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EDITORYAL / EDITORIAL

Siirdiiriilebilirlik letisimi ve Halkla Iliskiler

Ebru OZGEN"

>

“Yalnmiz yaptiklarimizdan degil, yapmadiklarimizdan da sorumluyuz’

Moliere

Strdirtlebilirlik, son yillarin en yaygin kullanilan sozciiklerinden biri olarak karsimiza ¢iksa
da hala 6neminin tam olarak anlasilamadig1 bir gercek. Pek ¢ok kavram “siirdiiriilebilir” olarak
tanimlanabilir ve iligkilendirilebilir. Stirdiiriilebilir sehirler, ekonomiler, kaynak y6netimi, ticaret,
gecim kaynaklar1 ve siirdiiriilebilir kalkinma buna 6rnek olarak verilebilir. Birlesmis Milletler
tarafindan 1987 yilinda yayimlanan “Our Common Future (Ortak Gelecegimiz)” isimli kitapta
“strdiirilebilir kalkinma” su sekilde ifade edilmistir: “Siirdiirtilebilir kalkinma, gelecek nesillerin
ihtiyaglarini karsilama yeteneginden 6diin vermeden, bugiiniin nesillerinin ihtiyaglarini kargilayan
kalkinmadir”. Bu tanimdan bazi ifadeleri ¢ekerek her alan icin siirdiiriilebilirligi mikro diizeyde
anlamlandirmis oluruz; “Gelecek nesillerin ihtiyaclarini karsilama yeteneginden 6diin vermeden...”
O halde temel misyon her alanda bu ctimleyi esas alan kiiltiirel kodlar olusturmay: saglamaktir.
Bu kiiltiirel kodlarin saglanmasi saglam bir farkindalik, geliskin bir biling ve stratejik bir iletisim
gerektirir.

Bir yaklasim olarak bakildiginda stirdiirtilebilirlik, kaynaklar: bagkalar: i¢in de var olmaya
devam etmelerini saglayacak sekilde kullanan bir kalkinma yaklagimidir (Mohieldin, 2017). Evers
(2018), kavrami ayrica, dogal sistemlerin, ekonominin ve toplumun bagli oldugu dogal kaynaklar1
ve ekosistem hizmetlerini saglama yetenegini siirdiiriirken, insani gelisme hedeflerini karsilamaya
yonelik diizenleme ilkesiyle iliskilendirir. Bu agidan bakildiginda stirdiiriilebilirlik, sosyal ilerlemeyi,
cevresel dengeyi ve ekonomik biiylimeyi saglamay1 amaglar. Bu noktada, insanin diinya {izerinde
yaptig1 veya yapmay planladigr hemen hemen her seyin ¢evre, ekonomi veya toplum ve dolayisiyla
insanligin devam eden varlig1 ve refahi tizerinde etkileri oldugu séylenebilir. Bu siirecin bagarili ve
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stirdiirtilebilir olmasi igin katilimciligr saglamasi gerektigi de tartigilmaktadir (Guo, 2017). Sistem
teorisini ¢agristiran argliman, strdiriilebilirligin yalnizca bir kisi veya kurulusun ¢abalariyla
gerceklesemeyecegi fikrine dayanmaktadir. Siirdiirilebilirlik anlayisi, tiim kisilerin ve ilgili
kuruluslarin katilimini gerektiren toplu bir sorumluluktur. Bu anlayisa gore, anlamli ilerlemenin
saglanabilmesi i¢in stirdiiriilebilirlik siiregleri istikrar, sorumluluk, hesap verebilirlik ile insanlarin

olumlu tutumlarini gerektiren katilim ilkesi iizerine insa edilmistir.

Kurumlarin, toplumlarda 6nemli bir aktér oldugu disiintldiigiinde ve giinimiiz diinyasinda
birlikte hareket etme, toplumla biitiinlesme ve katki saglama misyonlar1 dahilinde stirdiiriilebilirlik
uygulamalarina ihtiyaci oldugu ¢ok agiktir. Kurumun i¢inde bulundugu eko-sistemi nasil daha
yukar: ¢ekebilecegi, calisanlarin arasinda homojen dagilimin oldugu, egitime ve bilime 6nem veren
kurumsal vatandaglarin arttig1 ve bu noktada gevresel, ekonomik ve sosyal anlamda daha esitlik¢i
bir diinya diizeninin ortaya ¢iktig1 bir gelecegi insa etmek siirdiiriilebilirlik anlayis1 ile miimkiin
olacaktir. Bununla birlikte Dow Jonesun 1999 yilinda yayimladig: Siirdiiriilebilirlik Endeksinde
“kurumsal stirdiirtilebilirlik”; “firsatlar1 besleyen uzun vadeli hissedar degeri yaratan ve ekonomik,
cevresel ve sosyal gelismelerden dogacak riskleri yoneten bir is yaklasimi” olarak tanimlanmustir.

Bu uygulamalar1 yerine getirirken, paydaslar: ile bilgi paylasimi, medya iliskileri, stratejik
karar stirelerine katk: saglamasi, raporlama ve raporlarin kamuoyu ile paylagilmasi gibi nedenlerle
stirdiiriilebilirlik iletisiminden yararlanilmalidir. Stratejik iletisim, toplumla bitiinlesen, toplumu
bilgilendiren, bilinglendiren, temelinde sosyal sorumluluk anlays: ile hareket eden planl: siirecler
olduguna gore siirdiiriilebilirlik siireglerinin iletisimi de ayni stratejiyle yonetilmeli ve bu agidan
bakildiginda da halkla iligkiler alani ile derinlestirilmis bir ¢ercevede diigiiniilmelidir.

Strdiirtilebilir kalkinmanin temel {i¢ boyutu olan ekonomik, ¢evresel ve sosyal konularini,
genis bir kitleye acik¢a iletme ihtiyaci vardir, bu nedenle kurulacak olan iletisimsel eylemin 6nemi
artmaktadir. Siirdiirtlebilirlik iletisimi, kurumsal hedeflere ve stirdiiriilebilir kalkinmanin uzun
vadeli hedeflerine ulasmak i¢in biitiinlestirici ve biitiinsel bir yaklasim: benimseyen bir kavram
olarak karsimiza ¢ikar. Stirdirilebilir kalkinmanin katmanl yapisinin insanlara dogru bir sekilde
yansitilabilmesi, toplumsal ve ¢evresel konular ile ilgili farkindahigin artirilabilmesi, davranis ve
hayat bi¢imlerinde degisikliklere sebep olabilmek, toplumun farkli kesimleri arasindaki sorunlarin
¢oziilebilmesi i¢in dogru iletisim stratejileri ve yontemlerinin kullanilmasi gerekmektedir. Bu
baglamda siirdiiriilebilirlik iletisimi ile iletisimin stirdtriilebilirligini de ayr1 ayr1 siniflamak gerekir.
Stirdiriilebilirligin ¢ok boyutlu olmasi, kiiresel ve gelecege yonelik planlar igermesi nedeniyle
katilimcr yaklagimlara ve bu yaklagimlardan ¢ikacak sonuglara ihtiya¢ vardir. Diyalojik temelli bir
stirdiirtilebilirlik iletisimi, hem tiim paydaslar1 kapsayici olacak hem de siirdiiriilebilirligin temelinde
olan sosyal yakinlagma ve biitiinlesme i¢in bir koprii gorevi gorecektir (Franz-Balsen & Heinrichs,
2007, 435). Bu agilardan bakildiginda siirdiiriilebilirlik iletisiminin, ¢evresel, sosyal ve ekonomik
strdiirtilebilirlikle ilgili biling yaratmasi, bir niyet olugturmasi i¢in paydaslar arasi iliskilerin
yonetilmesi amaciyla yararlanilan bir iletisim yaklasimi oldugu goriilmektedir. Siirdiiriilebilirligin
iletisim alanindan bakildiginda bir boyutu olan iletisimin siirdiiriilebilirligi ise; iletisimin uzun vadeli
olmasi, sonug¢ odakl yaklasim tasimasi, toplumsal duyarlilik icermesi, paydas iliskilerini yonetmesi,
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zamana gore degisim gostermesi, Ol¢iimlenmesi ve uzmanlik gerektirmesi gibi ozelliklerinin
bulunmasi ile 6ztinde siirdiiriilebilir olmasini ifade eder.

Gortiluyor ki, surdiiriilebilirlik iletisimi; ¢evresel, sosyal ve ekonomik siirdiiriilebilirlikle
ilgili bilin¢ yaratilmasi ve davranis degisikligi olusturulmas: amaciyla paydaslar aras: iligkilerin
yonetilmesi i¢in yararlanilan bir iletisim yaklagimidir. Bu baglamda siirdiiriilebilirlik iletisiminin,
insanin dogaya hakim olmasi yerine, refah i¢inde bir diinya i¢in ¢alisilmasi olarak algilanmasi ¢ok
onemlidir. Kavram, toplumsal refah seviyesini iyilestirmek icin hedef kitlenin davranislarini bu
yonde etkileyebilmek niyetine sahiptir.

Bu noktada stirdiiriilebilirlik iletisimi, stirdiiriilebilirlik konularinda paydaslarla seffaf iletigim
kurmay1 merkezine alarak, hedef kitlelerin siirdiiriilebilirlik siireglerinin faydalarina iligkin ikna
edilmesi, siirece katilimlarinin saglanmasi veya siirdiiriilebilirlik bilincinin yaratilmasi i¢in bir dizi
iletisim ¢abasini icermektedir. Halkla iliskiler, kurumun amag ve hedeflerine ulasmas: ve isleyisini
saglikls bir sekilde devam ettirebilmesi i¢cin kurumu olusturan boliim ve 6geler arasinda esgtidiimii,
bilgi akisini, motivasyonu, biitiinlesmeyi, degerlendirmeyi, egitimi, karar almay1 ve denetimi
saglamak amaciyla belirlenen kurallar dogrultusunda gergeklestirilen iletisim siirecini yoneten bir
alandur.

Bu ¢ergevede halkla iligkiler, kurumun siirekli degisen sosyal ve teknolojik gevresiyle iliski
kurmasina, bilgi aligverisi siireclerinde gerekli degisiklikleri zamaninda yapabilmesine ve boylece
varhigini giigli bir sekilde stirdiirebilmesine imkén saglayarak hem kurumun amaglarinin
gerceklesmesine hem de kurum iyelerinin motivasyonunun saglanmasina o6nemli katkida
bulunmaktadir. Halkla iligkiler, kurumun goriinimiinden, stratejik iletisim yonetimine; tutum ve
davraniglarindan kisiligine kadar pek ¢ok unsuru yonetirken; siirdiiriilebilirlik kavrami da kurumun
felsefesi ile tiim tutum ve davranisinda kendini gostermelidir.

Son derece énemli gordiigiimiiz siirdiiriilebilirlik siireglerinin Halkla iligkiler alaninda daha
genis bir farkindalik ile yer almasini saglamak amaciyla Tiirkiye Iletisim Arastirmalari Dergimizin
Ozel sayisin1 bu konuya ayirdik. Kiymetli hocamiz Prof. Dr. Alaeddin Asna anisina tasarladigimiz
ozel sayimiz “Siirdiiriilebilirlik ve Halkla iligkiler” baglig1 altinda baglantili ¢alismalarin yer aldig
bir say1 oldu. Prof. Dr. Alaeddin Asna, Halkla Iligkiler alan1 igin duayen bir akademisyen ve ayni
zamanda profesyonel olmasinin yaninda Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesinin dekanlik
gdrevini yiiritmiis cok kiymetli bir isimdir. Halkla Iligkiler alaninin temelinde etik ve sorumluluk
anlayisinin bulunmasi gerektigine her dersinde dikkat ¢ektigini bizzat bildigim degerli hocamizi bu
vesile ile saygiyla aniyor, dergimize degerli ¢aligmalariyla ve hakem degerlendirmeleriyle katkida
bulunmus olan tiim akademisyenlere tesekkiirlerimi iletiyorum. Alan i¢in katki olmasini umuyor
keyifli okumalar diliyorum.

Prof. Dr. Ebru Ozgen
Konuk Editor
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Oz

Suirdurilebilirlik kavrami, kurumsal sosyal sorumluluga (KSS) benzer bic¢imde, gevresel, toplumsal
ve ekonomik problemlere iligskin belirli ¢6ziim yollarina odaklanmaktadir. Ne var ki stirdiiriilebilirlik
kavrami, KSS'nin pek gok bakimdan genisletilmis bir hali olarak nitelendirilebilir. Stirdiiriilebilirlik anlayist
igerisinde firmalar tiim faaliyet ve toplumla iliskilerini, siirdiiriilebilir bir gelisme i¢in yeniden tanimlamak
zorundadir. Stirdiiriilebilirligin bu genis anlami, toplumsal yagam igerisindeki iletisim olanaklarini da etkin
kullanmasini gerektirmektedir. Ciinkii farkli unsurlarla iletisim kurma konusunda gosterilecek basari,
aslinda siirdiiriilebilirligin pek ¢ok 6geyi kapsamasini da miimkiin kilacaktir. Bu sebeple siirdiiriilebilirlik
iletisimi 6nemli bir kavram olarak degerlendirilmelidir. Iste bu c¢alisma siirdiiriilebilirlik iletigiminin
6nemli iki araci olan web siteleri ve siirdiiriilebilirlik raporlarinda, siirdiiriilebilirlik kavraminin yer alma
bigimlerine iligkin bir analiz yapmay1 amaglamaktadir. Bu kapsamda ¢aligmada Tiirkiyede faaliyet gosteren
6zel ve kamu sermayeli toplam 5 bankanin web siteleri ve stirdiiriilebilirlik raporlar: 6rnek olay teknigi
kapsaminda, nitel bir analiz yoluyla ¢6ziimlenmistir. Sonugta bankalarin siirdiiriilebilirlik kavramini
tanimlama ve ona iliskin ¢aba gostermekte 6nemli adimlar attiklar: ancak stirece toplumsal dinamikleri
dahil edecek araglari gelistirmekte kismen yetersiz kaldiklar1 ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Strdiiriilebilirlik, siirdiiriilebilirlik iletisimi, web siteleri, siirdiiriilebilirlik raporlari,
bankalar ve siirdiiriilebilirlik

Abstract

The concept of sustainability focuses on specific solutions to environmental, social, and economic
problems, similar to corporate social responsibility (CSR). However, the concept of sustainability can be
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described as an expanded version of CSR in many respects. Basic meanings of sustainability can indicate
that companies must redefine their relationships with all activities and society to promote sustainable
development. This broad meaning of sustainability requires effective use of communication opportunities
in social life. Successfully communicating across many arenas will certainly lay the foundations for more
a thoroughly sustainable process. For this reason, sustainability communication should be considered an
important concept. This study aimed to analyse the way that the concept of sustainability is included in
websites and sustainability reports, which are two important tools of sustainability communication. In this
context, the websites and sustainability reports of five private and public banks operating in Turkey were
analysed through a qualitative analysis within the scope of the case study technique. As a result, it was
revealed that banks have taken important steps in defining the concept of sustainability and making efforts
regarding this concept, but the banks are somewhat inadequate in developing tools that will include social
dynamics in the process.

Keywords: Sustainability, sustainability communication, websites, sustainability reports, banks and
sustainability

Giris

Bu ¢alisma siirdiiriilebilirlik kavraminin Tiirkiyede ne 6l¢lide yerlesiklestiginin aragtirilmasina
dayanmaktadir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik iki temel tanimlama bigimine sahiptir. Ilk tanimlamada
kavramin daha ¢ok ekolojik ¢abalar1 kapsayan bir perspektifte ele alindig1 goriilmektedir. Ilerleyen
stirecte ise, strdiiriilebilirlik daha genis bir cercevede cevresel, ekonomik ve sosyal boyutlar: ele
alacak sekilde kavranmaya baslamis ve tanim genislemistir (Montiel, 2008, s. 254). Stirdiiriilebilirlige
iliskin farklilagan ve genisleyen bu yaklagim; kavrami gevresel, ekonomik ve toplumsal kaynaklarin
gelecege aktarilmasinda sistemli bir paradigma degisimini 6ngoren bir yone dogru kanalize etmistir.
Bu sebeple siirdiiriilebilirlik, bir 6l¢tide kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavraminin bagka bir
paradigma icerisinden ele alinmasina dayanmaktadir. Daha agik bir anlatimla siirdirilebilirlik,
KSSnin aksine ekonomik faaliyetlere ek olarak gerceklestirilen cesitli faaliyetlere degil, siirdiiriilebilir
bir gelecege ulagsabilmek adina farkli unsurlarin bir arada miicadele ettigi farkl bir yaklasima karsilik
gelmektedir (Paul, 2008,s. 64). Dolayisiyla ¢ogu zaman KSS ile birlikte ele alinan siirdiiriilebilirliginin
farkli boyutlarda analiz edilebilmesi 6nemlidir.

Sirdiiriilebilirlik, 6rgiitlerin faaliyet alan1 olsun olmasin, tiim kaynaklarin korundugu bir alana
karsilik geldigi i¢in, toplumla her diizeyde kurulan iletisimin niteligi 6nem arz etmektedir. Bu
nedenle stirdiiriilebilirlik iletisimi kavraminin ortaya ciktig1 ve stirdiiriilebilirligin tanimlanmasinda
Ozel bir 6neme sahip oldugu soylenebilir. Bu ¢alismada bu bakis agis1 ierisinde stirdiiriilebilirlik
iletisiminin, Tirkiyede ne 6lgiide karsilik buldugu analiz edilmektedir. Calismada inceleme alan:
olarak ise, ekonomik sistem icerisinde ¢cok 6nemli konumu nedeniyle bankacilik sektorii segilmistir.
KSS gibi, stirdiirtilebilirlik iletisimi de pek ¢ok farkli unsur ve teknige dayanabilmektedir, ne var ki web
siteleri ve siirdiiriilebilirlik raporlari bu alanda 6ne ¢ikan 6nemli iletisim unsurlaridir. Bu kapsamda
calismada Tiirkiye bankacilik sektorii icerisinde faaliyet gosteren onemli kurumlar olan, T.C. Ziraat
Bankasi, Tiirkiye Halk Bankasi, Tiirk Ekonomi Bankas: (TEB), Sekerbank ve Yap: Kredi bankalarinin
web siteleri ve web sitelerinde kamusal olarak yaymnlamis olduklar: son tarihli stirdiiriilebilirlik
raporlar1 Ornek olay yontemiyle nitel bir c¢ercevede analiz edilmektedir. Caligma kapsaminda
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orneklemin belirlenmesinde Tiirkiye Bankalar Birligi (TBB) verilerinden yararlanilmigtir. TBB
verilerine gore Tiirkiyedeki en biiyilik 2 kamusal sermayeli banka olan T.C. Ziraat Bankas1 ve Tiirkiye
Halk Bankasu ile siirdiiriilebilirlik raporlar: bulunan en biiyiik 3 6zel sermayeli banka olan Sekerbank,
Tiirk Ekonomi Bankas: (TEB) ve Yap: Kredi Bankas: 6rneklem olarak secilmistir.

Caligmada siirdiiriilebilirlik iletisiminin analizi araciligryla, Tiirkiyede siirdiiriilebilirligin ne
olgiide KSSden farkli olarak algilandigy; Birlesmis Milletler (BM) ve GRI gibi uluslararasi kuruluslarin
belirledigi standartlarin, kurumlarin stirdiiriilebilirlik iletisimi araglar1 icerisinde ne 6l¢iide yer
bulabildigi ve kavramin pazarlama amaglarinin 6tesinde bir anlama yerlestirilip yerlestirilmedigi

sorularina cevap aranmaktadir.

Calismanin gergeklestirilme gerekgesi, Tiirkiyede KSSyi farkli yonleriyle ele alan ¢aligmalarin
fazlalihigina kargin, siirdiirtilebilirlik ve stirdiiriilebilirlik iletisiminin goérece daha az ele alinmis
olmasidir. Tiirkiyedeki akademik yazinda KSS'nin 6nemli bir karsilik buldugu goriilmektedir. Var olan
calismalar KSSyi genis bir perspektif icerisinde, gesitli yonleriyle ele almaktadir. Bu kapsamda daha
ekonomik temelli bir yaklagimi takip eden ve KSS yaklasimini itibar yonetimi olarak degerlendiren
caligmalar bulunmaktadir. Bu ¢alismalar kurumsal uygulamalara yogunlastig1 gibi (Karatepe & Ozan,
2017; Battal & Karacabey, 2020), tiiketicinin sosyal sorumluluk faaliyetlerini algilama bigimlerine
de odaklanmaktadir (Eker, 2012; Bayraktaroglu et al., 2014). KSS’ye yonelen akademik ¢aligmalar,
konuyu ekonomik fayda alanindan uzaklastirarak daha genis ve toplumsal yarar: 6ne ¢ikaran bir
perspektife dogru da genislemistir. Bu dogrultuda KSS ve etik arasi iligkilere odaklanan ¢aligmalar
da (Vural & Coskun, 2011; Giiven, 2016; Karacabey & Battal, 2018) bulunmaktadir. Yine KSS
kavramini, kurumsal vatandaglik kavrami cercevesinde ele alan ¢aligmalar da bulunmaktadir (Kerse
& Seckin, 2017; Akgoz & Engin, 2018). Goriildiigi gibi Tiirkiyede KSS pek ¢ok yonden ele alinmais
onemli bir ¢aligma alanidir. Siirdiiriilebilirlik ise, ¢aligmalarda daha ¢ok siirdiiriilebilir kalkinma
perspektifinden ele alinmakla birlikte, stirdiiriilebilirlik iletisimine odaklanan ¢aligmalar gorece
sinirhidir. Hatta kimi galismalarda KSS ve siirdiiriilebilirligin ayni gergevede kullanilmasi yaygin
bir egilimdir (Engin & Akgoz, 2013; Aytar, 2019). Konuya daha elestirel bir perspektiften yaklasan
caligmalarin ¢ok daha sinirhi oldugu soylenebilir. Bu ¢alismada Tiirkiyede siirdiiriilebilirlik iletigsimi
konusunun daha elestirel bir perspektiften ele alinmas: amaglanmaktadir. Béylece alan yazina katka
saglanmasi hedeflenmektedir.

Calismada bu amagla oncelikle KSS, stirdiiriilebilirlik ve siirdiiriilebilirlik iletisimi kavramlari
tanimlanacaktir. Sonrasinda siirdiiriilebilirlik iletisimine odaklanan akademik yazina iliskin bir
tartisma gergeklestirilecektir. Sonrasinda ise ¢alismada Tiirkiyede faaliyet gosteren 5 bankanin web
sitesi ve kurumsal sosyal sorumluluk raporlar1 analiz edilecektir.

Kaynaklar1 Koruyan Firma: Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Her kurum varhigini stirdiiriilebilmek icin ekonomik, dogal ve sosyal sermayeden olusan
genis bir kaynaklar biitlinline muhtactir. Bu durum kendini stirdiirmek isteyen kurumlarin, bir
gereklilik olarak KSS ile karsilasmasini gerekli kilmistir (Dyllick & Hockerts, 2002, s. 132). Sosyal
sorumluluk kavrami, herhangi bir 6rgiitiin kendi ¢ikarlariyla birlikte, daha genis toplumsal yarar1 da
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desteklemesi anlamina gelmektedir ve kokenleri 1950’li yillara uzanmaktadir (Somerville, 2004, s.
131). Bu tarihten itibaren konuya dair farkli gériisler dile getirilmistir.

KSSye dair en genis kabul goren gorisler, liberal diisiintir Milton Friedman’a aittir. Friedman
i¢in sosyal sorumlulugun tanimlanmasinda ilk gereklilik, birey ve kurum arasindaki farkin ortaya
konulmasidir. Friedmana gore sorumluluk bireysel bir kavramdir, kurumlarin ise sorumluluklar:
degil amaglar1 vardir ve bu amacin basinda kar etmek gelmektedir (Friedman 1982; 1970). Elbette
Friedman burada kurumlari toplumsal siirecten bagimsiz birer makine gibi tanimlamamustir, ancak
firmanin ekonomik karinin topluma zaten dogrudan dogruya hizmet etmesi anlamina gelecegi
goriigini savunmaktadir. Firmalar ise bu anlamda paydaslarina karsi sorumluluklara sahiplerdir.
Friedman'in teorik yaklagimi bugiin KSS literatiiriindeki en énemli goriislerden biri olarak kabul
edilmektedir (Salazar & Husted, 2009, s. 152).

Friedman’in ekonomik yaklagimi, 1980’lerden sonra sosyal sorumluluga dair akademik ¢abada
da énemli bir karsilik bulmustur. Ozellikle 1990’11 yillara kadar akademik aragtirmalar genellikle KSS
ve firmanin ekonomik karlilig1 arasindaki iliskinin altini ¢izmeye odaklanmiglardir (Hans & Heugens,
2009, s. 201-202). Ancak Archie B. Carroll'un 1970’lerde ortaya attig1 alana iligkin farkli yaklagimi,
1990’1arla birlikte bir dontisiim yaratmis ve akademik yazinda da konu ¢ok yonlil bir gekilde ele
almmaya baglamistir. Carroll (1999, s. 289) piramit tanimi olarak adlandirilan modelde, kurumsal
sosyal sorumlulugun ¢ok yonlii dogasini vurgulamistir. Yazara gore firmalarin sorumluluklar:
sadece ekonomik degildir, onun yaninda yasal, etik ve iyilik¢i gorevleri de bulunmaktadir. Ciinki
firmalar birey yurttas degildir ama kurumsal yurttaslardir. Kurumsal yurttaglik kavrami, aslinda
Friedman’in firmalari bireysel sorumluluklardan diglayan yorumunun bir él¢iide siliklesmesi anlami
da tasimaktadir. Yurttaglarin haklari oldugu gibi, gorev ve sorumluluklar: da vardir, 6yleyse kurumlar
i¢in de ayni1 sey gegerli olmalidur.

Kurumsal sosyal sorumluluga dair bir diger énemli gelisme ise, Wartick & Cochran’in (1985)
ortaya attiklar1 kurumsal sosyal performans kavrami ile olmustur. Kurumsal sosyal performans
kavrami ile sosyal sorumluluk, ekonomik gerekliliklerin yaninda kamu siyasalarma iligkin
sorumluluklar: kapsayacak sekilde genislemistir (Montiel, 2008, s. 252). KSS kavrami 1990’1 yillara
gelindiginde, artik kimsenin gérmezden gelemeyecegi ve sadece dar bir ekonomik karlilik/faydalilik
perspektifinden degerlendirilemeyecek bir kavram halini almistir. Ancak KSS kavraminin artik
duyarsiz kalinamayacak kadar genislemesi, zorunlu olarak normatif igerigin, uygulama alanina
yansidig1 anlamina da gelmemektedir.

Akademik yazinda da KSSnin normatif igerigi ile uygulama arasindaki farkliliklar ele
alinmaktadir. Ornegin Jones & Ralph (2009, s. 212) tarafindan KSS'nin zitt1 olarak kurumsal sosyal
sorumsuzluk kavrami 6nerilmektedir. Bu yaklagima gore kurumlar gercekten KSS anlayisi icerisinde
hareket edebilecekleri gibi, amac1 sadece kar etmek olan firmalar, KSS faaliyetlerini adeta ekonomik
¢ikarlarinin dis gergevesini olusturan bir arag¢ olarak da kullanabileceklerdir (Jones & Ralph,
2009, s. 304). Yine Hans & Heugens (2009, s. 203), kurumsal sosyal sorumluluga dair akademik
goziimlemelerin pek ¢ogunun, ekonomik karlilig1 odaga aldigini belirtmektedir. Salazar & Husted
(2009, s. 141) ise firmalarin sadece firetim zincirlerini korumak gibi digsal baskilar, ya da biling

e8



Sirdiriilebilirlik iletisimi ve Strdiriilebilirlik Kavram: Tiirkiye Bankacilik Sekeorii Web Sitesi ve Sirdiiriilebilirlik Raporlari Orneginde Bir Analiz

seviyesi artan tiiketicinin giderek artan sosyal sorumluluk taleplerini karsilamak i¢in firmalarin, adeta
kozmetik bir ara¢ olarak sosyal sorumluluk faaliyetlerini gerceklestirilebildiklerini belirtmektedirler.

KSSnin bu iki yonlii dogasi, aslinda kavramin genisletilmesini ya da baska bir kavramla yer
degistirmesini de gerekli kilmaktadir. Ciinkii ekonomik ¢ikarlarini korumayi temel amag edinen bir
firma, her ne kadar iyi niyetli hareket etse de, zaman zaman kurumsal sosyal sorumlulugun normatif
anlamlarindan bagimsiz hareket edebilecektir. Ayni hareket tarzinin birden gok anlama gelebilmesi,
aslinda KSS kavraminin igerisinde yer aldigi halkla iliskiler paradigmasina yonelik doniigiim
taleplerinin de merkezini olusturmaktadir. Buradaki odak nokta, stratejik yonetim ve firmalarin
kar etme gereksinimlerinin, toplumsal ¢ikarlarla uyumsuz olmak zorunda olmamasidir (Steyn &
Niemann, 2014, s.171).

Halkla iliskilere yonelen yaklagimlar icerisinde, uygulamalarin toplumsal kapsayicilig
bakimindan bir doniisiim gerekliligi uzun yillardir savunulmaktadir. Ornegin Grunig ve Hunt (1984)
halkla iliskilere dair gelistirdikleri modelleme icerisinde iki yonli simetrik model tanimlamasini
yapmaktadirlar. Bu yaklagim halkla iliskileri manipiilasyon ve ikna etme dongiisiinden ¢ikararak,
alana ¢atisma ¢6ziimii, miizakere ve diyalog gibi kavramlar1 da dahil etmektedir (Grunig et. al, 1995,
ss. 169-170).

James E. Grunig'in bagini ¢ektigi halkla iligkiler alaninda gelistirilmeye ¢alisilan doéniisiim,
elestirel calismalar tarafindan bir olgiide yetersiz bulunmaktadir. Elestirel perspektife gore asil
yapilmasi gereken mesleki profesyonellik cercevesinden bakarak sorunlari ¢ézmek yerine (Spicer,
2000, s. 117), halkla iligkilerin biitiin olarak sosyal sermayeyi koruyucu (Sommerfeldt, 2013, s.
280) ve sivil toplum yapilarini destekleyici (Taylor, 2000; Dutta — Bergman, 2005) yoniiniin 6ne
¢ikarilmasidir.

Halkla iligkilere yonelik yaklagimlardaki cesitli farkliliklara karsin, bir degisim ihtiyacinin
gerekliliginin genel kabul gordiigii sdylenebilir. Bu nedenle simetrik iletisim ve kurumsal sosyal
sorumlulugun da iginde bulundugu pek ¢ok kavram, halkla iligkilerin topluma katkilarin gelistirmek
agisindan son derece 6nemlidir (Boztepe Taskiran, 2018, s.44). Ne var ki degisen kosullar icerisinde
halkla iligkilerin topluma olan katkilarmi gelistirmek bakimindan, bagka bir kavrama daha ihtiyag
duyulmustur. Bu kavram siirdiiriilebilirliktir.

Tiim Unsurlarla Birlikte Var Olmak: Siirdiiriilebilirlik Paradigmasina Gegis

Orgiitiin ¢ikarlar1 ve daha genis toplumsal istekler arasinda adeta bir koprii islevi gérmeye
caligan halkla iligkiler agisindan ortaya ¢ikan belirsizlik (Lipschultz, 2018, s. 38), KSSde de belli
paradigmasal degisimleri gerektirmistir. KSS yoluyla dogal, ekonomik ve sosyal sermayeyi koruyarak
kurumsal stirdiirtilebilirligi sagmayr amagclayan (Dyllick ve Hockerts, 2002, s. 133-134) halkla
iliskiler, bir stire sonra odak ve kapsam bakimindan daha genis bir kavrama ihtiya¢ duymustur.
Dolayisiyla KSS, bir siire sonra siirdiiriilebilirlik kavramina dogru genislemistir (Paul, 2008, s.
64). Bu ihtiya¢ uluslararas: alanda da kargilik bulmus ve 1987 yilinda BM, yayinladig: Brundlant
Raporunda, ortak gelecegimizin sekillenmesi agisindan siirdirilebilirlik kavraminin 6nemine
deginmis ve kavramla ilgili temel ilkeleri belirlemistir. Raporda ortak gelecegimizin fakirlik ya da
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cevresel problemlere dikkat gekerek degil, ekonomik gelismenin ¢evrenin korunup gelistirildigi
bir siyasa olarak benimsenmesiyle miimkiin olacag: belirtilmektedir. Dolayisiyla siirdiiriilebilirlik
kavrami; ekonomik kaynaklarin esit dagilimini, her yoniiyle gevresel kaynaklarin korunmasini
ve ayni zamanda dezavantajli gruplarin, esitsizliklerinin ortadan kaldirildig: bir diinya yaratmay1
hedefleyen genis bir kavramdir (World Commission Raporu, 1987). Bu baglamda siirdiiriilebilirlik
aslinda oldukea genis bir kavram olarak tanimlanmaktadir, ¢iinkii Montiel'in (2008, s. 259) belirttigi
gibi sosyal sorumlulugun aksine siirdiiriilebilirlik kavrami ekonomik gerekliliklere ek olarak degil,
aslinda bizzat yeni bir ekonomik sistem tasavvuru gelistirmek suretiyle uygulanacaktir.

Dolayisiyla stirdiirebilirlik, kurumsal sosyal sorumlulugun aksine adeta topyekan bir degisime
dayaliyenibir yasam bigimini 6nermektedir. Yine Montiel'in belirttigi gibi, bugiin aralarindaki farklara
ragmen, KSS ve siirdiiriilebilirlik kavramlar: adeta yondesse de, iki kavram arasinda paradigmatik
bir farklilik oldugu unutulmamalidir. Buna goére KSS, ekonomik sorumluluklarin yaninda KSS
faaliyetlerini adeta tamamlayici olarak goriirken, kurumsal siirdiiriilebilirlik kavraminda ise sosyal,
cevresel ve ekonomik sorumluluklar adeta eklemlenmis durumdadir (Montiel, 2008, ss. 259-260).

Yine BM 2015 yilinda, siirdiiriilebilir gelisme agisindan 2030 hedeflerini ortaya koyan bir rapor
yayinlamig ve burada 17 maddelik bir amaglar seti olusturmustur. Bu 17 madde kisaca su sekilde
oOzetlenebilir: 1 - Fakirligin 6nlenmesi amagl politikalarin gelistirilmesi, 2-A¢ligin 6nlenmesi amagclt
politikalarin gelistirilmesi, 3 - Saglikliyasamin herkesi¢insaglanmasiamaclipolitikalarin gelistirilmesi,
4 - Kaliteli egitime ulasim hakkinin saglanmasi, 5 - Cinsiyet esitligi ve kadinin desteklenmesi, 6
- Suyun siirdiriilebilir ve kapsamli yonetimi, 7 - Herkesin siirdiiriilebilir modern enerjiye ulasim
hakkinin gozetilmesi, 8 - Kapsayici ve siirdiiriilebilir ekonomik gelismenin saglanmasi, 9 — Kapsayici
ve siirdiiriilebilir endiistrilesme, 10 — Ulke ici ve tilkeler arasi esitsizligin azaltilmasi, 11 - Sehir ve
diger yerlesim yerlerinin dahil edici ve siirdiiriilebilir olmasi, 12 - Siirdiiriilebilir titketim ve iiretim,
13 - Iklim degisimine kars1 acilen harekete gecilmesi, 14 - Siirdiiriilebilir gelisme i¢in okyanus ve
denizlerin korunmasi ve siirdiiriilebilir kullanimi, 15 - Ekosistemin korunmasi ve siirdiiriilebilir
kullanimi, 16 - Kapsayici ve baris¢il toplum anlayiginin gelistirilmesi, 17 - Siirdiiriilebilir gelisim
i¢in kiiresel isbirligi saglanmas: (Birlesmis Milletler, 2015, s. 14). Gorildigi gibi BM tarafindan
hazirlanan bu raporda da stirdiiriilebilirlik kavraminin benzer ve kapsamli bir izlegi takip etmesi
gerektiginin alt1 ¢izilmistir.

Stirdirilebilirlik yaklagiminda ekonomik kurumlar; toplumsal yasam ve gevre tizerinde etkileri
olan, ayni zamanda da bunlara bagimli olan yapilar olarak goriilmektedir. Dolayisiyla firmalar sadece
ekonomik degil, toplumsal ve ¢evresel kaynaklar: kullanirken de siirdiiriilebilirlige dair hesap verme
mekanizmalarina sahip olmak zorundadirlar. Firmalar da bu nedenle, o6rgiitsel siirdiiriilebilirlik
hesap verebilirligini saglamak agisindan biyolojik ¢esitlilikten, insan haklarina pek ¢ok konuda
faaliyetler gortermektedirler (Laine & Unerman, 2021, ss. 3-5). Boyle bir perspektif icerisinde,
kurumsal siirdiiriilebilirlik aslinda KSS, sosyal hesap verilebilirlik gibi pek ¢ok kavrami igerisinde
barindiran bir semsiye kavram olarak degerlendirilmektedir (Signitzer & Prexl, 2007, s.3).

Surdiriilebilirlik kapsaminda firmalar yaptiklari faaliyetleri kamuoyuyla paylagmak
durumundadirlar. Bu siirdiiriilebilirlik paradigmasi igerisinde bir zorunluluk olarak da gériilmelidir.

el0



Sirdiriilebilirlik iletisimi ve Strdiriilebilirlik Kavram: Tiirkiye Bankacilik Sekeorii Web Sitesi ve Sirdiiriilebilirlik Raporlari Orneginde Bir Analiz

Kurumlar siirdiiriilebilirlige iliskin faaliyetlerini kamuoyuyla paylasarak onlar1 bilgilendirdikleri
gibi, yapilan eylemlerin yalitilmis faaliyetlerden ziyade, kamuyu karar alma mekanizmalaria dahil
eden (Kuhn & Deetz, 2009, s. 174) bir yaklagim igerisinde olduklarini da gostermek zorundadirlar.
Ciinkii pek ¢ok kurum agisindan kurumsal siirdiiriilebilirlik giderek bir kurum degeri oldugu gibi,
ayn1 zamanda is stratejisi halini almis durumdadir (Signitzer et al., 2007, s. 3). Dolayisiyla kurumsal
stirdiiriilebilirlik faaliyetlerinin gergek niteligine kavusmasi i¢in, toplumla kurduklar: iletigimin
bi¢imi ve niteligi de olduk¢a 6nemlidir.

Kurumlarin ekonomik, toplumsal ve cevresel kaynaklarin stirdiiriilebilirligini saglama konusunda
tirettikleri enformasyona ise “stirdiiriilebilirlik enformasyonu” (Rowbottom & Lymer, 2009, s. 176)
ya da stirdiiriilebilirlik iletisimi ad1 verilmektedir. Kurumlar bu anlamda yazili raporlar kullandiklar:
gibi, reklam ve web-siteleri gibi ¢esitli araglar1 da kullanmaktadirlar. Dolayisiyla bahsedilen bu
iletisim tiiriiniin ne oldugunun anlagilmasi, aslinda siirdiiriilebilirlige iliskin yaklagimlarin da daha

net anlagilmasini saglayabilecektir.

Siirdiiriilebilirlik Iletigimi

Firmalarin kendilerini var eden toplumsal yap1 ve kaynaklar1 korumak i¢in gergeklestirdikleri
eylemleri toplumla paylagsma gereksinimleri vardir. Ciinkii toplumla yeterli enformasyon
paylasiimadiginda, 6zellikle halkla iligkiler agisindan monolog bigiminde gelisen bir ikna etme
dongiistine gidilecegi sdylenebilir. Ana akim ¢aligmalar bu sorunu ¢6zmek i¢in simetrik ve diyalojik
halkla iligkiler gibi yaklagimlarin altin1 ¢izmislerdir (Boztepe Tagkiran, 2018, s. 40). James Grunig
(2008, s.61) orgiit ve kamular arasinda diyalog ve karsilikli dontisiime dayanan bu siireci “yeniden
uyum” kavramiyla agiklamaktadir. Boylece halkla iligkiler de bir anlamda iletisim yonetimine
dogru evrilmekte, iletisim yonetimi ise adim adim planlanmas: gereken stratejik bir yonetim bigimi
niteligi kazanmaktadir (Theunissen & Noordin, 2012, s.7). Halkla iliskilerin propaganda - tanitim
— diyalojik iletisim seklinde ilerleyecegi fikrine dayali bu halkla iligkiler anlayist James E. Grunig
tarafindan miikemmellik teorisi olarak da adlandirilmaktadir (UEtang, 2009, s. 613). Bu kapsamda
tarihsel olarak stirdirilebilirlik iletisimini tanimlamak agisindan, KSS, sosyal sorumluluk iletigimi
gibi cesitli kavramlar da kullanilmistir (Ott, Wang & Bortree, 2016, s. 673).

Halkla iligkilerin diyalojik bir iletisim alanina dogru ilerleyecegi o6ngoriisii, diyalogun
kendine 6zgii dogasindan kaynaklanan orgiit ve kamular arasindaki gii¢ dengesizlikleri nedeniyle
elestirilmektedir ( (Theunissen & Noordin, 2012, s.8). Ne var ki Yang ve Taylor'un (2013, s. 258)
belirttikleri gibi halkla iliskilerin enformasyon ve iliski gelistirici kapasitesi, iletisim olanaklarinin
her zaman gelistirilmesinin miimkiin oldugunu géstermektedir. Bu bakimdan pek ¢ok kanal yoluyla
iletisimin gelistirilmesi miimkiin ve gereklidir. Monologa dayali bir yaklasgimdan diyaloga dogru
gecilmesi bu siirecin temel amacidir ve farkli yollarla siire¢ gerceklesebilmektedir. Bu caligmada
stirdirilebilirlik iletisimi kavrami, bu farkli igerikleri isaret eden bir anahtar kavram olarak
kullanilmaktadir. Bu farkli kavramlarin niteledikleri ortak nokta ise, firmalarin toplumla iletigimi

kurma ihtiyacini karsilama gereksinimidir.
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Signitzer et al. (2007) siirdiriilebilirlik iletisimi ihtiyacini tarihsel bir perspektifte ele almaktadur.
Sinai modernlesmenin ¢evre tizerindeki negatif sonuglarimin ozellikle 20. Yiizyilin son geyreginde
giderek gortiniir olmaya baglamasi, firmalarin eyleme gegme ve toplumla iletisime ge¢me ihtiyaglarini
arttirmistir. Yaganan doniisiimler, 1970 ve 1980’lerde yagsanan yogun gevresel problemlerle birlesince,
kurumlari ¢evresel iletisim programlar1 hazirlamaya itmistir. Ancak bu ¢abalarin, toplumsal yarardan
ziyade, kurumlarin kendi itibarlarin1 koruma amacina hizmet ettigi goriilmektedir. Signitzer et al.
(2007, s. 5) ortaya ¢ikan bu ¢abalarin bityiik kisminin kurumlarin ¢evre i¢in gergeklestirdikleri pozitif
cabalar algis1 yaratmaya calisan, reklam calismalar1 olarak degerlendirebilecegimizi belirtmektedir.
Elbette kimi zaman bu ¢alismalar siirdiiriilebilir bir gelecek yaratma amacina da hizmet etmistir.

Strdirtlebilir bir gelecek amacina hizmet ya da firmanin itibar ¢aligmasini yapmak arasinda
gidip gelen siirdirilebilirlik iletisimi, diger halkla iligkiler teknikleriyle birlikte, yaygin olarak tig
temel aractan yararlanmaktadir. Bunlar kurumsal raporlar hazirlanmasi, web siteleri ve reklamlardur.
Sturdirtlebilirlik iletisimini olusturan bu unsurlarin, zaman zaman marka yonetiminin bir
parcast olarak kullanilabildigi bilinmektedir. Daha agik bir ifadeyle, orgiitlerin stirdiiriilebilirlik
adina yaptiklar: eylemlerine dair kurduklar: iletisim, aslinda kurumsal ¢ikarlar: ya da kurumsal
itibar1 gelistirmek icin kullanilabilir. Bu konuda hem kurumsal siirdiiriilebilirlik raporlarinin
kullanilabilecegi (Dwyer & L. Owen, 2005) hem de web sitelerinin (Rowbottom & Lymer, 2009)
kullanilabilecegi belirtilmektedir. Yine reklamlar da bu amagla kullanilmaktadir (Calveras & Ganuza,
2016) . Oyleyse siirdiiriilebilirlik iletisimi, kurulan iletisimin hesap verilebilir niteligi agisindan
degerlendirilmek durumundadir.

Sonug olarak siirdiiriilebilirlik kavram:i da, pek ¢ok kavramda oldugu gibi, farkli amag ve
baglamlarda kullanilabilmektedir. Burada 0zellikle kavramin kullanilis amaglarini belirlemek
ve yorumlara gidebilmek bakimindan, firmalarin stirdiirtlebilirlik iletisiminin analiz edilmesi
onemlidir.

Siirdiiriilebilirlik Tletisimine Odaklanan Cesitli Caligmalar1

Siirdiiriilebilirlik iletigimi cesitli unsurlardan olugmaktadir. Ozellikle alan yazina bakildiginda
kurumsal stirdiiriilebilirlik raporlari ve web sitelerin bu konuda 6ne ¢ikan ¢alisma alanlar1 oldugu
goriilebilmektedir. Bu ¢alismalarin igeriklerine bakildiginda ¢esitli yontem ve tekniklerden
yararlanmakla birlikte, konuya iliskin farkli sonuglara ulagildig1 goriilmektedir. Bir diger ifadeyle
stirdiiriilebilirlik iletisimi araglari, sadece toplumsal yarar igin kullanilmadig1 gibi, sadece 6rgiitsel
ve pazarlama temelli amaglarla da kullanilmamaktadir (Signitzer et al., 2007, s. 6). Dolayistyla her
iilke ve sektor agisindan bu analizlerin siirekli olarak yapilmasi konunun anlagilabilmesi agisindan
onemlidir.

Siirdiiriilebilirlik Iletisiminin Parcasi Olarak Web Sitelerine odaklanan Calismalar:

Stirdtrilebilirlik iletisimi, kavramin amaglarna uygun olarak yerlesiklesebilmesi ve pek
¢ok farkli unsurun benzer amaglarla ortak bir paydada hareket edebilmesi agisindan elzemdir.
1990’lardan itibaren, siirdiirtilebilirlik iletisiminde internetin tedrici olarak temel kaynaklardan
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biri olmaya basladig1 goriilmektedir. Zaman igerisinde pek ¢ok kurumun web siteleri araciligiyla
strdiiriilebilirlik iletisimi kurmaya basladig1 goriilmektedir (Rowbottom & Lymer, 2009, s. 177).
Dolayisiyla web siteleri ve siirdiiriilebilirlik aras: iliskilere odaklanan akademik ¢alismalar da bir
hayli fazladir. Bu ¢alismalar gesitli farkli unsurlar: ortaya koyarak, stirdiiriilebilirlik iletisimine dair
6nemli fikirler vermektedirler.

Rehman, Kashif & Mingione (2019) ise, Asya ve Avrupadaki, diinyanin en ¢ok tercih edilen
200 okuluna dair web sitelerini betimsel olarak analiz ettikleri ¢alismada, sosyal sorumlulugun
yonetimsel liderligi gelistirmede 6nemli bir pazarlama araci olarak sunuldugunu belirtmektedirler.
Ayni zamanda sorumluluk ve siirdiirebilirlik anlayisinin Avrupa okullarinda daha yaygin, Asya
kokenli okullarda ise daha sinirli oldugunun altini ¢izmektedirler. Arastirmacilarin ortaya koymus
oldugu stirdiiriilebilirlik yaklasgiminda Asya ve Avrupa arasindaki farkliliklar, KSS ve stirdiirebilirlik
uygulamalarinda kiiltiirel farklar: da serimlemektedir.

Paul (2008) ise, kiiresel 100 stirdiiriilebilirlik sirket siralamasinda bulunan firmalarin web
sitelerini analiz ettigi ¢alismada, siirdiiriilebilirlige dair icerigin ne dlctide erisebilir olduguna ve
icerigin nasil dretildigine odaklanmistir. Analiz sonucunda firmalarin siirdiiriilebilirlik adina
gercekten yaptiklar ile web sitelerinde iddia ettikleri arasinda dogrudan baglanti kurulamadigini
ifade etmistir. Hatta firmalarin iddialarini desteklemek i¢in digsal gesitli verilerden yararlandiklarini
ortaya koymustur. Aragtirmacinin ortaya koydugu veriler de, siirdiiriilebilirlik iletisimi kapsaminda
sunulan enformasyonun niteliginin analiz edilmesinin 6nemini ortaya koymaktadir.

Ott et al. (2016, s. 683) ise kar amac1 giitmeyen kamu tniversiteleri ve 6zel {iniversitelerden
olusan 300 web sayfasinda yaptiklar1 icerik analizinde, stirdiiriilebilirlige dair icerigin 6zel sektor
tarafindan yogun olarak kullanilmasina karsin, 6zellikle kar amaci giitmeyen egitim kuruluslarinda
daha ikincil olarak kullanildigini ifade etmislerdir. Ozel sektoriin ise siirdiiriilebilirligi eylemlerini
mesrulastirmak acisindan 6nemli bir kavram olarak kullandigini belirtmektedirler. Bu durum bize
stirdiiriilebilirligin daha ¢ok bir yonetim araci olarak kullanilabilecegini de gostermektedir.

Surdiriilebilirlik iletisimi ve web siteleri arasindaki iligkilere odaklanan uluslararas: ¢alismalar,
kavramin farkli kullanim bigimlerinin olabileceginin altin1 ¢izmislerdir. Tiirkiyedeki akademik
yazindan da KSS, stirdiirtilebilirlik iletisimi ve web siteleri arasindaki iligkinin belli bir karsilik
buldugu goriilmektedir. Tiirkiyede KSS ve stirdiiriilebilirlik kavramlarina iliskin konularin, firmalar
tarafindan web siteleri araciligiyla nasil yayginlastirildiginin 6nemli bir analiz alani olarak 6ne ¢iktig1
gortlmektedir (Giigdemir, 2007; Vural & Oksiiz, 2009; Suher, 2010; Becan, 2011; Atay & Tiiziiner,
2018; Candz, 2015). Ne var ki siirdiiriilebilirlik iletisimi ve web sitelerine odaklanan ¢aligmalarin,
stirdiirtilebilirlik iletisiminin farkli anlamlarla web sitelerinde yansitilabilecegi konusuna yeterli
ilgiyi gostermedikleri sylenebilir.

Siirdiiriilebilirlik Iletisiminin Par¢as: Olarak Kurumsal Raporlara odaklanan Calismalar:

Strdiirtilebilirlik raporlar, stirdiiriilebilirlik iletisimin 6nemli araglaridir. Burada iki farkl
motivasyonla konunun ele alindig1 sdylenebilir. Rikhardsson et.al (2002, s.59) bu motivasyonlarin
ilkinin megruluk teorisine dayandigini, buna gore firmalarin gevreye duyarli eylemler yoluyla
paydaslar1 goziinde mesruiyet kazanma ¢abalarina dayandigini ifade etmektedirler. Bir diger unsur
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ise yararli kararlar teorisidir (decision-usefulness theory), buna gore firmalar 6zellikle karar alma
stirecinde ek enformasyona ihtiya¢ duyan yatirimcilarina raporlar yoluyla pozitif enformasyon
saglayabilmektedir. Firmalarin sahip oldugu bu iki motivasyon, uluslararasi kuruluslarca isaret edilen
cesitli ilkelerce de desteklenmektedir. Kumar & Prakash (2019, s.3), strdiiriilebilirlik raporlarinin
hazirlanmasinda, Global Reporting Initiatives (GRI), United Nation Global Compact Principles ve
National Voluntary Guidelines (NVGs) basta olmak tizere cesitli uluslararasi kuruluglarin 6nemine
dikkat cekmektedirler.

Bu kapsamda 6zellikle BM’nin gelistirdigi, firmalarin bir deger sistemine sahip olmas: ve ilkesel
temelli is yaklagimlar stirdiirmesine yonelik dort kategori 6nemlidir. Bu kategoriler insan haklari, is
giicii, gevre ve yolsuzlugun 6nlenmesidir (United Nations, t.y.). Goriildiigii gibi stirdiirilebilirlik son
derece genis bir konu olarak ele alinmaktadir ve ekonomik sisteme getirilecek yardimei ¢oziimlerden
ziyade bir degerler sistemi olarak sunulmaktadir. Cesitli akademik ¢alismalarda da uluslararas:
kuruluslarin gelistirdigi kriterler 6nemli ¢6ztimleme araglar olarak kullanilmigtir.

Safari & Areeb (2020), GRI tarafindan belirlenen ilkelerin, raporlama pratigi gerceklestiren
uygulamacilar tizerinde nasil etkiler yaptigina dair nitel bir analiz gerceklegtirmislerdir. Ozellikle
uygulayicilarla goriismeye dayali verilerin kullanildigi ¢alismada, GRI tarafindan dayatilan
ilkelerin yansitilmasimin énemli bir zaman ve maddi baski yarattifi, bu durumun ise anilan
ilkelerin gercekten uygulanmasini zorlagtirdigr belirtilmektedir. Kumar et al. (2019) ise, BM basta
olmak tizere uluslararas1 kuruluslarin stirdiiriilebilirlige dair ortaya koydugu kriterlerin, Hindistan
bankacilik sistemi icerisindeki kamu ve 6zel bankalarin siirdiiriilebilirlik raporlarinda ne 6l¢tide yer
aldigini icerik analizi teknigi ile analiz etmislerdir. Calismanin sonucunda uluslararas: kuruluslarca
belirlenen kriterlerin uygulama alaninin olduk¢a dar oldugunu ortaya koymuslardir.

Strdirtlebilirlik iletisiminin Onemli bir pargasi olarak siirdiiriilebilirlik raporlarinin
analiz edilmesi, Tirkiyedeki akademik yazinda da karsilik bulmustur. Bu kapsamda kurumsal
siirdiiriilebilirlik belli kriterlere uyum etrafindan analiz edilmektedir. Borsa Istanbul Siirdiiriilebilirlik
Endeksi (BIST) ve Kiiresel Raporlama Girigimi'nin (GRI) verilerinin burada éne ¢iktig1 goriilmektedir
(Yangil, 2015; Karadeniz & Uzpak, 2020). Ancak Tiirkiyede siirdiiriilebilirlik raporlarina odaklanan
yazinin, konunun elestirel perspektife oturtulmas: konusunda sinirlt oldugu sdylenebilir. Bu konuda
Hostut'un (2015), kurumsal stirdiiriilebilirlik raporlarinda Habermas’in iletisimsel eylem kavraminda
bulunan anlagilabilirlik, dogrululuk, gerceklik ve samimiyet kavramlarinin mutlaka dikkate alinmasi
ve bu kavramlarin uluslararas: standartlarla birlestirilmesinin 6nemli oldugunu belirttigi 6rnek
caligmasi 6nemli bir istisnadir.

Ozetle, uluslararas: akademik caligmalar siirdiiriilebilirlige dair cesitli ilkelerin raporlarda yer
bulmasinin her zaman bu ilkelere uyuldugunu géstermeyecegini ortaya koymustur. KSS 6rneginde
konugan Kuhn et al. ‘un (2009, s.174) gorislerinden hareketle, stirdiiriilebilirlik iletisimi araclarinda,
stirdiirtilebilirlik faaliyetlerinin de adeta yalitilmig eylemler gibi sunulmasinin miimkiin olabilecegi
belirtilmelidir. Bundan ka¢milmasi i¢in ise kamuyla iletisimi gelistirecek ve 6zellikle kamuyu karar
alim siireglerine dahil edecek ¢oziimlerin ortaya konulmasi énemlidir.

el4



Sirdiriilebilirlik iletisimi ve Strdiriilebilirlik Kavram: Tiirkiye Bankacilik Sekeorii Web Sitesi ve Sirdiiriilebilirlik Raporlari Orneginde Bir Analiz

Bu caligmada boyle bir perspektiften hareket ederek, Tiirkiyede siirdiiriilebilirlik iletisiminin
onemli pargasi olan web siteleri ve siirdiiriilebilirlik raporlarinda, konunun ele alinig bi¢imleri nitel

bir perspektiften analiz edilmektedir.

Calismanin Yontemi ve Kapsami

Bu ¢alismada Tiirkiyede siirdiiriilebilirlik iletisiminin 6nemli araglar1 olan web siteleri ve
stirdiiriilebilirlik raporlarinda, siirdiiriilebilirlik kavraminin ele alinig bigimlerini kavrayabilmek
bakimindan nitel bir analiz gerceklestirilmektedir. Kumar et al'un (2019, s. 2) belirttikleri gibi
ekonomik sistem igerisindeki araci rolleri nedeniyle, bankacilik sektorii siirdiiriilebilir kalkinma
konusunda 6ncti bir role sahiptir. Bu kapsamda bu ¢alismada, stirdiiriilebilirlik iletisiminin 6énemli
unsurlar1 olarak degerlendirilebilecek olan siirdiiriilebilirlik raporlar1 ve kurumsal web siteleri
Tiirkiyede faaliyet gosteren bankalar iizerinden analiz edilecektir. Caligmada 6rneklem olarak ise
Tiirkiyede faaliyet gosteren iki kamu, ii¢ 6zel sermayeli banka segilmistir. Orneklem seciminde
Tiirkiye Bankalar Birligi (TBB) verilerine gore Tiirkiye'nin en biiyiik 2 kamusal sermayeli mevduat
bankasi ve {i¢ 6zel sermayeli mevduat bankas: belirlenmistir. Ne var ki Tiirkiyede 6zel sermayeli
mevduat bankalar1 arasinda sube sayisi agisindan ilk iki sirada yer alan Tiirkiye Is Bankasi ve
AkbanKin stirdiirillebilirlik adi tagtyan raporuna ulagilamadigindan, diger {i¢ biiyiik banka olan
Sekerbank, Tiirk Ekonomi Bankasi (TEB) ve Yap1 Kredi bankalar1 6zel sermayeli mevduat bankalar:
icerisinden 6rneklem olarak segilmistir. Kamu sermayeli mevduat bankalar1 olarak ise Tiirkiyede

faaliyet gosteren en biiyiik iki kamu bankasi olan T.C. Ziraat Bankas: ve Halkbank secilmistir.

Calismada arastirma yontemi olarak 6rnek olaydan yararlanilmaktadir. Bilindigi gibi 6rnek olay
tekniginin amaci, herhangi bir konuya iliskin biitiinciil bakis acis1 gelistirebilmektir. Ornek olay
tekniginde birden ¢ok 6rnegin bir arada segilerek analiz edilmesi ve karsilastirilmasi da miimkiin
olabilmektedir (Daymon & Halloway, 2011, ss. 115-119). Ornek olay tekniginde farkli yontemlerin
bir arada kullanimi da miimkiin olabilmektedir (Punch, 2011, s. 144). Bu kapsamda caligmada
oncelikle web sitelerinde siirdiiriilebilirlik kavraminin ne olgiide yer buldugunun anlasilabilmesi
agisindan temel bir icerik analizi analiz yapilmaktadir. Icerik analizi belli bir metinde, iireticinin
goriisleri hakkinda bilgi saglamayr amaglamaktadir (Berg, 2004, s. 269). Igerik analizi karmagik
saysal verilere dayanabilecegi gibi, basit rakamsal sunumlara da dayanabilir (Domas & Marsh,
2006, s. 36). Bu ¢alismada basit sayisal bilgiler yoluyla web sitelerinde stirdiiriilebilirlik kavraminin
yer alma bigimleri nitel ierik analizi kullanilarak analiz edilmektedir. Sonrasinda ise, kurumsal
stirdiiriilebilirlik raporlarina dair nitel metin analizi yapilmaktadir.

Nitel analizde, tematik analiz tekniginden yararlanilmasi olduk¢a yaygindir. Ciinkii tematik
analiz yoluyla, genis kategoriler ¢ercevesinde bir olayin analiz edilmesi miimkiin olabilmektedir
(Doan & Toledano, 2018, s.40). Bu ¢aligmada Safari et al’un (2020, ss. 353-355) siirdiriilebilirlik
raporlarina dair kavramlagtirmasindan hareketle ii¢ analiz kategorisi olarak: siirdiiriilebilirlik ve
paydaslarla iletisim, raporlarin rutin faaliyetlerin sunumunda arag olarak kullanilmasi, raporlarda

kullanilan mesrulastirma araglari belirlenmistir.
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Bankalarin Web Sitelerinde Siirdiiriilebilirlik Kavraminin Yer Alma Bicimleri

Strdiirtilebilirlik iletisiminin 6nemli bir parcasini web siteleri olusturmaktadir. Ciinki firmalar
paydaslarina ve topluma dogrudan ve en hizli sekilde web siteler araciligiyla ulasabilmektedir. Bu
sebeple siirdiiriilebilirlik kavraminin, web sitelerinde yer alip almadig1 ve ne dlgiide yer aldiginin
saptanmasi 6nemlidir.

Tablo 1. Web Sitelerinde Siirdiiriilebilirlige fliskin Genel Bilgiler

Web Sitesinde “Anfl ?ayfa'ulla. Surdu{'uleblhrllk
Siirdiiriilebilirlik Bashig1 Altinda .
Ana Sayfada L R, Raporlar Hangi
Banka Ad1 o qe ot e 1s Linkine Siirdiiriilebilirlik
Siirdiiriilebilirlik/KSS ) . . Yillar Arasinda?
1. Yonlendiren Bir Raporlar1 Bulunuyor
Linki Var mi1? .
Link Var mi1? mu?
T.C. Ziraat Bankas1 Yok Var Evet 2013-2018
Tiirkiye Halk Bankasi Var Yok Evet 2013-2019
Sekerbank Var Yok Evet 2013-2019
TEB Var Yok Evet 2013-2017
Yapi Kredi Hayir Var Evet 2010-2018

Tablo 1 bakildiginda firmalarin siirdiiriilebilirlik kavramina yonelik 6nemli bir farkindalik
icerisinde olduklarive paydaslariylabuyonde enformasyon paylagsmayaistekliolduklari gorilmektedir.
Tiirkiye Halka Bankasi, Sekerbank ve TEB internet sitelerinde ana sayfada siirdiiriilebilirlik/KSS
sosyal sorumluluk linkine ulagilabilmektedir. Diger iki banka olan Ziraat Bankasi ve Yap1 Kredi
ise ana sayfada, siirdiiriilebilirlik sayfasina yonlendirici link bulundurmuglardir. Strdiiriilebilirlik
sadece firmalarin belli konularda topluma yardimci olmalar: anlami tagimaz, ayni zamanda toplumla
birlikte hareket ederek ortak bir gelecegi hazirlama vizyonunu igermektedir. Bu bakimdan kurumlarin
stirdiiriilebilirlik sayfalarinda konuyla ilgili ne tiir igerik paylastiklarina yakindan bakilmasi konuya

dair yorumlarin giiclenmesinde 6nemlidir.

Tablo 2. Web sitelerinde siirdiiriilebilirlige iliskin temalar

Web Sitesinde Yer Alan Temalar Sekerbank TEB Yap1 Kredi Halkbank Ziraat
Toplumsal Konular Var Var Var Var Var
Cevresel Konular Var Var Var Var Var
Ekonomik Konular Var Var Var Var Var
Cinsiyet Esitligine Dair Konular Var Yok Yok Yok Yok
Paydaslara, Siirdiiriilebilirlige Dair

Konularda Goriis Paylasabilecekleri Yok Yok Yok Yok Yok
fletisim Yollar1 Tanttilmis mi?

?iird.iir.iilebili'rlik politikalarinin Yok Yok Yok Yok Yok
iiretimine dair enformasyon var m1?

Tablo 2ide goriilebilecegi gibi, bankalar internet sitelerinde stirdiiriilebilirlik konusunun
farkli alanlarina odaklanabilmektedir. Tiim bankalarin toplumsal, ekonomik ve gevresel konulara
web sitelerinde yer verdigi goriilmektedir. Dolayisiyla en azindan tiim bankalarin 6zellikle sosyal
sorumluluk faaliyetleri kapsamia da giren konular1 vurgulama egiliminde oldugu goériilmektedir.
Burada 6nemli bir istisna cinsiyet esitligi konusudur. Sekerbank bu konuyu web sitesinde dile getiren
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tek bankadir. Yine Sekerbank kadin bankaciligi seklinde bir baglik agarak, konuya ciddi olarak
egildiginin altin1 net bigimde ¢izen tek banka olmustur. BM raporlarinda da 6zellikle vurgulanan
bdyle 6nemli bir konunun, analiz edilen bankalar igerisinde sadece bir banka tarafindan ele alinmasi
onemli bir eksiklik olarak goriilmelidir.

Dolayisiyla calisma kapsaminda analiz edilen bankalarin, stirdiirtilebilirlik kavramina belli bir
duyarhilikla yaklastiklari soylenebilir. Ne var ki, daha 6nce belirttigimiz gibi, stirdiiriilebilirlik kavramy,
KSSnin pek ¢ok yaklasimini benimsemekle birlikte, bir anlamda onu genisleten bir kavramdir. Bu
anlamda web sitelerinde paydaslara siirdiiriilebilirlikle ilgili iletisim yollarinin sunulmasi ve siyasa
tiretiminde onlar1 da konuya dahil edecek mekanizmalarin gelistirilmesi de 6nemlidir. Bu kapsamda
bankalarin web siteleri analiz edildiginde, KSS kapsamina girecek konulara verilen 6zenin burada
gosterilmedigi belirtilmelidir.

Bankalarin web sitelerinde stirdiirilebilirlik konusuna egilen sayfalara yakindan bakildiginda,
bankalarin genellikle kullanicilar: kurumsal siirdiiriilebilirlik raporlarina yonelttikleri goriilmektedir.
Bu anlamda Tablo 1.de de goriilebilecegi gibi bankalar, yillar icerisinde yaptiklar1 stirdiirtilebilirlik
faaliyetlerini paydaslarinin dikkatine raporlarlar yoluyla sunmakta isteklidirler. Ne var ki web sitesi
ziyaret eden insanlarin tlimiiniin, uzun raporlar1 okuyacaklarini ve enformasyon kaynag: olarak
kullanacaklarini diiginmek yanlig olabilir. Bu anlamda tiim paydaslarin web sitelerinde iletigim
kanallar1 ve siyasalara dahil olma konusunda yénlendirici bilgiye kolayca erigmeleri énemlidir.
Ancak bankalarin ¢agri merkezi, kurumsal e-posta gibi geleneksel yollarin yaninda, alternatif ve
etkin iletisim yollar1 6nerme ve toplumu siyasa yapim siireglerine dahil etme konusunda etkin
olduklarini sdylemek zordur.

Bankalarin web sitelerine tek tek bakildiginda T.C. Ziraat Bankasi'nin, stirdiiriilebilirlik sayfasinda
paydaslarini net olarak belirtmesine karsin, etkin bir iletisim yolu tanimlama ve de siyasalara katilim
agisindan somut oneriler sunmadig1 goriilmektedir. Tiirkiye Halk Bankas: siirdiriilebilirlige dair
iletisim politikasini web sitesinde sunmaktadir. Ne var ki bahsedilen iletisim politikasi da geleneksel
halkla iligkilerin bilgilendirici araglariyla sinirli kalmaktadir. Halkbank' bu ¢abast 6nemli olmakla
birlikte gelistirilmelidir, ¢linkii paydaglarin siyasalara katilimiyla ilgili bir yol sunulmamaktadir.
TEB ve Sekerbank ise bu anlamda web sitesinde paydaslara yer vermemis, onlara iletisim yolu ya da
siyasalara katilim olanaklari 6nermemistir. Yap: Kredi ise, sayfasinda “karsilikli deger yaratan paydas
iligkileri” tabirini kullanmakla birlikte, katki bu ctimleyle sinirli kalmis, paydaslara karsiliklilig:
iretecek somut katilim yollar1 sunmamastir.

Goriildigt gibi analiz edilen bankalarin, siirdiiriilebilirlige iliskin 6nemli bir duyarliliklar:
olmakla birlikte, konunun KSS ekseninden ¢ikarak daha genis ve katilimci bir perspektife yerlesmesi
i¢in yeterli adimlari attiklar1 séylenemez. Bu bakimdan bankalarin ek kanallar yaratmasi ve bunlarin
web sitelerinde acik bir bicimde vurgulanmasi gerekmektedir.

Bankalarin Kurumsal Raporlarinda Siirdiiriilebilirlik Kavrami

Stirdirilebilirlik iletisiminin 6nemli araglarindan biri kurumsal siirdiiriilebilirlik raporlaridir.
Bu kapsamda bu raporlar {i¢ tema etrafindan analiz edilmektedir.
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Siirdiiriilebilirlik ve Paydaslarla Iletisim

Siirdiiriilebilirlik kavraminin sadece firmanin yaptig1 toplum/gevre/ekonomi yararina faaliyetler
olarak tanimlanmasi sinirlt bir kavrayis gelistirilmesine neden olacaktir. Firma siirdiiriilebilirlik
anlays1 igerisinde bu bakimdan paydaslarina sadece yaptiklar1 hizmeti anlatan bir varlik degil, ayn
zamanda onlarla birlikte gelecegi sekillendirmeye ¢aligan adeta bir aktor olarak goriilmektedir. Bu
ortam igerisinde siirdiiriilebilir eylemlerle birlikte, siirdiiriilebilir siyasalarin gelismesi 6nemli 6l¢tide
iletisim kanallarinin kurulmasina baghdir. Bankalarin raporlarina baktigimizda, bu konuda farkl
yaklagimlar goriilebilmektedir.

Sekerbank, stirdiiriilebilirlik raporunda kilit paydaslar olarak miisteriler, ¢alisanlar, hissedar
ve yatirimcilar ile toplum kategorilerini belirlemis ve raporda bu gruplara iligskin faaliyetlerini
ortaya koymustur. Kurum bu paydaslarla iletisim kanallar: olarak ise, genellikle tek yonli iletisime
dayali bankanin sosyal medya hesab, bilgilendirme brosiirleri, e-posta haberlesmesi gibi yollar
onermektedir. Firma iki yonlii iletisime dayali platformlar olarak ise miisteriler i¢in 6zel miisteri
goriusmeleri, calisanlar icin bir 6nerim var platformu; toplum kategorisi i¢in ise birebir goriismeler
ile caligma gruplarmni belirtmektedir. Bu iletisim kanallari banka tarafindan ayr: bir tablo olarak
raporda yer almakla birlikte, bu kanallarin etkinligi, kullanim siklig1, alinan kararlarin siyasalara
dontstirilip dontstiriilmedigi gibi konularda herhangi bir bilgi bulunmamaktadir.

TEB ise paydaslar olarak ¢alisanlar, hissedarlar, istirakler, tedarikgiler, misteriler, rakipler ve is
ortaklarini belirlemistir. Banka, calisanlar ile iletisiminde 6zel giin kutlamalar, gesitli kuliip faaliyetleri
gibi geleneksel halkla iliskiler tekniklerinden yararlandigini belirtmektedir. Iki yonlii iletisim olarak
ise banka yonetimi ve diger ¢alisanlar arasinda birebir goriigmeler gerceklestirildigi belirtilmektedir.
Ancak bu goriigmelerin kimlerle, ne kapsamda yapildig: ve siyasa olusumunda etkileri gibi bilgilere
raporda yer verilmemektedir. Hissedarlar ve istiraklerle ise bilgilendirme toplantilari, genel kurul gibi
etkinliklerle iletisim kurulmaktadir. Ne var ki burada ne 6l¢iide katilimci bir ortamin olustugu gibi
bilgilere yine yer verilmemektedir. Tedarikgilerle iletisimde ise e-posta, telefon gibi standart iletigim
yontemlerinin yaninda yerinde ziyaret uygulamasina girilmektedir. Bu uygulamanin da igerigi
ve Olgegine dair bilgi bulunmamaktadir. Miisteriler bankanin en genis iletisim kurdugu paydas:
olusturmaktadur. Internet sitesi, e posta, telefon gibi haberlesmelerin yaninda miisteri memnuniyeti
sorgulamalar1 vb. uygulamalara yer verildigi raporda belirtilmektedir. Ne var ki bu etkinliklerin,
firmanin finansal bagarisi ve genel titketici memnuniyeti kapsami diginda, strdirilebilirlik
bakimindan roliiniin ne olduguna dair herhangi bir enformasyon bulunmamaktadir. Rakipler ve is
ortaklari ise internet sitesi, e posta, sektorel dernekler ve faaliyet raporlari ile iletisim kurulmaktadir.
Burada herhangi bir cift yonlii iletisim girisimi bulunmamaktadir.

Ziraat Bankasi paydaslarla iletisim kismini raporda ayri bir baglik olarak belirtmektedir.
Paydaglar ise caliganlar, misteriler ve tedarikgiler olarak tanimlanmaktadir. Calisanlarla daha ¢ok
egitim Uzerinden iletisim kuruldugu belirtilmektedir. Miisteriler ise bankanin mevcut hizmet
kanallar1 tizerinden iletisim kurmaktadir. Tedarikgilerle iletisim gelistirme onceligi belirtilse de,
iletisim yollarina iliskin bilgi bulunmamaktadir. Dolayistyla bankanin iletisim kurma daha ¢ok tek
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yonlii uygulamalara dayanmakta ve bu uygulamalarin imaj gelistirme disinda ne olgiide anlamli
oldugu gibi bilgilere yer verilmemektedir.

Halkbank’in stirdiiriilebilirlik raporunda paydas kategorisini diger bankalara gore daha genis
tuttugu goriilmektedir. Calisan, miisteri, tedarikgi, uluslararas: finans kuruluslari, medya, kamu
kurumlary, sivil toplum ve pay sahibi/yatirimcilari temel paydaslari olarak belirlemistir. Bu kategori
icerisinde stirekli iletisim kurdugu paydaslar olarak calisanlar, tedarikgiler, uluslararas: finans
kuruluslar1 ve pay sahibi/yatirimcilar: belirlemistir. Bankanin ¢aliganlarla kurdugu iletisim e posta ve
gesitli duyurular, memnuniyet 6l¢me araglari ve i¢ toplantilardir. Bu i¢ toplantilarin niteligi hakkinda
bilgi verilmemektedir. Tedarikgilerle hizmet alim siireglerinde, uluslararas: finans kuruluslar:
ile gesitli toplant1 ve yazigmalarla iletisim kurulmaktadir. Pay sahibi yatirimecilarla gesitli duyuru
sistemleri ile toplantilarda iletisim kurulmaktadir. Ancak bunlarin igerigi ile ilgili de herhangi bir
bilgilendirme sunulmamaktadir.

Yap1 Kredi Bankasy, stirdiiriilebilirlik raporunda paydaslarla cift yonlii iletisim imkanlarinin 6ne
¢ikarilmak istendigini belirtmektedir. Banka paydas kategorisini de genis tutmustur. Bu kapsamda
paydaslar; c¢alisanlar, hissedarlar-yatirimci-analistler, misteriler, sivil toplum, {niversiteler,
tedarikgiler, toplum, bankacilik sektorii, kamu kuruluslar1 ve diizenleyiciler ile medya olarak
tanimlamigtir. Ne var ki paydaglar1 son derece genis bir perspektifte ele alan banka, iletisim
olanaklarini tanimlarken diger bankalardan farkli bir mecra sunmamigstir. Paydaglarla olan ift
yonlii diyalog imkéanlarinin nasil yaratildigi, sonuglarinin neler oldugu gibi sorulara raporda cevap
bulunmamaktadir.

Caligma kapsaminda analiz edilen bes farkli bankanin siirdiiriilebilirlik raporlarina bakildiginda,
paydaslarla iletisimin 6nemli bir unsur olarak isaretlendigi goriilmektedir. Ne var ki bu iletisimin
titketici memnuniyeti gibi faydalar: disinda, stirdiiriilebilirlik agisindan yararlari ve de gelistirilmesi
gereken alternatif yollarin tanimlanmasi seklinde bir yaklagim yeterince gosterilmemistir. Bu durum
konunun daha ¢ok KSS benzeri bir yaklasimla ele alindigin: diistindiirebilmektedir.

Raporlarin Rutin Faaliyetlerin Sunumunda Arag¢ Olarak Kullanilmasi

Strdirtlebilirlik raporlarinin, kamuoyunu bilgilendirme diginda 6nemli itibar gelistirici
araglar olarak kullanilmasi da miimkiindiir. Bunun yolu ise firmanin stirdiirilebilirlik yonetimi
ad1 altinda yonetimsel basarilarinin 6ne ¢ikarilmasidir. Ancak stirdiiriilebilirligin pek ¢ok aktoriin
bir arada faaliyet gostermesini gerektiren bir paradigma olmasi, firmanin basar1 eksenli bir anlati
kurmasini problemli kilar. Cinkd firma, siirdirilebilirlik s6z konusu oldugunda, basardiklar:
kadar, bagaramadiklarini ya da basarmasi gereken noktalar1 da 6ne ¢ikarmali ve bu konuda diger
paydaslarin rollerine de vurgu yapmalidir.

Bankalarin raporlarina genel olarak bakildiginda, siirdiirtilebilirlik konusunda paydaslar
tizerinden yaptiklar1 katkilar1  Ozetledikleri goriilmektedir. Sekerbank’in stirdiiriilebilirlik
faaliyetlerine yakindan bakildiginda temel paydas olarak goriilen caliganlara iligkin faaliyetlerde
verilen egitimler 6ne ¢tkmaktadir. Bunun yaninda kadin ¢alisanlara verilen dogum izni gibi sosyal
haklar ve istihdamdaki cesitlilik ve firsat esitligi garantisinden bahsedilmektedir. Toplumumuz
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kategorisi altinda ise 6zellikle bankanin karbon ayak izini azaltma ¢abalar1 dikkate ve ayrintili verilerle
desteklenmektedir. Bunun disinda daha ¢ok sosyal sorumluluk olarak degerlendirilebilecek engelsiz
bankacilik, egitim/kiiltiir sanat gibi faaliyetler raporda yer bulmaktadir. Sekerbank’in raporunda
stirdiirtilebilirlik faaliyetlerinin oldukg¢a ayrintili ele alindig: belirtilmelidir.

TEB ise raporunu daha ¢ok KSS perspektifinden kurmaktadir. Sosyal sorumluluk kategorisinde
banka, c¢aliganlarda cesitlilik imkan: ve esit haklar sundugunu belirtmektedir. Bunun yaninda
firmanin spor akademisi, atolyeler ve staj imkénlar1 da bu kapsamda degerlendirilmektedir.
Toplumsal sorumluluk kategorisinde miisteri memnuniyeti ve dijital bankacilik uygulamalari; insan
haklar1 konusunda, bu tiir ihlalleri yapan kisilerle ¢alismama ilkesi 6ne ¢ikmaktadir. Yine sponsorluk
faaliyetleri de bu kategoridedir. Banka cevresel sorumlulukta ise enerji verimliligi ve miisterilere
yesil tiriinler sunmay1 6ne ¢ikarmaktadir. Cevresel farkindaligin gelistirilmesinde ¢esitli giinlerde
faaliyetler gerceklestirildigi de belirtilmektedir.

Yap1 Kredi siirdiiriilebilirlik raporunda, cesitli bagliklar altinda konuyu ele almaktadir. Entelektiiel
sermayemiz baghig1 altinda, bankanin siirdiriilebilirlik bakimindan 6nemli gordiigi alanlardan biri
olan dijital bankacilik uygulamalari yer almaktadir. Insan sermayemiz baghg altinda 6zellikle kadin
calisanlara taninan dogum izni gibi haklar ve ytiksek kadin istithdam oranlarindan bahsedilmektedir.
Yine ¢alisanlara verilen egitim de bu kapsamda 6nemlidir. Sosyal sermayemiz bashg: altinda olumlu
misteri deneyiminin varligindan, ardindan ise kiiltiirel ve sanatsal hizmetlerden bahsedilmektedir.
Dogal sermayemiz kisminda ise banka gevresel ayak izini azaltma konusunda gésterdigi olumlu
sonuglar1 paylagsmaktadir.

Ziraat Bankasrnin siirdiiriilebilirlik raporunda da paydaslar ve cevreye iliskin faaliyetler yer
almaktadir. Calisanlar performans egitimi, is saglig1 ve giivenligi gibi politikalardan yararlanmaktadr.
Cevre konusunda kagit kullanimi ve atig1 azaltma gibi ¢evresel ayak izini azaltici tedbirlerden
bahsedilmektedir. Tedarik siirecinde mevzuata uygunluk gibi ilkelerin takibiyle stirdiiriilebilir
tedarik saglanmaktadir. Toplum ise spora verilen destekler, miize gibi kiiltiir sanat uygulamalari ile
desteklenmektedir.

Halkbank ise siirdiiriilebilirlik vizyonunu; lider kobi olma seklinde belirlemis ve bu amag
kapsaminda ¢evresel, toplumsal ve etik konulari ele alacagini belirtmigtir. Misteriler, miisteri iletisim
merkezi gibi uygulamalarla kargilagmaktadir. Calisanlar ise egitim olanaklari, kariyer giinleri, egitim
olanaklari, is sagligi ve giivenligi gibi uygulamalarla karsilagmaktadir. Banka ¢evre konusunda
onemli duyarhilik gosterdigini vurgulamaktadir. Tim subeler entegre cevre yonetimi sistemine
dahil edilmistir. Emisyonlarda azalma saglanmistir. Yine cesitli kredi bagvurularinda stirdiirebilirlik
degerlendirmesi dikkate alinmaktadir.

Bankalarin raporlarina bakildiginda, stirdiiriilebilirlikle ilgili konularin yaninda, stirdiiriilebilirlik
finansmani konusundaki bagarilarinin da 6ne ¢ikarildig: goriilmektedir. Bu kapsamda 6zellikle kredi
faaliyetlerinin rakamsal ve oransal olarak vurgulanmasi tiim bankalar bakimindan ortaktir. Raporlara
tek tek bakildiginda da bu vurgu gorilebilmektedir. Sekerbank siirdiiriilebilirlik raporunda,
ozellikle tarimsal faaliyetlerin altini ¢izmektedir. Bu kapsamda verilen krediler ve 6zel amagl kredi
kartlari, modern sulama ekipmanlar1 kredisi gibi alt bagliklar1 kapsayan eko kredi uygulamalari
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vurgulanmaktadir. Sayisal bilgiler disinda, konunun paydaslarinin goriis ve uygulamalara iliskin
genis degerlendirmeleri ya da yeni siyasalara iliskin ihtiyaclari raporda yer almamaktadir. Bunun
yerine baglik altinda eko krediden yararlanan tek bir bireyin, kisa agiklamasina yer verilmistir.
Sekerbank tarafindan finansal konularin aktarilmasinda 6nemli bir istisna, kapsayici finansman
basligidir. Burada banka 6zellikle kadin girisimcilere dogrudan destek vermektedir. Sekerbank’in
kurumsal stirdiiriilebilirlik raporu, diger dort rapor icerisinde siirdiiriilebilirlik anlaminda belki de
en genis kapsamli diizenlemelerin getirildigi rapordur.

TEPB’in kurumsal raporuna bakildiginda yine ekonomik faaliyetlerin 6nemli bir baglik oldugu
goriilmektedir. Ekonomik alanda, iyi bankacilik ¢6ztimleri 6ne ¢ikmaktadir. Bu ¢oziimler bankacilik
islemlerini kolaylagtiran ve verimli hale getiren uygulamalardir. Bunun yaninda kadin patronlara
yonelik egitimler, kadin girisimcilere kredi gibi uygulamalar da vardir. Ancak raporda bunlarin
sonuglarina iliskin bilgi paylasilmadig: i¢in daha ikincil kalmaktadir. Yine bu anlamda yolsuzlukla
miicadele konusu da banka ici denetimlerle sinirli kalmaktadir.

Yap: Kredi Bankasrnin siirdiiriilebilirlik raporuna bakildiginda da, benzer sekilde ekonomik
bagarilarin altinin ¢izildigi gortilmektedir. Banka siirdiiriilebilirlik raporunda finansal sermayemiz
bashig: altinda, Ozellikle ¢evresel enerji konusunda yaptigi yatirimlarin altini ¢izmektedir. Bu
kapsamda riizgar santrali, giines enerji santrali vb. uygulamalara yaptig1 kredi desteklerinden
bahsetmektedir.

Ziraat Bankasi ve Halk Bankasinin iilke ekonomisine katki yoniinde 6nemli bir vurguyu
raporlarinin merkezine aldiklar1 goriilmektedir. Bu durumun iki bankanin kamusal sermayeli
mevduat bankalari olarak faaliyet gostermelerinden kaynaklandig: distiniilebilir. Raporlara yakindan
bakildiginda Ziraat Bankasi ciftcilere verdigi kredi destekleri ve istihdam konusunda yarattig:
basarilar1 6zel olarak vurgulamakta ve raporun merkezine yerlestirmektedir. Yine Halkbank'in
strdiiriilebilirlik raporunda da iilke ekonomisinde verilen kredilerle birlikte, Kobilere dijital egitim
gibi hizmetlerle destek konusunun alt: ¢izilmektedir.

Ozel sermayeli bankalarin ticari faaliyet ve bagarilarinin, raporlarindaki en énemli unsurlardan
biri oldugu goriilmektedir. $ekerbank bu konuda 6nemli bir istisna olmakla birlikte, bankanin
genellikle faaliyet alani igerisinde bulunan konularda siirdiiriilebilirlik konularina duyarli oldugu
gorillmektedir. Kamu bankalar: ise daha ¢ok tilke ekonomisine katki perspektifinde kalmaktadur.
Bankalarin siirdiiriilebilirlik agisindan en temel faaliyetleri ise, kendi ¢evresel ayak izini azaltmak
yolunda gosterdikleri ¢abalardir. Bu konuda da bankalarin olduk¢a 6nemli basarilar gosterdigi
gorilmektedir.

Raporlarda Kullanilan Mesrulastirma Araglari

Sturdirilebilirlik raporlarinin mesrulagtirma aract olarak kullanilmasi, aslinda onlarin bir
anlamda firmanin kendi faaliyetlerini paydaglarin bastan olumlu kabul etmesi gabasi olarak
degerlendirilebilir. Ozellikle bagar1 ve ddiillerden s6z etme, bu anlamda 6nemli bir aragtir. Ciinkii
odullét uygulamalarin basarili kabul edilerek, gorece sorgulamadan uzak kalmalar1 ve toplumsal
mesruiyet kazanmalar1 daha olasidir. Ancak 6diillerin ne sartlarda alindiginin, rakiplerin/alternatif
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konularin neler oldugunun agiklanmasi ve bu ddiillerin devam eden ¢aligmalar agisindan katkilarinin
neler oldugunun net olarak belirtilmesi gerekmektedir.

Bankalarin raporlarina bakildiginda, genellikle paylasilan 6diillerin rapor yilina ait oldugu
goriilebilmektedir. Burada istisnai olarak Ziraat Bankasi 6nceki oOdillerini de tarihgesinde
vurgulamaktadir. Ancak raporun kapsamina giren donemde aldig: 6diilleri anlatida 6ne ¢ikarmistir.
Yine bankalarin 6zellikle siirdiiriilebilirlik yaklagiminin pargasi olarak gordiikleri etik, sosyal
sorumluluk, dijital uygulamalar gibi alanlardaki 6dilleri raporlarinda vurguladiklar: goriilmektedir.
Bu durum bankalarin siirdiiriilebilirlik yaklagimi agisindan olumludur.

Ne var ki 6diillerin sadece veren kurulus ve 6diiliin ad1 seklinde kullanilmasi, yaklasim agisindan
biraz sikintihidir. Higbir banka aldigi odillerin niteligini, bunun siirdiiriilebilirlik yaklagimina
katkisini ve gelecek stirdiiriilebilirlik ¢caligmalar1 agisindan yaratmasi beklenen motivasyonun altini
¢izmemistir. Ki paylagilan pek ¢ok 6diiliin de siirdiiriilebilirlik degil, bankalarin genel faaliyet alaniyla
ilgili oldugu gériilmektedir. Bu durum anilan &diillerin vurgulanmasinin, mevcut politikalar
mesrulagtiran birer arag olarak goriildiigiini diistindiirmektedir.

Yinebankalarin BM’nin 2030y1iliiginhedefolarakbelirledigi 17 amacida, bir l¢iide mesrulastirma
stratejisi olarak kullanilabildigi iddia edilebilir. Ziraat Bankasi hari¢ analiz edilen bankalarin doérdi
raporlarinda kriterlerin pek ¢ogunun karsilandig: belirtilmektedir. Ancak raporlarda bu kriterlerin
karsilanmas: i¢in gerekli olan ayrintili faaliyetler yerine, kisa tablolar altinda bankanin hangi
kriterleri karsiladig1 gorsel olarak vurgulanmaktadir. Oysaki bu amaglarin, pek ¢ok alt kategorisi de
bulunmaktadir. Bu kategorilere iliskin bankalarin yaptig1 faaliyetler ayrintilandirilmamis, yine sebep
ve sonuglar1 bakimindan ayrintili degerlendirmelere gidilmemistir.

Raporlarda yer alan 6nemli bir uluslararast kurulus da GRIdir. Bankalar raporlarinin GRI
standartlarini kargiladigini belirtmekte ve onay belgelerini raporlarinda sunmaktadir. Ne var ki
GRI, raporlarin sadece bigimsel gereklilikleri karsiladigini ifade etmekte, uygulanan politikalarin
stirdiiriilebilirlik amacini tagiyip tasimadigina dair goriis belirtmemektedir. Dolayistyla GRI onaylar1
da, bankalar tarafindan yeterli enformasyonla desteklenmedigi i¢in, stirdiiriilebilirlik amaglarindan
ziyade, mesrulastirma adina kullanildig diistintilebilir.

Sonug¢

Bu ¢alismada stirdiiriilebilirlik kavraminin 6nemli bir boyutu olan siirdiiriilebilirlik iletisiminin,
Tiirkiye banka sektoriinde ne 6lgiide karsilik buldugu ortaya konulmaya caligilmistir. Bu kapsamda
calismada Tiirkiyede iki kamusal sermayeli, {i¢ 6zel sermayeli mevduat bankasinin web sitesi ve
stirdiiriilebilirlik raporlarinda sunulan enformasyon nitel bir analiz dolayimiyla incelenmistir.

Incelenen érneklemde, Tiirkiyede siirdiiriilebilirlik kavraminin 6zellikle bankacilik sektoriinde
onemli bir karsiik buldugu goriilmektedir. Siirdiiriilebilirlik iletisiminin 6nemli ayagi olarak
degerlendirilebilecek olan webssitelerive siirdiiriilebilirlik raporlari yoluyla, yogun bir stirdiiriilebilirlik
iletisiminin varligi mevcuttur. Ustelik bu kargiligin hem 6zel hem de kamu bankalarinda ortak olarak
goriildigii soylenebilir.
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Strdirtilebilirlik kavramimin ortak bir gelecege dogru, giiven iginde gitmeye yonelik ortak
adimlar olarak digtintilmesi, kavramin sadece bicimsel vurgusu ve varliginin yeterli olmadigin
gdstermektedir. Incelenen &rneklem igerisinde siirdiiriilebilirlik kavraminin tanimlanmasi ve
bu yonde gosterilen faaliyetler bakimindan énemli adimlar atildig belirtilmelidir. Ozellikle tiim
bankalarin ortak olarak cevresel ayak izlerini azaltma cabalar1 ve kavramin yerli yerine oturmasi
adina gosterdikleri caba son derece 6nemlidir.

Ancak analiz ettigimiz stirdiirtilebilirlik iletisimi ara¢larinda, stirdiiriilebilirlik kavraminin adeta
dis diinyadan yalitilmus bir faaliyet alani olarak resmedilmesi tehlikesi de bulunmaktadir. En azindan
bu konuda dikkatli olunmasi gerekmektedir. Ctinkii stirdiriilebilirlik kavraminin, zaman zaman
geleneksel KSS motifiyle adeta ekonomik islerin yaninda yapilan faaliyetler olarak gosterilebildigi
gorillmektedir. Bunun sebebi ise bankalarin stirdiirtilebilirlik faaliyetlerini tek yonlii duyurma
cabalar1 ve toplumun tiim unsurlariyla gerekli olan iletisim kanallarini agmakta istekli olduklarina
dair yeterli niivenin bulunmamis olmasidir. Oysaki siirdiiriilebilir bir gelecek i¢in toplumun tiim
unsurlar: siirece dahil edildigi gibi, siyasa yapiminda da toplumun farkli dgeleri yer alabilmelidir.
Bunlarin saglanmasi, siirdiiriilebilir bir gelecek adina verilen anlamli ¢abalar1 daha da somut hale
getirecektir.

Bu kapsamda bankalarin stirdiirtilebilirlik iletisimi acisindan gelistirmeleri gereken gesitli
unsurlar bulundugu goriilmektedir. Ilk olarak bankalar web sitelerinde siirdiiriilebilirlik kavramina
yer vermis olmakla birlikte, burada bir sinirlilik s6z konusudur. Bankalar ortak olarak toplumsal,
ekonomik ve ¢evresel konulara iliskin enformasyona web sitelerinde yer verseler de, stirdiiriilebilirlik
iletisiminin 6nemli birer unsuru olan etkin iletisim ve siyasalara katilim yoniinde yeterince etkin
degillerdir. Bu hususlarda daha etkin yollarin olusturulmas: 6nemlidir.

Bankalarin siirdiirtilebilirlik iletisiminde kullandiklar1 en 6nemli arag¢ olan siirdiriilebilirlik
raporlarinda da gelistirilmesi gereken ¢esitli 6geler bulundugu iddia edilebilir. {lk olarak raporlarda
bankalar genis bir paydas tanimlamas1 kurmakla birlikte, web sitesindeki yaklagimin bir devami
olarak, iki yonlii iletisimin kurumsallagtirmasi yoniinde gorece sinirli gaba gostermislerdir. Bu alanda
paydaslarla iki yonlii iletisimin gelistirilmesi biiyiik oranda bankalarin geleneksel miisteri iletisimi
araglarryla sinirli kalmigtir. Bu hususun dikkate alinarak gelistirilmesi 6nemlidir.

Strdirtlebilirlik raporlarinda goriilen bir diger 6nemli husus ise, bankalarin siirdiiriilebilirligi
ele alirken, genellikle bankacilik alan: igerisinde kalan somut faaliyetlerini konu etmeleridir. Bu
durumun siirdiiriilebilirlik raporlarini bir dl¢ciide miisteriyi bilgilendirme aracina doniistiirme gibi
bir sonuca yol agabilecegi g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Son olarak siirdiiriilebilirlik raporlarinin, bankalarin uluslararasi 6diil ve basarilarini
sunduklar: 6nemli mesrulastirma araglari olarak kullanildig gortilmektedir. Bu kisim kimi zaman
stirdiirtilebilirlik alani disinda kalan basarilar1 da kapsayabilmektedir. Yine raporlarda GRI gibi
uluslararasi kuruluslarin raporlara verdikleri bicimsel onaylar 6nemli mesrulastirma stratejileri
olarak diigiiniilebilir. Bu strateji son derece dogru olmakla birlikte, bu kuruluglarin icerikten ziyade
bicimsel gereklilikleri 6ne ¢ikaran bir 6lgme islevine sahip olabilecegi gozden kagirilmamalidir.
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Dolayisiyla bankalarin bu konuyu da dikkate almalari, siirdiiriilebilirlik ¢abalariin sonu¢lanmasi
agisindan 6nem arz etmektedir.

Bu ¢aligmada Tiirkiyede bankacilik sektoriiniin siirdiirtilebilirlik yaklasimi, siirdiiriilebilirlik
iletisiminin temel araglarindan olan web siteleri ve siirdiiriilebilirlik raporlar: tizerinden analiz
edilmistir. Tek bir ¢aliyma ve tek bir 6rneklem, tiime varimsal sonuglar vermek icin yeterli
degildir. Ancak belli bir duruma yonelik analizlerin gerekliligini ortaya koyabilir. Bu bakimdan
gelecek caligmalarda hem bankacilik sektortiniin, hem de toplumdaki diger sektor ve unsurlarin
stirdtiriilebilirlik iletisimi faaliyetleri mutlaka analiz edilmelidir. Ciinkii siirdiiriilebilirlik, belli
zamana yayllmis bir ¢aba degil, devamlilik arz etmesi gereken bir olgudur. Analizlerin ¢oklugu,
stirdiiriilebilirlik kavrammin tam olarak istenen gerceveye oturtulmasinda onemli bir kaynak
olacaktir.

Kaynakc¢a

Akgdz, B. E., & Engin, E. (2018). Kurumsal sosyal sorumluluk gercevesinde gevresel vatandaslik. Erciyes [letisim
Dergisi, 5(3), 276-288.

Atay, S. E., & Tiiziiner, V. L. (2018). Kurumsal sosyal sorumluluk ve insan kaynaklari uygulamalari birbirlerini
destekliyor mu? Bankalarin web sitelerinin icerik analizi ile degerlendirilmesi. Pamukkale Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 32, 271-285.

Aytar, O. (2019). BIST siirdiiriilebilirlik endeksinde yer alan sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
tizerine bir igerik analizi. OPUS Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi, 12, 320-340.

Bayraktaroglu, S., Yilmaz, S. E., & Murat, C. A. N. (2014). Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin orgiitsel
bagliliga etkisini belirlemeye yonelik bir arastirma. Siyaset, Ekonomi ve Yonetim Arastirmalar: Dergisi, 2
(3), 99-122.

Becan, C. (2011). Kurumsal sosyal sorumluluk kavramiin paydas teorisi ve iletisim yaklasimi agisindan
degerlendirilmesi: bankalarin basin biiltenlerine yonelik bir igerik analizi. Sel¢uk Iletisim, 7(1), 16-35.

Berg, Bruce L. (2004). Qualitative research methods for the social sciences. USA: Pearson

Birlesmis Milletler (2015). Transforming our world. The 2030 agenda for sustainable development.10.09.2021
tarihinde  https://www.un.org/ga/search/view_doc.asp?symbol=A/RES/70/1&Lang=E  adresinden
edinilmistir.

Calveras, Al. & Juan J. G. (2016). the role of public information in corporate social responsibility. Journal of
Economics and Management Strategy, 25(4), 990-1017.

Candz, N. (2015). Akaryakit firmalarinin sosyal sorumluluk ¢aligmalarmin web siteleri tizerinden
incelenmesi. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksek Okulu Dergisi, 18(2), 1-19.

Daymon, C. & Hollaway, I. (2011). Qualitative research methods in public relations and marketing communications.
Abindton, Oxon: Routledge.

Doan, Mai A. & Margalit T. (2018). Beyond organization — centred public relations: collective action through a
civic crowfunding campaign. Public Relations Review, 44 (1), 37-46.

Domas, M. & Emuly E. M. (2006). Content analysis: a flexible methodology, Library Trends, 55 (1), 22-45.

Dutta-Bergman, M. J. (2005). Civil society and public relations: Not so civil after all. Journal of public relations
research, 17(3), 267-289.

Dyllick, T. & Hockerts, K. (2002). Beyond the business case for corporate sustainability. Corporate Environmental
Responsibility, 11 (2), 130-141.

e24



Siirdiriilebilirlik iletisimi ve Strdiriilebilirlik Kavram: Tiirkiye Bankacilik Sekeorii Web Sitesi ve Sirdiiriilebilirlik Raporlari Orneginde Bir Analiz

Eker, B. U. S. (2012). Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin marka imaji, algilanan deger, miisteri tatmini ve
marka sadakatine etkisi iizerine bir saha aragtirmasi: x markasi 6rnegi. Siileyman Demirel Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 17(2), 451-472.

Engin, E., & Akgoz, B. (2013). Siirdiiriilebilir kalkinma ve kurumsal siirdiiriilebilirlik ¢ercevesinde kurumsal
sosyal sorumluluk kavraminin degerlendirilmesi. Selcuk fletisim, 8(1), 85-94.

Ertan, Y. (2018). Tirkiyede siirdiriilebilirlik raporlamasi (2005-2017). Muhasebe ve Vergi Uygulamalar:
Dergisi, 11(3), 463-478.

Friedman, M. (1970). The social responsibility of business is to increase profits (13 Eyliil). New York Times
Magazine, s5.122-126.

Friedman, M. (1982). Capitalism and freedom. Chicago: The University of Chicago Press.

Grunig, J. E. (2008), Biiyiik Yapiy1 Bigimlendirmek: Stratejik Bir Yonetim Fonksiyonu Olarak Halkla Tligkiler
Uzerine Siiregiden Aragtirmalar, In EKeskin & P. Ozdemir (Ed.) K. Demirci (Trns.) Halkla Iliskiler
Uzerine (ss. 53-88), Ankara: Dipnot,53-88.

Grunig, J. E,, Grunig, L. A, Sriramesh, K., Huang, Y. H., & Lyra, A. (1995). Models of public relations in an
international setting. Journal of public relations research, 7(3), 163-186.

Giigdemir, Y. (2007) Bankalarin web sitelerinin sosyal sorumluluk agisindan incelenmesi. Istanbul Universitesi
lletisim Fakiiltesi Dergisi, 26, 66-73

Giiven, S. (2016). Kurumsal iletisim baglaminda kurumsal sosyal sorumluluk ve etik iliskisi. Akdeniz Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 26, 133-154.

Hans Van Oosterhout, J., & Pursey P. M. A. R. H. (2009). Much ado about nothing: a conceptual critique of
corporate social responsibility. In A Crane, A McWilliams, D. Matten, . Moon & D. S. Siegel (Eds.), The
Oxford Handbook of Social Responsibility, (ss. 197-223), New York: Oxford University Press.

Hostut, S. (2015). Kurumsal sosyal sorumluluk raporlarinda séylem. Iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, 40,
119-136.

Jones, B., Ryan, B., & Ralph, T. (2009). Corporate irresponsibility and corporate social responsibility: competing
realities. Social Responsibility Journal, 5(3), 300-310.

Karabey, C. N., & Battal, F. (2018). Profesyonel etik standartlar, kurumsal sosyal sorumluluk. Atatiirk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 22(4), 2249-2263.

Karabey, C. & Battal, E (2020). Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal itibar, profesyonel etik standartlar
ve orgiitsel vatandaglik davranisi arasindaki iliskiler. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Dergisi, 34(2), 603-629.

Karadeniz, E. & Uzpak, B. (2020). Borsa Istanbul siirdiiriilebilirlik endeksinde siirekli olarak yer alan sirketlerin
siirdiiriilebilirlik faaliyetlerinin analizi. Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 13(3), 492-511.

Karatepe, S. & Ozan, M. S. (2017). Kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal itibar iligkisi {izerine bir
degerlendirme. Akademik Yaklasimlar Dergisi, 8(2), 80-101.

Kerse, G., & Segkin, Z. (2017). Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin orgiitsel vatandaglik davranisina etkisi:
imalat sektorii calisanlari {izerinde ampirik bir arastirma. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 22(3), 839-853.

Kuhn, T. & Deetz, S. (2009). Critical theory and corporate social responsibility : Can/Should we get beyond
cynical reasoning?. In A Crane, A McWilliams, D. Matten, J. Moon & D. S. Siegel (Eds.), The Oxford
handbook of social responsibility, (ss. 1-29), New York: Oxford University Press.

Kumar, K., & Prakash, A. (2019). Examination of sustainability reporting practices in Indian Banking
Sector. Asian Journal of Sustainability and Social Responsibility, 4(1), 1-16.

e25



Kenan DEMIRCI

Laine, M., Tregidga, H., & Unerman, J. (2021). Sustainability accounting and accountability. London and New
York: Routledge.

LEtang,].(2009). Publicrelationsand diplomacyinaglobalized world: Anissue of publiccommunication. American
Behavioral Scientist, 53(4), 607-626.

Lipschultz, J. H. (2017). Organizations, HR, CSR, and their social networks:“sustainability” on Twitter.
In Donnalyn Pompper (Ed.) Corporate social responsibility, sustainability, and ethical public Relations
(ss. 35-53). UK: Emerald Publishing Limited.

Montiel, I. (2008). Corporate social responsibility and corporate sustainability: separate pasts, common
futures. Organization & Environment, 21(3), 245-269.

O’Dwyer, B., & Owen, D. L. (2005). Assurance statement practice in environmental, social and sustainability
reporting: a critical evaluation. The British Accounting Review, 37(2), 205-229.

Ott, H., Wang, R., & Bortree, D. (2016). Communicating Sustainability Online: An Examination Of Corporate,
Nonprofit, And University Websites. Mass Communication and Society, 19(5), 671-687.

Paul, K. (2008). Corporate sustainability, citizenship and social responsibility reporting: a website study of 100
model corporations. Journal of Corporate Citizenship, 32, 63-78.

Punch, K. (2011). Sosyal arastirmalara giris nicel ve nitel yaklasimlar. (Dursun Bayrak, H. Bader Arslan &
Zeynep Akyiiz, Cev.). Ankara: Siyasal Kitabevi

Rehman, M. A., Kashif, M. & Mingione, M. (2019). Corporate social responsibility and sustainability (CSRS)
Initiatives among European and Asian business schools: a web-based content analysis. Global Business
Review, 20(5), 1231-1247.

Rikhardsson, P.,, Andersen, A. J. R. & Bang, H. (2002). Sustainability reporting on the internet: a study of the
global fortune 500. Greener Management International, 40, 57-75.

Rowbottom, N., & Lymer, A. (2009). Exploring the use of online corporate sustainability information. Accounting
Forum ,33 (2), 176-186.

Safari, M., & Areeb, A. (2020,). A qualitative analysis of GRI principles for defining sustainability report quality:
An Australian case from the preparers’ perspective. Accounting Forum, 44 (4), 344-375.

Salazar, J. & Bryan W. H. (2009). Principals and agents: Further thoughts on the friedmanite critique of
corporate social responsibility,, In A Crane, A. McWilliams, D. Matten & Jeremy Moon (Eds.), The
Oxford handbook of corporate social responsibility (ss. 1-23). Oxford: Oxford University Press.

Signitzer, B. & Prexl, A. (2007). Corporate sustainability communications: aspects of theory and
professionalization. Journal of Public Relations Research, 20(1), 1-19.

Somerville, I. (2004). Business, ethics, public relations and corporate social responsibility. In A. Theakor (Ed.),
The public relations handbook (ss.131-44), London and New York: Routledge.

Sommerfeldt, E. J. (2013). The civility of social capital: Public relations in the public sphere, civil society, and
democracy. Public Relations Review, 39(4), 280-289.

Spicer, C. H. (2000). Public relations in a democratic society: Value and values. Journal of Public Relations
Research, 12(1), 115-130.

Steyn, B., & Niemann, L. (2014). Strategic role of public relations in enterprise strategy, governance and
sustainability—A normative framework. Public Relations Review, 40(2), 171-183.

Suher, I. (2010). Zirvedeki Tiirk isletmelerinin kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi: web sitelerine yonelik bir
inceleme. Selcuk Iletisim, 6(2), 33-48.

Tagkiran, H. B. (2018). Key issues in Turkish public relations practitioners’ perception of the profession: relational
paradigm, dialogic public relations, symmetrical public relations, corporate social responsibility, and
corporate sustainability. Connectist: Istanbul University Journal of Communication Sciences, (55), 37-59.

e26



Siirdiriilebilirlik iletisimi ve Strdiriilebilirlik Kavram: Tiirkiye Bankacilik Sekeorii Web Sitesi ve Sirdiiriilebilirlik Raporlari Orneginde Bir Analiz

Taylor, M. (2000). Media relations in Bosnia: A role for public relations in building civil society. Public Relations
Review, 26(1), 1-14.

Theunissen, P., & Noordin, W. N. W. (2012). Revisiting the concept “dialogue” in public relations. Public relations
review, 38(1), 5-13.

United Nations (t.y.). The ten principles of the UN global compact. 10.09.2021 tarihinde https://www.
unglobalcompact.org/what-is-gc/mission/principles adresinden edilmistir.

Vural, Z. B. A., & Oksiiz, B. (2009) Kurumsal web siteleri araciligiyla kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi:
Tiirkiyedeki gsm operatorlerine yonelik bir aragtirma. Journal of Yasar University, 4(13), 2042-2061.

Vural, Z. B. A., & Coskun, G. (2011). Kurumsal sosyal sorumluluk ve etik. Giimiishane Universitesi [letisim
Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 1(1), 61-87.

World Commission (1987). Report of the World Commission on environment and development: our common
future. 15.09.2021 tarihinde https://sustainabledevelopment.un.org/content/documents/5987our-
common-future.pdf adresinden edinilmistir.

Yang, A. ve Taylor, M. (2013), The relationship between the professionalization of public relations, societal social
capital and democracy: evidence from a cross-national study, Public Relations Review, 39, 257-270.

Yangil, E M. (2015). Kurumsal siirdiiriilebilirlik kapsaminda siirdiiriilebilirlik raporlarina yonelik icerik analizi:
Tiirkiyedeki en biiyiik 100 sanayi isletmesi. [sletme Arastirmalart Dergisi, 7(3), 356-376.

e27



Extended Abstract

Sustainability Communication and the Concept of
Sustainability: An Analysis in the Case of the Turkish Bank
Sector Website and Sustainability Reports

Kenan DEMIRCI

Introduction

Sustainability is lean on an approach (Paul, 2008, p.64) where many elements battle together for
a sustainable future. Sustainability communication, which means sharing the institutional efforts for
the realization of this broad concept with the society, is also very important in this sense. The main
objective of this study is to carry out an analysis of the extent to which the concept of sustainability
is met in Turkey and how it is shared with sustainability communication instruments. The study
focuses on the institutional sustainability reports (ISR) and websites of Ziraat Bank, Halkbank,
Turkish Economy Bank, Yapikredi, and Sekerbank, which are 5 banks in service in Turkey, as an
analysis unit.

The study seeks to answer three research questions.
o What extent is sustainability treated differently from CSR?

o What extent are the standards for the concept of sustainability determined by international
organizations?

o Isthere a balance between marketing objectives and the perception of sustainability?

In Turkey CSR and sustainability are generally discussed from an economic-based perspective
in the studies. In this regard, studies focusing on sustainability communication are limited and the
importance of this work comes from here.

Literature Review

The origins of CSR can be traced back to the 1950s and is a necessity on behalf of companies
(Dyllick & Hockerts, 2002, p. 132). The aim of CSR was initially determined (1982; 1970) by Milton
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Friedman as the ability of the firm to make a profit, and this definition is one of the most extensively
accepted approaches today (Salazar & Husted, 2009, p. 152). However, in Archie B. Caroll’s (1999,
p- 289) pyramid definition model, the multi-pronged nature of CSR has been handled. In a similar
perspective, Watrick and Cochran (1985) introduced the concept of corporate social performance.
Thereby, the meaning of CSR has enlarged to include responsibilities related to public policies
(Montiel, 2008, p. 252).

As approaches to CSR improved, the requisiteness of a radical and paradigmatic transformation
began to be felt, and after a while, the concept of CSR has been enlarged towards sustainability (Paul,
2008, p. 64). In this way, the sustainability approach made it essential for companies to enter an
accountable position, and the field of sustainability activities enlarged (Laine & Unerman, 2021, pp.
3-5). Therefore, sustainability is now an umbrella concept that includes CSR (Signitzer & Prexl, 2007,
p.3). The demand for change in CSR is also in line with the demand for change in public relations in a
two-way approach from monologue to dialogue. Sustainability communication should be considered
an important concept in this new era.

Method

A case study is used as a research method in the study. In the case study technique, it might be to
select and compare several examples (Daymon & Halloway, 2011, pp. 115-119), and it is also possible
to use various methods together (Punch, 2011, p. 144). Therefore, content analysis is mainly used
to understand the extent to which the concept of sustainability corresponds on websites. Thereafter,
ISR are analyzed via qualitative text analysis. In this context, the categories of sustainability and
communication with stakeholders, the use of reports in the presentation of routine activities, and the
legitimacy tools used in reports were used as part of the themes used by Safari et. al (2020, pp. 353-
355) in the analysis of ISR.

Findings

It has been seen that there is a fundamental awareness of the concept of sustainability on
the websites of the banks analyzed within the scope of the study. Especially social, economic and
environmental issues come to the fore. The issue of gender equality, on the other hand, was not
included in the websites of other banks, with the exception of Sekerbank. It has been observed that
all banks fall short, especially when it comes to showing effective ways of communicating with
stakeholders.

The reports were analyzed around 3 headings.

Sustainability and communication with stakeholders: As with websites, sustainability reports
also have limitations in communicating with stakeholders. Although very broad definitions of
stakeholders are used in the reports, it is observed that the development of two-way communication
channels remains weak. While the issue of communication with stakeholders is alike referred to in
the ISR of banks, it is seen that this is limited to directing to traditional communication channels
such as customer service.
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Use of reports to present routine activities: Although the concept of sustainability is defined in a
broad perspective in the reports, it is seen that the sustainability financing is more prominent in the
reports. In addition to sustainability, routine activities such as lending are frequently included in the
reports, and the economic success of banks is also frequently mentioned.

Justification tools used in reports: It should be indicated that ISR can be used as reputation-
building tools beyond communicating with the public. In addition to sustainability, routine activities
such as lending are often included in the reports, and the economic success of banks is also frequently
mentioned. Besides that, banks present the awards they received as a key topic in their sustainability
reports. However, some of the awards may be related to non-sustainability issues. In the reports, it
is especially mentioned that GRI standards are complied with. However, it is seen that there is not
enough information about the scope of the criteria beyond a formal compliance.

Conclusion

Consequently, it is seen that the concept of sustainability is an important term for the Turkish
banking sector, and communication with the public is installed through the website and ISR.
However, the first problem to be emphasized here is that while environmental issues are dominant
in sustainability, other issues are relatively behind. Again, great emphasis is placed on financial
performance and awards, but their contribution to sustainability policies is not clearly emphasized.
Yet, an important issue to be emphasized here is that stakeholders are not sufficiently included in the
process. It is especially important to enhance two-way communication. Otherwise, there is a hazard
that sustainability activities will be presented as instruments of legitimation.

Keywords: Sustainability, sustainability communication, websites, sustainability reports, banks
and sustainability
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Oz

Kamusal halkla iligkiler, merkezi ve yerel yonetim kurumlar: tarafindan ortaya konan halkla iligkiler strateji

ve uygulamalarini kapsamaktadir. Kamu kurumlari, kamu sermayesiyle kurulmakta ve kamusal hizmet

sunumu yoluyla kamu yararinin ortaya ¢ikmasini amaglamaktadir. Kamu kurumlarinin amaglarina basarili

bi¢imde ulagabilmesi ve kurumsal misyonlarini yerine getirebilmesi i¢in halkla iligkiler uygulamalar

gereklilik tasimaktadir. Siirdiirilebilirlik son yillarda uluslararas: kuruluslarin, devlet yonetimlerinin, sivil

toplum kuruluglarinin, 6zel sektor kuruluglarinin ve toplumun giindeminde yer edinmis bir konudur. Ayni

zamanda da kamusal halkla iliskiler baglaminda yonetilmesi gereken bir konu olarak ilgi uyandirmaktadir.

Ozel sektor kuruluslarinin sorumluluk yaklagimi baglaminda 6nem atfettigi siirdiiriilebilirlik, kamusal

politika ve uygulamalarla iligkili birtakim amaglarla baglantili olmasi nedeniyle kamusal halkla iligkiler

cabalar1 agisindan da 6nem tagimaktadir. Bu ¢alismada temel bir kamu kurumu olan belediyeler tarafindan

gergeklestirilen siirdiiriilebilirlik uygulamalari kamusal halkla iligkiler baglaminda ele alinmistir.

Tiirkiyedeki 30 biiytiksehir belediyesinin Birlesmis Milletler Kalkinma Programi tarafindan ortaya

konan stirdiiriilebilirlik amaglarina ulagmaya yerel diizeyde katki sunacak uygulamalar gergeklestirip

gergeklestirmediklerinin, hangi siirdiiriilebilirlik amaglarina yogunlastiklarinin tespit edilmesi amaglanmig

ve belediyelerin web siteleri tizerinden igerik analizi tekniginin kullanimiyla bir inceleme yapilmistir. Elde

edilen bulgular, belediyelerin stirdiiriilebilirlik amaclarina yonelik faaliyetler gergeklestirdiklerine isaret

etmis; stirdiirtilebilirlik uygulamalarinda ¢ogunlukla aghigin sona erdirilmesi, yoksullugun bitirilmesi,

saglik ve nitelikli yagsam ile kaliteli egitim amaglarina yogunlasildig: tespit edilmistir.
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Abstract

Governmental public relations includes public relations strategy and practices put forward by central and
local governmental institutions. Public relations practices are essential for public institutions which are
established with public capital and which aims to reveal the public interest through public service provision
so as to achieve the goals successfully and to fulfill their institutional missions. In recent years, sustainability,
which has been on the radar of the international organizations, governments, non-governmental
organizations, private sector organizations and society, attracts interest as an issue needs to be managed
in the context of governmental public relations. Sustainability, which private sector organizations attach
importance in the context of responsibility, is also important in terms of public relations since it has got
connections with a number of objectives public policy and applications. In this study, sustainability has
been discussed in the context of governmental public relations. Sustainability practices of metropolitan
municipalities in Turkey have been examined by conducting content analysis on corporate web sites. The
content analysis has been implemented on the basis of sustainability development goals set by the United
Nations Development Program. The findings obtained from the research have indicated that municipalities
carry out activities for sustainability purposes. It has been detected that the sustainability practices mostly
focus on ending hunger, ending poverty, improving health, qualified living, and quality education.
Keywords: Sustainability, Governmental Public Relations, Municipalities, Sustainability Reports, Corporate
Web Sites

Giris

Stratejik bir yonetim fonksiyonu olarak halkla iliskiler, kurumlarla hedef kitleler arasinda
karsilikli fayda, anlayis, iyi niyet, gliven ve diyaloga dayali siireklilik arz eden olumlu iligkilerin
olusturulmasini, siirdiiriilmesini ve yonetilmesini amaglamaktadir. Giiniimiiz ¢agdas yonetim
yaklasimi baglaminda degerlendirildiginde 6zel sektor kuruluslarinin, kamu kurumlarinin ve sivil
toplum kuruluslarinin halkla iligkilere gereksinim duyduklar: bilinmektedir. Hangi sektorde faaliyet
gosterirse gostersin tiim kurum ve kuruluglarin amaglarina basarili bicimde ulagabilmek, kurumsal
misyonlarini yerine getirebilmek ve varliklarini stirdiirebilmek i¢in halkla iliskilere bagvurmasi
gerekliligi glindeme gelmektedir.

Halkla iliskilerin tarihsel gelisimi ele alindiginda, rekabet yarisinda istiinliik elde etmek isteyen
Ozel sektor kuruluslarinin hedef kitle destek ve onay1 gibi 6nemli bir avantaja sahip olabilmek icin
halkla iligkiler strateji ve uygulamalarina yogun bir sekilde bagvurduklari goriilmektedir. Ancak kamu
sermayesiyle kurulan ve kamusal hizmet sunumuyla kamu yararinin ortaya ¢ikmasi amacina sahip
olan kamu kurumlarinin da misyonlarini yerine getirebilmesi i¢in halkla iliskiler uygulamalarin:
gergeklestirmesi zorunluluk tagimaktadir. Bu agidan degerlendirildiginde kamusal halkla iligkilerin,
halkla iliskilerin temel bir uzmanlhig1 oldugu séylenebilmektedir. Kamusal halkla iliskiler merkezi
ve yerel yonetim kapsaminda bulunan her tiir ve seviyedeki kamu kurumu tarafindan ortaya konan
halkla iliskiler strateji ve uygulamalarini kapsamaktadir. Kamusal halkla iligkiler; kamu kurumlar:
tarafindan karar, politika ve uygulamalarin sekillendirilmesinde hedef kitle goriis, beklenti ve
onerilerinin dikkate alinmasini saglamakta, katilimci yonetim anlayisinin giiglendirilmesine katki
sunmakta ve yonetilen odakli bir yaklagimin benimsenmesini olanakli kilmaktadir.
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Kamusal halkla iliskilerde belediyeler, halkin dogrudan temas halinde bulundugu bir kamu
kurumu olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Belediyeler faaliyet gosterdikleri sinirlar igerisindeki kamusal
hizmet sunumundan sorumlu olan yerel yonetim organlaridir. Son yillarda degisen hedef kitle
beklentileri ve toplumsal biling dogrultusunda 6n plana ¢ikan, uluslararas1 kuruluslarin ve devlet
yonetimlerinin giindeminde yer alan ve kamusal politikalarla iligkili bicimde degerlendirilen
stirdiiriilebilirlik uygulamalarinin, belediyeler agisindan kamusal halkla iliskiler kapsaminda ele
alinmasi 6nem tagimaktadir.

Giiniimiizde kit kaynaklarin etkili ve verimli kullanimi ve gelecek nesillere aktarilmasi, gelecek
nesillere daha yaganabilir bir diinya birakilmasi, toplumsal yapidaki esitsizliklerin azaltilmast,
insanlarin daha kaliteli ve refah icinde bir yasama kavugmasi gibi siirdiiriilebilirlik ile iliskili konulara
yonelik farkindaligin artmasi kamu kurumlarinin, isletmelerin ve sivil toplum kuruluslarinin
stirdirtilebilirlik yonetimine yogunlagmasini gerekli kilmaktadir. Bu agidan, icinde faaliyet
gosterdikleri sinirlar dahilinde stirdirilebilirlik amaglarina ulagilmasmin saglanmasi, belediye
yonetimlerinin de sorumluluk @istlenmesi gereken bir alan olarak ilgi uyandirmaktadr.

Alan yazin incelendiginde belediyeler ve halkla iliskiler faaliyetleri arasindaki iliskiyi
degerlendiren (Giilliipinar, 2013; Oziipek, 2013) ve 6zellikle yeni iletisim ortamlarinin belediyeler
tarafindan kullanimini ele alan ¢aligmalara yogunlasildig: tespit edilmistir (Agostino, 2013; Faber,
Budding & Gradus, 2020; Haro-de-Rosario, Saez-Martin & Caba-Perez, 2018; Lovari & Parisi,
2015; Solmaz & Gorkemli, 2012; Zavattaro, 2010). Ancak kamusal halkla iliskiler baglaminda
belediyelerin siirdiiriilebilirlik iletisimi uygulamalarini degerlendiren ¢aligmalarin bulunmadig:
goriillmistiir. S6z konusu ¢alismada, bu bilgilerden hareketle stirdiiriilebilirlik yonetimi kamusal
halkla iligkiler baglaminda ele alinmis ve belediyelerin siirdiriilebilirlik iletisimi uygulamalari
tizerine odaklanilmistir.

Belediyelerin siirdiirtilebilirlik uygulamalarina yonelik mevcut durumun ortaya konmasi
amaciyla kurumsal web sayfalarinin analiz edilmesine karar verilmis ve yerel yonetim kurumu
olarak ilce belediyeleri ile kiyaslandiginda daha genis bir faaliyet alan1 bulunan, yerel kalkinma ve
stirdiiriilebilirlikle iligkili daha fazla sorumluluga sahip olan Tiirkiye genelindeki 30 biiyiiksehir
belediyesi 6rneklemi {izerinden bir inceleme gerceklestirilmistir. Caligma kapsaminda gerceklestirilen
aragtirmadanitel arastirma yontemlerinden igerik analizi teknigi kullanilmigtir. Aragtirmada, daha ok
ozel sektor igletmeleri ile iliskilendirilen stirdiriilebilirlik konusunun belediyelerin uygulamalarina
yanstylp yansimadiginin, belediyeler tarafindan Birlesmis Milletler Kalkinma Programi tarafindan
ortaya konan siirdiiriilebilirlik amagclar1 dogrultusunda hangi amaglar odaginda ve hangi yogunlukta
stirdiiriilebilirlik uygulamalarinin gergeklestirildiginin tespit edilmesi amag¢lanmustir. Ayni zamanda
sturdiiriilebilirlik iletisiminde stirdiirilebilirlik raporlarindan ve kurumsal web sayfalarindan
faydalanma durumunun ortaya konmasi da aragtirmanin amaglari arasinda bulunmaktadir.

Alan yazinda kurumsal siirdiiriilebilirlik iletisiminde kurumsal web sayfalarindan faydalanma
durumuna yonelik ¢esitli arastirmalarin gergeklestirilmis oldugunun tespit edilmesi (Rikhardsson,
Andersen & Bang, 2002; Adams & Frost, 2006; Morhardt, 2010); ancak belediyelerin web sayfalarindan
bu agidan yararlanma durumunu inceleyen ¢alismalarin (Alcaraz-Quiles, Navarrow-Golera &
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Ortiz-Rodrigues, 2015) ise sayica az oldugunun ortaya konmasi arastirmanin gerceklestirilmesinin
temel dayanaklarini olugturmaktadir.

Halkla fligkilerin Temel Bir Uzmanlik Alan1 Olarak Kamusal Halkla fliskiler

Kurumlarin toplum, medya, yatirimcilar, hammadde ve hizmet saglayicilar, ¢alisanlar ve
dagitimcilar gibi birbirinden farkli 6zelliklerde pek ¢ok hedef kitle kategorisi oldugu bilinmektedir.
Ginimiiz agik sistem toplumlarinda kurumlarin amaglarina bagarili bicimde ulagabilmesi,
kurumsal misyonlarini yerine getirebilmesi ise karar, politika ve faaliyetlerini etkileme giiciine
sahip ve bunlardan etkilenme potansiyeli bulunan hedef kitleleriyle olumlu iligkilere sahip olmasi
ile yakindan baglantilidir. Hem kurumlarin hem de hedef kitlelerin birbirlerini kargilikli olarak
etkileyebilmesi durumu kurumlarin hedef kitleleriyle olan iliskilerini ve iletisim siireglerini stratejik
bicimde yonetmesini yani halkla iliskiler yonetimine bagvurmasini zorunlu kilmaktadir.

Kurumun amaglar1 dogrultusunda sekillenen ve 6nem sirasi ile dnceligi bu amaglar dogrultusunda
farklilasan hedef kitleleriyle gerceklestirdigi stratejik iletisim yonetimi olarak tanimlanabilecek halkla
iligkiler (Balta Peltekoglu,2007,s.7); kurumun i¢ ve dis gevresiyleiyiiliskiler kurmasi esasina dayanmaktadr.
Hedef kitlelerle karsilikli iliski, anlayis ve giiven ortaminin olusturulmast ve bunun siirdiirtilmesini
amaglayan halkla iliskiler (Okay & Okay, 2012, s. 16); onceden tasarlanmugs ve planl ¢abalar olmasinin
yani sira kamu yararimi gozetmektedir (Gtizelcik Ural, 2006, s. 3). Gliniéimiizde kurumlarin halkla iliskiler
cabalarina bagvurmadan hedef kitleleriyle karsilikli giiven, anlayss, diyalog ve iyi niyete dayal: iliskiler
kurmasi ve siirdiirmesi miimkiin gériinmemekte, ayrica kamu yararina odaklanan faaliyetlerin ortaya
konmast i¢in de halkla iliskiler stratejik bir yonetim islevi olarak konumlanmaktadur.

Kurumsal amaglara basarili bicimde ulagilmasina, kurum felsefesinin tanimlanmasina ve
kurumsal degisimin gerceklesmesine imkan taniyan halkla iliskiler; hedef kitlelerle iyi iliskiler
kurmaya ve toplumsal beklentiler ile kurum amaglar1 arasinda uyumun saglanmasina yonelen ve
bu amaglara doniik olarak kurumun i¢ ve dis hedef kitleleriyle iletisimini yoneten bir fonksiyondur
(Baskin, Aronoff & Lattimore, 1997, s. 5). Halkla iliskilerin nihai amaci kurumlarin temel hedef
kitleleriyle iligkilerini tesis etmek ve bunlar1 gelistirmektir (Watson & Noble, 2005, s. 185) ve ayni
zamanda halkla iligkiler kurumsal davraniglarda payr bulunan, bu davraniglarin sonuglarindan
kazang elde eden veya zarara ugrayan hedef kitlelerle iligkilerin siirdiiriilmesi amaciyla iletisimden
yararlanan stratejik bir yonetim fonksiyonudur (Grunig, 2006, s. 2).

Halkla iliskiler kurumlar ile basarilarinin ve basarisizliklarinin iligkili oldugu gesitli hedef kitleler
arasindaki kargilikli yarar iligkilerinin tesisi ile stirdiiriilmesine odaklanmaktadir (Cutlip Center &
Broom, 2006, s. 6). Kurumlar ile hedef kitleler arasindaki karsilikl: yarar iligkilerinin kurulmasr icin
ise halkla strateji ve uygulamalar1 bir yandan kurumun amag, vizyon ve misyonunu, kurumsal karar,
politika ve faaliyetlerinin gerekgcelerini hedef kitlelerine anlatmakta; diger yandan hedef kitleleri tiim
yonleriyle taniyarak kurumsal stratejilerin bu yonde yapilandirilmasina hizmet etmektedir. Halkla
iligkiler, hedef kitle goriis, 6neri ve beklentilerini 6grenerek bunlar: yonetimde temsil etmektedir.
Boylelikle yonetim tarafindan hedef kitle odakli ve toplumsal fayday: gozeten karar, politika ve
uygulamalara imza atilmasina aracilik etmektedir.
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Halkla iligkilerde tesis edilmesi ve stirdiiriilmesi istenen iligkiler tek tarafli kurumsal kazanima
odaklanan stratejilere dayanmamaktadir. Giintimiizde halkla iligkiler, diyalojik yaklasimin ve
simetrik modelin 6ngordiigi bicimde; hedef kitlelerin ilgi, kayg: ve beklentileri dogrultusunda
kurumsal stratejilerin sekillendirilmesinde aktif rol oynadigi, kurumlarin hedef kitlelere yonelik
sorumluluklarinin farkinda oldugu ve hedef kitlelerini yonetim siirecine dahil ederek kurumsal
stratejileri ile uygulamalarini bu dogrultuda sekillendirdigi (Berger, 2005; Pieczka, 2011; Reber &
Kim, 2006) bir anlayis1 temsil etmektedir.

Giiniimiiz ¢agdas yonetim anlayist acisindan ele alindiginda, kurumsal amaglarina basarili
bi¢imde ulagmak isteyen, varliklarini bagarili bi¢cimde stirdiirmek ve misyonlarin: yerine getirmek
isteyen tiim kurumlarin halkla iliskilerden destek almasi zorunlulugu giindeme gelmektedir. Gerek
devlet yonetim organlari olarak kamu kurumlarinin, gerek 6zel sektor igletmelerinin ve gerekse sivil
toplum kuruluslarimin halkla iliskilere duyduklar: gereksinim tartigmasiz kabul edilmektedir. Her
ne kadar halkla iliskiler birbirine benzeyen iiriin ve hizmetleri hedef kitle tercihine sunan ve rekabet
avantaji elde etmek icin hedef kitle destek ve onayina ihtiya¢ duyan ozel sektor kuruluslar: icin
vazgecilmez bir yonetim fonksiyonu olarak degerlendirilse de kurumsal amaglarina basarili bicimde
ulagmak ve misyonlarini yerine getirmek arzusunda bulunan tim kurum ve kuruluslarin halkla
iligkilere gereksinim duyduklar: séylenebilmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde, amaci kamusal
hizmet sunumu yoluyla hedefledigi kitlelerin gereksinimlerini karsilamak olan ve kamusal yarara
odaklanan kamu kurumlarinin da amaglarina ulagabilmeleri ve misyonlarini gerceklestirebilmeleri
i¢in halkla iligkilere ihtiya¢ duyduklari ifade edilebilmektedir. Kamu sermayesiyle kurulan ve kamusal
hizmet sunumu yoluyla kamu yararinin ortaya ¢ikmasi esasina goére faaliyetlerini gergeklestiren
kamu kurumlarinin sagladiklar1 hizmetler yoniinden rakipsiz durumda olmasi halkla iliskilere
ihtiya¢ duymadiklari anlamina gelmemektedir.

En temel misyonu kamu yararma doniik faaliyetler gerceklestirmek ve hedef Kitlelerinin
gereksinim ile beklentilerini tespit etme yoluyla bu gereksinimlerin giderilmesine yonelik siirekli
bi¢cimde kamu hizmeti sunmak olan kamu kurumlarinin, halkla iliskiler faaliyetleri olmaksizin
misyonlarini gergeklestirmeleri ve kurumsal amaglarina basarili bi¢cimde ulagmalari miimkin
olamamaktadir. Ayni zamanda yonetim paradigmasinda giiciin merkeziyet¢iligini ortadan kaldiran
ve yonetilen katilimini Onceliklendiren yeni yonetim anlayisiyla birlikte kamu kurumlarmin
kararlarini ve politikalarini sekillendirme siireglerinde hedef kitle destegini alma zorunlulugu daha
da 6nem kazanmis ve kamusal halkla iliskiler, halkla iligkiler disiplini i¢indeki 6nemli bir uzmanlagma
alani olarak on plana ¢ikmigtir (Boztepe, 2014, s. 29). Kamu kurumlarinin karar, politika ve
uygulamalarini sekillendirirken hedef kitlelerinin goriis, istek ve beklentileri dogrultusunda hareket
etmesi bir yandan katilimei yonetim anlayisinin giiglendirilmesine katki saglarken, bir diger taraftan
da ihtiya¢ duyulan kamusal hizmetlerin sunumu ve uygulamalarin ger¢eklestirilmesiyle yonetilen
odakl1 yonetim anlayisinin ortaya konmasina zemin olusturmaktadir. Bylelikle kamu kurumlarinin,
kurumsal amaglarina bagarili bicimde ulagmasi, hedef kitle destek ve onayini kazanmasi ve kurumsal
misyonlarini yerine getirmesi saglanabilmektedir.

Kamu kurumlar1 kamusal halkla iligkiler strateji ve uygulamalarindan kurumsal misyonlarini
ileriye gotiirmek ve kurumsal hedeflerine ulasmak i¢in yararlanmaktadir (Dolea, 2012). Yerel ya
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da ulusal tim diizeylerdeki devlet yonetim organlar: tarafindan kurumsal amaglarina ulagsmak ve
misyonlarini yerine getirmek {izere gerceklestirilen halkla iliskiler uygulamalar1 kamusal halkla
iliskiler kapsaminda yer almaktadir. Kamusal halkla iliskilerde basarili olmak sadece hedef kitleye
kamusal karar, hizmet ve faaliyetlerin tanitilmasi bunlara yonelik bilgilendirmelerin yapilmas ile
mimkiin degildir. Baskin vd’nin (1997, s. 392) ifade ettigi gibi kamusal halkla iliskilerde hedef
kitlelerin ¢esitli konular, faaliyetler ya da sorunlar hakkinda bilgilendirilmesi 6nem tagimaktadur.
Bununla birlikte kamusal halkla iliskilere bilgilendirme amacinin yani sira daha genis bir yonelimle
basvurulmasi gerekmektedir. Vatandaslarin kamu kurumlarindan beklentilerini tespit etmek, kamu
kurumlarmin bu beklentilere yanit olusturacak sekilde kararlar almasi ve faaliyetler gerceklestirmesi
ve ayrica kamuoyunu anlamasi da kamusal halkla iliskilerin kapsaminda bulunmaktadir. Bu agidan
degerlendirildiginde kamusal halkla iligkilerin, halk ile yonetim arasindaki is birligini saglama
amacina doniik olarak yonetilenlerin yonetim ¢alismalarina iliskin bilgilendirilmesini ve hedef kitle
isteklerinin 6grenilerek bunlara yonelik stratejiler gelistirilmesini gerektirdigi ifade edilebilmektedir
(Tortop, 1990).

Belediyeler Perspektifinden Kamusal Halkla iligkiler ve Kurumsal Siirdiiriilebilirlik
fletisimi Uygulamalari

Kamusal halkla iligkileri uygulamaya aktaran kamu kurumlar1 merkezi y6netim kurumlar1
ve yerel yonetim kurumlar1 olarak ikiye ayrilmaktadir. Merkezi yonetim kurumlar1 yerinden
yonetme esasina bagli olmaksizin tiim tlkeyi ilgilendiren kararlar: alan, politikalar1 olusturan ve
kamusal faaliyetleri yerine getiren cumhurbaskanlig ve bakanliklar gibi kamu kurumlaridir. Eraslan
Yayinoglunun (2005, s. 42) ifade ettigi gibi yerel yonetimler ise, kamu hizmetlerinin devletin merkezi
orgiitlenmesi ve hiyerarsisi disinda yer alan birtakim organlar tarafindan yerine getirilmesini
aciklamaktadir.

Yerel yonetimler kapsaminda belediyeler, kéyler ve il 6zel idareleri bulunmaktadir (Kanar Taslak
& Boztepe Tagkiran, 2021, s. 6). Glintimiizde halkin dogrudan temas halinde bulundugu temel bir
kamu kurumu olan belediyeler kamusal halkla iliskiler acisindan 6n plana ¢ikmaktadir. Faaliyet
gosterdikleri sinirlar igindeki yerel yonetimden sorumlu olan belediyeler, sinirlar1 igerisindeki
yonetilenlerin gereksinimlerini kargilayacak kamusal hizmetlerin sunumuyla ilgilenmektedir.
Son yillarda ise ekonomik, teknolojik, politik, kiiltiirel ve toplumsal alanlarda meydana gelen
farklilasma, belediyecilik anlayisinin ve yonetilenlerin belediyecilik hizmetlerinden beklentilerinin
de farklilagsmasina yol agmustir. Giintimiizde belediyelerin kurumsal amaglarina basarili bi¢cimde
ulagmasi ve kurumsal misyonlarini yerine getirmesinde; hedef kitle desteginin ve onaymnin
alinmasi, hedef kitle gereksinimlerinin karsilanmasi, yonetilen odakli bir anlayisin benimsenmesi,
yonetilenlerle olumlu iliskiler kurulmasi 6nem tagimaktadir.

Belediyecilik anlayisinda son yillarda meydana gelen gelismeler vatandaglara yonelik
sorumluluklarin artmasina, hizmet anlayigindaki kalite beklentisinin yiikselmesine, iletisimin seffaf
ve acik olmasi yoniindeki taleplerin artmasina yol agmis ve belediyelerin halkla iliskilere duyduklar:
ihtiya¢ daha da goriiniir bir hal almistir (Basok Yurdakul, Coskun & Dinger, 2011, ss. 205-206).
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Halka en yakin yonetim birimleri olarak ifade edilebilecek belediyelerin halkla iligkiler ¢abalarina
basvurmadan hedef kitlelerinin destegini almasi ve hedef kitlelerinin gereksinimlerine yonelik
politikalar sekillendirmesi de miimkiin olamamaktadir (Oziipek, 2013, s. 27). Kamusal halkla
iligkiler belediyeler agisindan ele alindiginda da tiim karar ve faaliyetlerde hedef kitle ilgi, beklenti ve
gereksinimlerinin 6nemsenmesi, kurumsal faaliyetlerde tiim paydaslara kars1 sorumlu bir davranis
bi¢iminin benimsenmesi, toplumsal yarar ve deger ile sonuclanacak halkla iliskiler faaliyetlerinin
gerceklestirilmesi gerekmektedir.

Giintimiizde artan toplumsal biling ve degisen hedef kitle beklentileri nedeniyle hedef kitle
giindeminde 6nemli bir yer edinen, ayni zamanda da gerek uluslararasi kuruluslar ve devlet
yonetimlerinin, gerekse sivil toplum kuruluslar: ve 6zel sektor kuruluglarinin giindeminde 6nemli bir
pay edinen siirdiiriilebilirlik yonetimi, belediyeler acisindan da kamusal halkla iligkiler baglaminda ele
alinmasi gereken bir konu olarak ilgi uyandirmaktadir. Stirdiiriilebilirlik dogrultusunda ortaya konan
amaglarm gergeklestirilmesinde belediyelerin de temel bir aktér olarak konumlanmas: gerekliligi,
kamusal halkla iliskiler perspektifinden belediyeler ve siirdiiriilebilirlik yonetimi uygulamalarini
ele almay1 gerektirmektedir. Belediyeler faaliyet gosterdikleri sinirlar icinde yasayan insanlarin
yasam kalitelerinin arttirilmasi, yoksullugun azaltilmasi, ¢evrenin korunmasi, yerel istihdamin
giiclendirilmesi, kit kaynaklarin etkili ve verimli kullanim ile stirdiirtilebilirliginin saglanmasi vb.
konularda siirdiiriilebilirlik uygulamalarini gerceklestirmek agisindan sorumluluklar tistlenmelidir.

Roper’in (2012, s. 69) belirttigi gibi giintimiizde modern toplumlarin endiistrilesmenin ¢evresel ve
sosyal maliyetlerineiliskin daha fazla farkindalik gelistirmesiyle daha yasanabilir bir gelecek diistincesi
ortaya ¢ikmig ve bu dogrultuda isletmelerin, devletlerin ve toplumlarin is yapma bi¢imlerinde
onemli degisimlere yol agacak arayiglar giindeme gelmistir. Geleneksel ekonomik biiytime séylemleri
artan oranda siirdiriilebilirlik soylemleri ile karsilik bulmaya baglamistir. Strdirilebilirlik
soylemlerindeki artigla birlikte 6zel sektor isletmelerinin sadece finansal kazanimlarini maksimize
etmesine doniik ekonomik sorumluluklarinin Gtesinde toplumsal sorumluluklarinin 6n plana
¢ikmasi glindeme gelmis; kurum ve toplum gereksinimleri arasinda dengenin saglanmasina déniik
kurumsal stratejilerin dncelik kazanmasi s6z konusu olmustur. Kurumsal siirdiiriilebilirlik sadece
Ozel sektor isletmeleri i¢in degil; kurumsal misyonlar: kamusal hizmet sunumu ile kamu yararini tesis
etmek olan ve toplumsal fayda odaginda kurumsal stratejilerini gelistirmek durumunda bulunan
belediyeler acisindan da 6nem tagimaktadir.

Stirdtrilebilirlik yonetimi amaglar1 yoksullugun sona erdirilmesi, diinyanin korunmasi ve
insanlarin refah i¢inde yasamasi gibi (UNDP, https://www.undp.org/sustainable-development-goals,
Erigim tarihi: 05.10.2021) toplumsal fayda odakli cabalara isaret etmekte; kurumsal stirdiirtilebilirlik
ise bu genel amaglar1 destekleyecek sekilde kurum ile toplum ihtiyaglar: arasindaki kargilikli olma
durumunun saglanmasina yonelik kurumsal stratejilerin gelistirilmesini ifade etmektedir (Biichner,
2012, s. 42). Herbohn ve arkadaglarina (2014, s. 422) gore de kurumsal stirdiiriilebilirlik; kurumlarin
ekonomik gelismeyle birlikte, ¢caliganlar1 ve ¢aliganlarinin aileleriyle olan iliskilerine, yerel topluma
ve toplumun geneline yonelik yasam kalitesinin arttirilmasina iliskin sorumluluklar tistlenmesini

acitklamaktadir.
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En 6zet haliyle siirdiiriilebilir gelismeye kurum ve kuruluslarin katkis: olarak tanimlanabilecek
kurumsal stirdirilebilirlik (Steyn & Niemann, 2014, s. 177); halkla iliskiler perspektifinden
yonetilmesi gereken temel bir konu haline gelmistir (Roper, 2012, s. 73). Gliniimiizde kurumlar
hem kendi hem de paydaslarinin uzun dénemli amaglarina ulagilmasini saglamak tizere ekonomik,
toplumsal ve cevresel hedefler ile degerler arasinda denge olusturmaya odaklanmakta ve buna
yonelik goniilliiliik esasina dayali, planli ve stratejik kurumsal siirdiriilebilirlik uygulamalarini
hayata gecirmektedir (Ki & Shin, 2015, s. 37; Signitzer & Prexl, 2008, s. 3). Hedef kitlelerin,
kurumlarin topluma finansal, toplumsal ve ¢evresel agidan yarar saglayan kurumsal aktivitelerle
ilgilenmesine yonelik artan talebi (Wang, Chen, Yu & Hsiao, 2015, s. 2232) ve kurumlarin tiim
iletisim strateji ve uygulamalarinin hedef kitleler ile kurum arasinda uzlasmanin ortaya ¢itkmasini
amaglamasi (Ozgen, 2006, s. 16), kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarini hedef kitle taleplerine
yanit verilmesi ve hedef kitlelerle kurum arasinda uzlasinin saglanmasi agisindan 6nemli bir

konuma yerlestirmistir.

Halkla iligkilerin temel islevinin kurumlarin i¢ ve dis paydaslariyla iyi iligkiler olusturmasi
ve bunlar1 siirdiirmesi oldugu (Rivero & Theodore, 2014, s. 21) ve toplum {izerinde 6nemli
etkileri bulunan halkla iliskilerin kurumsal fonksiyon olmanin 6tesinde toplumsal baglamda
incelenmesi ve anlagilmas: gerekliligi (Holthauzasen, 2000, s. 95) bulunmaktadir. Bu durum da,
genellikle kurum odakl: bir perspektiften yonetimsel agidan ele alinan halkla iliskilerin toplumsal
bakis acisiyla calisilmasi zorunlulugunu dogurmaktadir (Ihlen & Van Ruler, 2007). Kurumsal
stirdiiriilebilirlik iletisimi ise halkla iligkiler araciligiyla kurumlarin stirdiiriilebilir kalkinma ve
strdirilebilir gelismeye; yoksullugun azaltilmasi, kit kaynaklarin korunmasi, yasam kalitesinin
yitkseltilmesi vb. gibi siirdiirtilebilirlikle iligkili toplumsal fayda odakli amaglara yapabilecegi

katkilar1 somutlastirmaktadir.

Kurumve hedefkitleler arasinda diyalog ve miizakere stiregleriniigeren kurumsal siirdiiriilebilirlik
iletisimi (Newig et al., 2013), toplumsal fayda ile sonuglanacak, hedef kitlelerin beklenti ve istekleri
tizerine sekillenen faaliyetler planlanmasini gerektiren bir siirectir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik
faaliyetlerinin neler olacagina karar verilmesinde hedef kitlenin talep ve gereksinimlerinin belirleyici
olmasi ve siirecin diyaloga dayali ¢ift yonlil simetrik iletisim dogrultusunda yonetilmesi 6nem

tasimaktadir.

Halkla iliskiler toplumsal bakis acisiyla ¢alisildiginda 6n plana ¢ikan bir konu olan
stirdiirtilebilirligin sadece 6zel sektor kuruluslari perspektifinden degil, icinde belediyelerin de
bulundugu kamu kurumlar1 agisindan ele almmmasi gereklilik tasimaktadir. Roperin (2012, s. 73)
belirttigi gibi stirdirtilebilirlikle iligkili konular olarak gevresel ve toplumsal risklere iliskin hedef
kitle algilarindaki artig kamu kurumlariin temel 6nceliklerini yeniden diisiinmelerini gerektirmistir.
Kamu yarar1 odaklilik gibi 6nceliklerle iligkilendirilebilecek kurumsal stirdiiriilebilirlik iletisimi
uygulamalar1 ise belediyeler yoniinden de degerlendirilmesi gereken bir konu olarak dikkat
¢ekmektedir.
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Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Raporlamasi ve Siirdiirebilirlik Iletisiminde Dijital
Halkla iliskiler Arac1 Olarak Kurumsal Web Sayfalarinin Kullanimi

Cho vd’nin (2021, s. 1) belirttigi gibi kurumsal stirdiriilebilirlik giintimiiz kurumlarinin
bagarist i¢cin anahtar konumdadir ve halkla iligkiler profesyonellerinin etkili strdiirilebilirlik
iletisimi yonetimi, kurumlarimm imajlarmin ve faaliyetlerinin degerlendirilmesindeki giiglii
potansiyeli nedeniyle daha 6nce olmadigi kadar 6nemli bir hal almistir. Giiniimiizde pek ¢ok
kurum siirdirilebilirlik girisimlerini benimsemekte ve hedef kitle beklentilerini karsilamak tizere
stirdiiriilebilirligi desteklemektedir.

Kurumlar farkli paydas gruplarina yonelik stirdiiriilebilirlik iletisimini gerceklestirmek i¢in basin
biiltenleri, intranet, web siteleri, bloglar, yillik raporlar, dergiler ve basin agiklamalari gibi hem i¢ hem
de dis pek ¢ok araci kullanmaktadir (Tewari & Dave, 2012, s. 396). Kurumlarin siirdiiriilebilirlige
yonelik faaliyetlerini gortiniir kilmada kullanabilecekleri araglar arasindan 6n plana ¢ikanlardan biri
stirdiiriilebilirlik raporlaridir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik raporlari, kurumlarin strdiiriilebilirlik
yonetimine verdigi 6nem ile bu alanda nasil bir performans sergiledigini hedef kitlelere anlatmada
ve siirdiiriilebilirlik iletisimini gerceklestirmede temel araglardandir.

Stirdiriilebilirlik raporlart kurumlarin paydaslari icin yayinladigi ve kurumsal siirdiirtilebilirlige
yonelik hesap verme sorumlulugunu temsil eden raporlardir (Tewari & Dave, 2012, s. 397).
1990’lardan itibaren toplumsal fayda odaginin 6n plana ¢ikmasiyla birlikte sosyal, ¢evresel konulara
iliskin konulara yonelik raporlar ya da siirdirilebilirlikle ilgili raporlar istikrarli bir sekilde
artmaktadir (Milne & Gray, 2007). Giintimiizde pek ¢ok 6zel sektoér kurulusu siirdiiriilebilirlik
performanslarini raporlayarak, bu raporlari hedef kitlelerine sunmaktadir. Ozel sektér kuruluslary
acisindan ele alindiginda siirdiiriilebilirlik raporlar araciligiyla gergeklestirilen strdiirtilebilirlik
iletisiminin asagidaki amaglara ulasmada katki saglayacag1 6ngoriilmektedir (Herzing & Schaltegger,
2006, s. 302):

o Cevresel ve toplumsal etki olusturan kurumsal aktivitelerin, iiriin ya da hizmetlerin
mesrulagtirilmasi

o Kurumsal itibar ve marka degerinin gelistirilmesi

o Rekabette tstiinliik saglanmasi

o  Surdirilebilirlik raporlamas: faaliyetlerinden kurumun tim performansini temsil
edebilecek ve rekabette avantaj saglayacak bir isaret olarak yararlanilmasi

«  Rakiplerle kiyaslamalarin yapilmasinin saglanmasi
o Kurum i¢inde hesap verebilirlik ve seffafligin arttirilmasi
o Kurum i¢ine doniik bilgi ve kontrol siiregleri ile calisan motivasyonunun olusturulmasi ve

desteklenmesi

Strdiirtilebilirlik raporlar: araciligiyla gergeklestirilen iletisim siiregleri hem kurum i¢i hem de
kurum digina doniik olarak bazi amaglara ulagilmasina 6nemli katkilarda bulunabilir. Bu ve benzeri
amaglara basarili bicimde ulasmaya yapabilecegi katkilar nedeniyle siirdiiriilebilirlik raporlamas:
6zel sektor isletmelerinin dikkatini cekmistir. Ozel sektériin siirdiiriilebilirlik raporlamasi ve bu
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dogrultuda gerceklesen siirdiirtilebilirlik iletisimine verdigi 6nemin ise kamu kurumlar1 agisindan
ayn1 oranda olmadig1 séylenebilmektedir.

Herzig ve Schaltegger’in (2006) ifade ettigi gibi strdiiriilebilirlik iletisimi sadece kurumsal
aktivitelerin ekonomik, sosyal ve cevresel etkilerini sistematik bigimde yonetmeyle degil;
stirdiirtilebilirlikle baglantili konular ve bunlarla kurumun ne sekilde meggul olduguna dair hedef
kitlelere bilgi saglamayla da ilgilidir. Giinlimiizde kurumlarin siirdiiriilebilirlik iletisiminde,
stirdiirtilebilirlik uygulamalarina iligkin hedef kitlelerine bilgi saglamada dijital halkla iligkilere
yogun bigimde bagvurduklar: séylenebilmektedir.

Dijitallesme siireciile ortaya ¢ikan yeniiletisim ortamlari halklailiskiler agisindan kullanilabilecek
gliclii bir kapasiteyi kurumlarin yararina sunmustur. Kurumsal web sayfalari, e-mailler ve sosyal
medya platformlar: gibi internet temelli uygulamalar kurumlarin hedef kitlelerine hizli bigimde ve
diisiik maliyetle ulagmalarini olanakli kilmakta; ayni zamanda gerceklestirdikleri faaliyetleri hedef
kitlelerine anlatmanin 6nemli bir araci olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Teknolojik gelismelerin halkla iligkilerin dogasini degistirdigini, bu degisimin ise olaganlasarak
kaginilmaz bir hal aldigini belirten ve ayni1 zamanda iletisimin yontem ile ara¢larinin da degismesi
nedeniyle halkla iliskilerin bu degisimi yakindan takip etmek durumunda kaldigini ifade eden
Ozgente (2019, s. 15) gore gliniimiizde 6n plana ¢ikan dijitallesme siireci geleneksel halkla iliskileri
icerik tiretme, sosyal medya, arama motoru optimizasyonu gibi dijital boyutlarla bir araya getirerek
dijital halkla iliskilerin ortaya cikisina zemin olusturmustur. Boylelikle de kurumsal igerikleri
bugiine kadar miimkiin olmayan hizda hedef kitlelerle bulugturabilmek olanakli hale gelmis ve hedef
kitlelerle diyalog kurmak i¢in dijital ortamlar kullanilmaya baslanmustir.

Uygulamali bir yonetim ve iletisim disiplini olarak halkla iliskilerin bilgi ve iletisim
teknolojilerinden biiyiik 6l¢iide etkilenmesi (Vercic, Vercic & Sriramesh, 2015, s. 142), dijital halkla
iligkilerin ortaya ¢ikmasinin en énemli nedenleri arasinda bulunmaktadir. Hagelstein vd nin (2021,
s. 1) belirttigi gibi devam eden dijital doniisiim siireci hem 6zel hem de kamusal iletisim {izerinde
etki olusturan yeni teknolojileri giindeme getirmeyi stirdiirmektedir. Kurumlarin halkla iliskiler
departmanlar1 ve halkla iligkiler ajanslar1 giinliik ¢calismalarinda dijital teknolojileri kullanmakta ve
benimsemektedir. Yeni ortaya ¢ikan iletisim araglari ve uygulamalar: kurumsal iceriklerin etkisini ve
erisilebilirligini gelistirmelerine yardimci olmaktadir.

Halkla iliskilerin temeli, kurumlar ile ¢esitli hedef kitleleri arasinda planly, siirekli ve amag odakli
cabalar araciligiyla iligkiler olusturmaktir. Pazarlama ve reklamin aksine halkla iligkiler dogrudan
ekonomik kazanim elde etme hedefine yonelmemekte; temel hedef iletisim kanallarinin ve kurumsal
itibarin tutarli yonetimidir. Bu nedenle de halkla iliskiler ¢abalar1 uzun doénemli bir yatirim olarak
goriilmektedir. Dijital ara¢ ve platformlar da bu ¢abalarin desteklenmesinde artan oranda bir rol
oynamakta (Wolf & Archer, 2018, s. 496); dijital halkla iliskiler uygulamalarinin kurumlar tarafindan
tercih edilmesine yol agmaktadur.

Stratejik iletisimde kurumsal web siteleri ve mikro-siteler, sosyal medya, e-mailler ve kurumsal
bloglarin kurumlarin hedef kitlelerine ulagmak i¢in yogun bicimde kullandiklar: dijital araclar
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oldugunu ifade eden Karsak ve arkadaslar1 (2018) dijital ara¢larin halkla iliskiler uygulayicilar:
tarafindan ele alinig bi¢imini ortaya koymak tizere kurumlarin iletisim departmanlarinda ve ayrica
halkla iligkiler ajanslarinda caligan 18 halkla iliskiler uygulayicisinin katilimiyla bir arastirma
gerceklestirmistir. Arastirmadan elde edilen bulgular dijital kanallarin halkla iliskiler uygulayicilar
tarafindan hedef kitlelere ulasmada kolaylik saglayici araglar olarak degerlendirildigine isaret
etmis ve yeni medya teknolojilerinin halkla iliskiler uygulamalardan geleneksel yontemlere kiyasla
daha hizli oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayni zamanda yeni medya teknolojileri halkla iligkiler
uygulayicilari tarafindan geleneksel yontemlerle kiyaslandiginda maliyet agisindan da daha avantajh
bulunmaktadir. S6z konusu arastirma bulgular: Sommerfeldt ve Yangin (2018, s. 62) dijital iletisimin
halkla iliskiler uygulama ve arastirmalarina gelecekte de yon vermeye devam edecegi 6ngoriisiinii
dogrulamaktadir.

Dijital halkla iliskilerin son yillardaki ¢cok sayida arastirmanin konusu olmasina ragmen kavramin
tanimlanmas1 noktasinda bir elestirinin ortaya ¢iktigini belirten Huang ve arkadaslar1 (2017, s.
1366), genel olarak web sitesi/web temelli halkla iliskiler, online halkla iligkiler ve internet temelli/
internet odakli halkla iligskiler kavramlarinin halkla iliskilerdeki dijital uygulamalar1 tanimlamak
i¢in kullanildigindan bahsetmektedir. Kavramsallastirma noktasinda alanda heniiz bir fikir birligi
bulunmasa da giiniimiizde pek ¢ok kurumun hem kurum ici iletisim hem de dis hedef kitlelere
yonelik iletisimde dijital ara¢ ve yontemlerden yararlandig: goriilmektedir. Halkla iliskilerdeki dijital
uygulamalar1 tanimlamak igin internet ve web sitesi temelli uygulamalara atif yapilmasi da kurumsal
web sayfalarinin dijital halkla iliskiler araci olarak degerlendirilmesine zemin olusturmaktadr.

Kurumsal web sayfalarini kurumlarin dis diinyaya a¢ilan penceresi olarak degerlendiren Sayimer
(2012, s. 88), web sitelerini diger halkla iliskiler araglari ile kiyaslandiginda daha fazla tanitim
yapma olanag1 sunan bir iletisim ortami olarak ele almakta ve kurumlarin kendilerini tanitmasi
acisindan da en giiglii arag olarak konumlandirmaktadir. Bu durum siirdiiriilebilirlik iletisiminde ve
stirdiiriilebilirlik raporlarinin hedef kitlelere sunumunda web sayfalarinin degerlendirilmesi gereken
bir potansiyele sahip olduguna isaret etmektedir.

Lyle'nin (2004, s. 4) belirttigi gibi internetin ortaya ¢ikistyla kurumsal raporlarin dijital ortamlarda
sunulmasinda da artig meydana gelmistir. Moreno ve Capriotti'ye (2009) gore de kurumsal web
sayfalar1 kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal vatandaslik ve siirdiiriilebilirlik konularina iliskin
iletisimde temel bir ara¢ olarak goriilmektedir. Stirdiiriilebilirlik raporlarinin hedef kitlelerle sunumu
ve kurumsal siirdiiriilebilirlik iletisiminin gerceklestirilmesinde ise kurumsal web sayfalar1 6nemli
bir ara¢ olarak konumlanmaktadir.

Belediyelerin Kurumsal Web Sayfalarinin Siirdiiriilebilirlik fletisimine Yonelik Analizi

Amag ve Yontem

Son yillarda siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin, kurumlarin hedef kitle gereksinim, istek ve
beklentilerine yonelik kurumsal yanitlar verme yoluyla toplumsal fayda saglamasina iligkin ¢abalar
olarak halkla iliskiler disiplinin giindeminde yer aldig1 bilinmektedir. Kamu kurumlarindan ziyade
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oOzel sektor isletmeleri ile iligkilendirilen bir konu olarak siirdiiriilebilirligin, kurumsal misyonlarin
yerine getirmeleri, halkla iligkiler amaglaria ulagsmalar1 ve kamusal fayday: saglamalar1 agisindan
kamu kurumlar: perspektifinden de incelenmesi gereklilik tasimaktadir. Ayrica kamu kurumlarinin
stirdiiriilebilirlik uygulamalarini hedef kitlelerine sunmasi, bir bagka ifadeyle stirdiiriilebilirlik
iletisimini de gerceklestirmesi 6nem tagimaktadir. Glinlimiizde bu ¢abalarin gériiniir kilinmasindaki
temel metotlardan birinin stirdiirtilebilirlik raporlamasi oldugu ve kurumsal web sayfalarinin da
stirdiiriilebilirlik iletisiminin gerceklestirilmesinde temel araglardan biri oldugu bilinmektedir.

Alan yazin incelendiginde stirdiirtilebilirlik yonetimini kamusal halkla iliskiler perspektifinden
ele alan ve belediyelerin siirdiirtilebilirlik iletisiminde strdiriilebilirlik raporlarindan ve kurumsal
web sayfalarindan yararlanma durumunu inceleyen caligmalarin yetersiz oldugu goriilmektedir.
Belediyelerin siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin kamusal halkla iligkiler baglaminda ele alindig: bu
caligmada, stirdiiriilebilirligin belediyelerin uygulamalarina yansiyip yansimadiginin, belediyeler
tarafindan hangi konular odaginda ve hangi yogunlukta siirdirilebilirlik uygulamalarinin
gerceklestirildiginin tespit edilmesi amaglanmigtir. Ayni zamanda siirdiiriilebilirlik iletisiminde
stirdiiriilebilirlik raporlarindan ve kurumsal web sayfalarindan faydalanma durumunun ortaya
konmas1 da arastirmanin amaglari arasinda bulunmaktadir.

S6z konusu amaglar dogrultusunda arastirmanin asagidaki sorulara yanit verecek bulgular
sunmasi beklenmektedir:

o  Sirdirilebilirlik uygulamalar: belediyeler tarafindan kamusal halkla iligkiler faaliyetlerine
dahil edilmis midir?

o Belediyeler siirdiirtilebilirlik faaliyetlerini raporlamakta midir?

o Belediyeler siirdiiriilebilirlik performanslarina iliskin raporlarimi kurumsal web sayfalar
aracilifiyla hedef kitlelerine sunmakta midir?

o Belediyeler siirdiirtilebilirlikle baglantili hangi faaliyetleri gerceklestirmektedir?

o Belediyelerin siirdiiriilebilirlikle baglantili faaliyetleri Birlesmis Milletler Kalkinma
Programu siirdiiriilebilirlik amagclarindan hangisine/hangilerine ne él¢tide yonelmektedir?

Aragtirmada veriler nitel arastirma yontemleri kapsaminda yer alan igerik analizi teknigi
dogrultusunda toplanmistir. Igerik analizinde érneklem dahilinde yer alan belediyelerin kurumsal
web sayfalar1 13.10.2021 ile 28.10.2021 tarihleri arasinda incelenmistir.

Belediyelerin yogunlastiklar: stirdiiriilebilirlik uygulamalarinin ve stirdiiriilebilirlik amaglarimin
belirlenmesi i¢in Birlesmis Milletler Kalkinma Programi tarafindan 2030 vizyonu i¢in ortaya konan
stirdiiriilebilir gelisme amaglar: temel alinmigtir. Bu amaglar ise yoksullugun bitirilmesi, aghigin sona
erdirilmesi, saglik ve kaliteli yasam, kaliteli egitim, cinsiyet esitligi, temiz su, ekonomik ve temiz
enerji, insana yakisir is ve ekonomik biiylime, sanayi, yenilik ve altyapi, stirdiiriilebilir sehirler ve
toplumlar, esitsizliklerin azaltilmasi, sorumlu titketim ve iretim, iklim aksiyonu, su alt1 yasantisi,
karada yagam, baris, adalet ve giiglii kurumlar ile amaglar i¢in is birligidir (UNDP, https://www.
undp.org/sustainable-development-goals, Erisim tarihi: 05.10.2021)
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Evren ve Orneklem

Belediyelerin stirdiiriilebilirlik iletisimi uygulamalarina yonelik gerceklestirilen aragtirmanin evrenini
yerel yonetimler kapsaminda bulunan belediyeler olusturmaktadir. Bu arastirmanin 6rneklemini ise
yerel yonetim kurumu olarak ilge belediyeleri ile kiyaslandiginda daha genis bir faaliyet alan1 bulunan
ve yerel kalkinma ile stirdiiriilebilirlikle iliskili daha fazla sorumluluga sahip olan Tiirkiye genelindeki
30 bityiiksehir belediyesi (https://www.e-icisleri.gov.tr/ Anasayfa/MulkildariBolumleri.aspx, Erisim tarihi:
07.10.2021) olusturmaktadir. S6z konusu belediyelerin listesi ise asagidaki tablo araciligiyla sunulmaktadir:

Tablo 1: Tiirkiye'nin 30 Bityiiksehir Belediyesi

Adana Biiyiiksehir Belediyesi Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi Mardin Biiyiiksehir Belediyesi
Ankara Biiyiiksehir Belediyesi Hatay Biiyiiksehir Belediyesi Mersin Biiyiiksehir Belediyesi
Antalya Biiyiiksehir Belediyesi Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Mugla Biiyiiksehir Belediyesi
Aydin Biiyiiksehir Belediyesi Izmir Biiyiiksehir Belediyesi Ordu Biiyiiksehir Belediyesi
Balikesir Biiyiiksehir Belediyesi Kahramanmaras Biiyiiksehir Belediyesi | Sakarya Biiyiiksehir Belediyesi
Bursa Biiyiiksehir Belediyesi Kayseri Biiyiiksehir Belediyesi Samsun Biiyiiksehir Belediyesi
Deniczli Bityiiksehir Belediyesi Kocaeli Bityiiksehir Belediyesi Sanlurfa Bityiiksehir Belediyesi
Diyarbakur Biiyiiksehir Belediyesi | Konya Biiyiiksehir Belediyesi Tekirdag Biiyiiksehir Belediyesi
Erzurum Biyiiksehir Belediyesi | Malatya Bityiiksehir Belediyesi Trabzon Biiyiiksehir Belediyesi
Eskisehir Biiyiiksehir Belediyesi | Manisa Biiyiiksehir Belediyesi Van Biiyiiksehir Belediyesi
Bulgular

Arastirmada igerik analizi teknigiyle toplanan veriler SPSS programina iglenmis ve elde edilen
bulgular tanimlayiciistatistik kapsaminda bulunan frekans analizlerine bagvurularak yorumlanmastir.

Arastirmada 6ncelikli olarak 6rneklem dahilinde yer alan Tiirkiyedeki 30 biiytiksehir belediyesinin
web sayfalarinda stirdiiriilebilirlik raporlarina yer verip vermediginin tespit edilmesi amaglanmistir.
Gergeklestirilen incelemeler dogrultusunda hicbir belediyenin siirdiiriilebilirlik raporuna kurumsal web
sayfalarinda yer vermedigi tespit edilmistir. Bu tespitten yola ¢ikilarak belediyeler tarafindan yaymnlanan
diger raporlar incelenmis ve belediyelerin stirdiiriilebilirlik uygulamalaria yillik faaliyet raporlarinda yer
verdiklerinin ortaya konmasiyla faaliyet raporlarinin konu baglaminda analiz edilmesine karar verilmistir.

Aragtirmada Tiirkiyedeki biiytiksehir belediyeleri tarafindan 2020 yilinda yayinlanan faaliyet
raporlar1 kurumsal siirdiiriilebilirlik yontinden incelenmistir. Gergeklestirilen incelemelerde Balikesir
Belediyesi tarafindan en son 2019 yili faaliyet raporu yayinlandig: i¢in, s6z konusu belediyenin
son olarak 2019 yilinda yayinladig1 rapor kapsama dahil edilmistir. Asagida faaliyet raporlarinin
belediyelerin web sayfalarinda ne sekilde konumlandigini gosterir tablo yer almaktadir:

Tablo 2: Faaliyet Raporlarinin Kurumsal Web Sayfasinda Konumlanist

Faaliyet raporlarinin konumlandig sekmeler Frekans %
Kurumsal 18 % 60,0
Saydamlik ve hesap verebilirlik 1 % 3,3
Stratejik yonetim/Biite ve stratejik yonetim/Biite ve strateji 3 % 10,0
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Hizmet/Hizmet rehberi 2 % 6,7
Dokiiman/Dokiiman arsivi 3 % 10,0
Kisayollar 1 % 3,3
Bilgi edinme/E-bilgi 1 % 3,3
Yayinlar 1 %3,3
Toplam 30 % 100

Tablo 2den de goriilebilecegi gibi belediyelerin ¢ogunlugu (n=18) faaliyet raporlarina ana
sayfada bulunan kurumsal sekmesinin altinda yer vermektedir. Faaliyet raporlarina erisebilmek
i¢in ise ¢ogunlukla iki (n=15) ya da ti¢ kez tiklamayla (n=14) ilgili alanlara ulagilabilmektedir.
Sadece bir belediyenin web sayfasinda bes tikla faaliyet raporuna erisilebilmektedir. Kurumsal
stirdiiriilebilirlikle ilgili uygulamalar: da kapsayan faaliyet raporlarinin kurumsal web sayfalarinda
hedef Kkitlelerinin hizlica erisebilecegi bir konumda bulunmasi, kurumsal seffaflik ve hesap
verebilirligin giiclendirilmesinin yani sira hedef kitlelerin istedikleri bilgiye hizli bicimde ulagmasi
acisindan da 6nem tasidig: diisiiniilmektedir.

Aragtirmada ayrica belediyelerin faaliyet raporlarinin incelenmesi dogrultusunda, biiyliksehir
belediyeleri tarafindan en son yaymlanan 2020 faaliyet raporu baz alinarak siirdiiriilebilirlik
amaglarina yo6nelik hangi uygulama ve faaliyetlere yogunlasildiginin tespit edilmesi hedeflenmistir.
Bu amagla yapilan incelemelerde belediyeler tarafindan gergeklestirilen faaliyetlerde stirdiiriilebilirlik
uygulamalarina ne kadar yer verildiginin ve Birlesmis Milletler Kalkinma Programi tarafindan
ortaya konan siirdiiriilebilirlik amaglarindan hangilerine yonelik faaliyetlerin gergeklestirildiginin
ortaya konmas: planlanmistir. Arastirmada belediyelerin Birlesmis Milletler Kalkinma Programi
stirdiiriilebilirlik amaglar ile 6rtiisen uygulamalarinin neler oldugunun tespitine yonelik bir 6n
aragtirma gerceklestirilmistir. Asagidaki tabloda Birlesmis Milletler siirdiiriilebilirlik amaglar: ile
amaglarla ortiigen belediye uygulamalarinin kapsamlarimin anlasilmasina yonelik agiklamalar yer
almaktadir:

Tablo 3: Birlesmis Milletler Kalkinma Programu Siirdiiriilebilirlik Amaglari ve Belediyelerin Siirdiiriilebilirlikle
Migkili Uygulamalarinin Kapsami

Birlesmis Milletler Kalkinma | Belediye Uygulamalarinin Kapsami

Programi  Siirdiiriilebilirlik

Amaglar1

Yoksullugun bitirilmesi Belediye smirlarindaki sakinlerin yoksunluklarinin ve ihtiyaglarmnin giderilmesine
yonelik ayni ve nakdi yardimlarin gerceklestirilmesi

Acligin sona erdirilmesi Belediye sinirlarindaki ihtiyag sahibi sakinlere yonelik gida destegi verilmesi, agevlerinde
ticretsiz yemek ikramlarinin vb. yapilmasi

Saglik ve kaliteli yagam Belediye tarafindan gesitli saglik hizmetlerinin sunulmasi, kaliteli yasamu tegvik etmeye
yonelik saglikli beslenme, spor vb. aktivitelerin desteklenmesi

Kaliteli egitim Belediye sakinlerinin ihtiya¢ duydugu ve uzman egitimciler tarafindan yiriitilen
egitimlerin gerceklestirilmesi, toplumun egitim taleplerinin kargilanmas:

Cinsiyet esitligi Toplum i¢indeki cinsiyet esitligini giiglendirecek faaliyetlerin gerceklestirilmesi

Temiz su Belediye sakinlerinin temiz suya erigmesi ve sularin/su kaynaklarmin temizlenmesine
yonelik uygulamalarin yapilmasi
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Ekonomik ve temiz enerji

Giines panellerinden, riizgar enerjisinden ve atiklardan elektrik {iretilmesi gibi etkili,
ekonomik ve temiz enerjiye iliskin faaliyetlerin gergeklestirilmesi

Insana yakigir is ve ekonomik
bilyiime

Istihdam olanaklarmin gelistirilmesi, girisimcilerin desteklenmesi ve yerel bazda
ekonomik bilyiime ile kalkinmanin giiclendirilmesi

Sanayi, yenilik ve altyap:

Dijital ugurumun ortadan kalkmass, bilgi ve iletisim teknolojilerine erisimin saglanmast,
teknoloji ile baglantil yeni i yapma bigimlerinin ve altyap1 olanaklarinin giiclendirilmesi

Siirdiirtlebilir
toplumlar

sehir  ve

Sehir niifuslarinin artmasina bagl olarak siirdiiriilebilir sehirler ortaya koymak adina
barinma ve ulagim imkanlarinin arttirilmasi, kamuya ait yesil alanlarin gelistirilmesi

Esitsizliklerin azaltilmas:

Toplum iginde yas, engellilik, gelir durumu, 1rk, go¢ vb. degiskenler nedeniyle ortaya
cikabilecek esitsizliklerin azaltilmas:

Sorumlu tiiketim ve {iretim

Kit kaynaklarm stirdiiriilebilirligine ve gelecek nesillere aktariimasina yonelik sorumlu
bir tiretim ve titketim anlayisinin benimsenmesi, yerel kaynaklarin korunmas: ve gelecek
nesillere ulastirilmasinin saglanmasi

Iklim aksiyonu

Kiiresel 1sitnmaya, iklim degisikligine, iklim degisikligi ile iliskili afetleri 5nlemeye yonelik
faaliyetlerin gerceklestirilmesi

Su alt1 yagam Su alti yasama verilen zararin azaltilmasi ve deniz kirliliginin 6nlenmesi, su alti
canlilarinin ideal yagam ortamina kavugmasinin saglanmast
Karada yagam Insan yasantust igin olduk¢a énem tastyan orman ve bitkilere gereken énemin verilmesi,

tarimsal faaliyetlerin desteklenmesi

Baris adalet ve giiglii kurumlar

Barig, adalet, insan haklari ve etkili yonetisimin desteklenmesi, katilimci yonetim
anlayistyla kurumlarin giiclendirilmesi

Amaglar igin is birligi

S6z konusu amaglara ulagabilmek icin is birliklerinin ve paydas iliskilerinin gelistirilmesi

Tablo 3’te Birlesmis Milletler Kalkinma Programi tarafindan ortaya konan siirdiiriilebilirlik

amaglarmnin yerel diizeyde belediye uygulamalarina gore nasil bir kapsama sahip oldugu ortaya

konmugtur. Bu bilgiden hareketle analizin ilerleyen kisminda belediye faaliyetlerinin siirdiiriilebilirlik

amaglaria gore nasil bir dagilima sahip oldugunun, belediye uygulamalarinda hangi stirdiiriilebilirlik

amacina daha fazla yogunlasildiginin tespit edilmesi amaglanmistir. Asagidaki tablo belediye

faaliyetlerinin siirdiiriilebilirlik amaglarina gore dagilimlarini gostermektedir.

Tablo 4: Belediye Faaliyetlerinin Siirdiiriilebilirlik Amaglarina Gére Dagilimini Gésterir Tablo

Birlesmis Milletler Kalkinma Programu Siirdiiriilebilirlik Amaglar1 | Frekans %
Yoksullugun bitirilmesi 61 % 10,2
Acligin sona erdirilmesi 64 % 10,7
Saglik ve kaliteli yagam 61 % 10,2
Kaliteli egitim 60 % 10,0
Cinsiyet esitligi 25 % 4,2
Temiz su 17 % 2,8
Ekonomik ve temiz enerji 24 % 4,0
Insana yakugir is ve ekonomik biiyiime 14 % 2,3
Sanayi, yenilik ve altyap: 57 % 9,5
Stirdiiriilebilir sehir ve toplumlar 48 % 8,0
Egsitsizliklerin azaltilmast 53 % 8,8
Sorumlu tiiketim ve tiretim 23 % 3,8
klim aksiyonu 28 % 4,7
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Su alt1 yasam 5 % 0,8
Karada yagam 37 % 6,2
Baris adalet ve giiglii ve kurumlar 4 % 0,7
Amaglar icin ig birligi 18 % 3,0
Toplam 599 % 100

Tablo 4’te sunuldugu tizere Tiirkiyedeki biiyiiksehir belediyeleri Birlesmis Milletler Kalkinma
Programi tarafindan ortaya konan siirdiiriilebilirlik amaglarina yonelik kurumsal faaliyetler
gerceklestirmektedir. Bu faaliyetler icinde en biiylik oran aghigin sona erdirilmesi (%10,7),
yoksullugun bitirilmesi (%10,2) ile saglik ve kaliteli yasam (%10,2) amaglarina yoneliktir. Bu
amaglara yonelik uygulamalari ise sirasiyla kaliteli egitim (%10), sanayi, yenilik ve altyap1 (% 9,5),
esitsizliklerin azaltilmasi (%8,8), siirdiiriilebilir sehir ve toplumlar (%8), karada yasam (%6,2),
iklim aksiyonu (%4,7), cinsiyet esitligi (%4,2) ile ekonomik ve temiz enerji (%4) amaglarina iliskin
faaliyetler takip etmektedir. Belediyelerin uygulamalarinda stirdiiriilebilirlik amaglar1 baglaminda
en az yogunlasilan faaliyetlerin ise sorumlu titketim ve iiretim (%3,8), amaglar icin is birligi (%3),
temiz su (%2,8), insana yakisir is ve ekonomik biiylime (%2,3), su alt1 yasami (%0,8) ile baris, adalet
ve giiglii kurumlar (%0,7) amaglarina iligkin faaliyetler oldugu tespit edilmistir.

Sonug

Halkla iliskilerin 6nemli bir uzmanlik alani olarak kamusal halkla iligkiler, merkezi ve
yerel yonetimden sorumlu kamu kurumlar: tarafindan ortaya konan halkla iliskiler strateji ve
uygulamalarini kapsamaktadir. Glintimiizde 6zel sekt6r kuruluslarinin hedef kitle destek ve onayina
ve hedef kitleleriyle iyi iliskilere sahip olmaya duyduklar: gereksinim nedeniyle daha yogun bicimde
ozel sektor kuruluglari ile iliskili bicimde degerlendirilen halkla iligkiler kamu kurumlari igin de
tartismasiz 6neme sahip bir yonetim fonksiyonudur.

Kamusal hizmet sunumu yoluyla kamu yararinin ortaya konmasini amaglayan kamu
kurumlarmin kurumsal misyonlarini yerine getirebilmesi, amaglarina basarili bicimde ulagabilmesi
i¢in halkla iligkilere bagvurmasi zorunluluk halini almistir. Son yillarda toplumsal bilincin artmasi ve
hedef kitle beklentilerinin degismesi nedeniyle artan oranda 6zel sektor kuruluglarinin giindeminde
sosyal sorumluluk anlayis1 baglaminda 6nemli bir yer edinen siirdiiriilebilirlik konusu, kamusal
politika ve uygulamalarla iligkili birtakim amaglarla baglantili olmasi nedeniyle devlet yonetimlerinin
ve kamu kurumlarinin halkla iliskiler ¢abalar1 agisindan da ilgi uyandirmistir.

Sturdirtlebilirlik uygulamalari, merkezi devlet yonetim organlar1 disinda, i¢inde faaliyet
gosterdikleri sinirlar dahilindeki kalkinma ve siirdiiriilebilir gelismeden sorumlu olan, kit kaynaklarin
etkili ve verimli kullanimi ve gelecek nesillere aktarilmasi, gelecek nesillere daha yasanabilir bir
diinya birakilmasi, toplumsal yapidaki esitsizliklerin azaltilmasi, insanlarin daha kaliteli ve refah
icinde bir yasama kavugmasi gibi siirdiiriilebilirlik amaglarina basarili bigimde ulagilmasina katki
saglayabilecek belediyeler agisindan incelenmesi gereken bir konudur.

Alan yazin incelendiginde bu gereklilige ragmen kamusal halkla iliskiler baglaminda
belediyelerin siirdiiriilebilirlik iletisimi uygulamalarini degerlendiren ¢alismalarin bulunmadig:
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gorillmis; belediyeler ve halkla iliskiler faaliyetleri arasindaki iligkiyi ve ozellikle yeni iletigim
ortamlarinin halkla iligkiler amagli kullanimini degerlendiren ¢alismalara yogunlasildigy tespit
edilmistir. Ayni zamanda siirdiriilebilirlik yonetiminin de kamu kurumlarindan ziyade daha ¢ok
ozel sektor kuruluslar: baglaminda ele alindigi ortaya konmustur. Konuya iliskin ¢aligmalarda
kurumsal siirdiiriilebilirlik iletisiminde kurumsal web sayfalarindan faydalanma durumuna yonelik
cesitli aragtirmalarin gerceklestirilmis oldugu; belediyelerin web sayfalarindan bu agidan yararlanma
durumunu inceleyen ¢aligmalarin ise sayica az oldugu gorilmiistiir.

Bu bilgilerden hareketle s6z konusu ¢alijmada belediyeler tarafindan gerceklestirilen
strdirtilebilirlik uygulamalart kamusal halkla iliskiler baglaminda ele alinmustir. Caligma
kapsaminda gerceklestirilen arastirmada Tiirkiyedeki 30 bityliksehir belediyesinin Birlesmis Milletler
Kalkinma Programi tarafindan ortaya konan siirdiiriilebilirlik amaglarina ulasmaya yerel diizeyde
katki sunacak uygulamalar gerceklestirip gerceklestirmediklerinin, eger gergeklestiriyorlarsa hangi
stirdiirtilebilirlik amaglarina yogunlastiklarinin tespit edilmesi amaglanmistir. Ayrica aragtirma
dogrultusunda belediyelerin tipki 6zel sektor kuruluslar: gibi siirdiiriilebilirlik iletisimi gerceklestirip
gerceklestirmedikleri, siirdiiriilebilirlik raporlamasi yapip yapmadiklari ve dijital halkla iliskiler arac1
olan kurumsal web sayfalarindan bu agidan yararlanip yararlanmadiklarinin da ortaya konmasi

planlanmistir.

Nitel aragtirma yontemlerinden igerik analizi teknigi dogrultusunda gerceklestirilen
incelemelerden elde edilen bulgular, belediyelerin siirdiiriilebilirlik uygulamalarina kurumsal
faaliyetlerinin icinde yer verdiklerine isaret etmis; siirdirilebilirlik uygulamalarina ve
strdirtilebilirlik iletigimine ozel sektor kuruluglari gibi ayricalikli bir konum atfetmedikleri
gorilmustiir. Siirdirilebilirlik yonetiminin uluslararasi kuruluslarin, devlet yonetimlerinin, sivil
toplum kuruluslarinin ve toplumun giindeminde sahip oldugu 6nemli konum nedeniyle belediyelerin
bu yonden istlendikleri sorumluluklari, siirdiiriilebilirlik amaglaria yaptiklar: kurumsal katkiy1
ve konuya verdikleri énemi daha somutlastirmak adina tipki 6zel sektor kuruluglarinin yaptig
gibi siirdiiriilebilirlik raporlamasina ayrica 6nem vermesi tavsiye edilebilmektedir. Kurumsal web
sayfalarinin, stirdiiriilebilirlik raporlarinin hedef kitlelere ulastirilmasinda ve stirdiiriilebilirlik
iletisiminin yonetilmesinde sahip oldugu kapasiteden yararlanilmas: da 6nem tagimaktadir.

Arastirmadan elde edilen diger bulgular, belediyelerin Birlesmis Milletler Kalkinma Programi
tarafindan ortaya konan siirdiiriilebilirlik amaglarina yonelik faaliyetler gereklestirdiklerine isaret
etmektedir. Bu amaglar icinden ise agligin sona erdirilmesi (%10,7), yoksullugun bitirilmesi (%10,2)
ile saglik ve kaliteli yagsam (%10,2) kaliteli egitim (%10), sanayi, yenilik ve altyap1 (%9,5) esitsizliklerin
azaltilmasi (%38,8) ile siirdiirtilebilir sehir ve toplumlar (%8) amaglarina yogunlasildig: tespit edilmistir.
Mevcut durumda belediyeler tarafindan gerceklestirilen siirdiiriilebilirlik uygulamalarinda daha az
agirhiga sahip bulunan karada yasam, iklim aksiyonu, cinsiyet esitligi, ekonomik ve temiz enerji,
sorumlu tiiketim ve tiretim, amaglar i¢in is birligi, temiz su, insana yakisir is ve ekonomik biiytime,
su alt1 yasamu ile baris, adalet ve giiglii kurumlara yonelik amaglarin da siirdiiriilebilir kalkinma
ve gelisme agisindan sahip oldugu 6énemin belediyeler tarafindan dikkatle degerlendirilmesi ve bu
amaglara yonelik stirdiiriilebilirlik uygulamalarinin gerceklestirilmesi tavsiye edilmektedir.

e47



Hatun BOZTEPE TASKIRAN

Bu ¢aligmada siirdiirtilebilirlik konusu kamusal halkla iliskiler baglaminda yerel yonetim
kurumlari olarak belediyelerin uygulamalari tizerinden incelenmistir. Gelecek ¢alismalarda merkezi
devletyonetim organlarinin siirdiiriilebilirlik uygulamalarina yonelik incelemelerin gerceklestirilmesi
ve farkli devletlerin stirdiiriilebilirlige iliskin kamusal politika ile uygulamalarini ve siirdiiriilebilirlik
iletisimi ¢abalarini karsilastirmaya yonelik arastirmalarin yiiriitilmesi 6nerilebilmektedir.
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Extended Abstract

Municipalities and Sustainability Practices in the Context
of Governmental Public Relations: A Study on Metropolitan
Municipalities in Turkey

Hatun BOZTEPE TASKIRAN"

As a strategic management function, public relations aims to build, maintain and manage positive
and long-term relationships based on mutual benefit, understanding, goodwill, trust and dialogue
between corporations and target audiences. When evaluated within the context of contemporary
management approach, it is known that public institutions, private sector organizations and non-
governmental organizations requires public relations. Regardless of which sector they operate in, the
necessity of applying to public relations comes to the fore in order for all corporations to successfully
achieve their goals, fulfill their corporate missions and maintain their existence.

Considering the historical development of public relations, it is seen that private sector
organizations that aspire to gain an advantage in the competition race intensively resort to public
relations strategies and practices in order to have an important advantage such as target audiences’
support and approval. Similarly, public institutions, which are established with public capital and
which have the aim of revealing the public interest through public service delivery need public
relations. From this point of view, it can be said that governmental public relations is a significant
specialization of public relations.

Governmental public relations involves public relations strategies and practices put forward by
all types and levels of public institutions including central and local government. Governmental
public relations ensures that the views, expectations and suggestions of the public are taken into
account in shaping corporate decisions, policies and practices by public institutions; contributes to
the strengthening of participatory management approach and makes it possible to adopt a governed-
oriented approach.

In governmental public relations, municipalities, with which the public is in direct contact, come
to the fore. Municipalities are local government institutions that are responsible for the delivery of

*  Prof. Dr., Istanbul Universitesi, {letisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Tanitim Béliimii, Istanbul, Tiirkiye, E-posta: hatun.
boztepe@istanbul.edu.tr, ORCID: 0000-0002-3447-9174

e5l



Hatun BOZTEPE TASKIRAN

public services within the borders in which they operate. Sustainability, which is on the agenda of
international organizations and governments and is evaluated in relation to public policies, have
come to the fore in accordance with public expectations and social awareness in recent years. It is
important for municipalities to consider sustainability practices within the scope of governmental
public relations.

The effective and efficient use of scarce resources and transferring them to future generations,
leaving a more livable world to the next generations, reducing inequalities in the social structure and
providing people with a better quality of life are deemed as sustainability-related issues; and today,
awareness towards these issues has increased. This makes it necessary for public institutions, private
sector organizations and non-governmental organizations to focus on sustainability management.
In this respect, municipalities should also take responsibility for ensuring the achievement of
sustainability goals within the boundaries in which they operate.

In the literature, there are a number of studies (Giilliipinar, 2013; Oziipek, 2013) evaluating
the relationship between municipalities and public relations practices, and some of these studies
(Agostino, 2013; Faber, Budding & Gradus, 2020; Haro-de-Rosario, Saez-Martin & Caba-Perez,
2018; Lovari & Parisi, 2015; Solmaz & Gorkemli, 2010; Zavattaro, 2010) focus on the use of new
media by municipalities. However, it has been observed that there are not any studies evaluating
the sustainability communication practices of municipalities in the context of governmental public
relations. Considering the lack of research on this subject in literature, this study has examined
sustainability management within the scope of governmental public relations and focused on the
sustainability communication practices of municipalities.

For the study, it has been decided to analyze the corporate web pages in order to reveal the current
situation regarding the sustainability practices of municipalities. A study has been conducted on the
sample of 30 metropolitan municipalities in Turkey which have a wide range of activities as a local
government institution and have more responsibilities related to local development and sustainability.
Content analysis technique, one of the qualitative research methods, has been adopted in this study.
The aim of the study is to determine whether the issue of sustainability, which is mostly associated
with private sector organizations, is reflected in the practices of the municipalities. In addition, it has
been planned to reveal the focus and intensity of sustainability practices of municipalities in line with
the sustainability goals set forth by the United Nations Development Program (UNDP). The other
aim of the study is to demonstrate the state of benefiting from sustainability reports and corporate
web pages in sustainability communication of municipalities.

In the literature, there are various studies (Rikhardsson, Andersen & Bang, 2002; Adams & Frost,
2006; Morhardt, 2010) on the use of corporate web pages in corporate sustainability communication.
However, it has been detected that the number of studies (Alcaraz-Quiles, Navarrow-Golera & Ortiz-
Rodrigues, 2015) examining the use of web pages by municipalities is quite few. The necessity of
addressing this gap forms the basis of this research.

In line with the findings obtained from the research, it has been determined that metropolitan
municipalities in Turkey do not benefit from their corporate web pages in terms of sustainability
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reporting. It has been revealed that municipalities implement sustainability practices, but do not
consider these practices within the scope of sustainability management or do not make specific
efforts for sustainability communication. The findings have also indicated that municipalities carry
out sustainability communication in line with annual reports. In addition, it has been determined
that the most focused UNDP sustainable development goals in municipalities” sustainability practices
are zero hunger (10,7 %), no poverty (10,2 %), good health and well-being (10,2 %), and quality
education (10,2 %).
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Abstract

The COVID-19 pandemic is the first pandemic after smartphones penetrated society globally. Consequently,
there are not sufficient experiences and understanding of how to engage citizens in information and
scientific processes that create public awareness and responsibilities according to scientific needs. For
effective measures aiming to sustain the pandemic crisis, an efficient collaboration of academia, economy;,
culture-based, and media-based public and politics is crucial. With help of the Mobile Application Rating
Scale (MARS) approach for assessment, COVID-19 tracking apps (CTAs) of different countries are analysed
with help of a qualitative content analysis according to their reward mechanisms. The analysis includes
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Reward Mechanisms in COVID-19 Tracking Apps and Its Impact on the Voluntary Participation of the Public in Sustainable Innovation Processes

correlation different rewards to voluntary participation. The MARS approach consists of engagement,
functionality aesthetics and information quality. The protection of voluntariness is understood as the
fundamental need for the ethical use of CTAs. Accordingly, patterns of voluntariness are examined in
the context of legal, ethical privacy and security policies of selected CTAs. In this context, this paper will
provide categories and criteria for CTA usage and its impact on citizen engagement in the Quintuple Helix
collaboration process aiming to get insights into features and functionalities needed in CTAs and increased
voluntary use of the public.

Keywords: COVID-19, contact tracing, reward mechanism, voluntariness, Quintuple Helix Innovation
model

Oz

Kovid-19 salgini akilli telefonlarin kiiresel anlamda toplumlar: etkisi altina almasindan sonra yaganan
ilk salgindir. Bu nedenle, kisilerin bilimsel ihtiyaglara gore kamusal farkindalik ve sorumluluk duygusu
olusturan bilgi ve bilimsel siireglere nasil dahil edilebilecegi konusunda, yeterli anlayis ve deneyim heniiz
olusmamugstir. Salgin kriziyle stirdiiriilebilir bir bi¢cimde miicadele i¢in, akademi, ekonomi, kiiltiir ve basin
merkezli kamu ile siyaset arasinda olusturulacak etkili bir isbirligi olduk¢a 6nemlidir. Degerlendirmede
Mobil Uygulamalarda Derecelendirme Olgegi (MUDOQO) yardimu ile farkli iilkelerdeki Kovid-19 izleme
uygulamalar: 6diil mekanizmalarina gore niteliksel icerik analiz yontemi kullanilarak incelenmistir. Bu
analiz farkli 6diillerin goniillii katilima etkilesimini igerir. Mobil Uygulamalarda Degerlendirme Olgegi
etkilesim, islevsel estetik ve bilgi kalitesi unsurlarindan olusmaktadir. Gonilliliigiin korunmasi, bu
uygulamalarin etige uygun bir sekilde kullanilmasinda, en temel ihtiya¢ olarak anlagilmaktadir. Buna
gore, goniilliiliik modelleri, segilen kovid izleme uygulamalarinin hukuki, etik, mahremiyet ve giivenlik
politikalar: dikkate alinarak incelenmigtir. Bu ¢cercevede, bu makale izleme uygulamalarinin kamu igerisinde
kullanimini artirmak igin gereken 6zellik ve fonksiyonelligi kavramay1 amaglamakla birlikte kovid izleme
uygulamalarinin kullanimi agisindan siniflandirma yapmay: ve kriter olusturmay: ve bunun kisilerin besli
sarmal igbirligi stireglerine katilimina etkisini incelemektedir.

Anahtar Kelimeler: Kovid-19, izleme uygulamalari, diil mekanizmasi, géniilliiliik, Besli Sarmal Inovasyon
Modeli

1. Introduction

Since March 2020, the COVID-19 pandemic created great concern all over the world. Aiming to
get the pandemic under control countries created and implemented strategic plans which included
lockdown and curfew periods. For effective measures to combat the pandemic crisis, the efficient
collaboration of academia, economy, public, and politics considering the natural environment of the
pandemicare crucial. Carayannis, Barth and Campbell (2012) provide the Quintuple Helix innovation
model to explain collaboration processes based on shared knowledge from five different systems
(helices) as a pre-requisite for sustainable developments. This model was developed as a contribution
to combat climate change but can be adapted to control pandemic crises as well. The contagious and
evolving nature of the coronavirus located in the system natural environment of the societies is the
main driver of the pandemic. The virus needs and uses the human body as its host to reproduce and
survive. Accordingly, the virus develops new variants to overcome and survive human activities like
physical distancing, mask mandates and vaccination developments. Academicians from different
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fields participate in the knowledge of the virus with their research activities and contribute to the
knowledge of system science. Their interdisciplinary research aims to understand and consider the
impact of the pandemic on health, economy, education, psychology and other societal fields. Based
on the knowledge produced by the system science, the system economy develops medical devices,
vaccines and technological equipment to enable and facilitate public life. Professional health care
workers and general practitioners who are members of the system public provide efficient services
with help of scientific knowledge. Citizens attune their lifestyle to the insights of the system science,
the products and offers of the system economy and based on regulations and measures decided and
executed by policymakers of the system politics. In return, citizens contribute with relevant information
about contacts with infected people, statistical data about hospitalized and dead patients, side-effects
of vaccines, etc. The COVID-19 pandemic reveals the importance of interaction between all five
systems in the context of knowledge contribution and knowledge participation. The involvement of
the public plays a vital role. The systems science, politics, and economy need data about contacts,
health effects, behavioural issues, personal resilience, etc. from citizens as much as possible for
efficient analysis, effective measures, and targeted developments. The collaborative activities of the
public in the Quintuple Helix are almost media-based. The participation of knowledge about the
newest scientific results, measures, and restrictions like lockdowns decided, logistic issues about
vaccination procedures, legal and ethical aspects in the context of education, home-office work, and
public leisure activities is based on mediated information.

Associated with information access are diverse communication processes that are widely
executed with help of social media platforms. During the HIN1 pandemic, the so-called swine flu
pandemic in 2009/2010, smartphones started penetrating society worldwide. Internet is accessible
nearly everywhere at any time. As a result, the mediated communication changed significantly
during the COVID-19 pandemic in distinction to the HIN1 pandemic. The consumption of online
news increased significantly when lockdown periods were executed. In the environment coined by
isolation, social media platforms became a dominant venue for information and communication
activities. But the information and communication processes of the public are typically a mixture
of evidence-based and opinion-based statements. As a result, misinformation and disinformation
boomed significantly (Pavio & Reno, 2022). This hampers evidence-based knowledge contributions
to the quintuple helix.

2. Objective

This paper focuses on how the media-based public can be involved more efficiently in the
circulation of knowledge in the Quintuple Helix. However, contact tracing plays a central role in the
Quintuple Helix. The data provided by the public enables and facilitates research, innovation, and
decision processes. But it requires suitable communication tools which enable information transfer
between different systems. All over the world, a good number of concepts for COVID-19 tracking
apps (CTAs) were developed. Nearly every country has implemented at least one CTA to identify
pandemic hotspots, inform the public and health authorities about contacts with infectious citizens,
and support the decision processes of policymakers (Davalbhakta et al., 2020; Terhorst et al., 2020;).
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But contact tracing with CTAs is almost limited to single countries. The exchange of data generated
by CTAs is restricted and impossible in many cases based on the legal situations in different countries.
To increase the effectiveness of the CTAs, the communication and interaction of the different apps
beyond geographical and political borders have to be improved and the concept of CTAs has to be
refined according to the needs of different stakeholders. The motivation of the media-based public to
voluntary participation in both, receiving and providing knowledge with help of CTAs is challenging.

Klar and Lanzerath (2020) state that the ethical use of CTAs requires the protection of voluntariness.

This paper hypothesises that effective reward mechanisms are essential for the voluntary use
of CTAs. It is derived from insights into online game developments. According to the flow theory
(Lopez & Snyder, 2009), clear goals at every step (Csikszentmihalyi, 1990), immediate feedback
(Bracken, Jeftres, & Neuendorf, 2004; Kiili, de Freitas, Arnab, & Lainema, 2012; Wang & Sun, 2011)
and balance between challenge and skill (Koster, 2005) are vital. According to Deci (1972), intrinsic
rewards turn game-play into player enjoyment. The second hypothesis of this paper is, that public
voluntariness of using CTAs depends on the understanding of which personal gain of CTA use the

citizen have.

3. Method

As the first step of CTA development, the reward strategies of existing CTAs have to be
analyzed and evaluated according to visual, motivational, and communication strategies as well as
gamification aspects. But since CTAs generate personal data of citizens legal and ethical aspects have
to be considered. This paper attempts to shed light on the different aspects of voluntariness as the
first steps of designing a pandemic tracking application for the effective knowledge transfer between
science and society inside the Quintuple Helix Collaboration. As part of the project PandeVITA
funded by the European Union’s Horizon 2020 research and innovation program, the PandeVITA
ecosystem has been defined. The project aims to offer a better understanding of societal behaviour,
interaction with science and health developments as well as different stakeholders from politics and
the economy in the context of pandemics. Additionally, it aims to find better ways to encourage
citizens to voluntary contributions to scientific research with different kinds of data (Gallego et al.,
2021) In this paper, firstly legal and ethical boundaries of COVID-19 Tacking Apps developments and
usage will be described for a better understanding of why voluntariness of public participation is one
of the key aspects between the poles of protecting basic human rights and efficiently combatting the
pandemic. Afterwards, 23 CTAs from different countries have been analyzed and shortly presented.
Aiming to develop relevant concepts of reward mechanisms for CTAs, three health applications
outside of contact tracing apps were analyzed additionally. Finally, they are evaluated and discussed
regarding the suitability for CTAs to support voluntary knowledge transfer in all systems of the
Quintuple Helix.
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4. Analysis

4.1. Legal and ethical aspects in the context of voluntary usage of CTAs

All around the world, many governments have developed smartphone applications to trace
the people who are infected with coronavirus or who have been in contact with these people. Each
application has a different characteristic. Most of these applications are implemented and controlled
by state institutions. However, in these applications, personal health data has been frequently
processed, stored, analyzed, and transferred through smartphone applications in most countries.
Thus, in the use of some of these applications the risk of violation, unfair use, public disclosure, and
sharing of these data have emerged and individuals have become weaker than ever.

HES Application (Hayat Eve Sigar — Life Fits Into Home) is one of the latest mobile applications
which was created by the Turkish Ministry of Health for the use of the public to minimize the risks
of coronavirus in social life and work daily life. As a mobile application, it has been downloaded and
used by millions in a short time after June 30, 2020. During the COVID-19 pandemic, the HES code
was compulsory to use, for nearly all kinds of participation in public life, such as going to shopping
malls, entering public buildings, travelling from one city to another. In this application, the data of
the users are collected in a central place and sometimes shared with other state institutions. With
the latest update in 2020, the people needed to have a HES code and it is recorded with whom s/he
travels where s/he visit. If COVID-19 is detected within the passengers of the same vehicle or in the
same location within the next 14 days, everyone in that place, family doctor, and filiation team were
informed warned about the situation (Hayat Eve Sigar, 2020).

The acquisition, storage, processing, transfer, sharing, deletion, and destruction of data of real
persons are regulated in Data Protection Code no. 6698 in Turkey. Although many specific regulations
regarding personal health data are included in data protection legislation, there are regulations in
constitutional law, civil law, criminal law, and many other areas of law about the related topic.

Although the basic rule is to process personal health data only with the consent of the data
owner, in exceptional cases health data can be processed according to Personal Data Protection
Code Article 6/3 within the principles of compliance with the law and the rules of honesty for clear
and legitimate purposes. The provisions of the Personal Data Protection Code are not applied .. if
personal data is processed within the scope of preventive, protective and intelligence activities carried
out by public institutions and organizations duly authorised and assigned to maintain national defence,
national security, public security, public order or economic security...” (Data Protection Code no. 6698
Article 28/1-¢). This reveals that HES Code is regarded as an exception according to Personal Data
Protection Code.

The most secure applications used in the world in the context of data protection are the ones that
are decentralized and store anonymized data with voluntary use. These applications are developed
and designed by experts from different disciplines. In the creation phase of these applications,
engineers, I'T, and computer experts worked together with the people from health care services and
lawyers as legal requirements were needed for privacy and data protection issues.
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Google and Apple have developed a system called Google Apple Exposure Notifications System
(GAEN system) which enables smartphones, using the system, to bring out anonymized identity
information to their environment via Bluetooth and GPS and stores the identity information and the
secure data coming from other devices around.

During the pandemic period, many mobile applications have been developed to combat
coronavirus in EU countries. These applications process the data of the users which are compatible
with the EU provisions, especially GDPR (General Data Protection Regulation), as well as, the data
protection regulations at the national level in each country. GDPR is the latest regulation on data
protection which was passed by the European Parliament in 2016 and it is in enforced since 2018
in EU countries. As GDPR imposes very strict rules for data protection cases, the practices in EU
countries have gained great importance in this area.

The European Data Protection Board (EDPB) which was founded to contribute to the application
of GDPR in the EU, emphasizes that when the location data should be used, the preference should
be given always to the processing of anonymized data rather than the personal data. Anonymisation
refers to the use of a set of techniques to remove the ability to link the data with an identified or
identifiable natural person against any “reasonable” effort (European Data Protection Board, 2021).

When the user is opt-in, the Exposure Notifications System generates a random ID for the user’s
device. These random keys can’t be used for the identification or the location of the user to identify him/
her or his/her location, as they are changed every 10 to 20 minutes. The user’s phone and the phones
around him/her work in the background to exchange the privacy-preserving random keys by using
Bluetooth. There is no need for the user to have the app open for this process to take place. The user’s
telephone regularly checks the random keys associated with positive COVID-19 cases against its list.

According to GDPR article 9/1,

“Processing of personal data revealing racial or ethnic origin, political opinions, religious or
philosophical beliefs, or trade union membership, and the processing of genetic data, biometric data
for the purpose of uniquely identifying a natural person, data concerning health or data concerning a
natural person’s sex life or sexual orientation shall be prohibited”

As clearly stated in this article, health data is inside the special categories of data indicated in Article
9/1 which are more protected than any other personal data since they are considered sensitive data. For that
reason, the health data can be processed only under some conditions declared in article 9/2 (i). The European
Data Protection Board (EDPB) announced guidelines on the use of location data and contact tracing tools
in the context of the COVID-19 outbreak which was adopted on 21 April 2020 to bind data processing to
certain rules. Data protection authorities should ensure that in these applications, personal data is processed
lawfully, respecting the fundamental rights of the individuals, by legal regulations on data protection. Andrea
Jelinek the Chair of the European Data Protection Board (EDPB) declared that the applications should be
developed responsibly with data protection impact assessment of all privacy by design and privacy by default
mechanisms (Jelinek, 2020). Maximum attention should be taken to the contact tracing activities of these
applications, to minimize the breach of data of the individuals. It is strongly recommended by EDPB that
these applications should be used voluntarily under data protection principles.
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4.2. Content Analysis of Reward Mechanisms Through Application Rating Scale Approach
(MARS)

The current literature about the effectiveness of mobile applications and specifically mobile health
applications (MHA) use the Mobile Application Rating Scale (MARS) approach for assessment. This
approach “is a multidimensional instrument to assess MHA quality which was developed and based
on semantic analysis and synthesis of relevant literature” (Terhorst et al., 2020, 2). The different
dimensions of MARS consist of engagement, functionality aesthetics and information quality.
Indeed, the initial study to validate the MARS tool indicates that all these four dimensions correlate
with the degree of success of MHAs, the user acquisition and retention rates of MHAs. However,
the generalizability of this finding is encumbered by the small sample size of the study (Terhorst et
al,, 2020, 2). Nevertheless, since the MARS is the most recent tool of MHAS’ analysis, other research
regarding COVID-19 related apps such as the study of the effectiveness of various COVID-19 apps
use the same technique of evaluation by Davalbhakta et al. (2020). For this paper, we have translated
the four dimensions of the MARS into more practical categories aiming to generate an operative
concept for implementation in the development phase. These categories are Motivational, Visual,
Communication, and Gamification (MVCG) strategies. The naming convention for the categories is
closer to technical terms of mobile application development than the MARS, which highly assists the
requirements extraction for the PandeVITA mobile app.

The aesthetics of a mobile application has a direct relationship with the usability of an app.
That is because the user interface (UI) and user experience (UX) in an application determine the
straightforwardness of the use of the app. For instance, in a minimalistic visual approach, prioritizing
the display of essential features of the app for the specific user group provides easy use. Also, not
including too many peripheral functionalities and features in the app prevents users from confusion
while interacting with the app. According to an early survey executed in 2020, accessibility of
scientific information and verification for the protection of personal data appear as the fundamental
needs of citizens who used the COVID-19 mobile tracking tools during the early months of the
pandemic (Ming, et al. 2020).

Therefore, given that CTAs target a wide range of user groups with varying technological
literacies and intrinsic motivation to use the app, visual strategies play an important role in user
acquisition and retention. It becomes imperative to predict the needs of this wide audience and
adjust the UT and UX of the CTA to those needs. Also, CTA is a relatively new concept that has been
added to the category of health apps in light of the COVID-19 pandemic. Thus, it is challenging for
these apps to attract a wide group of users that are already familiar with the application’s usability and
have an intrinsic motivation to use the app. Since “aesthetic effects of visual elements are dependent
on the context in which they appear” (Silvennoinen, Vogel, & Kujala, 2014, 47) incorporating visual
strategies similar to pre-existing health apps in the market would assist the adaptability of users to
CTAs.

The motivation of users to install and interact with an app plays a key role in the success of that
application. These motivations are categorized into two forms, intrinsic and external motivations.
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Indeed, intrinsic motivations which refer to the user’s interest in the usage of an app are among the main
causes of the download of an app. In research conducted in Turku, Finland in 2015 scholars studied
citizen participation in urban planning. Their report, which they also presented at the International
Conference on Electronic Participation in 2016, demonstrated that users are “initially motivated fairly
or very much by curiosity to test the mobile participation application” (Ertio, Ruoppila, & Thiel, 2016,
7). It can be maintained, from this research, that the contextual relevance of an application improves
user acquisition since users are inclined to test the app due to personal interest.

Furthermore, to enhance the app’s user retention external motivation factors need to be
incorporated into the design. This type of motivational strategy refers to the particular usability of
the application that appeals to the users’ interest. For instance, one of these methods is providing a
personalized user experience (Erti6 et al., 2016, 8) using tools such as AI-powered recommendation
systems. Indeed, another effective motivational strategy s to teach users some aspects of the application
about the context (Ertio et al., 2016, 9). For CTAs the educational dimension of motivational strategies
can potentially boost user interaction rate with the app since these apps deal with the prevention of
new viral viruses which require regular updates of the public about the prevention methods. While
CTAs are relevant to the needs of societies, especially during the pandemic which possibly warrants
user acquisition, the use of external motivational strategies supports user retention of these apps.

During the current crisis, human communication patterns both within digital technologies and
outside have been challenged in several ways. A significant number of new contact tracing apps have
been implemented while there are still ongoing developments with the existing ones. One important
factor in fully implementing CTAs in societies is to inform the public about the importance and
necessity of building tracing architectures among individuals. According to one research conducted
during the COVID-19 context, to achieve this end, CTAs employ communication strategies such as
releasing websites, user blogs, and social media accounts (Altmann et al., 2020). The acceptability of
app-based CTAs by the wider public brings in some challenges and needs. The problem of responding
to issues such as personal data protection, ethical responsibilities, or access to relevant data becomes
more effective and official within the public sphere thanks to the use of digital communication
patterns during the retailing of contact tracing solutions.

Initiation of websites and social media accounts emerge as the backbone of any CTA that
depends on user voluntariness and communication among neighbouring individuals. Related
websites provide existing and potential users with information about the mission and motivation of
the company or institution which develops the app, the information about the team behind the app,
the new developments as well as a statement of loyalty to ethical and legal requirements. Social media
accounts also function in sharing visuals, videos, stories, and live broadcasts which helps the app to
build a community of users and enrich its communication strategies. Users also provide content for
these platforms when they are encouraged to share their photos, videos, or experiences in this more
popular and effective way. In the context of our CTA concept, an official website along with social
media platforms will prove quite sufficient to meet the needs of the media, politics, economy, and

science in circulating health-oriented information.
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In recent years, managing health behaviour through applications has become more useful and
popular as smartphones have made it easier than before. Users download and continue to use these
apps for several reasons. According to research conducted in 2019 (Binnewies & Groening, 2019),
the fundamental motivations to adopt health-oriented apps are identified as to entertain, educate
and engage users.

Being one of the secondary motivations to use a health-oriented application, the element
of gamification within digital apps is recognized as an important aspect of user engagement.
Gamification can be defined as the integration of video game elements into digital non-video
environments to enhance user motivation. The non-video contexts include health systems, education,
traffic, socialization, sports, and fitness as well as institutional workplaces. One basic aspect of
gamification used in the related fields is to motivate users by providing a sense of achievement which
is found to directly influence performance, activities, and services on behalf of individuals and
groups. Governments, institutions, and companies include gamification in the process of creating
apps aiming for outcomes such as change and improvement in work performance, education, health
behaviour, physical workout, safe drive behaviour along with user retention. (Binnewies & Groening,
2019). In this sense, gamification is a significant part of the loyalty program which enables an app
to ensure long-term usage. Gamification solutions mostly sought for are fitness and nutrition,
medication, self-management of chronic illnesses, management of working teams, and physical and
emotional therapy.

Although motivations to download a health app might differ as identified above, achievements
share similar mechanisms with classical game design and goal-setting systems. Accordingly, a
fundamental reward mechanism functions as a tool for goal-setting, measuring, and rewarding.
Such a mechanism usually sets up challenges and goals for individual users, classifies and rates
them among other users, promotes them to a next and a higher level, prolongs the persistence in
activities, and produces user feedback and assessment while providing users with information and
advice. Empirical research (Altmann, 2020) shows that the effectiveness of any reward mechanism
largely depends on the design of the app. In this sense, the app design is expected to include aspects
of goal-setting and challenge such as classification and rating among other users, motivation for the
next level, persistence and user retention, feedback and assessment, accurate information and advice
along with the tools to provide medication management and personalized guidance. The significance
of these features is discussed respectively below.

Users are provided with goals or tasks defined accordingly for their needs or potential within an
indicated limited time. In the case of contact-tracing apps, the goals can be aimed at the longevity of
self-quarantine, the lowest number of people interacting or the number of precautions taken daily.

According to their performance and persistence, users are rated on a hierarchical system that
positions them and their potential to succeed among other users. Contemporary gamification is
structured upon three reward elements as points, badges, graphics and leader boards. For a contact-
tracing app, badges and leader boards can be designed within the scope of the app’s logo. One way to
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set up rewards through the achievement of points is to define performance indicators and promote
certain levels and ultimate goals.

One way to set up rewards through achievements of points is to define and promote certain levels
and ultimate goals within the scope of the app’s design and logo. Optional bonuses and supplemental
tasks leading to the final goal can also be set up. There has been empirical evidence that a low quantity of
achievements leads to higher motivation than a high quantity of achievements while difficult achievements
lead to higher motivation than easy achievements (Hsia, Chiang, Wu, Teng, & Rubin, 2019).

Furthermore, users tend to keep engaging with an app when they can share their scores, especially
with their teams and social groups and anonymously when desired. Creating shareable loops and
designing progress bars are some tools employed for longer user participation.

User activity is encouraged effectively when individuals can communicate through writing
feedback and assessment for the app. For a contact-tracing app, users can be encouraged to write
feedback on issues such as recording their symptoms, giving advice about self-quarantine in different
conditions (for parents with kids, with elders living with them, people with pets, etc.), the duration
of their sickness and the process of their healing. User response patterns also enhance knowledge
exchange between science and society.

Similarly, a large group of individuals use apps to receive information or advice regularly.
For a contact-tracing app, this tool can include knowledge from science, health institutions, and
government-based official media.

In health-oriented apps, users find it functional and dependable if they can manage an individualized
calendar to ensure the timing of their medication (Peng, Kanthawala, Yuan, & Hussain, 2016). A reward
mechanism set up around a medication calendar or a healthy diet program can be applied. Elements in
guidance can be maintained in the form of country-specific guidance, language option, or age-specific
advice. Most users of health apps state that they want to observe changes and improvements in their
condition or health behaviour (Peng et al., 2016). Otherwise, they give up or even forget to use the app.
There are some barriers identified to reduce or prevent app usage. A qualitative study conducted in 2016
(Peng et al., 2016) identifies individual barriers that direct users to use or not to use a health app as follows:
sharing personal information, lack of information and guidance, lack of credibility, lack of reminders
and motivators and costs. Accordingly, the question of personal data protection and the lack of relevant
information and guidance about the app emerges as the primary drawbacks for user sustainability. In other
words, app users want to be ensured of full protection of their data and they also tend to seek instruction
and advice. This qualitative report with the list of drawbacks mentioned above promises important points
for the PandeVITA app such as the motivation aspects and data protection. To explore the relevance
between the importance and effectiveness of each factor, the authors of this paper have also analyzed three
health apps; CafeWell, Mango Health, and MySugr respectively. Compared to our list of 23 CTAs analyzed
below, these health apps effectively use motivational tools to engage users.

CafeWell is a health and fitness application that allows its users to focus on living a healthier life by
getting physically more active. The app motivates its users with personalized resources and incentives.
The app requires what the user wants to achieve and their goals to have a healthier life. Then it proposes
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specialized activities, suggestions and plans. These suggestions are designed specifically for every user
for them to eat healthier, get enough sleep, reduce stress and exercise more. The app also allows the
users to track the progress they are making while getting rewarded for reaching their specified goals.
Hence, the app gives its users a chance to prioritize themselves. The incentive behind the app becomes
the value of people which attracts users. The app also encourages its users to share this app with their
immediate circle. The apps gamification strategy is based on a point system within the app. While
tracking the user’s progress on the app, users get rewarded with earning points.

Mango Health is a medication reminder and manager app for people who use medicine regularly.
It was developed in 2012 and has been running since. The app helps its users to take their medication
on time and create a healthy daily routine for it. The app not only deals with the medication intake of
the user but also has other health-related sections such as checking the user’s weight, hydration, blood
pressure and more. Like CafeWell, Mango Health establishes a reward system based on points. Each day
a user takes their medication at the correct time, the user earns points. With those points, users can win
various rewards including gift cards from some stores and donations to charities and more.

MySugr is a diabetes-related app that was founded in 2012 in Austria. Operating under European
Union regulations, it is now used in 79 countries with three million registers announced by 2020.
Recognizing the difficulties of living with diabetes, the app aims for relieving the complexities related to
having diabetes and the anxiety of the users in certain conditions. MySugr App became a part of the Roche
Company in 2017 and was granted accreditation by the Association of Diabetes and Education Specialists.
It provides services of personalized coaches who are trained in the related program. In addition to the
Logbook where users can keep their diabetes-related data in one place, the app rewards the users with a
“greenhorn” each time they log in during the day. It remains a motivation for users who want to build a
diabetes routine daily. “Sweat” is another challenge for users to move more during their daily routine. It
reminds users to log in exercising at least one hour on three different days a week. This can combine their
fitness data with their health data. MySugr app retains a pairing feature, the Accu-Chek Performa Connect
Meter. This feature automatically connects to the user’s diabetes calculator through the use of a wireless
adapter. Once connected, the results of the calculator are registered in LogBook saving the users the extra
time devoted to continuous documentation of blood glucose levels. The users collect points, each time
they log in to the app. Besides, they can have their monster or imagery that responds to every entry with
comments or sounds. Adding some amount of fun to diabetes management, the users improve their living
standards while getting some entertainment from a daily necessity.

The element of gamification corresponds with the project’s main aim to develop a CTA with
a high degree of voluntary participation. Digital tools for measuring behaviour and rewarding
achievements will create a unique platform where the information flow within the quintuple helix
can be maintained from directions of science, society, politics and media.

Considering the topics described and health apps analyzed above, 23 CTAs and 13 COVID-19
platforms from 18 different countries were analyzed within the PandeVITA project, according to
their visual, motivational, communication and gamification strategies (Peschke et al., 2021). Table 1
summarizes the results of the CTA analyses.
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Reward Mechanisms in COVID-19 Tracking Apps and Its Impact on the Voluntary Participation of the Public in Sustainable Innovation Processes

5. Results and Discussion

The analyses mentioned above reveal that none of the CTAs considered gamification strategies in
their app. Their visual strategies are clear and simple without extensive usage of different colours or
interesting graphics. It can beinferred that the motivational strategyisalmostlimited to communicating
the importance of usage for science and society and the communication strategy is focused on giving
information about concrete contacts that the user had in the recent time and could expose him/her
to risk, some basic information about infection rates and R(t) values and the opportunity to upload
the digital vaccination report. In many countries like Germany, the download and usage of the CTA
were advertised in different media to encourage German citizens for downloading and use the app.
These are almost information and recommendation campaigns (cf. Theile, 2020). The persuading
concept is based on acceptance and persuasion. As a result, approximately 30% of German citizens
have downloaded the Corona Warn App (Robert Koch Institute 2021). Even though, the previous
assumption states that CTAs work accurately only when they are used by at least 60% of a country’s
population (Servick, 2020) the efficiency increases the more participants use CTAs. However, it is
expected that improved motivational and communication strategies and the improvement of CTAs
with gamification strategies will increase the voluntary use of these apps.

The apps analyzed below offer mobile health solutions to users who either complain or suffer
from an existing condition or want to benefit from health programs by using an app. The analyses
of 23 CTAs from 18 countries revealed that the gamification aspect in all CTAs is especially
underrepresented. This leads to the conclusion that gamification aspects were mainly not considered
as relevant or at least less important for the usage of CTAs. Klar and Lanzerath (2020) state that the
ethical use of CTAs is significantly dependent on the protection of voluntariness. In this context,
effective reward mechanisms become strongly relevant. Therefore, gamification as one strategy plays
a vital role. Three health care apps outside CTAs (CaféWell App, Mango Health App, MySugr App)
with gamification features provide suitable strategies. Some of their mechanisms can be inspiring due
to their success in user numbers and longevity in user retention. As their motivational strategy, these
apps use reminders and alerts in effective ways. Additionally, they provide users with personalized
patterns through which they can check or track the realization of goals and tasks. While doing these,
they collect points, reach some levels, win virtual rewards, and set up final goals. Another significant
tool of these apps is that users can form groups and teams with whom they can share or compare.

6. Conclusion

Since the beginning of the pandemic, COVID-19 tracking applications (CTAs) have been
regarded as effective tools for contact tracing aiming to identify certain hotspots and inform society
about risk situations. However, when these apps are examined carefully, it can be concluded that
one common lack of recent CTA’s share is a motivational strategy in terms of gamification although
the studied apps were introduced in different countries across the world. The authors of this paper
understand contact tracing with help of CTAs as an involvement of the media-based and culture-
based public in the process of knowledge production and circulation inside the Quintuple Helix.
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Therefore, the results of the mentioned analyses imply important needs and challenges for the
authors involved in this project. Similar to needed activities against climate change, the fight against
pandemics requires sustainable innovation processes. According to the Quintuple Helix Innovation
model of Carayannis et al. (2012), the media-based public has to be understood as a vital knowledge
producer on the same eye level in collaboration with science, economy and politics considering the
natural environment of the pandemic. But the knowledge has to be provided voluntarily. Accordingly,
the protection of voluntariness is crucial and needed for the sustainability of the apps. Therefore, the
legal and ethical regulations were discussed to provide the basis for discourse to understand the role
of reward mechanisms that aim to increase the voluntary use of CTAs. Afterwards, 23 CTAs from
18 different countries were analyzed according to their reward mechanisms. It could be shown that
gamification strategies are completely neglected in all CTAs. In this sense, the analysis of three health
applications gave a first understanding of how the implementation of gamification and additional
motivational strategies can improve the voluntary use of CTAs. For instance, the MySugar app
implemented LogBook functions as a significant program to channel every single information into
one place saving the user from the necessity to enter each time. Simple features where users can earn
points with certain activities generate an ecosystem of appreciation.

This paper provides useful results for the development of a COVID-19 tracking application with
more effective reward mechanisms and will support the further steps of the development process.
During the next phase, user stories should be collected and analysed aiming to understand the needs
of users and stakeholders of all systems of the Quintuple Helix and to contribute to an improved
knowledge circulation for sustainable innovation processes.
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Twitter’da Otantik Marka Aktivizmi Faaliyetlerinin Halkla
iliskiler Perspektifinden Analizi: Ben&Jerry’s ve Patagonia
Ornegi

Analysis of Authentic Brand Activism Activities on Twitter from a Public Relations
Perspective: The Case of Ben&Jerry’s and Patagonia

Aysel CETINKAYA"
Zeynep Benan DONDURUCU™

Oz

Tiiketicilerin markalardan toplumsal sorunlara ve ¢6ziimlerine duyarl olmalarini beklemeleri, bazi markalarin
kurumsal kiiltiirlerine, faaliyet alanlarina ve yonetim anlayislarina uygun aktivist hareketler iginde yer
almalarina neden olmustur. Marka aktivizmi olarak nitelendirilen bu aktivist strateji, toplumsal meselelerin
dile getirilmesi ve ¢6ziimii noktasinda; stirdiiriilebilirlikle kesiserek, halkla iliskileri disiplininin yeni faaliyet
alanlarindan birine dontigmiistiir. Bu baglamda, ¢aligmanin temel amaci, marka aktivizmi faaliyetlerinin
yogun bicimde gerceklestigi Amerika Birlesik Devletlerinde, Ben&Jerry’s ve Patagonia markalarinin sosyal
medyada gerceklestirdikleri aktivist paylasimlar1 analiz ederek; uyguladiklari marka aktivizmi stratejileri
ve tlirlerini belirlemektedir. Bu amagla, ilgili markalarin Twitter hesaplarmnda 01 Ocak 2021-31 Ekim 2021
tarihleri arasinda aktivist 6zellik tasiyan igerikler, iletilerinin niteligi, mesaj yaklagimi, kaynak, etkilesim
diizeyi, kullanilan mobilizasyon ve halkla stratejileri baglaminda nitel ve nicel igerik analizi yontemiyle analiz
edilmistir. Arastirma sonucunda her iki markanin da ilerici bir tutum sergileyerek; Twitterda marka aktivizmi
faaliyetlerinde bulundugu saptanmis olup; Ben&Jerry’s'in farkli konularda sosyal aktivizm; Patagonianin ise
cevresel aktivizm faaliyetleri gerceklestirdigi tespit edilmistir. Ayrica, galiymada aktivist deger ve stratejileri
dogrultusunda; iki markanin da Twitterda ¢evrimici imza kampanyas: ve eylem ¢agris1 gibi farkli dijital
aktivizm faaliyetleri gerceklestirdikleri, etkilesim olusturma amaciyla kendi sayfalarina ve ¢esitli toplumsal
hareket orgiitlerinin sayfalarina yonelik baglantilar olusturduklar: ve kamuoyu agiklamas: gibi geleneksel
halkla iligkiler stratejilerini etkin kullandiklari saptanmugtir.

Anahtar Kelimeler: Marka Aktivizmi, Stirdiiriilebilirlik, Dijital Aktivizm, Yeni Toplumsal Hareketler, Sivil
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Abstract

Consumers’ expectation of brands to be sensitive to social problems and their solutions has led some brands
to take part in activist movements in line with their corporate culture, field of activity and management
approach. This activist strategy, which is described as brand activism, while is at the point of voicing and
solving social issues; intersecting with sustainability, it has turned into one of the new fields of activity of
the discipline of public relations. In this context, the main purpose of the study is to analyze the activist
posts of Ben&Jerry’s and Patagonia brands on social media in the United States, where brand activism
activities are intense; determine the strategies and types of brand activism they implement. In this regard,
the substance of activist content in the Twitter accounts of the relevant brands between 01 January 2021 and
31 October 2021 was analyzed by qualitative and quantitative content analysis method in the context of the
quality of their messages, message approach, source, interaction level, mobilization and public strategies
used. As a result of the research, both brands exhibited a progressive attitude; It has been determined that
they engaged in brand activism activities on Twitter; Ben&Jerry’s social activism on different issues; It has
been also determined that Patagonia carries out environmental activism activities. In addition, in line with
activist values and strategies; It has been determined that both brands carry out different digital activism
activities on Twitter such as an online signature campaign and a call to action, they create links to their
own pages and the pages of various social movement organizations in order to create interaction, and they
effectively use traditional public relations strategies such as public disclosure.

Keywords: Brand Activism, Sustainability, Digital Activism, New Social Movements, Civil Society

Giris

Giiniimiizde, markalarin pazarlama stratejilerini belirleme giicii kazanan tiiketiciler; tiiketicisi
olduklar1 markalarin sosyo-politik alana girmesini, giderek artan bir bicimde talep etmektedir
(Hoppner ve Vadakkepatt, 2019). Bu sebeple, tiiketici talepleri dogrultusunda markalarin kar elde

etme beklentilerinden ziyade, tartigmali bir sosyal sorunun ¢oziimiinde aktif rol almalarini talep
eden yeni bir fenomen olarak marka aktivizmi ortaya ¢ikmistir (Sarkar ve Kotler, 2018).

Edelman Trust Baramoter raporu 2021 sonuglarina gore, katilimcilarin sosyal meselelerin
¢oztimiinde isletmelere hitkiimetlerden daha fazla glivendigi ve sosyal alanlarda is diinyast,
hitkiimetler ve sivil toplum kuruluglarinin birlikte hareket etmesine yonelik bir talep oldugu sonucuna
da ulagilmigtir (Edelman, 2021). Ozellikle toplumsal bir sorunu dile getirme ve ¢dziim 6nerileri
olusturma noktasinda kesisen; bir kurumun sosyal sorumluluk anlayisina temel olugturan barindiran
bir bakis agisi olarak tanimlanan siirdirilebilirlik faaliyetleri ve marka aktivizmi stratejileri,
giiniimiizde halkla iliskiler disiplininin yeni faaliyet alanlarini olusturmaktadir. Hedef kitleyle
¢ift yonlii simetrik iletisimin baslatilmasinda ve siirdiiriilmesinde kilit rol tistlenen halkla iligkiler
faaliyetleri, paydaslarla etkilesim, birlikte iiretme ve karar alma siireglerine de aracilik etmektedir.
Yonetim siirecinin bir parcasi olan halkla iligkiler, hedef kitlenin stirdiiriilebilirlik ve tartismali sosyo-
politik konulara yonelik igletmenin tavrinin belirlenmesi gibi alanlarda stratejik karar siirecine dahil
edilmesine, sosyal sorumluluk anlayisinin temellendirilmesine, is yapma bi¢imlerinin ekonomik,
sosyal ve cevresel etkilerinin kurum giindemine alinmasina, ayrica konu ile ilgili raporlarin
hazirlanmasi ve denetlenmesine katkida bulunmaktadir (Bigakei, 2012, s. 48). Bu alanda yapilan
diger bir arastirmada ise, tiiketicilerin %70’inin markalarin politik ve sosyal konularda tavir almasin
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onemli gordiikleri, %47’sinin ise sosyal medyada bir durus sergilemeleri gerektigi goriisiinde oldugu
saptanmistir. Aragtirmada sosyal medya kanallar1 araciligiyla markalardan bir tavir sergilemesini
talep eden tiiketicilerin %66’s1 bu platformlarin markalarin toplumsal degisim yaratmalaria imkan
tanidigini, %67’si markalarin sosyal medyay1 sosyal sorunlar hakkinda farkindalik yaratma amaciyla
kullanilabilecegini dile getirmistir (Sprout Social, 2019).

Alanyazinda yapilan ¢aligmalarda goriildiigii tizere, titketicilerin sosyal sorumluluk bilinci,
tutum ve satin alma kararlar1 tizerinde etkilidir (Pomering ve Dolcinar, 2009). Ciinkii, marka degeri
yaratmada sosyal konularina yonelmenin 6nemini vurgulayan tiiketiciler, siradan bir miisteri,
hissedar ve paydas olmanin 6tesinde “marka yurttaglarina” déntismektedirler (Moorman, 2020). Bu
nedenle, aktivist markalar, ayn1 degerleri paylastiklarini varsaydiklar: hedef kitlelerle giiclii bir iligki
gelistirme potansiyeline sahiptir (Bhagwat vd., 2020). Bir marka hedef kitlesiyle ayn1 degeri paylasir
ve onlar i¢in harekete gecerse marka sadakatini artiracak ve tiiketicileri daha ytiksek ticret 6demeye
istekli kilacaktir. Ote yandan, markalar net olmayan sorunlari dile getirir ve onlara yénelmeyi tesvik
ederse, tepki gorme ve hedef kitlesini kaybetme riskiyle kars1 karsiya kalacaklardir (Champlin vd.,
2019; Kam ve Deichert, 2020). Ancak, bu noktada dikkat edilmesi gereken temel husus, aktivist amag-
marka kimligi ve hedef kitle ile marka konumu arasinda uyumdur (Jamoneau, 2019). Bu uyumun
saglanmas: tiiketici-marka 6zdeslesmesi yaratacagi icin, yogun rekabet ortaminda markalarin 6ne
¢tkmak icin iletisim stratejilerini degistirmeleri ve sosyal agidan sorumlu bir bakis acisiyla halkla
iligkiler faaliyetlerini yapilandirmalari, marka ile hedef kitle arasinda sadakat ve giiven yaratma
acisindan en 6nemli adimdir. Ancak, 6ziinde tartigmali bir olan aktivist marka stratejilerinin basariya
ulasmasi icin, stratejik halkla iligkiler stirecinin dogru yapilandirilmasi gerekmektedir. Hermann
(2020), halkla iligkiler uzmanlarinin marka aktivizmi stratejilerini nasil yapilandirdiklarini inceledigi
caligmasinda, bu stratejinin bagariya ulagmasi i¢in markalarin tiiketici goziinde giiglii ve aktivist
degerler tasiyan bir kimlik insa etmis olmasi, tiiketicilerin istek ve beklentilerinin tespit edilmesi icin
aragtirmalar yapilmasi, savunuculuk yapilan alanin markanin sektord, tiiketici ve kimligi ile alakalt
olmasi, aktivist mesajlar ve eylemlerin 6zgiin olmasi ve markalarin bir toplumsal degisim yaratmak
i¢in harekete gecmeleri gerektigini ortaya koymustur.

Mukherjee ve Althuizen (2018), marka aktivizmine tiiketicilerin yaklagimini siyasi goriis
baglaminda inceledikleri ¢aligmalarinda, toplumsal hareketlere destek veren markalara yonelik
negatif alginin zayifladigini, Shetty vd. (2019), Y kusagina mensup bireyler arasinda, herhangi
bir sosyo-politik konuyu sahiplenen markalarin, bu sorunlara tepki vermeyen markalara kiyasla
daha fazla kabul gordigiinii, Gray (2019), Twitterda marka aktivizmi mesajlar1 veren isletmelerin
takipgileri ile etkilesim diizeylerinin yiikseldigini, Kumar (2020), marka aktivizmi ve politik
hareketlerin tiiketici davranis: tizerindeki etkisini inceledigi ¢alismasinda, tiiketicinin degerleri ile
ortlisen aktivist bir tutum benimseyen markalarin kabul diizeyinin daha yiiksek oldugunu, Schleier
(2021), Z kusag1 genglerin ¢evreci aktivist bir mesaj igeren reklamlara maruz kaldiklarinda, ilgili
markaya yonelik olumlu tutumlarinin yiikseldigini, Serin ve Sinha (2021), 300 kisilik bir iiniversite
6grenci grubuyla yaptiklar: arastirma sonucunda, katilimcilarin aktivist bir strateji benimseyen bir
markanin iirlinlerine daha fazla ticret 6demeye egilimli oldugunu saptamustir.
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Tiirkiye 6zelinde ise, marka aktivizmi konusunda yapilmis sinirli sayida galisma bulunmaktadar.
Cetinkaya, Dondurucu ve Cilizoglu (2020) tarafindan yapilan aragtirmada, marka aktivizmi
yaklagimi ABDde ve Tiirkiyedeki Ornekler tzerinden ele alinmis, markalarin sosyal medya
platformlari iizerinden verdigi aktivist mesajlar stratejik ve tipolojik agidan incelenmistir. Ulkelere
gore degisen sosyal medya temelli marka aktivizm faaliyetlerinin kargilastirmali olarak analizi ile,
diinyada giderek 6n plana ¢ikan bu yeni pazarlama iletisim stratejisi ile ilgili kapsaml bir uygulama
cercevesi olusturulmas: hedeflenmigtir. Caligma sonucunda, markalarin toplumsal degisime ve
dontisiime etki edecek faaliyetler yapmaktan kaginmadigi ve sorunlarin ¢éztimiine yonelik ilerici bir
tutum sergiledikleri goriilmiistiir. Incelenen érneklerin biiyiik kismi marka aktivizmi tipolojisi iginde
otantik marka aktivizmi seklinde gerceklestigi, ancak Tiirkiyedeki sosyo-politik yap:t markalarin
aktivist hareketler icinde yer almalarin1 Amerika Birlesik Devletleri (ABD)e gore giiclestirdigi
gortlmistiir. Cetinkaya ve Dondurucu (2021) tarafindan yapilan bagka bir ¢aligmada, Tiirkiye ve
ABDdeki djjital platformlarda politik marka aktivizmi faaliyetleri gosteren markalarin kampanya
ve uygulamalarinda kullanilan teknikler, araclar ve tiirler biitiinciil ¢oklu 6rnek olay teknigi ile
incelenmistir. Ko¢ Holding 6rnegi {izerinden Tiirkiyede kisith 6l¢iide gerceklestirilen politik marka
aktivizmi faaliyetlerinin kurumsal felsefe ve degerlerle ve ilerici durusla 6zdeslesmekle birlikte,
uygulama ve dijital duyurum asamasinda yetersiz kaldigi, disiik yogunlukta ve stirekli olmayan
aktivist mesajlar verildigi saptanmistir. ABDde faaliyet gosteren Nike, Patagonia ve Ben&Jerry’s
markalarinin ise, Tiirkiyede Ko¢ Holdinge benzer bir bi¢imde kurumsal deger ve amag biitiinlesmesi
yaratarak, toplumdaki tartismali konularda ilerici bir tavir sergiledikleri tespit edilmistir. Aydinoglu
ve Susur (2021) tarafindan yapilan arastirmada ise #blacklivesmatter etiketi kullanilarak aktivizm
hareketlerinde bulunan Nike, Starbucks ve Netflix markalarina ait paylasimlar incelenmistir.
Aragtirma sonunda, marka aktivizminde bulunan markalarin tutarl: davranis sergilemeleri ve siiphe
uyandiracak davraniglardan kaginmalar: gerektigi sonucuna ulagilmstir.

Aragtirmalarda goriildiigii tizere, toplumun isletmelerin sosyal sorunlarin ¢éziimiinde aktif rol
almasina yonelik beklentisi, marka aktivizminin dneminin artmasina sebep olmaktadir. Ozellikle,
sosyal medya platformlarinin kullanict ve marka etkilesiminin aracisiz gergeklesmesine izin veren
yapisi, bir kampanya dahilinde olusturulan aktivist igeriklere sahip gonderilerin etkilesim diizeyini
belirleyerek, isletmelerin dogru stratejileri belirlemeleri igin imkén tanimaktadir. Bu baglamda, bu
galismada yeni toplumsal hareketler ve yeni iletisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte aktivizmin
degisen yapisi, marka aktivizminin tiirleri, temel 6zellikleri ve siniflandirilma bigimlerine yonelik
bir alan yazin taramasi ger¢eklestirmistir. Aragtirma kisminda ise, sosyal medya platformlarinin
isletmelere aktivist marka mesajlarini iletmek ve uygulamalarini paylagmak i¢in alternatif bir mecra
yarattig1 savindan hareketle; Ben&Jerry’s ve Patagonia markalarinin Twitter gonderileri marka
aktivizmi stratejileri baglaminda analiz edilmigtir.

Yeni Toplumsal Hareketler ve Dijital Aktivizm

Modern toplumsal hareket tarihinde, sivil hareketler eski ve yeni bigiminde, ikili bir
smiflandirma icerisinde degerlendirilmektedir. Eski toplumsal hareketler is¢i sinifi temelli,
politik ve siyasal bir yap1 tasimakta olup; “sinif” ve “ulus” gibi degerler, kapitalizm ve sanayilesme
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stirecinde ortaya ¢ikan bu hareketlerin odak noktasini olusturmaktadir. Buna kargin, yeni
toplumsal hareketlerin sinifsal bir temelden hareket etmedigi ve insanligin ortak sorunlarinin
¢oziimiine yonelik evrensel talepleri oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, yeni toplumsal hareketler,
1960’11 yillardan sonra ortaya ¢ikan 6grenci, kadin, cevre, savas karsithigi gibi farkli hareket
bicimlerini icermektedir (Korkmaz, 2015, s. 94-95; Offe, 2016, s. 61-64; Lelandais, 2009, s. 68). Yeni
toplumsal hareketler paradigmasina yonelik kuramlar icerisinde 6ne ¢ikan kaynak mobilizasyonu
yaklasimi, toplumsal aktérlerin amagclarina ulasabilmek i¢in hareketlere insan ve kaynak destegi
saglamalarini temele almaktadir. Viraviadya & Hayssen (2001, ss. 6-15), toplumsal hareket/sivil
toplum orgiitlerinin kaynak mobilizasyonu siirecinde bagiscilar: fon, gonilliller ve katilimcilar:
ise insan giicii destegi saglayan unsurlar olarak degerlendirmektedir. Ilerleyen siirecte, kaynak
mobilizasyonu kurami igerisine siyasi siire¢ yaklasimi da eklemlenmistir. (Cetinkaya, 2015, s. 35;
Lelandais, 2009, s. 71-74;). Bu baglamda, marka aktivizmi faaliyetlerinde bulunan isletmelerin
sahip olduklar: tiiketici giicii ¢ergevesinde hem goniillii, hem de fon destegi yaratarak, toplumsal
hareketlere destek saglama giicii bulunmaktadir.

Giiniimiizde, toplumsal hareket bicimlerini degistiren en 6nemli gelismelerden biri yeni
iletisim teknolojilerinin gelisimidir (Castells, 2012). Dijitallesme siireci, toplumsal hareketlerin
orgiitlenme ve eylem bigimleriyle birlikte, aktivist faaliyetlerin de alanini ve bigimlerini
dontstirmiistiir. Bir konuda kuvvetli bir sekilde savunuculuk yapan kisi ve gruplar: tanimlama
amaciyla kullanilan aktivizmin faaliyet alanlar1 arasinda, reklam, halkla iliskiler, lobicilik, eylem
gibi geleneksel yontemlerin yani sira, artik dijital eylemler de yer almaktadir. Dijital aktivizm
ise hem bireylerin hem de hareketlerin bilgi ve iletisim teknolojilerini merkeze alarak ¢evrimigi
aktivist faaliyetler gerceklestirmesi olarak tanimlanmaktadir. Cevrimi¢i platformlarda hiz,
maliyetsizlik, zaman ve mekin sinirlarinin ortadan kalkmasina bagl olarak dijital aktivizm;
toplumsal hareketlere yeni {iyelere, siyasi karar mercilerine ve genis kitlelere erisim, fon
toplama, diger toplumsal hareketler ve tyeleri ile is birlikleri gibi yeni firsatlar olugturmugtur
(Holtzhausen, 2007, s. 375-358; Lievrouw, 2011, ss. 53-54; Coombs ve Holladay, 2010, s. 99,
Tosuner, 2015, s. 125, Yegen, 2012, s. 89).

Internet tabanl dijital aktivizm faaliyetleri, yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle
birlikte ortaya ¢ikan yeni eylem bi¢imlerini, internet destekli dijital aktivizm faaliyetleri
geleneksel hareket repertuarinin gevrimi¢i boyutunu kapsamaktadir. internet destekli aktivizm
faaliyetlerine oturma eylemleri ¢agrilari, gosteri ve toplantilara ¢agri, bagis talepleri; internet
tabanli aktivizm faaliyetlerine alternatif medya kullanimi, e-mail bombardimanlari, sanal imza
kampanyalari/sanal oturma eylemleri 6rnek olusturmaktadir (Van Laer ve Van Aelst, 2010, ss.
1148-1150). Ayrica, giiniimiizde ¢evrimigi toplumsal hareketler, takipgilerinden savunuculuk
yaptiklar: alanla ilgili olarak yeni medya platformlarinda igerik tiretmesini talep edebilmekte
veya internet tabanli olarak kendi eylemlerini organize etmelerini talep edebilmektedir
(Dondurucu, 2019). Dijital aktivizm repertuarinin genislemesini, Castells (2012, ss. 17-24)’in
vurguladig tizere, siyasi ve iktisadi gii¢ odaklarinin kontroliinde olan kitle iletisimine karsin,
aglarin bireylere ve hareketlere iletisimsel bir 6zerklik saglamasi ile baglantilidir. Dolayisiyla,
sanal ortamda ag tabanli sayisal eylem olarak isimlendirilen yeni bir eylem alani olusmus,
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sosyal medyanin yiikselisi ile kisisellestirilmis eylemler, geleneksel eylem bi¢imlerinden
ayrilarak (Bennett ve Segerberg, 2015, ss. 51 - 53); tek bir olay kitlelerin harekete gegmesinde
belirleyici olmaya baslamistir. Bu eylemlere 6rnek olarak, bu ¢aliymada da incelenen irksal
esitlik savunuculugunun Amerika Birlesik Devletlerinde sporcu Colin Kaepernick’in Amerikan
Futbol Ligi protestolar1 ve George Floyd'un 2020 yilinda tilkede giivenlik gii¢lerinin siddeti
sonucu hayatini kaybetmesinin yarattig: kitlesel protestolar verilebilir.

Dijital aktivizm, yeni toplumsal hareketlerin i¢in yeni bir faaliyet alan1 olusturmakla birlikte,
bu aktivizm bi¢imi markalar, yeni toplumsal hareketler ve sivil toplum tabanli 6rgiitlenmeler
i¢in eylemcilik ve hareket biciminin tiklamaci bir yapiya doniismesi ve gercek bir toplumsal
tepki yaratmaktan uzaklagsmas: tehlikesini yaratmaktadir. Bu tiklamaci aktivizm bi¢imleri
arasinda  “Slacktivism” (Slaktivizm-Tembel Eylemcilik), “Clicktivism” (Kliktivizm-Dijital
Tiklamacilik), “Hacktivism” (Hacktivizm) yer almaktadir. Slaktivizm kavrami, bir toplumsal
hareket ya da ¢evrim i¢i eylemi, kisinin kamusal alana inmeden, oturdugu yerden desteklemesi
olarak tanimlanmakta olup; Slaktivistler herhangi bir toplumsal sorunla ilgili olarak diisiince ve
tepkilerini sosyal medya aglarinda yayma, tartisma gruplarina katilma veya imza kampanyalarina
katilma egilimi gostermektedir. Kliktivizm ise, toplumsal hareketlerin ¢evrim ici ve bilgi iletisim
teknolojileri araciligiyla desteklenmesi anlami tagimakta olup; dijital bir toplumsal hareketin
cevrim i¢i olarak organize edilmesi baglaminda Slaktivizmden ayrilmaktadir. Kliktivistler,
farkli alanlarda gerceklesen toplumsal sorunlarla ilgili olarak, bir markanin boykotu, imza
kampanyalar1 diizenleme, siyasi karar mercilerine yonelik e-mail bombardimani veya kullanici
tirevli icerik paylasimi ¢agrilarinin merkezinde olabilmekte, sosyal medya kanallarinda stirekli
paylasimlar yaparak, konuya yonelik farkindalig: artirma egilimi gosterebilmektedir. Slaktivizm
bir toplumsal sorunla ilgili dezenformatif ve manipiilatif igerik tiretimine araci oldugu, kliktivizm
ise toplumsal hareketleri ¢evrimici alana sikigtirdigi gerekgesi ile elestirilmekle birlikte, bazi
durumlarda bir hareketin genis kitlelere ulagsmasi i¢in sosyal aglarin aktif kullanimi agisindan,
bu aktivizm bigimleri faydali olabilmektedir. Hacktivizm ise, Kliktivizm ve Slaktivizmden ayrilan,
sivil itaatsizlik ve politik/sosyal bir degisim amaciyla gergeklestirilen yiiksek riskli bir ¢evrim i¢in
aktivizm tiiriidiir. Temelde bir kurumun web sitesinin hedeflendigi bu aktivizm bi¢iminde sitenin
hacklenmesi, serverlarin tagiyamayacagi kadar e-mail gonderimi veya viriis gonderimi, aktivist
hareket literatiirii icinde yer almaktadir. (Goker, 2014, s.175; Scholz, 2010, s. 27; Tarhan, 2013;
Uckan, 2012, s. 40; Yegen, 2012, ss. 90-91, Denning, 2000, s.241; Van Laer ve Van Aelst 2010,
ss. 1148-1150). Cevrim igi toplumsal hareketlerle baglantili olarak, hareket alanini dijital alan ile
smirladigl noktasinda elestirilen bu aktivizm tiirlerinde hacktivizm, yiiksek riskli bir ¢evrim igi
hareket stratejisi oldugu icin markalar yerine toplumsal hareketler ve “RedHack” ve “Anonymous”
gibi olusumlar tarafindan uygulanmaktadir. Ayrica, aktivist faaliyetlerde bulunan isletmelerin
sosyal medya paylagimlari, bazi durumlarda “Kliktivizm” ve “Slaktivizm” ile baglantili olarak
elestirilebilmekle birlikte, isletmenin marka aktivizmi tipolojisinin hangi kategorisinde yer aldigi,
hem dijital aktivizm bigimini, hem de kliktivistler ve slaktivistlerin hareket i¢cerisindeki konumunu
etkileyebilmektedir. Bu nedenle ¢alismanin bir sonraki bélimiinde, marka aktivizmi kavrami,
tiirleri ve ozellikleri detayli olarak incelenmistir.
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Marka Aktivizmi ve Temel Ozellikleri

Marka aktivizmi kavrami, deger odakli bir strateji olarak igletmelerin mevcut ve gelecekte
toplumsal sorunlara yonelik ilgi ve diislinceliliklerini sergiledikleri ve bu sorunlarla ilgili
gorislerini dile getirdikleri deger odakli bir stratejidir. Sosyo politik problemler ve tartigmali
olan konularda isletmelerin, sosyal degisime oncii olmak, hem de pazarlama iletisimi stratejileri
ile farklilagmak istedikleri durumlarda olugan marka aktivizmi 6rneklerinin ilk 6rneklerinden
biri Nikein ABD Ulusal Futbol Liginde irk ayrimciligini protesto eden sporcu olan Colin
KaepernicKile gerceklestirdigi “Dream Crazy” kampanyasidir. (Kotler ve Sarkar, 2017; Sarkar ve
Kotler, 2018; Moorman, 2020). Afrika kokenli Amerikalilara yonelik olarak iilkede gergeklesen
sistematik ayrimciligin 2022 yilinda George Floyd'un 2020 yilinda polis siddeti sonucu hayatini
kaybetmesi sonrasinda baslayan Black Lives Matter (Siyahlarin Hayati Degerlidir) protestolar1
sonrasinda pek ¢ok marka irk ayrimciligina karsi bir tutum benimseyerek, aktivist mesajlar
paylagmistir. Bu donem marka aktivizminin Amerika Birlesik Devletleri merkezli olarak yayildig:
bir aralik olmakla birlikte, markalarin sadece aktivist mesaj paylasimlar1 gerceklestirmeleri,
“aktivist marka” olmalar1 i¢in yeterli olmayip; is uygulamalar1 ve degerleri ile bu stratejiyi
biitiinlestirmeleri gerekmektedir. Ayrica, bir markanin toplumsal olarak kutuplastirici bir konuda
bir tutum benimsemesi, bazi miisteriler tarafindan takdir toplarken, bazi miisterilerin tepkisine
neden olmakta ya da isletmelerin sadece aktivist igerikli mesaj paylasimi, woke washing (duyar
kasma) ile iligkili olarak toplumda negatif degerlendirilebilmektedir.

Marka aktivizmin isletmenin karlilig1 ve marka degeri tizerinde olumsuz etkileri olabilecegine
yonelik goriiglerin temelinde, toplumda tartismali bir konu ile ilgili aktivist bir tavir almanin titketici
giiveni tizerinde negatif yonlii bir etki olusturabilecegi savi yer almaktadir. Marka aktiviziminin bazi
tikketicileri yabancilagtirmasinin nedenleri arasinda, irk¢ilik, LGBTQIA+ haklari, tireme haklar1 ve
kiirtaj, go¢menlik, bireysel silahsizlanma gibi toplumda kutuplastiric1 meselelerle ilgili isletmelerin
bir goriis ve hareket bicimi benimsemesi yer almaktadir. Isletmeler agisindan aktivist bir marka
strateji benimsemenin olumsuz etkilerine, Amerika Birlesik Devletlerinde go¢menlik tartigmalarinin
yiikseldigi bir donemde, Starbucksin 10.000 Suriyeli gé¢mene bes yil igerisinde tiim diinyadaki
subelerinde istihdam imkani yaratacagini agiklamasi 6rnek olarak verilebilir. Bu agiklamadan sonra,
yapilan bir arastirmada tiiketicilerin %30’luk bir kismi, Starbucksdan kahve alma konusunda baz
tereddiitler yasadiklarin: ifade ederken; markanin YouGov BrandIndex’s skorunda ciddi bir diigme
meydana gelmistir. (Du, Bhattacharya ve Sen 2010; Alhouti, Johnson ve Holloway 2016; Vredenburg
vd. 2018; Dodd ve Supa 2014; Moorman 2020; Nalick vd. 2016; Smith ve Korschun 2018; Wettstein
ve Baur 2016; Marzilli, 2017).

Ancak is yapma bicimleri ve mesaj stratejileri ve degerleri ile aktivist marka iletisimi
stratejileri ile pazarda farklilagan ve bagari kazanan isletmeler de bulunmaktadir. Cevre
alaninda aktivist faaliyetleri ile 6ne ¢ikan markalar arasinda, bu ¢alismada incelenen ve dig
giyim spor iriinleri satis1 gerceklestiren Patagonia 6n plana ¢ikmaktadir. Her sene satiglarinin
%1’lik oranini ¢evre hareketi icerisinde yer alan yerel olusumlara bagislayan marka, ¢evreyle
ilgili olarak dogal hayatin, su kaynaklarinin, ormanlarin, soyu titkenme tehdidi altinda olan
hayvanlarin korunmasi gibi pek ¢ok alanda savunuculuk yapmakta, sivil toplum orgiitleri ile
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birlikte ¢alisarak dijital imza kampanyalar: diizenlemekte ve resmi sosyal medya kanallarindan
savunuculuk yaptig1 sorunlarla ilgili olarak takipgi kitlesini siirekli olarak bilgilendirmektedir.
Patagonianin en ses getiren aktivist faaliyeti 2017 yilinda Bears Ears National Monument
dogal alaninin korunmasina yonelik olarak, bir spor dis giyim fuarinda boykot ¢agrisinda
bulunmasi ve bu dogal alanin korunmasi hususunda gerekli sorumluluklar1 yerine getirmedigi
i¢in, dénemin ABD bagkan1 D. Trump1 dava etmesidir. Patagonianin aktivist marka kimligi,
2018 yilinda markanin en yaratici markalar listesinde altinci sirada yer almasina ve karinin
giderek artmasina neden olmustur. (Viken Tuasan ve Hermansen, 2019, s. 26-39; Clement, 2020;
Patagonia, 2021). Starbucks ve Patagonia 6rneklerinde goriildigii tizere, tiiketicilerin markalarin
aktivist bir marka stratejisi benimsenmesine yonelik olarak tepki diizeyi degisim gosterdigi i¢in,
aktivist bir marka kimligi insasinin isletmeye faydali mi zararli mi olacagi konusuna yonelik
tartigmalar devam etmektedir (Mukherjee ve Althuizen, 2018, ss.1-2). Ancak, giiniimiizde
tiiketicilerin markalardan beklentisi geleneksel sosyal sorumluluk anlayisinin 6tesine gectigi ve
markalarin sosyal sorunlarin ¢6ziimiine yonelik daha aktif bir rol iistlenmesine yonelik ihtiyac¢
giderek arttigindan, markalarin en azindan kamu vicdanini rahatsiz eden ve tartigmali bir konu
ile ilgili aktivist bir mesaj verme egilimleri ytikselmektedir.

Marka aktivizminin 6zellikleri, temel amacin sosyal fayda olmasi, deger yonelimi, toplumsal
alanlarda kutuplastirici ve tartigmali sosyo-politik konularda ilerici ya da muhafazakar bir
tutum benimsemesidir. Ayrica, dijital alandan beslenme, hibrid bir yapi, toplumsal hareketlerle
baglanti, 6zgiin bir nitelik tasima, tiriin veya hizmetlerle dogrudan baglantili olmama, potansiyel
miisteri Kitlesini duygusal gekicilikler ile markaya baglama ve kiiresellik de marka aktivizminin
diger karakteristik ozellikleri arasinda yer almaktadir. Aktivist bir pazarlama iletigimi stratejisi
benimseyen marka, bir toplumsal meselenin ¢6ziim siirecine katkida bulunmakta, katk: saglama
cabasi paydas gruplarinin destegini kazanmasini saglamakta ve kurumsal davranis bigimi ve is
felsefesi olarak tercih edilen aktivist durus i¢sellestirilmektedir. Marka aktivizminin bir marka i¢in
sagladig1 temel faydalar, isletmenin kir amaci giitmenin 6tesinden sosyal fayday: temel aldigin:
vurgulama; misteri, calisan ve diger paydas gruplarinin isletmeye yonelik pozitif farkindaliklarini
yitkselterek bu gruplar1 ¢ekme/elinde tutma ve pazar paymin yiikselme potansiyeli olarak
siralanmaktadir. Marka aktivizmi ¢ergevesi ise bes asamalidir. Birinci agama, marka aktivizmi
stratejisinin (Brand Activism Strategy) belirlenmesi yani isletmenin sosyal, yasal, ticari, politik
ve cevresel aktivizm tiirlerinden hangisi odaklanacaginin belirlenmesi; ikinci asama aktivizm
stratejilerinin irdelenerek; hangi sorunlarin 6n plana ¢iktiginin tespit edildigi marka aktivizmi
haritalar1 (Brand Activism Maps); tigiincii agama igletmenin aktivist stratejisi ve paydas gruplari
ile deger uyumlulugu ve deger agikliklarinin tespitini saglayan marka aktivizmi kanvasi
(Brand Activism Canvas); dordiincii asama girisimleri yonetmek i¢in diizenlemelerin yapildig1
(Brand Activism X Matrix); ve son asama aktivist marka stratejisi sonucu elde edilen gelismeyi
degerlendirme amagl bir sistemin kullanimini temel alan Marka Aktivizmi Skor Tablosu (Brand
Activism Scorecard)dur. Hangi alanda aktivist faaliyetin gerceklestirileceginin tespiti ve marka
aktivizmi cergevesinin ingasindan sonra, igletmenin yasanan toplumsal problemle ilgili olarak
takinacagi tutumun “regressive” (muhafazakar/geriye doniik) mi, “progressive” (ilerici/ileri doniik)
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mi olacaginin belirlenmesi gerekmektedir. Isletmenin yaganilan problemle ilgili olarak geriye
doniik bir pozisyon tercih etmesi, toplumun istek ve degerleri ile bir bosluk olusturabileceginden
deger ugurumu (value gap) ortaya ¢ikabilmektedir. Ancak, mevcut sorunun ¢oziimiine yonelik
ilerici bir tavir benimsenmesi, toplumun ortak iyiye ulasmasina yardimci olarak, marka degerinin
arttirma potansiyeli tasitmaktadir. Aktivizm karsit1 bir tavir benimsenmesi ise, sosyal kutuplagmay:
arttirarak, olumsuz bir etki olusturma riski tasirken; isletmenin yansiz bir pozisyon benimsemesi
toplumun faydasina yonelik olumlu/olumsuz herhangi bir degisiklik yaratmayacaktir. Ancak,
markanin kutuplastirict bir mesele ile ilgili olarak, ilerlemeci mi muhafazakar mi1 bir tutum
takinacagy, isletmenin degerleri, hedefkitlesi ve soruna bagli olarak degisebilmekte olup; geleneksel
degerleri benimseyerek, aktivist uygulamalar da bulunan igletmeler bulunmaktadir (Vredenburg,
vd., 2020, ss. 3-5; Sarkar ve Kotler, 2018, ss. 698, 802, 1469-1476; Manfredi-Sanchez, 2019, ss. 348-
349; Moorman, 2018)

Marka aktivizmi gerceklestiren isletmelerle ilgili olarak tizerinde 6nemle durulmas: gereken
bir diger husus da tartismali bir sosyo-politik meseleyi politik baglamdan ¢ikartmalari nedeniyle,
bir siyasal partiye dogrudan destek vermemeleri veya bir siyasi olusum gibi davranmamalaridir.
Aktivist markalar, ¢evrenin korunmasi veya irksal esitlik gibi tiim insanligin ortak sorunlarinin
¢ozlimiine yonelik olarak deger odakli bir strateji benimsemekte olup; o6zellikle ¢ekismeli
meselelerde sosyal bir ilerlemenin gerceklesmesini amaglamaktadir. Gegmiste, yerel diizeyde
cesitli olaylarla baglantili olarak aktivist bir tutum benimseyen markalar da faaliyet gostermekle
birlikte, marka aktivizmi faaliyetlerinin gelismesini saglayan en 6nemli unsur, yeni iletisim
teknolojilerinin gelismesidir. Ozellikle sosyal medyanin gelisimi, kiiresel isletmelerin ¢esitli
faaliyetlerini tiim diinya kamuoyu ile paylasmalarini kolaylagtirirmis ve markalarin aktivizm
faaliyetlerini kiiresel, ulusal ve yerel diizeyde dijital aktivizmle baglantili hale getirmelerini ve
olusturulan video, gorsel, fotograf gibi iceriklerin sosyal aglarda dolasima sokularak etkilesim
elde ederek, kamu giindeminde gortiniir hale gelmelerine yardimci olmusgtur. Sosyal medya
araciligl ile, tiim diinyaya yayilan marka aktivizmi kampanyalarina Procter&Gamble’in
“#Likeagirl “kampanyas1 bagarili bir 6rnek olusturmaktadir. YouTube'un ana mecra olarak
kullanildig1 kampanya kapsaminda, kizlarin geleneksel cinsiyet kaliplarini asmalar1 ve daha
ozgiivenli bir bigimde sosyal yasam igerisinde yer almalar1 hedeflenmistir. ilk etapta, isletmenin
kendi olusturdugu ve Feminist Reklamcilik (Femadvertising) 6rnegi de olusturan igerikler kisa
zamanda viral hale gelerek; kiiresel 6lgekte sosyal aglarda yayilmistir. ilerleyen zaman igerisinde
ise, kullanicilarin kendi iirettigi igeriklerle sosyal aglarda kampanyanin etkisi devam etmistir.
Bu kampanyanin etkileri {izerine gergeklestirilen bir ag analizi ¢alismasinda, iceriklerin ilk
viral oldugu dénem araliginda daha yiiksek olmakla birlikte, ieriklerin izlenme, begeni, yorum
ve kullanicr tiirevli igerik etkilesimi agisindan etkilesim diizeyinin olduk¢a yiiksek oldugu
saptanmistir (Manfredi-Sanchez, 2019, s. 348-349; Lee ve Youn, 2020, s.156). Kampanyaya
aktivist 6zelligi kazandiran temel 6zellik; Procter & Gamble'in is degerleri kadin-erkek esitligini
dahil etmesine bagli olarak kadin istihdamini desteklemesi ve kadinlarin toplumsal hayatta
yasadiklar: sorunlara yonelik ilerici bir tutum sergilemesidir.

e8|



Aysel GETINKAYA « Zeynep Benan DONDURUCU

Sekil 1. Marka Aktivizmi Tipolojisi

Prososyal Orgiitsel Uygulamalar

Sessiz Marka Aktivizmi
Diigiik aktivist pazarlama mesajlar1
Q2 Toplum yanlis1 kurumsal uygulamalara yiiksek
katilim
Agik toplum yanlis1 marka amaci ve degerleri
Potansiyel otantik marka aktivizmi

Yuksek

Otantik Marka Aktivizmi
Yiiksek aktivist pazarlama mesajlari

Toplum yanlis1 kurumsal uygulamalara yiiksek
katilim Q3

Agik toplum yanlis1 marka amaci ve degerleri
Kamu yarar: sorunlarina ¢éziim getirmek ve

\ \ yonlendirmek );
\ / \ A
Aknv.lst Dostk Yiiksek
Mesajlar
Marka Aktivizminin Yoklugu Otantik Olmayan Marka Aktivizmi
Diigiik aktivist pazarlama mesajlar Yiiksek aktivist pazarlama mesajlar:
Toplum yanlist kurumsal uygulamalara diisiik Toplum yanlis1 kurumsal uygulamalara diiiik 4
Ql katilm katilim Q
Agik toplum yanlisi marka amaci ve degerlerinin Agik toplum yanlis: marka amag ve degerlerinin
olmamasi olmamasi
Otantik marka aktivizmi firsat: J Duyar pazarlamasi (woke washing) stratejisi |
. A A\ yiiriitmek Vi
Dusuk

Kaynak: (Vredenburg vd., 2020, s. 6)

Marka aktivizmi Tipolojisi icerisinde birinci ¢eyrekte “Marka Aktivizminin Yoklugu”
kategorisinde yer alan isletmeler bulunmaktadir. Bu isletmeler, toplum yararini giiden kurumsal
uygulamalar benimseyen, deger, amacg, strateji ve mesajlarini aktivist olarak insa etmeyen isletmeler
olup, genelde ham madde satis1 yapan veya isletmeden isletmeye yonelik satis/pazarlama faaliyetleri
gosteren isletmeler bu kategori icerisinde yer almaktadir. Tkinci eyrekte yer alan “Sessiz Marka
Aktivizmi” kategorisindeki markalar, misyonlar1 ve stratejilerinin temeline sosyo-politik nedenleri
yerlestirmekle birlikte, sosyal fayda saglayan davranigci kurumsal uygulamalarini, duyurmadan
gerceklestirmektedir. Buisletmelere Avustralya merkezli bir kiyafet markasi olan ve evsizlere istthdam
olanaklar1 saglayan, mesleki beceriler kazandiran ve mentérlitk destegi veren HoMie; yeniden
kullanilabilir yiyecek, icerecek kaplari iireten Klean Kanteeen 6rnegi verilebilir. Pazarda marka giicii
sinirli olmasina baglh olarak ulasabildikleri kitle ve aktivist mesaj verme kapasiteleri de sinirli olan
bu isletmeler, biiyiiyerek otantik marka aktivisti olma potansiyeli tasgimaktadir. Uciincii geyrekte ise,
“Otantik Marka Aktivizmi” tipolojisi igerisinde bulunan markalar yer almaktadir. Bu markalarin
“otantik” olarak degerlendirilmesinin nedeni, amag, deger, aktivist pazarlama mesajlar1 ve sosyal
fayda saglayan uygulamalar: bulunmasi ve pazarlama iletigimi stratejilerinin temeline bu unsurlari
yerlestirmeleridir. Bu isletmeler arasinda, bu ¢calismada da incelenen dondurma tireticisi Ben&Jerry’s,
outdoor spor triinleri iireticisi Patagonia da yer almaktadir. Bu ¢aligmada incelenen diger bir marka
olan Ben&Jerrys 1980°li yillardan itibaren iktisadi yaklasim, {iriin kalitesi ve sosyal sorunlarin
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¢ozlimiine yonelik attigi adimlar cercevesinde aktivist bir marka olarak nitelendirilmektedir.
Isletme siirdiiriilebilir tiretim ve adil ticaret sistemini benimsedigi igin, cift¢i kooperatiflerinin
desteklenmesi ve siit driinleri tiretimi igin ¢iftlik hayvanlarinda hormon kullanimi gibi tartismali
konularda ilerici bir tutum benimsemistir. Dordiincii ¢eyrekte yer alan otantik olmayan marka
aktivizmi gerceklestiren isletmeler ise, marka amag, deger ve uygulamalar: ile desteklenmemesine
ragmen, toplumsal olarak tartigmali bir konuda aktivist mesaj iiretimi ger¢eklestirmektedir. Otantik
olmayan aktivist faaliyetlerde bulunan ve bir bakima duyar kasma (woke washing) olusturan marka
ve uygulamalara Pepsinin Black Lives Matter protestolar: esnasinda dolagima soktugu reklam filmi
ornek verilebilir. Reklam filminde, Afrika kokenli Amerikalilarin ugradig: sistematik ayrimciliga
gonderme yapacak bir bicimde barigcil bir protestonun polis giicii ile bastirilmasi islenmekte olup;
Pepsinin 1rk ayrimciligi ile miicadele konusunda bir is programi, degerleri ve amaglar: olmamast;
bu 6rnegi marka aktivizminden ¢ikararak, duyar kasmaya doniistirmektedir (Vrendenburg vd.,
2020:7-8). Bu ¢aligmada incelenen Patogonia ve Ben&Jerry’s in otantik aktivist markalar olarak
degerlendirilmelerinin temel nedenleri, toplumsal sorunlara karsi ilerici bir tavir benimsemeleri;
ancak verdikleri mesajlar1 is uygulamalar ile biitiinlestirerek; amag ve deger odakli pazarlama
stratejileri benimsemeleridir. Iki igletmenin de kurulduklar1 dénemden itibaren ilerici bir aktivist
strateji benimseyerek, bu stratejiyi hem uygulama alanina hem de iletisim faaliyetlerine adapte
etmeleri, otantik marka aktivizminin uzun doénemli bir strateji olmasi ve siirekli gerceklestirilen
aktivist faaliyetler sonucunda tiiketicilerin zihninde pozitif ¢agrisimlar insa etmeleri ile baglantilidir.

Yontem

Bu ¢aligmanin amaci, Amerika Birlesik Devletlerinde marka aktivizmi faaliyetleri gerceklestiren
Ben&Jerry’s ve Patagonia markalarinin sosyal medyada gergeklestirdikleri aktivist paylasimlari
analiz ederek; destekledikleri marka aktivizm tiirlerini belirlemektedir. Aragtirmanin evrenini,
Amerika Birlesik Devletlerinde ¢evrimici platformlarda marka aktivizmi faaliyetleri gerceklestiren
tim markalar olusturmaktadir. Aragtirmanin Amerika Birlesik Devletlerinde faaliyet gdsteren
markalarla sinirlandirilmasinin nedeni, marka aktivizmi faaliyetleri gosteren igletmelerin biiyiik bir
bolimiiniin bu iilkede faaliyet gostermesi ve tilkede giiglii sivil toplum, sinirlanmis devlet gelenegine
bagli olarak; sivil hareket alaninin genisligidir. Arastirmanin drneklemi ise, amagli 6rneklem yontemi
ile belirlenmistir. Olasilik temelli bir 6rnekleme teknigi olmayan bu yontem, galisma amaglarina bagh
olarak orneklemin belirlenmesine ve bulgularin derinlemesine irdelenmesine imkéan tanimaktadir
(Buytikoztiurk vd., 2018, ss. 92-93; Yildirim ve Simsek, 2008, s.107). Arastirmanin Orneklemi
icerisine, Ben&Jerry’s ve Patagonia markalarinin dahil edilmesinin temel nedeni, galigmanin
bir sonraki kisminda detayl1 olarak bilgi verildigi iizere, Vredenburg vd. (2020, s. 7-8)’in marka
aktivizmi tipolojisine gore otantik marka aktivizmi kategorisinde yer alarak; aktivizmi deger, amag
ve uygulamalariyla biitiinlestirmeleridir.

Bir dondurma iireticisi olan Ben&Jerry’s firmasi, 1978 yilinda Amerika Birlesik Devletlerinde
Vermont'ta faaliyet ge¢mis olup; 2000 yilinda markanin kiiresel diizeyde ekonomik, sosyal ve kritik
durusunun siirdiirillebilmesi koguluyla Unilever firmasinin ¢atist altina girmistir. 1980’li yillardan
itibaren iktisadi ve sosyal amaglarla birlikte, Ben&Jerry’s iiretim siireglerinde de aktivizmi temel
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degerlerinden biri haline getirmistir. Marka adil ticaret, cift¢i kooperatiflerini destekleme gibi
iretim degerlerine sahip oldugu i¢in uygulamalarini da temel degerleri ile ¢elismeyecek bigimde
gerceklestirmektedir. Markanin web sayfasinda ilgilendikleri toplumsal meseleler boliimii yer almakta
olup; 2021 yili itibari ile bu konular arasinda Criminal Justice Reform (Ceza Adaleti Reformu), oy
verme haklari, irksal esitlik, LGBTQI haklari, Iklim Degisikligi ile miicadele, gdgmen haklar1 ve
finansal sistemde doniisiim yer almaktadir. Toplumda tartigmali olan bu konularla ilgili olarak gesitli
toplumsal hareket 6rgiitleri ile is birlikleri icerisinde bulunan kampanya dijital imza kampanyalari,
bagis kampanyalar1 ya da gosteri ve toplantilara yonelik ¢agrilar yayinlayabilmektedir. Ayrica, marka
biinyesinde bulunan Ben&Jerry’s Vakfi dahilinde yerel sivil toplum/toplumsal hareket 6rgiitlerine
yonelik bagis projelerini finansa etmektedir (Vrendenburg vd., 2020, s.7; Ben&Jerry’s; 2021). Dis
giyim spor iiriinleri satis1 gergeklestiren Patagonia ise, eski bir sporcu olan Yvon Chouinard tarafindan
1973 yilinda ABDde California merkezli olarak kurulmustur. Isletme, 1985 yilindan itibaren her
sene gelirinin %1’lik boliimiinii ¢evre hareketi ile baglantili toplumsal hareketlere bagislamaktadur.
Isletmenin savunuculuk yaptig1 alanlar arasinda yerel, bélgesel ve uluslararasi diizeyde tiim gevre
problemleri yer almaktadir. Web sayfasinda “aktivism” bagliklr ayr1 bir kategori olan markanin, web
sayfasinda dijital imza kampanyalari, gonilliiler icin aktivist faaliyet duyurumlari, desteklenen ulusal,
yerel, kiiresel diizeyde ¢evre hareketleri ve aktivizm hikayeleri gibi boliimler bulunmaktadir. Ayrica,
marka ¢evresel aktivizm haricinde Amerika Birlesik Devletlerinde farkli gruplarin irksal esitlik,
cinsiyet esitligi gibi taleplerinden beslenen hareketlerine de destek verebilmektedir (Clement, 2020;
Patagonia, 2021). Goriildiigii iizere, Ben&Jerry’s ve Patagonianin gesitli alanlarda dijital aktivizmi
faaliyetleri gergeklestirmesi/ toplumsal hareketlere destek vermesi ve sosyal medya platformlarini
aktivist faaliyetlerini duyurum amaciyla kullanan otantik marka aktivisti isletmeler olmalari, bu
¢alismanin bu iki markayla sinirlandirilmasinda belirleyici olmustur.

Bu caligmada aragtirma platformu olarak Twitter se¢ilmis olup; bu mecranin secilmesinin
nedenleri bir mikroblog olan platformda kisa ve 6z metinlerin hizli yayilmas: ve giindem belirleme
glicliyle mecranin toplumsal hareketler icin eylem ¢agrilari, tartijma ve organizasyon siirecini
hizlandirmasidir (Korkmaz, 2015, s. 102-103; Eren, 2015, s. 22-30). Dolayistyla bu calismada, iki
markanin da resmi Twitter hesaplar1 olan @benandjerrys ve @patagonia sayfalarinda yer alan
icerikler, zaman ve maliyet kisithliklar1 ve aktivist paylasimlarin uzun dénemli incelenmesinin
amagclanmasi nedeniyle, 01.01-2021 ile 31.10.2021 tarihleri arasinda incelenmistir.

Caligmada, bir durumu saptayip ozelliklerini ortaya koyma amaci tagtyan (Buytikoztiirk vd., 2018,
s. 24) betimsel arastirma modeli kullanilmistir. Bu nedenle, ilgili markalarin Twitterda aktivist sosyal
medya paylasimlarina ydnelik nitel ve nicel igerik analizi gergeklegtirilmistir. igerik analizi tekniginde,
arastirma nesnesi icerisindeki belirli kavram ve kategorilerin belirlenmesi hedeflenmekte olup; analiz
kategorileri aragtirma amacina bagli olarak olusturulabilmektedir. Icerik analizinin niceliksel boyutu
acikigeriklerin ¢6ziimlenmesi, niteliksel boyutu ise iceriklerde yer alan 6rtiik anlamin ortaya ¢ikarilmasi
anlamini tagimaktadir. {letisim bilimleri alaninda, kitle iletisim araglarinda yer alan igeriklere yonelik
siklikla kullanilan yontem, glinimiizde yeni medya igeriklerine yonelik olarak gerceklestirilen
analizlerde de siklikla kullanilmaktadir (Biiyiikoztirk vd., 2018, s. 234-246; Ackland, 2013, ss. 35-38;
Vergeer ve Hermans, 2008, s. 51; Baxter & Babbie, 2004, s. 314)
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Aragtirma modelinde, konu kategorisi Ben&Jerry’s ve Patagonia markalarinin web sayfalarinda
yer alan aktivist faaliyetlere yonelik olarak gerceklestirilen 6n analiz, iletinin niteligi, mesaj
¢agrisimi, kaynak, kullanilan halkla iliskiler stratejileri ve etkilesim kategorileri, Yetkin Cilizoglu
(2004)nun toplumsal tepkinin bir reflekse doéntistimiinde sivil toplum 6rgiitlerini roliini irdeledigi
ve Dondurucu (2019)'nun toplumsal hareket 6rgiitlerinin sosyal medyada iletisim siirecini analiz
ettigi caligmasy; mobilizasyon stratejileri, Van Laer ve Van Aelst (2010)’in internet tabanli aktivizm
faaliyetleri siniflandirmasi, Castells (2012)’in Internetle birlikte yeni toplumsal hareketlerin
dontistimii irdeledigi eseri, Viravayidya ve Hansen (2001)’in toplumsal hareket 6rgiitleri i¢in kaynak

mobilizasyonu yaklasimi temel alinarak olugturulmustur.

Tablo 1. Aragtirma Modeli

Konu

Toplumsal cinsiyet ve cinsel kimlik | LGBTQIA+ kadin haklar1 ve bu alandaki toplumsal hareketleri konulu icerikler

Cevre Hava, su kirliligi, iklim degisikligi gibi ¢evre sorunlari ve ¢evreci toplumsal
hareketler konulu igerikler

Politika Ulusal ve uluslararas: siyasi karar mercilerinin goriis, agiklamalari ve oy kullanma
haklar1 vb. konulu icerikler

Spor Aktivist spor etkinlikleri ve sporcularin agiklamalari

Insan haklari Insan haklari ihlalleri ve karsi toplumsal hareketler konulu igerikler

Azinlik haklar Ulkede azinliklarin haklari ve bu alandaki toplumsal hareketler konulu igerikler

Hayvan haklar Soyu titkenmekte olan hayvanlar vb. konularda hayvan hareketi konulu igerikler

Egitim Egitim haklar: ve egitimde firsat esitligi konulu igerikler

Saglik Saglik sigortasi, saglik hizmetlerinin erisilebilirligi ve Covid-19 salgininda toplum
sagliginin korunmasi konulu icerikler

Calisan haklar1 Sendikal haklar, ¢alisan haklar1 ve bu alandaki toplumsal hareketler konulu icerikler

Baris Savas kargithigi konulu icerikler

Ekonomi Iktisadi cikar gruplarinin, politikalar: ve eylemleri konulu ierikler

Siirdiiriilebilir kalkinma Stirdiiriilebilir tiretim ve titketim konulu icerikler

Giivenlik Kamu giivenligi konulu igerikler

Nefret soylemi ve ifade dzgiirliigii | Nefret soylemi ve ayrimcilik karsiti ierikler

Kiiltiir/sanat Aktivist kiiltiir/sanat etkinlikleri konulu igerikler

Hukuk Savunuculuk alaninda davalar konulu icerikler

Diger Inceleme kategorilerinin disinda kalan icerikler

Mesajin tonu

Olumlu Hedef kitlede olumlu bir duygu/farkindalik olusturmay: amaglayan mesajlar

Olumsuz Hedef kitlede negatif duygu/farkindalik olusturmay1 amaglayan mesajlar

Notr Herhangi bir olumlu/olumsuz ¢agrisim igermeyen mesajlar

Mesaj ¢agrisimlari

Rasyonel Bilimsel veriler gibi rasyonel gerekgelerin kullanildig1 mesajlar

Duygusal Korku, mutluluk, sevgi gibi insani duygularin kullanildig mesajlar

Elestirel Bir siyasi karar mercii ya da ekonomik ¢ikar grubunun dogrudan/dolayl elestirildigi
mesajlar

Katiima Kitlelerin bir kampanyaya, bir harekete destek vermesi ve katilmasinin hedeflendigi
mesajlar

e85



Aysel GETINKAYA « Zeynep Benan DONDURUCU

Halkla iligkiler stratejileri

Kamuoyu a¢iklamasi

Tartigmal1 ve kutuplastirici bir konuda sirket ya da sirket yoneticilerinin agiklamalari

Etkinlik duyurumu

Aktivist 0zellikte seminer, film gosterimi gibi etkinliklerin duyurumu

Kutlama/anma etkinlikleri

Ozel giin ve hafta kutlamalari, hareketler i¢in 6nemli isimleri anma etkinlikleri
konulu iletiler

Lobicilik faaliyetleri

Savunuculuk yapilan alanda lobicilik faaliyetlerinin duyurumu

Uriin tanitimi ve satist

Savunuculuk yapilan alanla baglantili olarak tretilen Griinlerin tanitimi ve satisi
konulu igerikler

Kanaat Onderi kullanimi

Kanaat onderlerinin destekleyici paylagimlari

Kitle iletisim araglar1 kullanim1

Kitle iletisim araglarinda yer alan destekleyici haber ve kose yazilari

Kaynak mobilizasyonu stratejileri

Bagis ve fon destegi

Bir etkinlik, STK ya da kampanyaya yonelik mali destek ¢agrisi igeren iletiler

Goniillii saglama

Nitelikli insan giicii kazanmaya yonelik iletiler

Dijital aktivizm stratejileri

Toplant1 ve gosterilere cagri

Yerel, ulusal, kiiresel nitelikteki protesto ve gosterilere ¢agrilar niteligi tagtyan iletiler

Oturma eylemlerine ¢agr1

Oturma eylemlerine ¢agrilar

Alternatif medya kullanimi1

Toplamsal hareket ve kampanyalarin duyurumu igin alternatif medya kanallarinin
kullanimy/is birlikleri

E-mail bombardimani

Siyasi karar mercilerine baski yapma amaciyla ¢ok sayida e-mail gonderimi ¢agrilari

Dijital imza kampanyalari

Farkl 6lcekteki dijital imza kampanyalarina katilim ¢agrilari

Bir davranis bi¢cimini hayata
gecirme

Tiiketicileri, oy verme gibi belirli bir davranis bi¢imi gelistirme ve siirdiirmeye
yonlendiren icerikler

Ag ve Etkilesim Olusturma Stratejileri

Marka sayfalarina yonelik
baglantilar

Markanin web sayfasinda yer alan aktivist ozellikte bilgilendirici i¢erikler, hikayeler,
kampanyalara ait baglantilar

Bagimsiz sayfalara yonelik
baglantilar

Bagimsiz toplumsal hareket érgiitlerinin sitelerine veya change.org gibi dijital imza
platformlarina ait baglantilar

Test/anket baglantilar

Aktivist nitelikte test/anketler

E-mail Grup iiyelikleri cagrilar1

Aktivist eylem aglarina yénelik e-mail grup iiyeligi ¢agrilary

Kullanic tiirevli igerik olusturma
cagrilari

Aktivizm amagh takipgilerin sosyal medyada igerik olusturmasina yénelik iletiler

Interaktif dijital teknoloji
kullanimi

Takipgilerin kendi eylemlerini diizenlemesine/katilmasina izin veren ¢evrimici
uygulamalar veya interaktif etkinlik duyurumlari

fletinin kaynag:

Markanin kendisi

Markanin kendisi tarafindan paylagilan iletiler

Yeni toplumsal hareket/sivil
toplum orgiitleri

Farkl olgekte sivil toplumsal yapilanmalar tarafindan paylasilan iletiler

Kullanici

Sosyal medya kullanicilari tarafindan paylagilan iletiler

Kitle iletisim araci

Geleneksel kitle iletisim araglari tarafindan paylagilan iletiler

Alternatif medya platformlar1

Alternatif medya platformlari tarafindan paylagilan iletiler

Diger Diger hesaplar tarafindan paylagilan iletiler
Etkilesim

Retweet/paylasim {letilerin toplam paylagim sayisi

Begeni {letilerin toplam begeni sayist

Yorum {letilerin toplam yorum sayst

Kaynak: Ben&Jerry’s, 2021; Castells (2012); Dondurucu, (2019); Patagonia, 2021; Van Laer ve Van Aelst (2010);
Viravayidya ve Hansen (2001); Yetkin Cilizoglu, (2004)den gelistirilmistir.
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Aragtirmanin gegerliligi ve giivenilirligini saglamak icin incelen tim kategorilere “diger”

degiskeni eklenerek, hata pay1 diistiriilmeye calisilmis ve tim igerikler iki aragtirmaci tarafindan

iki kere kodlanmistir. Bu islemler sonucunda, aragtirmanin givenilirlik diizeyi %97,4 olarak

hesaplanmustir. Arastirmada, mesaj ¢agrisimy, iletinin niteligi, etkilesim, kaynak kategorileri kodlama

tablosunda bir kategori; konu, halkla iliskiler faaliyetleri ve mobilizasyon stratejileir goklu kodlama

yapilacak bicimde dizayn edilmistir. Arastirma sorulari ise su sekilde olusturulmustur:

1. Incelenen markalarin Twitter sayfalarinda yer alan igerikler konu baglaminda nasil bir

dagilim gostermektedir? Bu dagilima bagl olarak ilgili markalar, hangi marka aktivizmi

tiirlerinde faaliyet gostermektedir?

2. Incelenen markalarin Twitter sayfalarinda, yiiksek niceliksel dagilima sahip olan halkla

iligkiler, dijital aktivizm, kaynak mobilizasyonu, ag ve etkilesim olusturma stratejileri

hangileridir?

Arastirmanin Bulgulari ve Analiz

Bu ¢aligma kapsaminda, 01.01.2021 ve 31.10.2021 tarihinde Ben&Jerry’s ve Patagonianin resmi

Twitter sayfalarinda yer alan iletilere yonelik gerceklestirilen igerik analizi bulgular1 asagida yer

almaktadir.

Tablo 2. Ben&Jerry’s ve Patagonianin Resmi Twitter Sayfalarinda Saptanan Aktivist Igeriklerin Niceliksel Dagilimi

incelenen Markalar n %

Ben&Jerry’s 188 %37,6
Patagonia 312 %62,4
Toplam 500 %100

Inceleme doneminde marka aktivizmiyle baglantili iletilere, Patagonianin Twitter sayfasinda yer

verilme diizeyi %62,4; Ben&Jerry’s sayfasinda %37,6 olarak tespit edilmistir. Bu sonu¢, Ben&Jerry’s

markasinin Twitter sayfasinda triin tanitimlar ve satigi gibi pazarlama iletisimi faaliyetlerine yer

vermesine karsin, Patagonianin marka stratejisini aktivizm tizerine kurgulamasiyla ilintilidir. Bu

caliymada, sadece aktivist nitelikte igerikler incelendigi igin, Patagonianin Twitter sayfasinda yer

alan iletilerin niceligi daha yiiksektir.

Tablo 3. Ben&Jerry’s ve Patagonia’nin Resmi Twitter Sayfalarinda Saptanan Aktivist Igeriklerin Konu

Baglaminda Dagilimi
Ben&Jerry’s Patagonia

Konu n % n %
Toplumsal cinsiyet ve cinsel kimlik |13 6,9 15 4,8
Cevre 18 9,6 209 67,0
Politika 64 34,0 103 33,0
Spor 0 0,0 12 3,8
Insan haklar1 27 14,4 7 2,2
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Azinlik haklar1 109 58,0 55 17,6
Hayvan haklar 1 0,5 5 1,6
Egitim 1 0,5 1 0,3
Saghik 8 43 4 1,3
Calisan haklar 2 1,1 9 2,9
Baris 4 2,1 0 0,0
Ekonomi 4 2,1 18 58
Siirdiiriilebilir kalkinma 7 3,7 27 8,7
Giivenlik 9 4,8 0 0,0
Nefret soylemi ve ifade 6zgiirliigiic | 11 5,9 2 0,6
Kiiltiir/sanat 1 0,5 17 5,4
Hukuk 14 7,4 2 0,6
Diger 1 0,5 2 0,6

Tabloda goriildiigli iizere, Ben&Jerrys'in Twitter hesabinda sirasiyla azinlik haklari, politika
ve insan haklary; Patagonianin Twitter hesabinda cevre, politika ve aktivist azinlik haklar1 konulu
iceriklerin paylasildig1 saptanmustir. En yiiksek diizeyde aktivist mesajlarin, azinlik haklarinin
savunulmasi alaninda tespiti; Ben&Jerry’s'in irksal esitsizlik karsitligini temel marka degerleri arasina
yerlestirmesi ve bu alanda savunuculuk yapmasi ile baglantilidir. Bu nedenle, marka inceleme dénemi
boyunca Twitter paylasimlarinda siyahi topluluklarin temsilcilerinin goriis ve aciklamalarina,
tilkede polis siddeti sonucu hayatini kaybeden siyahi yurttas George Floyd’u anma etkinlikleri ve
mesajlarina, marka yiizii olarak kullandigi Colin Kaepernicke 6zel iiretilen dondurmanin tanitimi
gibi iceriklere yer vermistir. Patagonia ise, azinlik haklari savunuculugunu; tilkenin dogal alanlarinda
yasayan yerli halk ve kabilelerin hak arayislar1 {izerine temellendirmistir.

Patagonianin Twitter paylasimlarinda cevre ve cevreciligin merkezde yer almasi, markanin
amag ve degerlerini ¢evreci olarak yapilandirmast ile ilintilidir. Dolayisiyla, marka Twitter hesabinda,
grassroot olarak isimlendirilen ¢ok sayida yerel cevre hareketine goniillii ve fon destegi saglama
amacryla icerik paylasmus; siyasi karar mekanizmalarinin kararlarini etkileme amaciyla, lobicilik
faaliyetlerine ve kamuoyu a¢iklamalarina yer vermistir. Cevreyle ilgili olarak, geri dontisimli
tretim ve tiiketim, iklim degisikligi ile miicadele, yerel topluluklarinin dijital imza, protesto ve
etkinlik cagrilar1 da, markanin Twitter paylasimlarinda saptanan diger iceriklerdir. Bu kategoride,
Ben&Jerry’s'in Twitter sayfasinda diisiik diizeyde ileti tespit edilmis olup; bu icerikler kiiresel ¢evre
problemleri ve hareketleri kapsamaktadir.

Politikanin iki markanin Twitter paylasimlarinda, ikinci sirada en yiiksek dagilima sahip kategori
oldugunun saptanmasi, Ben&Jerry’s ve Patagonianinilerici marka degerleri dogrultusunda siyasikarar
mercileri tizerinde bask: olusturmay1 ve siyasal katilimi arttirmay1 amagladiklarini gostermektedir.
Bu amagla, Ben&Jerry’s bolgesel diizeyde “Vote Yes On 27, ulusal diizeyde “Redistricting 1017;
Patagonia federal diizeyde “Voting Rights Advancement Act’, ulusal diizeyde “National Voter
Registration Day” gibi hareketleri desteklemistir. Ancak, Patagonia, siyasi karar verme mercileri
tizerinde baski olugturma amagly, gevreci senatorler tizerinden lobicilik faaliyetlerine Twitterda daha
yiiksek diizeyde yer verirken; Ben&Jerry’s markas: kitleleri mobilize etmeyi amaglayan daha eylemci
ve elestirel bir politik aktivizm stratejisini benimsemistir.
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Ben&Jerry’s'in Twitter sayfasinda insan haklari ile ilgili paylagimlar, ulusal giivenlik tartigmalari
ile birlikte tilkede kutuplastirici bir mesele haline gelen gé¢men haklar1 savunuculugunu merkeze
almaktadir. ABDde 11 Eyliil 2001 tarihinden itibaren yiikselise gegen yabanci diigmanhg1 ve Islam
karsithigy; Covid-19 salginiboyunca Asya toplumlarina yonelik yiikselen nefret séylemi bu kategorideki
iletilere temel olusturmaktadir. Ayrica, marka Twitterda ABD’nin Afganistanda ¢ekilmesinde sonra
Taliban yOnetiminin insan haklar1 ihlallerinin engellenmesi gibi uluslararas: diizeyde, tartismali
konulara yonelik ilerici bir tavir benimsemistir. Bu 6zellikteki iletiler, Patagonianin Twitter sayfasinda
niceliksel olarak sinirhidir. iki markanin, Twitterda ortak hak savunuculugu yaptigi alanlardan biri
de, LGBTQIA hareketinin Onur Haftasi/Yiiriiyiisii etkinliklerinin inceleme donemine denk gelmesi
ve lilkede kiirtaj haklarinin tartigmali bir konuya doniismesi sonucu kadin hareketinin eylem alanini
genisletmesine bagl olarak; “toplumsal cinsiyet ve cinsel kimlik” kategorisidir.

Iki markanin aktivizm alanlarinin farklilagtig1 kategoriler ise, ekonomi, siirdiiriilebilir kalkinma,
gtivenlik, kiiltiir sanat, baris, nefret séylemi hukuk, ¢aligan haklar: ve spordur. Ben&Jerry’s, George
Floyd'un 6ldiiriilmesi sonucu devam eden dava siireciyle ilgili bilgilere yiiksek diizeyde yer verdigi
i¢in hukuk; farkli toplumsal hareket bicimlerini destekledigi i¢in nefret séylemi ve ifade 6zgiirliga,
Afrika kokenli Amerikalilarin sistematik polis siddeti tehdidi altinda oldugu savina istinaden
glivenlik kategorilerinde aktivist mesaj paylasimlar gerceklestirmistir. Ayrica, markanin Twitterda
Israil-Filistin ¢atismasina bagli olarak, Israilde {iretim faaliyetlerine son verecegine yonelik kamuoyu
aciklamasi ve protestolara destek vermesi, diinya barisina yonelik aktivist bir tavir icermektedir.
Yiiksek diizeyde tartigmali ve kutuplastirici olan bu konuda markanin kamuoyu agiklamasi, Twitterda
en yiiksek etkilesim olusturan gonderidir.

Patagonia ise, stirdiiriilebilir tiretim degerlerini benimseyen marka stratejisi dogrultusunda;
Twitterda, isletmelere yonelik stirdiiriilebilirligi temel alan is birlikleri ve ortaklik; tiiketicilere yonelik
geri dondstiirtlebilir iirtin titketimi ¢agrilarinda bulunmugtur. Ayrica. ¢alismada Patagonianin
bir outdoor spor iiriinleri markasi olarak; Twitterda sponsor oldugu cevreci film ve etkinliklerin
duyurumunu yaptig1 ve sporcular: destekledigi saptanmistir. Ayrica, marka salgin doneminde yasan
iktisadi daralma sonucu ¢alisan haklarini ve sendikal hareketleri de destekleyici, igerik paylagimi
gergeklestirmistir. Calisma sonucunda dondurma ireticisi olan Ben&Jerry’s markasinin ¢ogunlukla
faaliyet alan1 diginda aktivist mesajlar verdigi, Patagonianin ise bir outdoor markasi olarak kismen
faaliyet alanina yakin aktivist konulara egildigi saptanmustir.

Tablo 4. Ben&Jerry’s ve Patagonianin Resmi Twitter Sayfalarinda Saptanan Aktivist Igeriklerin Mesaj Tonu

Baglaminda Analizi

Ben&Jerry’s Patagonia
Mesajin Tonu n % n %
Olumlu 118 62,8 256 82,1
Olumsuz 68 36,2 53 17,0
Notr 2 1,1 3 1,0

Tablo incelendiginde, hem Ben&Jerry’s, hem Patagonia markasinin Twitter sayfalarinda yer

alan iceriklerde olumlu mesajlara, olumsuz mesajlara kiyasla daha yiiksek diizeyde yer verdigi
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saptanmistir. Tki markanin Twitter sayfasinda da olumlu mesajlar yiiksek diizeyde katilimcilik ve
duygusal mesaj ¢agrigimi icermekte olup; olumsuz mesajlar Ben&Jerry’sin sayfasinda elestirel,
Patagonianin sayfasinda rasyonel ¢agrisim tasimaktadir. Olumlu mesaj stratejisinin yiiksek diizeyde
kullanimu ise, olumlu tonda insa edilen sosyal icerikli mesajlarin, hedef kitlede kabul diizeyinin daha
yiiksek olmasiyla baglantili olarak degerlendirilebilir.

Tablo 5. Ben&Jerry’s ve Patagonianin Resmi Twitter Sayfalarinda Saptanan Aktivist Iceriklerin Mesaj

Cagrisimi Baglaminda Analizi

Ben&Jerry’s Patagonia
Mesaj Cagrisim n % n %
Rasyonel 15 8,0 52 16,7
Duygusal 82 43,6 136 43,6
Elestirel 44 234 26 8,3
Katilimci 47 25,0 98 31,4

Analiz sonucunda, incelenen markalarin Twitter sayfasinda yer alan iceriklerin mesaj ¢agrisimi
baglaminda dagiliminda; ilk sirada duygusal ikinci sirada katilimeilik ¢agrisi iceren mesajlarin yer
aldig1 saptanmustir. Tki markanin da Twitter paylagimlarinda duygusal mesaj ¢agrisim kullaniminin
yiiksekligi; savunuculuk yapilan alana yonelik olarak farkindalik ve tutum ingasinin sevgi, mutluluk,
otke, merhamet gibi duygular cercevesinde yapilandirilmaya ¢alisildigini gostermektedir. Katilim
gagrisi iceren Twitter paylasimlarina, iki markanin da yiiksek diizeyde yer vermesinin nedeni ise,
kitlelerin farkli savunuculuk alanlarinda mobilize edilerek sistemli bir toplumsal tepkinin yaratilmak
istenmesidir. Ancak, ¢caligmada Ben&Jerry’s'in elestirel, Patagonia ise rasyonel mesaj cagrisimlarina
mecrada daha yiiksek diizeyde yer verdigi saptanmistir. Bu sonug, Ben&Jerry’s’in savunuculuk yaptig
wrksal esitlik konusunun yiiksek diizeyde tartismali/kutuplastirici olmasina bagli olarak siyasetgileri,
kamu gorevlilerini ve giivenlik giiclerini elestiren icerikler paylasmasina karsin; Patagonianin iklim
degisikligi, dogal alan tahribati, kirlilik gibi ¢evre sorunlarina yonelik farkindalik insas: amaciyla,
bilim insanlarinin agiklamalari, sicaklik degisimleri gibi rasyonel dayanaklardan yararlanmas: ile

ilintilidir.

Tablo 6. Ben&Jerry’s ve Patagonianin Resmi Twitter Sayfalarinda Saptanan Aktivist Igeriklerin Markalarin

Halkla iligkiler Stratejileri Baglaminda Analizi

Ben&Jerry’s Patagonia

Halkla fligkiler Stratejileri n % n %
Kamuoyu agiklamasi 35 18,6 41 13,1
Etkinlik duyurusu 3,7 47 15,1
Kutlama/anma etkinlikleri 2,1 11 35
Lobicilik faaliyetleri 2,7 12 38
Uriin tanitimi1 ve satig1 12 6,4 1 0,3
Kanaat onderi kullanim1 30 16,0 25 8,0
Kitle iletisim araglar1 kullanim1 10 5,3 45 14,4
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Iki markanin da Twitter paylagimlarinda, kamuoyu agiklamalarinin yiiksek diizeyde saptanmast,
temelde marka aktivizmi stirecinde, tartigmali bir konuda igletmelerin bir tavir benimsemesi sonucu,
farkli toplumsal sorunlara yonelik, ilerici agiklamalar yapmalariyla iliskilidir. Etkinlik duyurumunun
Patagonianin Twitter igeriklerinde daha yiiksek diizeyde saptanmasi ise, markanin ¢evresel aktivizm
stratejisinin uzantisi olarak, ¢evreci film gosterimi gibi cok sayida etkinlige sponsor olmasi ile ilgilidir.
Kutlama ve anma etkinlikleri kapsaminda iki marka da; destek verdikleri hareketlere ilham veren
kisiler ve Onur Haftas: geleneksel toplumsal hareketlere yonelik icerik paylasimi gerceklestirmistir.
Lobicilik faaliyetlerinin ise, Patagonianin Twitter sayfasinda daha yiiksek diizeyde tespit edilmesinin
nedeni, markanin ¢evreci senatorler aracilifiyla gerceklestirdigi lobicilik faaliyetlerini mecrada
duyurmasidir. Uriin tanitimi ve satigi iceren iletilerin ise, Ben&Jerry’sin Twitter sayfasinda daha
yiiksek diizeyde saptanmasinin nedeni, 1rksal esitlik hareketinin sembollerinden birine déniisen
Colin KaepernicKin adina bir dondurma ¢ikarmasi ve takipgilerini {irtiniin tanitim/satis sayfasina
yonlendirmesidir. Kanaat 6nderi kullanimi, iki markanin sayfasinda niceliksel olarak yakin diizeyde
olup; iki marka da Twitterda tinlillerin ve toplumsal hareket orgiitlerinin iyi niyet elcilerinin
destekleyici agiklamalarini paylasmistir. Patagonianin Twitter sayfasinda daha Patogonia’nin Twitter
sayfasinda kitle iletisim araci kaynakli haberlerin daha fazla yer aldiginin saptanmasi, kiiresel
bir problem olan iklim degisikligi ve ¢evre sorunlarina yonelik olarak farkli gazete, TV kanali ve
haber ajanslarinda siirekli haber tretilmesi ile ilintilidir. Ben&Jerry’s'in Twitter hesabinda, temel
savunuculuk alani olan 1rksal esitlik daha tartismali bir konu oldugundan, destekleyici geleneksel
medya igerigi kullanimi daha sinirlidir.

Tablo 7. Ben&Jerry’s ve Patagonianin Resmi Twitter Sayfalarinda Saptanan Aktivist Igeriklerin, Markalarin

Kaynak Mobilizasyonu Stratejileri Baglaminda Analizi

Ben&Jerry’s Patagonia
Kaynak Mobilizasyonu Faaliyetleri | n % n %
Bags ve fon destegi 5 2,7 6 1,9
Goniillii saglama 2 1,1 10 3,2

Tablo incelendiginde, iki markanin da Twitterda kaynak mobilizasyonu stratejilerine yiiksek
diizeyde yer vermediginin saptanmasi; temelde ticari isletmeler olan bu markalarin sivil toplum
yapilanmalarini desteklemekle birlikte, 6rgiitlenmenin temelini olusturan mali ve insan kaynag1 insa
stirecine dogrudan dahil olmadiklarini gostermektedir. Patagonianin paylagimlarinda hem bags ve
fon destegi, hem de goniilliilere kazanimina yonelik igeriklerin daha yiiksek diizeyde saptanmast,
bu markanin yerel ¢evre orgiitlerine siirekli bagis yapmasi ve goniillii olmak isteyen takipgilerini ilgi
alanlarina gore farkli toplumsal hareket 6rgiitlerindeki pozisyonlara yonlendirmesiyle baglantilidir.

Tablo 8. Ben&Jerry’s ve Patagonianin Resmi Twitter Sayfalarinda Saptanan Aktivist Igeriklerin Markalarin

Dijital Aktivizm Stratejileri Baglaminda Analizi

Ben&Jerry’s Patagonia
Dijital Aktivizm Stratejileri n % n %
Toplanti ve gosterilere ¢agr 5 2,7 5 1,6
Oturma eylemlerine ¢agr1 0 0,0 1 0,3
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Alternatif medya kullanimi 8 43 24 7,7
E-mail Bombardimam 2 1,1 2 0,6
Dijital imza kampanyalari ¢agrilar1 26 13,8 20 6,4
cagrilari

Bir davranis bicimini hayata gecirme | 8 4,3 14 4,5

Twitterda, markalarinin yiiksek diizeyde yararlandigi dijital aktivizm stratejilerinin niceliksel
dagilimi irdelendiginde, iki markanin da alternatif medya kullanimi, dijital imza kampanyalar1 ve
bir davranig bicimi hayata gecirme stratejilerini daha yiiksek diizeyde kullanildigi saptanmuistir.
Ben&Jerry’sin Twitterda birinci aktivist strateji olarak kullandig dijital imza kampanyalarina, yerlilerin
bolgelerinde petrol aramalarinin durdurulmasin: talep ettikleri Stop Line 3, Action Network’iin iklim
degisikligi ile miicadele i¢in “Tell Biden to Build Back Fossil Free” ve markanin polis siddetini engelleme
amagh “People Response Act” ve hukuk sisteminde siyahilere yonelik ayrimciligin sonlandirilmasini
hedefleyen “More Act” kampanyalar1 6rnek olarak verilebilir. Patagonianin ise, bu stratejiyi kullandig
kampanyalara, International Riversn “Tell UN: Dams don't belong in Climate Agreements’, Artic
Refuge Defence’in Antartika Okyanusunda petrol aramalarina kars1 olusturdugu “Protect The Artic”,
When We All Vote olusumunun oy haklarina yonelik “Freedom to Vote Act” ve Red Road olusumunun
“Stand With Bristol Bay”, “Shut Down Line 5” gibi kampanyalar 6rnek verilebilir. Orneklerde goriildiigii
tizere, Ben&Jerry’s farkli savunuculuk alanlarinda kendi diizenledigi dijital imza kampanyalar1 ve STO
kaynakli kampanya paylasimi yaparken; Patagonia destekledigi yerel ¢evre orgiitleriyle birlikte, farkli
toplumsal hareket ve kiiresel ¢evre hareketi kampanyalarini da paylasmaktadr.

Patagonianin Twitterda birinci aktivist strateji olarak alternatif medya kanallar1 kullandiginin
tespiti, markanin temel savunuculuk alanmm cevresel aktivizm olmasina bagli olarak; yerlilerin
gevrenin korunmast taleplerinin ekonomik cikar gruplariyla ¢atismasi ve yerel topluklarinin temsiliyet
icin alternatif medyaya yonelmesi ile ilintilidir. Ben&Jerry’in ise, ¢ikarma amaciyla alternatif medyadan
yararlandig1 saptanmustir. Bir davranis bicimini uygulama talebi iceren aktivist strateji kapsaminda ise, iki
marka da takipgilerinden oy kullanma sistemine kayit olmalari; Ben's&Jerry’s savundugu sorunlarla ilgili
duyarh davranmalarini, Patagonia ise, geri dondistiiriilebilir tirtinler satin almalarini ve kendi tirtinlerini
aralarinda dontstiirerek uzun siire kullanmalarini talep etmistir. Dogrudan ve riskli bir aktivizm stratejisi
olan gosteri ve toplantilara gagri stratejisinin kullanildigy ierikler, iki markanin da Twitter paylasimlarinda
daha smirli diizeydedir. Bu ozellikteki igeriklere, Ben&Jerry’in, 350 Orgun iklim degisikligine karst
protesto gosterilerine, Women March hareketinin kiirtaj karsit1 yiiriiytise katilim ¢agrilari; Patagonianin
yerel topluluklarm bolgelerinde petrol aranmasina karsi gerceklestirdikleri protestolara ve LGBTQIA
topluluklarmm Onur Yiirtylisitne yonelik katiim ¢agrilarini paylasmast 6rnek olarak gosterilebilir.
Ayrica, Patagonianin sayfasinda yerel topluluklarinin petrol aramalarina karsi oturma eylem ¢agrisina
da yer vermistir. Calismada saptanan bir diger 6nemli bulgu ise, iki markanin da, siyasi karar mercileri
tizerinde baski olusturma amaciyla siirli sayida iletide, takipgilerinden senatér ve kongre iiyelerine
yonelik e-mail gondermeleri talebinde bulundugunun tespitidir.

Markalarin Twitter paylasgimlarinda yiiksek riskli aktivizm bicimleri olan protesto ve gosteri
¢agrilarinin sinirhiligy; temelde Ben&Jerry’s ve Patagonianin iktisadi isletmeler olmasiyla baglantilidir.
Ancak, iki markanin da internet tabanl aktivizm faaliyetleri gerceklestirmesi ve ag tabanli toplumsal
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hareketlere destek vermesi; aktivist marka deger, strateji ve uygulamalarini benimsediklerini
gostermektedir.

Tablo 9. Ben&Jerry’s ve Patagonianin Resmi Twitter Sayfalarinda Saptanan Aktivist Igeriklerin
Markalarin Ag ve Etkilesim Olusturma Stratejileri Baglaminda Analizi

Ben&Jerry’s Patagonia

Ag ve Etkilesim Olusturma Stratejileri n % n %
Marka sayfalarina yonelik baglantilar 60 31,9 69 22,1
Bagimsiz sayfalara yonelik baglantilar 46 24,5 99 31,7
Test/anket baglantilar1 1 0,5 0 0,0
E-mail grup iiyelikleri ¢agrilart 2 1,1 0 0,0
Kullanict tiirevli ierik olusturma ¢agrilar1 |4 2,1 6 1,9
interaktif dijital teknoloji kullanimi 8 4,3 15 4,8

Agve etkilesim olusturma stratejilerinin niceliksel dagilimi incelendiginde, ilk sirada Ben&Jerry’s'in
kendi resmi web sayfasina, Patagonianin ise bagimsiz kampanya sayfalarina baglanti olusturdugu
saptanmustir. Ben&Jerry’sin kendi web sayfasina olusturdugu baglantili linkleri, irksal esitlik basta
olmak tizere oy verme haklari, LGBTQIA haklari, iklim degisikligi, go¢gmen haklari, finansal reform
ve hukuksal reform alanlarina yonelik bilgilendirici icerikler, makaleler, podcast paylasimlar: ve dijital
imza kampanyalari linkleri icermektedir. Ayni strateji kapsaminda, Patagonia ise, aktivistlerin duygusal
hikayeleri, ¢cevre sorunlar1 ve destekledigi sivil toplum orgiitleri ile ilgili bilgilendirici icerikler, bu
olusumlarin goniilliiliik pozisyonlar: ve faaliyetlerine yonelik baglantilar paylagmuistir.

Twitterda bagimsiz kampanya sayfalarina baglanti olusturma stratejisini daha yiiksek diizeyde
kullanan Patagonia, gevresel aktivizmle baglantili olarak Artic Refugee Defense Council, WWF gibi
orgiitlerin dijital imza kampanyalar1 ve duyurumlarina yonelik baglantilar paylagmustir. Bu stratejiyi
daha sinirl kullanan Ben&Jerry’s ise, Women March, Stop Line 3 Action Network, Rescue Org,
ACLU gibi sivil olusumlarin agiklamalarina, eylem ve dijital imza kampanyasi ¢agrilarini sayfasinda
paylasmustir. Kullanicilar: igerik {iretmeye ¢agirma stratejisinin kullanimi iki markanin Twitter
sayfasinda da kisith diizeyde saptanmis olup; Ben&Jerrys’in sayfasinda bu stratejinin kullanildig1
iceriklere, Afganistan’a insani yardim kampanyas gibi aciliyeti olan bir konuda igerigin paylagiminin
talep edilmesi 6rnek olarak verilebilir. Patagonianin sayfasinda ise, bu ozellikteki igeriklere, yerel
toplumsal hareketlerin ¢evre sorunlar: ile ilgili kampanya duyurumlari ve imza kampanyalarinin
paylagilmasinin talep edildigi igerikler verilebilir. Interaktif dijital teknolojileri kullanimi stratejisi
kapsaminda ise, Ben&Jerrysin takipgilerin sanal uzamda bir araya gelerek, eylem gruplariyla
bulusmasi ya da kendi eylemlerini diizenlemesine yonelik; Patogonianin gevre sorunlarina yonelik
farkindalik ingas1 amaciyla, takipgilerin katilabilecegi interaktif etkinliklere yonelik icerik paylastig:
tespit edilmistir. Ayrica, calismada Ben&Jerry’s Twitter hesabinda, markanin irksal esitlik konusuna
yonelik olarak takipgilerinin bilgi seviyesini 6l¢gme amaciyla mini anket yaptigi ve etkilesim olusturma
amaciyla e-mail grup tiyeligi cagrisinda bulundugu kisith sayida ileti saptanmustir.

Analiz sonucunda, iki markanin etkilesim olusturma amaciyla baglant: olusturduklari, ancak baglantt
olusturduklar: sayfalarimin degistiginin saptanmasi, Patagonianin ¢ok sayida gevreci yerel sivil toplum
olusumuna destek vermesine bagli olarak, bu hareketlerin 6zel kampanya ve duyurumlarini paylasmasina
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karsin, Ben&Jerrys'in, aktivist faaliyet alanlarina yonelik kendi web sayfasinda bilgilendirici icerik ve
kampanyalara yer vermesinin etkilesimin bu sayfaya yénlendirilmesinde belirleyici olmasiyla iligkilidir.

Tablo 10. Ben&Jerry’s ve Patagonia’nin Resmi Twitter Sayfalarinda Saptanan Aktivist Igeriklerin Ileti Kaynag:

Baglaminda Analizi

Ben&Jerry’s Patagonia

Kaynak n % n %
Markanin kendisi 132 70,2 143 458
Yeni toplumsal hareket/ sivil toplum orgiitleri |28 14,9 107 34,3
Kullanici 10 5,3 17 5,4
Kitle iletisim araglar1 9 4,8 20 6,4
Alternatif medya platformlar: 7 3,7 18 58
Diger 2 1,1 7 2,2

Markalarin Twitter sayfalarinda, aktivist nitelikli mesajlarin gogunlukla kendileri tarafindan
paylasildig1 saptanmustir. Bu sonug, markalarin aktivist marka amag, deger ve uygulamalar ile
biitiinlegtirerek; benimsediklerini gostermektedir. kaynak dagiliminda ikinci sirada yeni toplumsal hareket
orgiitleri/sivil toplum orgiitleri kaynakli iletilerin paylasildiginin tespiti; Ben&Jerry’s ve Patagonianin hem
savunuculuk alanlarida hem farkli toplumsal sorunlara yonelik ilerlemeci deger stratejisinin bir uzantist
olarak farkindalik yaratma amaciyla hareket ettiklerini ortaya koymaktadir. Twitterda iki markanin
toplumsal hareket orgiitii kaynakli kaynak kullanimmin niceliksel olarak farklilagmasinin nedeni ise,
Patagonianin ¢ok sayida yerel gevreci harekete destek vermesine bagl olarak, bu hareketlerin tirettigi
iceriklerini paylasmasima karsin, Ben&Jerrysin is birligi icerisinde oldugu toplumsal hareketlerle ortak
kampanyalar diizenleyip, kendi web sitesinde bu kampanyalara yer vermesidir.

Analizde, Twitter kullanicilar1 kaynak olarak daha yiiksek diizeyde kullanan markanin Patagonia
oldugu saptanmustir. Ciinkii, marka ¢evre hareketinin bir parcasi olarak aktivist sporcularin hikayelerine,
duygusal tepki yaratma amaciyla daha ¢ok yer vermistir. Patagonianin hem alternatif medya, hem de
kitle iletisim araci kaynakli igeriklere Twitter sayfasinda daha yiiksek sayida yer verdiginin saptanmasi
ise, yerel ¢evreci taleplerin alternatif medya kanallarinda yer bulabilmesi ve kitle iletisim araglarinda
kiiresel ¢evre sorunlariyla ilgili haberlere yiiksek dl¢iide yer verilmesi ile ilintilidir. Ben&Jerry’s ise,
kullanici, KA ve alternatif medya kaynakl igeriklere, 1rksal esitlik savunuculugu baglaminda daha
kisith olclide paylasmustir. Patagonianin Twitter sayfasinda daha yiiksek diizeyde saptanan “diger”
kaynaklar ise, markanin lobicilik faaliyetlerine bagli olarak siyasetcilerin tirettigi igeriklerdir.

Tablo 11. Ben&Jerry’s ve Patagonianin Resmi Twitter Sayfalarinda Saptanan Aktivist Ieriklerin Etkilesim

Diizeyi Baglaminda Analizi

Ben&Jerry’s Patagonia
Etkilesim n n
Retweet/Paylagim 147.328 51.227
Begeni 863.192 132.178
Yorum 52.216 10.091
Toplam 1.062.736 193.496
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Tabloda gorildigii tizere, Ben&Jerry’s markasinin Twitterda paylastigi aktivist icerikler
Patagoniadan az oldugu halde, igeriklerin paylasim, begeni ve yorum etkilesimi daha yiiksektir. Bu
sonug, Ben&Jerrys’in toplumda kutuplastirici/tartismali olan ¢ok sayida soruna yonelik ilerici bir
goriis bildirmesi ve aktivist stratejiler uygulamasinin etkilesimi ytikseltmesine karsin; Patagonianin
aktivist sosyal medya paylasimlarinin, ¢evre hareketi {izerine temellenmesinin, etkilesimin ¢evre
problemlerini sahiplenen bir kitle ile sinirli kalmasina neden oldugu bigiminde degerlendirilebilir.

Sonug

Giiniimiizde, markalar rekabetin yogun olarak yasandig1 pazarlarda 6n plana ¢ikmak i¢in sosyal
ve politik konularda bir durus sergilemektedir. Bu baglamda, marka aktivizmi stratejilerini halkla
iliskiler uygulamalar ile biitiinlestirmek icin, tiiketiciyle dogrudan iletisim kurmalarina imkan
tantyan sosyal medya platformlarindan yararlanmaktadir. Ozellikle, toplumun ve tiiketicilerden
tartismali bir sosyal sorunun ¢éztimiine yonelik bir tavir almalar1 ve harekete gegmelerine yonelik
beklentilerinin arttig1 son yillarda, marka aktivizmi stratejileri 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda,
bu ¢alismada ABD menseli iki marka olan Ben&Jerry’s ve Patagonianin Twitterda aktivist nitelikte
icerik paylasimlar on aylik bir siire zarfindan analiz edilmistir. Calismada, incelenen markalarin,
Twitterda sosyal degisime katalizor olabilecek uygulamalarda gerceklestirmesi ve tartigmali toplumsal
meselelerin ¢dziimiinde ilerici tutum gosterdikleri goriilmiistiir. Incelenen her iki markanin da,
aktivist faaliyetlerini kurumsal felsefeleri haline doéntstiirtip; amag, deger, strateji ve uygulama
alanlarini butinlestirip; Vredenburg vd. (2020)’nin belirttigi tizere otantik aktivist markalar olarak
faaliyet gosterdikleri saptanmugtir.

Incelenen markalarin Twitter sayfalarinda yer alan igeriklerin konu baglaminda nasil bir dagilim
gosterdigine yonelik arastirmanin birincil sorusu, Ben&Jerry’s markasinin agirlikli olarak azinlik
haklari, Patagonianin gevre alaninda savunuculuk yaptig1 biciminde cevaplanmistir. Ayrica, iki
markanin ortak savunuculuk yaptig1 diger alanlar arasinda, insan haklari, politika, LGBTQI ve kadin
haklarinin yer aldig1 saptanmustir. Ilgili icerikler, markalarin kurumsal felsefe ve degerleri ile baglantili
olarak degerlendirildiginde, Ben&Jerry’in demokrasinin herkes i¢in uygulanabilirligi misyonunun
oy kullanma ve azinlik haklarini merkeze alan siyasal aktivist faaliyetler gerceklestirmesine neden
oldugu; Patagonianin gezegeni koruma misyonunun cevresel konularda siyasal ozellik tasiyan
kampanyalar gerceklestirmesinde belirleyici oldugu goriilmektedir. Farkli konularda aktivist faaliyet
alanlarinin dagilimi agisindan iki markanin Twitter sayfalarinda yer alan igerikler irdelendiginde
ise, Sarkar ve Kotler, (2018)’e gore marka aktivizmi stratejileri siniflandirmasina gore, Patagonianin
gevresel aktivizm, Ben&Jerry’s'in ise sosyal aktivizm bi¢imini benimsedikleri goriilmektedir. Ancak,
her iki marka da, politik aktivist faaliyetler gerceklestirmekle birlikte, cevresel ve sosyal aktivist
stratejiler de tiretmektedir.

Aragtirmanin incelenen markalarin Twitter sayfalarinda, yiliksek niceliksel dagilima sahip olan
halkla iligkiler, dijital aktivizm, kaynak mobilizasyonu, ag ve etkilesim olusturma stratejilerine
belirlemeye yonelik ikinci sorusu ise su sekilde cevaplanmistir. Her iki markanin da, Twitter
paylasimlarinda farkli halkla iligkiler stratejilerinden faydalandig: gériilmekle birlikte, iki markanin
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da kamuoyu ag¢iklamasi yapma diizeyinin daha yiiksek oldugu saptanmistir. Bu sonug, sosyo-
politik olarak tartigmali konularda markalarin ilerici bir durus benimseyerek, Twitterr toplumsal
sorunlara yonelik tepki insa etme amaciyla etkin kullandiklarini gostermektedir. Arastirmada,
Ben&Jerry’s ve Patagonianin Twitter sayfalarinda kullandiklar1 kaynak mobilizasyonu stratejileri
arasinda ise, anlamli bir fark tespit edilememistir. Bu sonug, her iki markanin da, toplumsal
hareket orgiitlenmelerinin temelini olusturan mali ve insan kaynag1 insa siirecine dogrudan déhil
olmadiklarini gostermektedir. Analizde, Twitterda, Ben&Jerry’sin en fazla kullandigi marka aktivizmi
stratejisinin dijital imza kampanyasi cagrilari, Patagonianin ise alternatif medya kanallar1 kullanimi
oldugu saptanmistir. Bu sonug, Ben&Jerry’s'in genis bir savunuculuk alaninda faaliyet gosterip, farkli
toplumsal hareketleri desteklemesinin bir uzantisi olarak ¢ok sayida kampanyay1 desteklemesiyle ve
Patagonianin destekledigi yerel gevresel olusumlarin alternatif medya araglarinda daha yiiksek temsil
imkan: bulmasiyla baglantilidir. Analizin bu béliimiinde saptanan bir diger 6nemli bulgu ise, hem
Ben&Jerry’s, hem de Patagonianin iktisadi igletmeler olmalarina bagli olarak; Twitter sayfalarinda
Internet destekli ve yiiksek riskli gosteri ve protestolara ¢agr1 gibi eylem ¢agrilarina daha az yer
verdigi sonucuna ulagilmasidir. Aragtirma sonuglari, iki markanin da diisiik riskli ve Internet tabanl
aktivist stratejilere Twitter sayfalarinda daha yiiksek diizeyde yer verdigini ortaya koymaktadir.
Incelenen markalarin Twitter sayfalarinda yer alan igeriklerinin ag ve etkilegsim olugturma stratejileri
baglaminda nasil bir dagilim gosterdigi incelendiginde ise, her iki markanin da site/sayfa linkleri
ile ag tizerinde mobilizasyon olusturmaya galistiklari; ancak yararlandiklar: baglantilarin degistigi
gorillmistiir. Patagonia, destekledigi cevreci yerel sivil toplum 6rgiitlerinin de taleplerini kamuoyuyla
paylasmak amaciyla, bu orgiitlerin sayfalarina yonelik baglantilar olustururken; Ben&Jerry’sin
toplumsal hareket orgiitleriyle isbirligi yaptig1 kampanyalar1 kendi biinyesinde toplamasi, resmi web
sayfasina yonelik baglant: paylasmasinda etkili olmustur.

Caligmada, incelenen iki markanin da savunuculuk alanlar1 ve kullandiklar: stratejiler degismekle
birlikte; Twitterda aktivist icerikler paylastig1 saptanmistir. Bu sonug, Ben&Jerry’s ve Patagonianin,
Edelman (2021) Trust Baramoter raporunda vurgulanan, tiiketicilerin markalarin sosyal sorunlara
yonelik harekete ge¢cme ve sivil toplumla ortak hareket etme beklentilerini karsilamaya ¢alistigini
gostermektedir. Ayrica, arastirmada Ben&Jerry’s ve Patagonianin, Twitter1 marka aktivizmi amaciyla
aktif kullandiginin saptanmasy; Sprout Social (2019)’un, tiiketicilerin isletmelerin toplumsal degisim
ve farkindalik yaratma amaciyla sosyal medyay: aktif olarak kullanmas: gerektiginin tespit edildigi
aragtirma; Cetinkaya, Dondurucu ve Cilizoglu (2020), Cetinkaya ve Dondurucu (2021), Aydinoglu ve
Susur (2021)’in kiiresel markalarin aktivist faaliyetlerini inceledikleri ve markalarin aktivist stratejiler
benimseyerek; tartigmali konularda ilerici bir tutum benimsemekten kaginmadiklarini, ancak bu
faaliyetlerini stirekli kilmalari gerektigini vurgulayan caligmalar ile uyumludur. Arastirmada saptanan bir
diger 6nemli bulgu ise, hem Ben&Jerry’s; hem de Patagonianin aktivist Twitter paylasimlarinin begeni,
yorum ve paylasim etkilesimi olusturdugu sonucuna ulagilmasidir. Bu bulgular, Gray (2019)’un marka
aktivizmi ve sosyal medya etkilesimi arasindaki iligkiyi inceledigi ¢aligmasiyla uyum gostermektedir.
Ancak, bu ¢aligmada gonderilere yapilan yorumlar detayl: olarak incelenmemistir. Dolayisiyla, sosyo-
politik agidan kutuplastirict 6zellik tagryan bu paylagimlara yonelik kullanici yorumlarimin niteliginin
belirlenmesine yonelik ilerleyen dénemlerde duygu analizleri gergeklestirilebilir.
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Amerika Birlesik Devletlerinde degisen tiiketici beklentileri markalarin daha ¢ok toplumsal
meseleye egilmelerine ve bunlari siirdiiriilebilir marka stratejileri haline getirmelerine yol
acarken; Tiirkiyedeki sosyal ve siyasal iklim, markalarin aktivist hareketler icinde yer almalarini
giiclestirmektedir. Ancak, sosyal meselelerin siyasal bir nitelik de kazanmasina bagh olarak; bu
caligmada oldugu gibi farkli tilkelerde mevcut marka aktivizm faaliyetlerinin aragtirmacilar dikkatle
incelenmesiyle, aktivist stratejilerin toplumsal degisim siirecindeki rollerinin ve pazarlama iletisimi
uygulamalarina sagladig1 avantajlarin saptanmasi, halkla iliskiler disiplinin teorik ve uygulama
alanina katki saglama potansiyeli tasimaktadir.

Kaynakga

Ackland, R. (2013). Web social science: Concepts, data and tools for social scientists in the digital age. London:
Sage Publications.

Alhouti, S., Johnson, C. M. & Holloway, B. B. (2016). Corporate social responsibility authenticity: Investigating
its antecedents and outcomes. Journal of Business Research, 69 (3), 1242-49.

Aydinoglu, M. & Susur, M. (2021). Destek olmak veya ol(a)mamak: Marka aktivizmi baglaminda bir
degerlendirme. Erciyes Iletisim Dergisi, 8(2), 847-869.

Baxter, L. A. & Babbie E. R. (2004). The basics of communication research. USA: Thompson and Wadsworth.

Ben &Jerry’s (2021). Activism. Retrived from: https://www.benjerry.com/values

Bennett, W. L. & Segerberg, A. (2015). Baglantisal eylemin mantig1: Sayisal medya ve ¢ekismeci siyasetin
kigisellestirilmesi (B. Ozgetin, Cev.). Folklor ve Edebiyat Dergisi Yeni Medya Calismalar: Ozel Sayist, 21
(83): 49-74.

Bhagwat, Y., Warren, N. L., Beck, J. T., & Watson IV, G. E. (2020). Corporate sociopolitical activism and firm
value. Journal of Marketing, 84(5), 1-21.

Bigakei, A.B. (2012). Siirdiiriilebilirlik yonetiminde halkla iligkilerin rolii. Sosyal ve Beseri Bilimler Dergisi, 4(1),
47-56.

Buytikoztirk, . vd. (2018). Bilimsel arastirma yontemleri. Ankara: Pegem Akademi.

Castells, M. (2012). Isyan ve umut aglari: internet ¢aginda toplumsal hareketler. Istanbul: Kog Universitesi
Yayinlari.

Champlin, S., Sterbenk, Y., James, J. & Griffin, G. (2019). Special topics session: From Nike to Pepsi: Best and
worst practices in brand activism research and teaching. American Academy of Advertising Conference
Proceedings, 24-27.

Clement, M. (2020). Patagonia brand manifests success through environmental activism. Retrived from: https://
www.nxtbookmedia.com/blog/patagonia-manifests-brand-success-through-environmental-activism/

Coombs, T. W. & Holladay, S. J. (2010). PR strategy and application. United Kingdom: Wiley Blackwell.

Cetinkaya, A. & Dondurucu, Z. B. (2021). Markalar Politik Olabilir mi? Tiirkiye ve ABDdeki Politik Marka
Aktivizmi Ornekleri Uzerinden Bir Degerlendirme. O. Se¢im & D. Ciftci (Ed.). Siyasal Iletisimciler
Diyor ki iginde (ss. 63-117). Konya: Literatiirk.

Cetinkaya, A., Dondurucu, Z.B. & Yetkin Cilizoglu, G. (2020). Brand activism in the new media age: USA and
Turkey Samples. S. Daric1 (Ed.), Consumer from communication, marketing and advertising perspectives
icinde. (ss.1-36). Poland: Sciendo.

Cetinkaya, D.(2015). Tarih ve kuram arasinda toplumsal hareketler. D. Cetinkaya (Ed.), Toplumsal hareketler,
tarih, teori, deneyim icinde (ss.25-74.) Istanbul: {letisim Yayinlari.

e97



Aysel GETINKAYA « Zeynep Benan DONDURUCU

Denning, E. D. (2000), Activism, hacktivism, and cyberterrorism: the internet as a tool for influencing foreign
policy. The Computer Security Journal, 17(3), 15-35.
Dodd, M. D. & Supa, D. W. (2014). Conceptualizing and measuring ‘corporate social advocacy’ communication:
Examining the impact on corporate financial performance. Public Relations Journal, 8 (3), 1-23.
Dondurucu, Z. B. (2019). Cevre hareketi baglanunda sivil toplum orgiitlerinin sosyal medya platfomlarinda
iletisim siireci: Greenpeace ve WWF drnegi. Yayinlanmamis Doktora Tezi. Kocaeli: Kocaeli Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Du, S., Bhattacharya, C. B. & Sen, S. (2010). Maximizing business returns to corporate social responsibility (csr):
The role of csr communication. International Journal of Management Reviews, 12 (1), 8-19.

Edelman, 21st Annual Edelman Trust Barometer (2021). Retrieved from https://www.edelman.com/sites/g/
files/aatuss191/files/2021-03/2021%20Edelman%20Trust%20Barometer.pdf

Eren, B. (2015). Twitter ve siyasal iletisim. S. Erséz Karakulakoglu & O. Ugurlu (Ed.), Iletisim ¢alismalarinda
dijital yaklasimlar Twitter iginde (s. 17-58). Ankara: Heretik Basin Yayin.

Gray, A. (2019). Brands take a stand for good: The effect of brand activism on social media engagement. Master
Thesis. Durham: University of New Hampshire.

Goker, G. (2014). Yeni toplumsal hareketler ve internet iliskisi: Tiirkiyede muhalif toplumsal hareketlerin e-gruplari.
Yayinlanmamig Doktora Tezi. Ankara: Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Hermann, A. (2020). Ensuring brand activism in integrated marketing communications campaigns resonates with
millennial consumers. Undergraduate Thesis. USA: University of Mississippi.

Holtzhausen, D. (2007). Activism. In E. Toth (Ed.). The future of excellence in public relations and communication
management (ss. 357-379). London: Lawrence Erlbaum.

Hoppner, J.J. & Vadakkepatt, G.G. (2019). Examining moral authority in the marketplace: A conceptualization
and framework, Journal of Business Research, 95, 417-427.

Jamoneau, M. (2019). Brand activism: An analysis on how brand activism could influence the buying behaviour of
dutch consumers. Master Thesis. Holland: Erasmus University of Rotterdam.

Kam, C. D., & Deichert, M. (2020). Boycotting, buycotting, and the psychology of political consumerism.
Journal of Politics, 82(1), 72-88.

Korkmaz, A. (2015). Yeni toplumsal hareketler ve Twitter. S. Erséz Karakulakoglu & O. Ugurlu (Ed.). fletisim
¢alismalarinda dijital yaklagimlar: Twitter i¢inde (ss. 93-116). Ankara: Heratik Basin Yayin.

Kotler, P. &, Sarkar, C. (2017). Finally, brand activism! The Marketing Journal (January 9). Retrived from http://
www.marketingjournal.org/finally-brand-activism-philip-kotler-and-chris tian-sarkar/.

Kumar, N. (2020). Study the impact of brand activism and political activism on marketing trends. European
Journal of Molecular & Clinical Medicine, 7(10), 2010-2021.

Lee, M. & Yoon, H. J. (2020). When brand activism advertising campaign goes viral: An analysis of always
#likeagirl video networks on youtube. International Journal of Advanced Culture Technology, 8(2).146-
158.

Lelandais, G. E. (2009). Sosyal hareket teorileri ve kiiresellesme. B. Coban (Ed.). Kiiresellesme, direnis ve iitopya:
Kiiresellesme ¢aginda toplumsal muhalefet iginde (ss. 63-90). Istanbul: Kalkedon Yayinlari.

Lievrouw, L. A. (2001). Alternative and activist new media. Cambridge: Polity Press.

Manfredi-Sanchez, J. L. (2019). Brand activism. Communication &Society, 32(4), 343-359.

Marzilli, T. (2017). Brands and politics: Spotlight on Starbucks. Retrived from: YouGov BrandIndex website
https://www.brandindex.com/article/brands-and-politics-spotlight-on-starbucks.

Moorman, C. (2018). Brands taking a stand: Authentic brand activism or woke washing?. Forbes, Retrived from
https://www.forbes.com/sites/christinemoorman.

e98



Twitter'da Otantik Marka Aktivizmi Faaliyetlerinin Halkla iliskiler Perspektifinden Analizi: Ben&Jerry’s ve Patagonia Ornegi

Moorman, C. (2020). Commentary: Brand activism in a political world. Journal of Public Policy & Marketing,
39(4), 388-392.

Mukherjee, S. & Althuizen, N. (2018). Brand activism: does courting controversy help or hurt a brand?
International Journal of Research in Marketing (published online March 13), 1-17.

Nalick, M., Josefy, M., Zardkoohi, A., & Bierman, L. (2016). Corporate sociopolitical involvement: A reflection
of whose preferences?. Academy of Management Perspectives, 30 (4), 384-403.

Offe, C. (2016). Yeni sosyal hareketler kurumsal politikanin sinirlarinin zorlanmasi. K. Cayir (Ed.). Yeni sosyal
hareketler - teorik agilimlar icinde, (ss.47-73). Istanbul: Kakniis Yayinlari.

Patagonia (2021). Activism. Retrieved from https://www.patagonia.com/activism/

Pomering, A. & Dolnicar, S. (2009). Assessing the prerequisite of successful CSR implementation: are consumers
aware of CSR initiatives? Journal of Business Ethics, 85(2): 285-301.

Sarkar, C. & Kotler, P. (2018). Brand activism: From purpose to action. Idea Bite Press.

Serin N. & Sinha, J. (2021). Is brand activism the new normal? scale development and application. T. Williams
Bradford, A Keinan & M. Thomson (Ed.). Advances in consumer research vol. 49 iginde (ss. 535-536).
Duluth, MN: Association for Consumer Research.

Shetty, S. vd. (2019). Brand activism and millennials: An empirical investigation into the perception of
millennials towards brand activism, Problems and Perspectives in Management 17(4),162-175.

Smith, N. C. & Korschun, D. (2018). Finding the middle ground in a politically polarized world. MIT Sloan
Management Review, 60 (1), 1-6.

Sproutsocial, (2019). Brands creating change in the conscious consumer era. Retrieved from https://media.
sproutsocial.com/uploads/SproutSocial-BrandsGetReal-StandUp-Stand Aside.pdf

Schleier, M. (2021). Standing up for societal change: the phenomenon of brand activism. A quantitative
investigation on young consumers’ attitude towards an environmental activist brand. Master Thesis, Lund:
Lund University.

Scholz, T. (2010). Infrastructure: its transformations and effect on digital activism, M. Joyce (Ed). Digital activism
decoded the new mechanics of change i¢inde (ss. 17-32). New York:International Debate Education
Association, IDEBATE Press.

Tarhan, U (2013). Slactivism - Slaktivizm & Clicktivism - Kliktivizm nedir?. Mart1 Dergisi, Retrieved from
http://www.ufuktarhan.com/detay.asp?id=2448

Tosuner, A. (2015). Internet aktivizminde Twitter'in stratejik konumu, S. Erséz Karakulakoglu & O.Ugurlu (Ed.).
lletisim ¢alismalarinda dijital yaklasimlar Twitter icinde (ss.117-143). Ankara: Heretik Basin Yayin.

Ugkan, O. (2012). Sokak + (dijital) iletisim = aktivizm. Politus, 4, 39-45.

Van Laer, J. & Van Aelst, P. (2010). Internet and social movement action reportories oppurtunities and
limitations. Information Communication and Society, 13(8), 1146-1171.

Vergeer, M. & Hermans, L. (2008). Analysing online political discussions: Methodological considerations.
Javnost-the Public, 15 (2), 37-56.

Viken Tuason, C. V. & Hermansen, M.A. (2019). Brand activism in a new power world a case study of the social
media communications of patagonia. Master Thesis, Denmark: Aolborg University

Viravaidya, M. & Hayssen, J. (2001). Strategies To Strengthen Ngo Capacity In Resource Mobilization Through
Business Activities. Retrived from https://www.unaids.org/sites/default/files/media_asset/jc579-
strategies_ngo_en_1.pdf.

Vredenburg, J., Spry, A., Kemper, J. & Kapitan, S. (2018). Brands taking a stand: Authentic brand activism or
woke washing?. Journal of Public Policy ¢ Marketing. Special Issue. 1-17.

e99



Aysel GETINKAYA « Zeynep Benan DONDURUCU

Wettstein, F. & Baur, D. (2016). why should we care about marriage equality?: Political advocacy as a part of
corporate responsibility. Journal of Business Ethics, 138 (2), 199-213.

Yegen, C. (2012). Bir dijital aktivizm bigimi olarak slaktivizm: Change.Org 6rnegi, Karadeniz Teknik Universitesi
fleti,sim Arastirmalar: Dergisi, 1(8), 84-108.

Yetkin, Cilizoglu, G. (2004). Sivil toplum orgiitlerinin iletisim siireci. Kocaeli: Yaymci Yayinlari.

Yildirim, A. & Simsek, H. (2008). Sosyal bilimlerde nitel arastirma yontemleri. Ankara: Segkin Yaymecilik.

el00



Extended Abstract

Analysis of Authentic Brand Activism Activities on Twitter from
a Public Relations Perspective: The Case of Ben&Jerry’s and
Patagonia

Aysel CETINKAYA"
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Today, consumers who have gained the power to determine the marketing strategies of brands,
increasingly demand that the brands which they consume enter the socio-political sphere (Hoppner &
Vadakkepatt, 2019). For this reason, brand activism has emerged as a new phenomenon that demands
that brands take an active role in solving a controversial social problem, rather than profit-making
expectations in line with consumer demands (Sarkar and Kotler, 2018). In today’s market, social
responsibility awareness of consumers is effective in attitudes and purchasing decisions (Pomering &
Dolcinar, 2009). There are limited studies about brand activism in the literature, due to the newness
of the concept. Although studies on this topic are limited, most of the research reveals that brand
activism has a positive effect on the consumer base. For instance, Mukherjee and Althuizen (2018)
found that the negative perception towards brands that support social movements. Shetty et al.
(2019) found out that the brands that own any socio-political issues are more accepted than brands
that do not react to these problems. Gray (2019) indicated that brands which send brand activism
messages on Twitter increase with their followers. Kumar (2020) found out that the acceptance
level of brands which adopt an activist attitude that coincides with the values of the consumer is
higher. Schleier (2021) found out that when Z generation consumers are exposed to advertisements
containing an environmental activist message, they are attracted to the relevant brand. Serin and
Sinha (2021) indicated that the participants tend to pay more for the products of a brand that adopts
an activist strategy. As it can be seen in research related to brand activism, these studies mostly focus
on the consumer dimension of brand activism and there is a gap in the literature to determine how
businesses that adopt an activist brand identity use their social media networks in line with their
brand identity and strategies.
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So, the aim of this study is to analyze the activist posts of Ben & Jerry’s and Patagonia brands
which carry out brand activism activities in the United States, on social media and determine the
types of brand activism they create. The population of the research consists of all brands that carry
out brand activism activities on online platforms in the United States. Ben&Jerry’s and Patagonia
brands were included in the sample of the study. The reason of this limitation is the categorization of
Ben &Jerry’s and Patagonia as authentic activist brands in Vredenburg et al. (2020) brand activism
typology, due to their integrated activist brand identity with their values, goals and practices. In this
study, Twitter is chosen as the research platform; due to rapid dissemination of short and concise texts
on this platform and the fact that this medium accelerates the process of calls for action, discussion
and organization for social movements with its agenda-setting power (Korkmaz, 2015; Eren, 2015).
Therefore, in this study, the contents of the official Twitter accounts of Ben & Jerry’s and Patagonia
as @benandjerrys and @patagonia, are examined between 01.01-2021 and 31.10.2021 period. In the
analysis period, the activist messages which are shared in the brands official Twitter account are
analyzed with qualitative and quantitative content analysis method in the context of the quality of
their messages, message approach, source, interaction level, mobilization and public strategies used
based on Yetkin Cilizoglu (2004)’s study about non-governmental organizations in the transformation
of social reaction into a reflex and Dondurucu (2019)’s analysis about the communication process
of social movement organizations in social media; Van Laer and Van Aelst (2010)’s classification
of internet-based activism activities, Castells (2012)’s study on the transformation of new social
movements with the Internet, Viravayidya and Hansen (2001)’s resource mobilization approach for
social movements.

As aresult of the research, it is found out that Ben & Jerry’s advocate human rights and Patogonia
advocate in environmental issues. In addition, it was determined that human rights, politics, LGBTQI
and women’s rights are among the other areas where the two brands jointly advocate. When the
relevant content is evaluated in connection with the corporate philosophy and values of the brands,
Ben & Jerry’s mission of the applicability of democracy for all has led to political activist activities
centered on voting and minority rights; it is seen that Patagonia’s mission to protect the planet is
decisive in carrying out political campaigns on environmental issues. When the contents of the
Twitter pages of the two brands are examined in terms of the distribution of activist activity areas on
different subjects, it is seen that Patagonia adopts environmental activism and Ben & Jerry’s social
activism, according to the classification of brand activism strategies according to Sarkar and Kotler
(2018). However, both brands produce environmental and social activist strategies as well as political
activist brands.

Also, in the research it is found out that both brands benefit from different public relations
strategies in their Twitter posts, it has been determined that the level of usage public statements as a
PR tactic of both brands is higher. This result shows that brands adopt a progressive stance on socio-
politically controversial issues and use Twitter effectively to build a reaction against social problems
in public. Another important finding of the analysis is that Twitter pages of these two brands mostly
include low-risk Internet based activist calls and messages such as digital petition campaigns. This
result is related to the fact that both brands are basically economic enterprises. Another distinctive
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result of the analysis is Patagonia shares direct links of the environmental NGO’s which the brand
support and Ben & Jerry’s share direct links to its web site due to using its official web site as an
activist medium with petition campaigns.

Keywords: Brand Activism, Sustainability, Digital Activism, New Social Movements, Civil
Society
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Abstract

Recycling practices, which are an indispensable part of the sustainable development model in developing
countries within the scope of combating climate change, brought the issue of waste collection and street
collection to the agenda. In developing countries like Turkey, where source separation is impossible, street
collection has become a vital participant in the recycling market. This research examines the impacts of the
economic worth of recyclable wastes on the social status of street collectors and their transfer to a decent
work environment, as well as the function of the media in this transition. After reviewing the literature
and legislation, this article applies content analysis on the relevant social media posts between the date
of October 3, 2021, when the local governments in Istanbul made a police raid on street collectors, and
October 30, 2021, when the street collectors issue was on the agenda. As a consequence of the increased
social and environmental awareness caused by climate change on a global scale, the legislative arrangements
made at the national level have enabled the waste to gain economic value. The organized street collectors’
defence of their rights and public announcement of their grievances through their representatives under
the pressure of local governments had a societal impact on social media and entered into politicians’ and
government’s agendas. Accordingly, in the past, perceptions of street collectors as “dirty”, “criminal’, and
“poor” all of which were directly related with poverty in society, have been replaced by perceptions of
“environmental protection”, “worker who earns their bread” and “zero waste stakeholder”. The analysis
shows that 79% of Twitter user shares support street collectors and view the police raid negatively. On the
other hand, only 2% of the users see the police raid as necessary for “maintaining public order”. As a result,

sustainable environmental policies carried out within the scope of combating climate change have improved
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the economic situation of street collectors, positively affecting their organization and the improvement of
decent work environments. These developments have affected street collectors to increase their visibility in
the media and change their social perceptions positively.

Keywords: Recycling, Waste, Street Collectors, Decent Work, Social Media

Oz

Iklim degisikligi ile miicadele kapsaminda gelismekte olan iilkelerde, siirdiiriilebilir kalkinma modelinin
olmazsa olmazi olarak yiiriitiilen geri doniisiim uygulamalari, atik toplama ve sokak toplayiciligi konusunu
gindeme tagimistir. Kaynagindan ayristirmanin yapilamadigi Tiirkiye gibi gelismekte olan ilkelerde,
sokak toplayicilig1 geri doniigiim sektoriiniin kilit aktorii haline gelmistir. Bu aragtirmada, geri dontisebilen
atiklarin ekonomik deger kazanmasinin, sokak toplayicilarinin, toplumsal statiisiinii ve insana yakisir is
ortamina gegislerini nasil etkiledigi ve ayn1 zamanda bu degisimde medyanin fonksiyonu sorgulanmaktadir.
Makalede literatiir ve mevzuat taramasindan sonra Istanbul'da yerel yonetimlerin, sokak toplayicilarina
yonelik polis baskini yaptig1 3 Ekim 2021 tarihinden, konunun giindemde kaldig1 30 Ekim 2021 tarihleri
arasindaki ilgili sosyal medya paylagimlarina igerik analizi uygulanmistir. Sonugta, iklim degisikligine
bagli kiiresel dl¢ekte toplumsal ¢evre farkindaliginin artmas ile birlikte ulusal diizeyde yapilan mevzuat
diizenlemeleri, atiklarin ekonomik deger kazanmasi saglamistir. Orgiitlenen sokak toplayicilarinin, yerel
yonetimlerin baskisinda segtikleri temsilcileri araciligiyla haklarini savunmalari ve magduriyetlerini
kamuya duyurmalari, sosyal medyada toplumsal olarak ses getirmis, ayrica konu siyasilerin ve iktidarin da
giindemine girmistir. Buna bagh olarak ge¢miste, toplumda, yoksullukla dogrudan iliskilendirilen sokak
toplayicilarma iligkin ‘kirli, ‘suclu; ‘yoksul’ algisinin yerini ‘cevreyi koruyan, ‘ekmegini kazanan emekgi’ ‘sifir
atik paydasr’ algis1 almustir. Analiz, sosyal medya mecrasi olan Twitter kullanicilarinin, sokak toplayicilarin:
destekleyen ve polis baskinini olumsuz goéren paylasimlarinin oraninin yiizde 79 oldugunu géstermektedir.
Diger taraftan, polis baskinini ‘kamusal diizenin saglanmasi’ i¢in gerekli goren kullanicilarin oran ise
sadece ylizde 2dir. Sonug olarak iklim degisikligi ile miicadele kapsaminda yiiriitiilen siirdiriilebilir ¢cevre
politikalari, sokak toplayicilarinin ekonomik durumunu iyilestirerek, orgiitlenmelerini ve insana yakigir
is ortamlarinin iyilesmesini olumlu yonde etkilemistir. Bu gelismeler, sokak toplayicilarinin medyada
gortnirlikleri artirmasini ve toplumsal algilarini pozitif yonde degismesini etkilemistir.

Anahtar Kelimeler: Geri Déniisiim, Atik, Sokak Toplayicilari, Insana Yakigir Is, Sosyal Medya

Introduction

Climate change, which has become the biggest problem of our time due to global warming,

is witnessing unexpected natural events such as disasters, droughts, fires and floods, while deeply

affecting people’s daily lives socio-economically. The recycling system, also known as zero waste

practices, has become one of the prerequisites of sustainable development, has brought a new

dimension to the ‘street collecting’ sector in cities. In cities, “street collectors’, who are “excluded”

due to poverty, work in socially insecure and inhumane conditions, and are classified as the lowest

socio-economic level of society, have started to deserve more share on the public agenda with the

development of recycling practices. Recycling wastes such as plastic, paper, and glass collected

by street collectors have acquired value as a result of the mandatory use of recycled materials in

manufacturing, raising their income levels. In this process, the organized street collectors defended

their rights in the media, became visible, and found a place in the relevant legislation with the
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representatives they choose from among themselves. In the past, the wastes, which local governments
did not consider worth collecting, caused a conflict between local governments and street collectors
as they gained economic value.

On the night of 3 October 2021 in Istanbul, the governorship and local administrators raided
the warehouse of street collectors and confiscated their rickshaws and the waste they collected (Esen
&Korkmaz, 2021).. Thereupon, the main opposition party CHP Chairman Kemal Kiligdaroglu paid a
support visit to the street collectors who made their voices heard on media and brought their problems
to the agenda of the Parliament (TRT, October 9, 2021). In the following process, the Minister of
Environment, Urbanization and Climate Change Murat Kurum, defined “street collectors” as “Waste
Collector Laborers” and stated that they were the “Unsung Heroes” of the Zero Waste Movement
(HaberTiirk, October 9, 2021). Shortly afterwards, Murat Kurum, invited the President of the Street
Waste Collectors Association Recep Karaman to the ministry, and announced that the ministry gave
the separated wastes to the street collectors (IHA, October 26, 2021). Thereupon, First Lady Emine
Erdogan, who patronized the Zero Waste Project and supported environmental projects, defined
the street collectors as “Natural Stakeholders of the Project” on her social media account, supported
them, and called for the practices of the Ministry of Environment and Urbanization to set an example
for other institutions (Hirriyet, October 27, 2021).

This research discusses how recycling practices, an indispensable part of the sustainable
development model, affect the business environment and social status of street collectors in developing
countries within the scope of combating climate change, and the role of social media in this change.
It is questioned how the increasing economic value of recyclable wastes affects the development of
the social status of paper collectors and their transition to a decent work environment, as well as the
function of social media in this shift.

Within the scope of the research, a literature and an official document review about legislative
changes was conducted regarding Street Collectors. In addition, to understand the role of social
media in changing of social perception, social media scanning was carried out on the news between
on October 3, 2021, the date of the police raid on the street collectors ordered by the Istanbul
Governorship, to October 30, and the findings were obtained by examining the posts using the
content analysis method. In this context, the study consists of three parts. In the first part, the
conceptual framework including the literature review and legislative arrangements on sustainable
development, recycling and street collectors is given. In the second part, the method of the research
is explained, and in the last part, the findings and discussion are given.

Sustainability and Waste Management

The concept of environmental sustainability, which is defined as the transfer of natural resources
to future generations and ensuring their continuity by using them on-site, was used for the first time
in the Brundtland Report named “Our Common Future” in 1987 by the World Commission on
Environment and Development (UN, 1987). In the 18th and 19th centuries, many today’s developed
countries polluted natural resources such as soil, water, and air, leading to the depletion / pollution of
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natural resources by human hands with the wild growth model, and accordingly, these circumstances
started to take place with scientific data in international reports that caused problems such as global
warming and climate change. (Turan & Giiler, 2013). States that took the path of developing policies
based on the concept of environmental sustainability have signed international protocols and
agreements, but these goodwill statements contradicted the linear development models based on
the “dispose of” culture. The RIO+20 Summit, which was also organized under the leadership of
the UN in 2012, was named the “UN Conference on Sustainable Development”. Green economy
and the institutional framework of sustainable development were discussed within the framework of
sustainable development and poverty reduction at the Conference, which attracted a lot of attention
about sustainable development goals. The 283-item final declaration entitled “The Future We Want”
was accepted at the Summit. The concept has become the main discourse of the environment and
development movements (UN, United Nations Conference on Sustainable Development, 2012).

Recommendations in the Declaration for limiting the production modes that pollute the nature,
such as the emission volumes of developed countries and developing countries, have made it necessary
to develop sustainable environment and sustainable development models for countries on a global
scale. In the sustainable development model, using environmentally friendly renewable energies
such as sun, water and wind has been used without harming the nature. Instead of the “dispose of”
economic model, the “circular economy” model, which includes the understanding of “use, reuse,
recycle, and discard”, has been adopted. The approach of the concept of sustainable development
to the use of natural resources also includes issues such as efficient use of energy, giving more share
to renewable energy sources and recycling. One of the main aspects of a sustainable development
approach is waste management. For this purpose, recycling of recyclable solid wastes by subjecting
them to some physical, chemical or biological processes contributes greatly to savings in resource use
(Han & Kaya, 2008). In order for the recycling model to become widespread, international agreements
and legislation containing trade sanctions have come to the agenda of countries. Recycling is being
attempted in developed countries such as the European Union, Japan, and South Korea to prevent
waste from being released into the environment, using models such as waste separation at the source,
holding producers responsible for waste, and deposit applications, as well as legal regulations for both
producers and consumers. According to the 2017 report of environmental consultancy Eunomia,
compiled from data from the UN and the European Environment Bureau, countries with high
recycling rates all have common government policies that encourage their citizens to recycle their
household waste. They provide financial incentives in this direction. Local governments are also
given explicit performance and policy objectives. In 1990, Germany, for example, made the decision
that manufacturers were liable for their packaging waste. It boosted the recycling rate from 3% to
66.1 percent in 30 years after adopting the duty to collect garbage from homes and businesses in
1991. It passed the Packaging Law in January 2019, urging retailers to decrease packaging waste and
use environmentally friendly items to help the environment. Germany, as a member of the European
Union, has adopted the Circular Economy Action Plan, which aims to make sustainable products the
standard while reducing single-use items and prohibiting the destruction of unsold durable goods
inside the trading bloc (Eunomia, 2017).
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Sweden has achieved success in its waste management system by raising the awareness of
its citizens about separating waste from its source. Wastes are collected by local governments by
separating them in collared bags according to their type. In addition, the long-standing glass deposit
practice, which started in 1984, continues, including plastics and tins. The sale of glass, plastic and
tin cans that are not suitable for deposit is prohibited. It provides energy to 250 thousand houses by
sending the non-separable wastes of Sweden to incineration plants. However, this practice has been
criticized for increasing carbon emissions (Eunomia, 2017).

Japan is one of the countries that takes recycling most seriously. Apart from its environmental
commitment, here it decomposes large volumes of waste generated by millions of people in its major
cities. Thanks to the waste collection system established by the state, citizens separate their waste
perfectly as desired. One of the successful examples of the Japanese model is the town of Kamikatsu,
which is difficult to access to the system in big cities and cannot dispose of its waste. Citizens in this
town sort their trash into 34 categories and transport it to a recycling centre. This town separates
90 percent of town waste and aims to separate 100 percent in the near future Furthermore, the
state promotes water separation and reuse. However, although many industrialized and developed
countries have adopted the separation model from the home, that is, from the source, as a recycling
model, the rest of the waste is sold to incinerators or to underdeveloped countries for money
(Eunomia, 2017).

Recycling and Waste Collection in Turkey

The expansion of recycling regulations in developed countries to cover international commerce
has had an impact on developing countries like Turkey. For example, in the recycling practice of the
European Union’s Environmental Acquis, manufacturers have been obliged to use recycled materials
at the determined rates in the all products produced. This necessity brought to the production sector
has made the wastes valuable, and international waste exports and imports have come to the fore. In
addition, waste collection, decomposing, recycling facilities have created new sectors such as waste
import and waste collection. Developing countries, on the other hand, have started new projects for
the recycling of waste in their own countries instead of importing the garbage/waste of developed
countries due to public pressure on the one hand and increasing import costs on the other. The aim
of recycling is to prevent unnecessary use of resources and to reduce the amount of waste/garbage
left to nature by separating the wastes at the source. Waste is defined as the out-of-use of all kinds
of substances such as iron, steel, copper, lead, paper, plastic, textile, rubber, glass, and electronics.
Recycling or reusing waste materials will prevent the depletion of all natural resources. This approach
will not only protect natural resources to meet the needs of countries, but also save a great deal of
energy spent for their production. For example, the reuse of used paper in paper manufacturing
reduces air pollution by 74-94%, water pollution by 35%, and water use by 45%, and by adding one
ton of waste paper to pulp, 8 trees can be prevented from being cut down (Karabigak, & Ozdemir,
2015, pp. 45-49). Considering the importance of wastepaper for a country’s economy, recycling of
wastepaper saves trillions of Turkish Lira as well as protecting nearly 100 thousand hectares of forest

area.
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In developed countries, the waste collection sector on the streets has not been formed, as the
model of separating the waste at the source has developed at home. The street collecting sector has
emerged due to the fact that zero waste practices in developing countries are not socially developed
and local administrations cannot establish a system for households in terms of separation of wastes.
The process from collecting solid waste to recycling in developing countries has helped the emergence
of street collectors, who are indispensable for the system, but with low professional prestige (Ozgen,
2008, p.91).

Street collectors earn their lives by digging garbage on the streets, collecting recyclable material,
and selling it to appropriate recycling facilities. Although street collectors are known as garbage
collectors, they are the most important stakeholders of the recycling system in developing countries.
In the world, as the recycling system develops, street collectors are frequently organized to stay in the
chain individually, while a similar situation has been experienced in Turkey in recent years. Although
they are defined as ‘solid waste collectors’ in the literature, they are called ‘paper collectors, ‘cart
drivers, ‘rickshaws’ or ‘street collectors” in Turkey. They will be referred to as ‘street collectors’ in this
study. Street collecting, especially in cities, is an economic activity that is carried out with almost
‘zero capital’ in order to hold on to life due to reasons such as migration, poverty and unemployment,
on the other hand, with intense labour power, in unhealthy conditions and without social security
(Acar & Acar Baykara, 2008; Medina, 1997; Medina, 2007; Theron, 2010). Although street collectors,
who separate the waste in the garbage and makes it an economic value by selling it, seem to be
independent workers, their work is directly related to having access to the waste and solid waste
buyer (Schneck, Blaauw, & Viljoen, 2012). Street collecting has been problematized for many years as
‘dirty, humiliating’ and ‘the least likely source of livelihood’ in the literature (Scheinberg, 2012). Due
to their working environment, street collectors are objectified as ‘victims, problematized around the
‘nature of work, ‘reputation; ‘safety’, ‘decent work;, ‘social benefits’ and ‘decent salary’ (Gunn &Ostos,
1992; ILO, 2004). It is seen that poverty, unemployment and migration are common points among
the causes of street collecting. Dinler (2014, p. 144) lists the reasons for street collecting as “forced
migration, criminal record, unemployment and privatization for others, and inability to handle the
harsh conditions in the factory environment for some”.

The working conditions of street collectors have brought along decent work discussions
in the literature. Decent work, which was first brought to the agenda by the International Labor
Organization (ILO) in 1999, is defined as productive work that protects the fundamental rights of
individuals in working life and provides adequate income and social protection. This Concept is
constructed on four main objectives which are employment, social protection, fundamental rights to
work and social dialogue (ILO, 1999). The ILO uses the concept as “decent work’, the employer side
“fair work”, the government side “respectable work” and the worker side “decent work” (Cetinkaya
& Yildirimalp, 2012; Erdut, 2003; Istkgok, 2009; TISK, 2003). The main purpose of decent work is
to create employment opportunities in accordance with human dignity under the terms of freedom,
equality, security and dignity for all individuals in language, religion, race and other matters.

Street collectors are among the business lines that experience social exclusion the most due to
low income, unhealthy and insecure conditions, and the social association of dealing with garbage

el09



Safure CANTURK

with the pejorative term “garbage”. In addition, the media plays a key role in the formation of social
exclusion or the formation of social perception towards professions (McKendrick, J., Sinclair, S.,
Hugh, A.L, Scott & G., Dobbie, L. 2008, pp. 5-6). Similarly; Clawson and Trice (2000, p.54) also
argue that the visual representation of a political issue is an important part of defining the issue, and
therefore they point out the importance of working on visual images of exclusion through deprivation.
In his research on the representation of poverty/deprivation in the Turkish media, Aksoy (2010,
p. 3229) concluded that “poverty is ignored, but in contrast, poverty is made a spectacle by using
photographs of the poor and/or deprived, and it is often associated with the criminal or the victim”.
Street collectors, who are associated with concepts such as poverty, deprivation, exclusion, crime,
and migration, state that they do this out of necessity because “there is no better job to be done”
(Ozsoy, 2007, p. 110). In the literature until the 2000s, the social perception of street collectors is
evaluated as a group that is undesirable to be encountered in city centers, excluded, found worthless,
marginalized as criminal, foreigner, dirty, and a group which exposed to ill-treatment.

Recycling activities, which have an important place among sustainable environmental policies
within the scope of measures to combat climate change, have been accelerated and this has enabled
waste to gain value. Street collecting in developing countries makes significant contributions to the
environment and economy. Street collectors have achieved significant gains in terms of organization,
legal recognition and improvement of living conditions in countries such as India, Colombia,
Argentina, Egypt and Mexico, especially in Brazil (Dias, G. E L. S. de Mendonca, E. M. P. Teodisto,
S.S. A. & Santos, L. C. 2012).

In Turkey, it is seen that the changes in public policies have gained momentum with the increase
in social awareness against environmental problems, which came to the public agenda more and more
after the 2000s. Many rules, regulations, and communiqués created by the Ministry of Environment,
Urbanization, and Climate to govern the market, such as waste, waste collection, storage, processing,
conversion into raw materials, imports, and exports, came into force after 2010. In particular,
circular economy-based practices that directly affect commercial and daily life draw attention in
the regulations made after 2018. The recycling contribution charge, for which all producers are
accountable for their trash, the charging of citizens for the use of plastic bags, the separation of
waste from the source with zero waste, and the recycling of wastes in accordance with the European
Union have all been implemented. By accepting the waste as raw material, freedom was brought to
institutions and organizations and the sale of wastes to licensed companies was created, and a waste
economy was created. Social awareness was established at the national level through the media, in
addition to practical recycling instruction in schools. The Environment Agency, which was founded
in 2020, has devised a management system that includes the sale and return of plastic, glass, and tin
canned drinks, as well as a deposit for waste monitoring and recycling. In all these arrangements, street
collectors are generally accepted as official stakeholders, while local governments are encouraged to
collect waste from its source/house (Ministry of Environment, Urbanization and Climate, Waste
Management, 2022). As seen in the literature review, street collectors, which overlapped with the
perception of dirty/exclusion/criminal/poverty in the past, have become indispensable for the
recycling system. While this process accelerated the organization of street collectors, it also ensured
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that they were legally recognized by the state. Although the legal aspects and how recyclable waste
should be collected are specified in the relevant laws and regulations, the inability of especially TATs
(Collection Separation Facility) and local administrations to employ enough people in this regard
brings street collectors to the forefront as the key actor of the system.

According to the “Street Collectors Field Survey Final Report” (2020, June) conducted jointly
by the Ministry of Environment, Urbanization and Climate Change and the Ministry of Interior,
the number of street collectors in Turkey is approximately 40 thousand and they collect 100-150
kilograms of waste per person per day. Street collectors work 12-13 hours a day in harsh conditions,
while their individual incomes vary between 750-2000 TL. The total monthly household income
varies between 1500-5000 TL. 2 million tons, which corresponds to approximately 25% of the
recyclable wastes collected annually in Turkey, are collected by street collectors. In the report, it is
stated that street collectors are open to all kinds of disease risks because they are constantly in direct
contact with garbage due to the nature of the work and not using protective clothing such as gloves.
They encounter respiratory diseases due to bad odor, glass cuts, medical waste. These people also
work without social security, and although they have general health insurance, they often do not go
to the hospital due to the fear of exclusion.

According to the “Public Perception Survey on Paper and Solid Waste Collectors in Istanbul”
report conducted by Istanbul University in 2021, there is no negative, anxious, unhealthy, exclusionary,
marginalizing point of view regarding paper and solid waste collectors. The report states that street
collectors are not seen as a health or safety threat. They are seen as compulsory work due to poverty,
and they are also considered to prevent the waste on the street, considered to be national wealth,
from going to waste. In the same study, it is stated that street collectors should have a legal ground.
(Public Perception of Paper and Solid Waste Collectors Istanbul Survey, 2021).

In this process, with the Zero Waste Directive developed by the Ministry of Environment,
Urbanization and Climate Change, legal obstacles in front of waste collection by waste collectors
were removed (Official Gazette, 09.10.2021). In addition to the implementation of sustainable
environmental policies, the increase in social environmental awareness and the awareness of the
private sector as well as public policies that at least a part of the garbage can be reused play a role in
the legislative transformation. From this point on, garbage has become an economical product (Acar
&Acar Baykara, 2008) and as a result, the number of licensed waste storage companies in Turkey
has increased significantly by 2800 percent between 2003 and 2012. Legislative arrangements for
recycling within the framework of EU harmonization laws have made waste treatment an attractive
business line. In the early 2000s, when the functionality and investment opportunities in the recycling
sector became increasingly visible, the entry of more facilities into this business led to an increase
in the competitive environment. For the first time in 2016, Street Waste Collectors Association
was established by street collectors in Ankara, and in the following process, paper collectors were
organized in Istanbul under the name of Recycling Workers Association. In Adana, they were united
under the umbrella of the Waste Collectors Assistance and Solidarity Association. It is seen that
the theory of rotational poverty manifests itself in street collecting, whose economic income is
increasing. Street collectors, who are Turkish citizens, started to use motorized vehicles with the
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improvement of their economic situation, and instead of collecting from the streets, they started to
take an entrepreneurial position within the system by establishing intermediate collection stations.
On the other hand, it is seen that illegal immigrants from Afghanistan, Pakistan and Syria, who do
not have social security, started to work in the street waste collection business with rickshaws (Street
Collectors Field Survey Final Report, 2020). Syrians under temporary protection in Turkey generally
work informally. Organizations such as the EU and UNHCR provide assistance to Syrian refugees,
but in the long term, this makes integration difficult and creates a life dependent on social assistance
(Erdogan, 2021, p. 201). Therefore, the system to be developed for street collectors will facilitate their
integration by ensuring their legal participation in the labour market. Although Syrians have the
right to work, they typically labour informally in order to continue receiving benefits. As a result,
they are excluded from the social security system, and future health services are expected to be
problematic (Erdogan, 2021, p. 201).

During this whole process, both the amount of waste collected in Turkey and the recovery
from waste have increased. According to the data of the Ministry of Environment, Urbanization
and Climate Change, with the Zero Waste Movement initiated in 2017, the waste collection rate has
reached 22.4 % from 13 %. (26.09.2021 Hiirriyet). The fact that garbage has become an economic
product has led to the organization of street collectors, changed their social images and the form
and content of visibility in the media. In the field surveys carried out recently on street collectors,
it has been stated that “there is a positive public perception of street collectors, and any restriction
or intervention against them will bring new social problems”(Istanbul University, 2021; Ministry of
Environment, Urbanization and Climate-Ministry of Internal Affairs, 2020).

Method

In this research, the social status of and perceptions about the street collectors, who collect
recyclable wastes such as paper, plastic, glass and metal from the trash cans on the streets and are
considered at the lowest level of social status, are discussed according to the social media posts on
them. On the other hand, within the scope of combating climate change, how recycling practices
affect the social status of street collectors and the role of social media in the change of social
perception are examined. Within the scope of the research, the increasing value of recyclable wastes
is discussed. How this affects the social status of paper collectors and their transition to a decent work
environment, and the role of the media in this change are questioned. In the research, literature review
for street collectors and official document reviews on legislative changes were made. In addition,
within the scope of the study, the posts about street collectors in the social media platforms were
discussed. 962 posts which were shared between October 3, 2021 and October 30, 2021 on Facebook
and Twitter social media platforms were detected. This time period is important in terms of the raid
on street collectors and the activities of politicians towards street collectors. In this direction, a search
activity was carried out for some keywords and phrases and the posts on the mentioned social media
platforms, and a list of posts was created. The words waste, paper, street, collector, rickshaw, bread,
zero waste, raid were listed. The list is shared in Figure 1.
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Facebook

Twitter

Figure 1: Keywords Used in Search for the Posts on Street Collectors

Within the scope of this study, in which the qualitative research method was adopted, the posts
about paper collectors from Twitter and Facebook social media platforms were discussed. These
posts were read by the researcher and content analysis was performed. Content analysis was deemed
appropriate in terms of conceptualizing the data, organizing it logically, and identifying the themes
that explain the data (Ozmen, Karaman & Alkig, 2021). In the content analysis process, a logical
structure was developed in line with the objectives and coding categories prepared. After reviewing
all of the posts and preparing a specific code list, code categories were created. While coding, Strauss
and Corbin’s (1990) “coding type according to the concepts extracted from the data” was adopted.
On the other hand, Neumann (2020, p. 471) points out that in case of high data density, reliability
between encoders should be considered. However, it was deemed appropriate to have one encoder
within the scope of the study so that the data density is not high, the consistency of the interpretation,
and the meaning shift do not occur. The coded data was discussed with a qualitative data expert
outside the field and a consensus was reached. Within the scope of the determined coding categories,
the distributions were determined by making inferences from the posts and the digitization phase
was carried out. The most viewed and interacted posts were selected and further analyzed. Finally,
interpretations were made by the researcher by taking expert opinion (Biytikoztiirk, Kilig¢ Cakmalk,
Akgiin, Karadeniz, & Demirel, 2014). Within the scope of the study, criteria such as compatibility
between data collection and analysis techniques regarding validity and reliability, clarity of expression,
competence and adaptability in interpretation were taken into account (Arastaman, Fidan, & Fidan,
2018). These criteria also provided descriptive, interpretive and theoretical validity (Whittemore,
Chase, & Mandle, 2001).

In the scope of the study, the researcher who defined the problem designed the data collection
process, determined the data collection tools and collected the data. The researcher who performed

the analyses in accordance with the collected data finally commented on the results by reporting.
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This research was carried out by adhering to scientific research methods, and no person/user-post

matching was made regarding the social media posts collected.

Analysis and Findings

Posts on street collectors on Facebook and Twitter social media platforms between 03-30 October
2021 were discussed and various findings were obtained using the content analysis method related
to these posts. The themes in which the posts are classified and the number of posts are shared in
Table 1.

With the complaint of the local administrations, the police raided the street collectors on the
unlicensed waste collection depots in Istanbul at midnight between October 3rd and October
4th. Street collectors shared footage of the police confiscating their rickshaws and the waste they
collected on social media on 4 October. With the sharing of these videos by highly influential
accounts with a high number of followers, the hashtag #Cek¢egimeDokunma (Don’t touch my
rickshaw) has risen to the top of the trend topic list in Turkey in a short time. Thereupon, footage
shot from the scene by mainstream news agents and news channels was shared on social media
accounts, and the intensity of the spread increased. It can be seen that the accounts that shared
on October 4-5 were the social media accounts of “opposition”, “left”, “socialist” news sites and

the social media accounts of political parties such as “Workers Party of Turkey” and “Republican

People’s Party”.

Table 1: Classification of Social Media Posts and Determined Themes
Social Media Platform Positive Neutral Negative TOTAL
Twitter 17 183 751 951
Facebook 3 3 5 11
TOTAL 20 186 756 962

When Table 1 was examined, a total of 962 Facebook and Twitter posts were reached and
three themes were determined as a result of content analysis: positive, negative and neutral. It is
understood that 951 of the posts about paper collectors were made on Twitter and 11 on Facebook. In
the analysis, the number of social media posts that view the police raid on street collectors negatively
and support street collectors is 756. On the other hand, the number of posts that consider and support
the police raid as necessary for “maintaining public order” is 20. In the posts, the number of posts
that only report the, do not make “positive-negative” comments and coded as “neutral” is 186. Those
who supported the street collectors and reacted to the police raid were evaluated in the “negative”
category, and those who evaluated the police raid as “providing public safety” were evaluated in the
“positive” category.

The distribution of the posts for the determined themes is presented in
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Figure 2. Distribution of Social Media Posts on the Determined Themes

When Figure 2 is examined, 46% of Facebook posts are classified as negative, while the share of
neutral and negative posts are both 27%. However, the posts made on Facebook are not numerically
significant when compared to Twitter, which is the other social media channel. This is due to the
fact that the target audience of the social media channel in question does not raise the issue of street
collectors. On the other hand, the rate of those who supported the street collectors and reacted
to the police raid in their Twitter posts was evaluated as 79 percent, while the rate of those who
saw the police raid as “positive” remained at 2 percent. The daily display of the posts made on the
aforementioned themes between 3 October and 30 October, 2021 is shared in Figure 3.
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Figure3. Number of Posts Between 03-30 October 2021

The second-level high posts seen in Figure 3 on October 9 are the social media posts made after
CHP Chairman Kemal Kiligdaroglu visited the street collectors. In these posts, street collectors were

used together with the words “our working brothers”, “raid” and “bread”, and the reactions drew
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attention with the content that the street collectors were victimized and the oppression was unfair.
The third-level high posts seen on October 12 are again the social media posts made after Kemal
Kiligdaroglu voiced the raid on street collectors at the Parliamentary Party Group meeting. While the
posts lost their effect in the following period, it was seen that the number of posts increased partially
on October 17 and there were posts on the videos about the unjust treatment of street collectors. The
number of posts rose relatively on October 26 and 27, and they were about the posts of Murat Kurum
and the Emine Erdogan supporting the street collectors.

The characterization of street collectors as ‘workers, ‘brothers, ‘heroes, and ‘stakeholders’ in the
posts of politicians represents an indication that they positively affect their social status.

Negative words against the raid are gathered around the words labor, bread, poor, garbage,
recycling, zero waste, cruelty, poor, poverty, hunger, unfair earnings, police, detained, and
environment. Positive words in the posts supporting the raid were collected around the words public
harm, fugitive, migrant, crime, illegal depot, inappropriate conditions. Neutral words in the posts
were generally seen in those who shared the news about the raid without comment. This group is
mostly formed around the words waste, paper workers, raid.

According to the content of the posts, police raids on street collectors are perceived as taking
their jobs from the workers who are at the lowest economic level of the society and transferring this
job to big companies. Street collectors are portrayed in the posts as people who do useful work for the
environment by collecting waste and try to earn a living without committing crimes.

The literature and document review includes the reflections of the recognition of the status of
street collectors. Periodic changes about street collectors draw attention in the literature. Especially
until the 2000s, the topics of ‘poverty, ‘immigration, ‘unemployment, ‘hunger’, ‘exclusion’ came to the
fore with street collectors, but in the following years, it is seen that they were discussed under the topics
of the environment, recycling and zero waste. Document scanning has showed that the requirement
of using recycled materials in production, particularly in EU and other international legislation,
makes recycling an important economic sector. The legislative arrangements of the Ministry of
Environment, Urbanization and Climate Change regarding waste, waste import, collection depot
and the right of street collectors to collect waste from the street have made wastes valuable and street
collectors and local administrations become important stakeholders of the sector.

Conclusion

In this research, the social status of street collectors, who earn their living by collecting and
selling recyclable wastes such as paper, plastic, glass and metal, from trash cans on the streets, which
are considered at the lowest level of social status, and the perception of them in the social media posts
are discussed. In the research, official document scans, which are the subject of literature review and
legislative changes, were made for street collectors. In addition, within the scope of the study, the
posts about street collectors in the social media environment were discussed with the method of
content analysis.
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National environmental policies carried out in accordance with the international agreements
within the scope of combating global warming and climate change have increased recycling practices
in Turkey. Waste, which was called ‘worthless’ and ‘garbage’ in the past, has started to gain economic
value with recycling practices. In the past, wastes referred to as ‘worthless’ and ‘garbage’ have gained
economic value through recycling processes. Recycling practices have led to the formation of new
sectors such as waste collection, storage, separation, recycling factories, waste imports and waste
collectors. Street collectors, recycling practices that develop together with sustainable environmental
policies have turned the wastes, which are called ‘garbage’ in Turkey, into economic commodities as
in the whole world. Increasing value of the wastes have changed the perceptions of street collectors
as dirty, odd, ‘marginalized, ‘criminal, and transformed them into ‘environmental protectors’
and ‘right holders, laborer’ Increasing value of the waste has enabled street collecting to become
a profession and have led to their organization. Their organization has helped street collectors to
have their representatives visible in the media and to voice their rights. Visibility in the media, on
the other hand, played an effective role in the change of social perception, but the situation in social

media showed itself as an instant reaction to the mentioned initiatives.

In the analysis made within the scope of the study, it was determined that a total of 962 posts, 11
of which were on Facebook and 951 on Twitter, were made on social media about street collectors
between 3-30 October 2021.

Compared to Twitter, it is seen that Facebook users are not interested in the issue of street
collectors. While 756 of the Twitter posts that were meaningful for the analysis were negative about
the police raid and supporting the street collectors, only 20 of the Twitter posts were supported
with “positive” posts in the direction of “maintaining public order” When the posts are calculated
proportionally, 79 percent evaluated the police raid as “negative”, while 2 percent received “positive”
support. This situation shows that the social perceptions of street collectors on social media are
positive and they can be visible. It demonstrates that a rise in economic income with an increase in
the value of garbage, organization, legal recognition, defending their rights, and being visible in the

media are all effective in the positive change in social perception towards street collectors respectively.

Although it is said in the media that street collectors do good work for the environment, it is
noteworthy that they are still associated with poverty. As a result, environmental policies carried
out within the scope of combating climate change relatively increase the income of street collectors,
increase their organization, visibility in the eyes of politicians and in the media, and although it
positively affects their social perceptions, this situation has not yet provided them with a decent
work environment. In addition to all these, with the increasing responsibilities of local governments
regarding the separation, collection and recycling of wastes, it is foreseen in the near future that the
process will be carried out by professional companies, as in developed countries, and this process
is expected to move away from the current form of street collecting and to bring the process of

transformation into a decent work environment with social security.
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Abstract

The concept of sustainability was introduced in 1987 by the United Nations Brundtland Commission,
at a time when global society was experiencing various political, economic and social conflicts. States
developed legal measures for a more sustainable life and placed the topic at the core of their political
agendas. They were followed shortly by non-governmental organizations, municipalities, companies and
the media, who started developing strategies for economic growth that also integrated a sustainable natural
environment and society. Although sustainability practices in the business world sometimes remained
superficial for some companies and did not go beyond an effort to adapt to business trends, the proportion
of corporations that take genuine action for real social change has gradually increased and this has led to
the development of norms in the private sphere. In Turkey, more and more companies have redesigned
their communication strategies in light of the growing awareness around sustainability and the related
social expectations. In this process, it became important to understand the way in which leading companies
experienced this transformation and to what extent they combined sustainability practices with the values
of their stakeholders. With this purpose in mind, this study focuses on Dogus Otomotiv’s sustainability
values and the communication strategies they implement to spread them. Content analysis was conlducted
on sustainability reports and websites from a qualitative perspective, and an in-depth interview was held
with a senior Corporate Communications manager. Accordingly, it has been concluded that sustainability
is defined as a participatory, flexible, open communication-based concept among all stakeholders, as well

as a dynamic and broad concept inherent in corporate ethics and company culture. It also appears that

*  Doktor Ogretim Uyesi, Bahgesehir Universitesi, {letisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Tanitim Béliimii, Istanbul, Tiirkiye,
omer.vatanartiran@cons.bau.edu.tr, Orcid: 0000-0002-3147-4626

Basvuru Tarihi: 05.11.2022  Diizeltme Tarihi: 20.02.2022  Kabul Tarihi: 20.04.2022 el20


https://orcid.org/0000-0002-3147-4626

Goals and Practices in Corporate Sustainability Communication: Dogus Otomotiv Case

sustainability communication takes a different form in different channels depending on the stakeholder
profile, and that in this sense, new media presents both opportunities and challenges.

Keywords: Sustainability, sustainability communication, corporate sustainability, public relations

Oz

Stirdiiriilebilirlik kavrami 1987 yilinda Birlesmis Milletler Brundtland Komisyonu tarafindan global
giindeme tagindiginda, kavrama yakin ilgi gosteren kiiresel toplumun birgok pargasi, siyasi, ekonomik ve
toplumsal ¢atismalar yagiyordu. Siirdiiriilebilir bir yasam i¢in kanuni 6nlemler alan ve siyasi giindemlerinin
merkezine bu kavramu yerlestiren devletleri; sivil toplum kuruluglari, belediyeler, sirketler ve medya takip
etti ve hepsi de ekonomik biiytime kadar yaganabilir bir ¢evre ve toplum anlayisi igin stratejiler gelistirmeye
basladilar. Zaman i¢inde siirdiriilebilirlik, kapsamina ekonomik ve ¢evresel konularin yanisira toplumsal
meseleleri de almaya bagsladi. Her ne kadar siirdiiriilebilirlik uygulamalar: bazi sirketler igin sekilsel kalsa
ve bir yonetim modasina uyum saglama ¢abasindan 6teye gitmese de, gergek bir toplumsal degisim i¢in
samimiyetle sorumluluk iistlenen organizasyonlarin sayist giderek artt1 ve sektérde bu yonde normlarin
gelismesini sagladi. Tirkiyede de giderek daha gok sirket, gelisen siirdiiriilebilirlik bilinci ve etrafinda
sekillenen toplumsal beklentiler 15181nda iletisim stratejilerini yeniden kurguladi. Bu siiregte 6ncii olan
sirketlerin bu dontisimii nasil deneyimledikleri, yeni felsefelerini paydaslarin degerlerine ne derece igkin
hale getirdiklerini anlamak da 6nem kazandi. Bu saikle ¢aligmada, Dogus Otomotiv’in siirdiriilebilirlik
degerleri ve bunlarin yayginlagmas: icin izledikleri iletisim stratejilerine odaklanilmistir. Niteliksel bir
bakus agistyla siirdiiriilebilirlik raporlar1 ve web sitelerinde igerik analizi yapilmuis, ayrica iist dizey bir
Kurumsal Iletisim yoneticisiyle derinlemesine goriisme gerceklestirilmistir. Buna gore siirdiiriilebilirligin,
tiim paydaslar arasi katilimci, esnek, agik iletigim temelli, ayrica kurumsal etik anlayis ve sirket kiiltiiriine
ickin dinamik ve kapsami genis bir kavram olarak tanimlandigi sonucuna varilmistir. Bununla beraber,
iletisiminin farkli paydaglara gore farkli mecralarda gerceklestigi ve hizhi degisen siirdiiriilebilirlik
giindemlerinin giderek hizlanan yeni medya sayesinde hizla yayilmasinin siirdiiriilebilirlik iletisimi
acisindan hem firsatlar hem de giigliikler arz ettigi neticesi ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Stirdiiriilebilirlik, siirdiiriilebilir iletisim, kurumsal siirdiiriilebilirlik, halkla iligkiler

Introduction

When Brundtland Commission was established in 1983 by the UN in order to develop “a global
agenda for change” (Brundstland Report, 1987), the world was witnessing major political challenges
such as Cold War, Israel and Palestine conflict as well as the rising tension between France and
Lebanon. Furthermore, increasing global economic inequality was drawing more and more attention
especially as news about the poverty and famine in Africa circulated in the world media. Although the
Chernobyl Disaster would happen 3 years later; nuclear weapon crisis, the Ozone shield depletion,
global warming, and industrial gases had already triggered environmental concerns. All of these
together with issues such as AIDS, human rights problems, and growing deforestation worldwide
pushed the Commission to launch the concept of sustainable development. Since then, it has had
huge effects on state policies, public affairs, and business life as well as the global consumption
culture.

Despite rising concerns at the state level due to the ecological aftermath of the economic growth
in the 1970, Turkey adopted this concept later compared to many Western societies. It was only in
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1996 when sustainability officially entered the political agenda (Ozmehmet, 2008). However, private
sector rapidly latched on this idea in the 2000’s and led the transformation towards a more proactive
political structure as well as a responsible consumption culture. Companies started to redesign their
production processes regarding the use of resources, materials, space, etc. In addition, they went
towards rebranding by reviewing their values, brand promises, organizational culture and structures.
Here, communication has been of great importance in developing sustainability-driven relationships
with customers, stakeholders and within themselves. PR, in specific, played a crucial role in this
process.

The transformation of public policies, business life, organizational culture and consumption
habits cannot be thought without Public Relations’ own transformation upon sustainability. In this
regard, PR departments shouldered the responsibility of explaining the reasons of its importance, its
goals and the way it should be strategized. Turkey’s particular political, economic, social and cultural
circumstances present unique stories, both success and failure, and PR professionals experience such
distinctive conditions as sustainability in a global sense evolves. Thus, it is worthy of focus on the
challenges Turkish companies’ face in this process. Both advancements and insufficiencies together
with progressive PR approaches and internal/external resistance deserve a closer look in order to
develop a comprehensive understanding.

Literature Review

Although sustainability gained wide popularity in the 1980’s after the UN’s emergency call, the
concept dates back to the first half of the 18th century when it was used as “Nachhaltigkeit” by
German dynasties to describe their forestation policies (Grober, 2007). Towards the 20th century, the
launch of national parks and conversation programs paved the way for an awareness of sustainable
environment and natural resources. The World War II triggered further concerns of “environmental
degradation and resource limits” after the damages of weapons, chemical contaminations and atomic
bombings (Robertson, 2018). Afterwards, the Air Pollution Act passed by the American National
Congress in 1955 (Ross, Chmiel & Ferkol, 2012) and it led other legal mechanisms to take action
and form public policies in the 1970s such as the Declaration of Cocoyok published by the UN
Conference on Trade and Development in order to raise awareness of “poverty-caused environmental
degradation as well as over-consumption of industrialized countries”. (Lippert, 2004, p.2) In this
regard, the concept mostly represented the tension between economy and ecology, the pursuit of
finding the balance which allows economic growth without sacrificing present ecology and thus
future economic activities (Common & Perrings, 1992). In other words, profit without people and
planet cannot be considered as sustainable (Elkington, 1994).

Despite changing and context-dependent highlights over time, Brundtland Commission
improved amore inclusive approach of sustainable development defined famously as “the development
that meets the needs of the present without compromising the ability of future generations to meet
their own needs”(Brundtland Commission of the UN, 1987). Thus, sustainability became a more
comprehensive concept, touching social, political and cultural issues as well as environmental and
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economic concerns (Henriques, 2001). Since then, it transforms both formal bodies and individual
mindsets in order to provide not just biodiversity, well-preserved ecosystem, and livable planet but
also a more participative, inclusive and harmonious social, cultural and political life.

Today, sustainability is a constant struggle for ethically responsible actions at all levels of society,
rather than top-down strategies of leading global institutions such as UN. It involves every kind of
social actors, both national and international, formal and informal, corporate and individual (Kruse,
2011). In order to reach a maximum awareness and consensus among these, communication has
a dramatic role. By developing effective messages within a continuous dialogue via corresponding
media or interpersonal communication channels; sustainability goals, plans and strategies reach to all
social actors (Adomflent & Godemann, 2011). This increases action ability for preventing economic
interest leading social inequalities, agricultural challenges, poverty, health issues, climate change,
and/or political conflicts. From NGO’ to public entities, professional communities, universities,
independent initiatives, and corporations; there are many mechanisms contributing to this process
(Kruse, 2011). Thus, both vertical and horizontal communication is used among all these actors
for the spread of sustainability-focused plans and actions. While individuals as consumers and/or
citizens get organized for more sustainability-driven operations, products, and services; organizations
encourage them for ethically more responsible consumption and active citizenship as communication
at institutional levels also proceeds (Petts, 2000).

The role that corporates play in this network of communication deserves a closer look since a wide
range of concepts such as corporate citizenship or corporate social responsibility take sustainability
as a basis (Carrol, Brown& Buchholtz, 2018). All these approaches oppose to the libertarian idea
that the per se composition of a free market would end up with the maximum value for a business
as well as the society where it blossoms. On the contrary, they all assume that corporate interests
should deliberately and actively be attuned to social needs and expectations. To be specific, social
responsibility does not only focus on “avoiding negative social impacts” but also on creating positive
benefits. (Davis & Blomstrom, 1975, p. 39). This comes with a lot consideration of the impacts of
the company operations. An ethical frame based on the duties and responsibilities towards all kinds
of shareholders leads to a more sustainable environment, as the citizenship approach proposes
especially for the global companies (Graves, Waddock & Kelly, 2001). This necessitates a special care
to legal issues as well as values such as honesty, accuracy, openness, and transparency. In addition, an
altruism leading social enhancement by realizing projects are also welcomed. To illustrate, activities
including “corporate giving, product and service donations, employee volunteerism, and community
development” (Carrol, Brown & Buchholtz; 2018, p. 37) strengthen the trust relationship with a
society. Thus, a broader sense of responsibility transcending a profit-oriented and investor-centric
economic approach and embracing legal, ethical and philanthropic aspects comes into prominence.

This transformation from profit-based business strategies towards community-oriented policies
cannot be separated from the rise of the two-way symmetrical communication, a PR model developed
by Grunig (1992) which encourages dialogue, transparency, participation, continuity and mutual
understanding in relationships with all types of stakeholders. As a matter of fact, a two-way flow of
communication among equals instead of an asymmetrical publicity imposing persuasive short-term
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messages ensures ‘more socially responsible, sustainable, ethical and reputable organizations”
(Pompper, 2018, p. ix). Moreover, sustainability relies on an effective cooperation of internal systems
including human resources, R&D, marketing, or law department as well as external sources; rather
than hierarchically imposed managerial imperatives (Signitzer & Prexl, 2007).

Despite increasing community-oriented practices as mentioned above, corporate efforts for
sustainability suffer from a critical discourse targeting the use of sustainability-related concepts and
policies. Although fashionable notions or buzzwords such as eco-friendliness, organic, compostable,
energy efficiency, or recyclable are frequently used in order to describe responsible production and
consumption at a global scale, they can also be seen as instruments of a deceiving corporate discourse.
Greenwashing, for example, is used by critics in order to question the gap between a company’s
sustainability promises and culture, operations and regulatory exemptions. (Gallicano, 2011). This
inconsistency described as a “poor environmental performance and positive communication about
environmental performance” by Delmas and Burbano (2011, p. 65) draw more and more attention and
affects PR adversely. Rather than executing a transparent and open two-way communication with the
stakeholders, corporates may invest on “green marketing communications” (Nyilasi, Gangadharbatla
& Paladino, 2014) based especially on the use of social media and audience-engaging projects. Thus,
they position their brand as pro-green and sustainability-sensitive although both the content and
the form of their operations may be disappointing. This reactionism of green skeptics does not only
infamize those who genuinely struggle for sustainability but also PR as a discipline. In fact, it serves
to the view which sees public relations as a tool of manipulation for the sake of corporate benefits in
guise of public good (Edwards, 2006, p. 229). According to this, public relations manufacture consent
to the hegemony of power elites in a capitalist system by injecting a legitimate discourse within a
network of communication. (Motion & Weaver, 2005).

Research: A Case Study On Dogus Otomotiv

Aim and Methodology

This study aims to offer an insight about the way sustainability is defined, experienced and
improved regarding its communication with the stakeholders involved in the process. In other words,
it is an attempt to develop an understanding of sustainability from a public relations perspective.
As mentioned above, sustainability has had a long journey before reaching its actual significance.
Today, it cannot be detached from corporate communication strategies. Thus, both sustainability as
a PR tool and PR evolving upon sustainability gain importance considering rapid business structure
change in Turkey.

Case studies generally aim to develop a comprehensive understanding of a whole by concentrating
on its particular dynamics (Eisenhardt, 1989, p. 534). To do this, a multi-dimensional approach
allowing various techniques such as archive analysis, observations and interviews is crucial. Actually,
both descriptive and exploratory approaches contribute to understand a whole phenomenon in a
particular context (Yin, 2003, p. 1). With this in mind, a content analysis through the current website
and 2020 sustainability reports of Dogus Company and an in-depth interview with an executive at the

el24



Goals and Practices in Corporate Sustainability Communication: Dogus Otomotiv Case

Corporate Communication department are conducted. Thus, a further perspective beyond written
documents is provided. In this sense, it is a triangular research which combines data provided from
multiple sources (Janesick, 1999).

To improve the understanding of the phenomenon in this case, 3 questions are asked:
1. How is sustainability explained?
2. What are the communication tools to improve its practices?

3. What kind of challenges are faced?

Sampling

The research focuses specifically on the automotive industry as it is one of the main sectors
facing pressure and criticism with regards to its environmental impact. The automotive industry is
thus continuously improving its manufacturing methods, as well as organizational and marketing
practices (Orsato & Wells, 2007). Moreover, the industry also address challenges relating to the use
of its products.

Dogus Otomotiv is a major industry actor, which has been playing an active role in sustainability
for 12 years. The company is representative of the automotive industry with 27 years of experience
in commercial automotive activities through 11 international brands and 12 different product
categories with 2500+ employees. Furthermore, it is one of the rare companies who shares annual
sustainability reports online and regularly updates their company website on sustainability issues. In
addition, the availability of the executive to be interviewed offered a chance to elaborate on official
documents analyzed. Thus, both the availability of the official documents and the convenience of the
interviewee led to purposeful sampling.

Scope and Limitations

Sustainability communication at Dogus Otomotiv impacts many stakeholders, however, this
study only focuses on the company’s strategies and practices. The way stakeholders define and
experience them are not included. Thus, it is limited to the official documents available online and
the selected company’s own experiences rather than a study comprehending all actors involved.

Findings
Sustainability: Definitions, Goals and Values

Sustainability is seen as a strategic management tool in order to “become a good company”. As
stated on the website, “areas related to sustainability are managed by the Corporate Governance
and Sustainability Committee, which is among the committees operating directly under the Board
of Directors, including two Independent Members”. Rather than a steady definition, it is taken as a
dynamic process affected by global entities, codes of ethics, legislative procedures, trade principles,
and stakeholder feedbacks. The role of international bodies such as Universal Declaration of Human
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Rights, United Nations Sustainable Development Goals, and UN Global Compact is especially
emphasized in this process. As stated on its website, “Dogus Otomotiv Corporate Compliance Policy,
together with the Dogus Otomotiv Code of Ethics to which it is affiliated, are regularly reviewed
in line with changing processes, developments, expectations and legislative regulations, and are
updated as predicated by those terms and conditions” Thus, sustainability is something at play which
is actively shaped and reshaped by related actors rather than an inflexible concept imposed from top
to down. Moreover, it is defined as a “strategic priority” to be used for a “better quality life for the
entire society”.

This resilience is a result of an open communication and constant pursuit of “industry analyses,
global changes, laws and regulations, results of surveys held regularly by our brands and departments
to inquire about stakeholder opinions, organizational principles and objectives”. Thanks to such
researches, their 2025 strategy could be developed “in line with economic, environmental and social
impact” in 2017. The emphasis on social issues is remarkable. It implies that sustainability is not only
a matter of “preventing negative effects on the environment and managing energy consumption with
high efficiency” or “setting waste yield to zero and increasing waste recovery rate”. In addition, it also
comprehends issues such as gender equality, human rights, diversity worker security, child labour
management, and equal opportunity for every employee and supplier.

The vision of sustainability is not limited to company-oriented goals but comprehends more
societal concerns. Together with the regions where they operate, they also aim “the right and
efficient use of all the resources that the society will need in the future”. Stakeholders are described
as the customers, employees, suppliers, investors, dealers and all other communities; in sum as
the “individuals, groups and organizations with direct impact on the Company’s operations” All
these stakeholders and operations are put in the frame of sustainability policy. While economic
responsibility performance, efficient use of resources and climate-change caused financial risks are
seen as the basic economic development policy, market presence policy highlights the importance
of local economic contribution, empowerment of its employees, “equal rights for equal works”, and
customer relationships based on continuous communication. Moreover, the use of renewable energy
resources, global warming awareness, environment-friendly methodologies, environmentalist
corporate culture and fight against pollution are emphasized in order to define the “environment
and energy policy”.

Ethics is significantly used in order to explain what sustainability is according to the Company.
In fact, ethical principles are seen as a regulator of relationships among the stakeholders and the
Company’s commitment to the UN Global Compact principles. While the role of state regulations,
law, and international guidelines are also taken into consideration, an ethical conscience based on
the values such as integrity, honesty, transparency, accountability, justice, equality, respect for rights,
independence and diversity is strongly emphasized. As stated on the website, “the main axis of Dogus
Otomotiv’s sustainability strategy is to improve all sustainability policies and related procedures
and practices with a perspective that stretches ‘beyond laws and regulations” Anti-bribery, anti-
corruption and anti-terrorism as particular ethical topics draw attention since the company

undertakes a leading role. In short, sustainability is defined on a broader scope with multiple goals
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concerning the Company as well as the society they serve; based on the ethical values shared by a
wide range of stakeholders.

Empowering Sustainability Through Communication

Communication is not only used in order to raise the public awareness of the Company’s
sustainability-driven strategies but also for developing an organizational culture giving weight to
sustainability. Furthermore, each and every stakeholder is taken as the respondent of particular
communication strategies. There are various campaigns, services, brands and projects launched by
the Sustainability Team with the purpose of engaging as many stakeholders as possible.

The most recent example is the “Bir’iz Employer Brand” which communicated with all kinds of
employees working under different conditions during the pandemic. Furthermore, it encouraged
entry-level employees under the age 35 to share their opinions since it is believed that the younger
generation has particular sensitivities, values and expectations in professional life. It offered an open
sphere to participate in managerial decision-making process seeking ways of business continuity in
this period of uncertainty. As pointed out on the website, “the message ‘we act together, we leave a
trace’ is communicated throughout the company with the brand ambassadors formed internally”.
Furthermore, the Committee of Volunteering encourages employers to get involved in voluntary
programs within working hours such as supporting animal shelters or environmental cleanups.
Actually, this campaign shows the importance attached to employee loyalty and satisfaction
in sustainability-driven organizational culture. Moreover, the stress on the employees as key
stakeholders and their feedback and participation in the executive process also display that internal
communication is a priority for sustainability. In particular, Corporate Sustainability Reports
published annually since 2010 serve raising awareness and loyalty of them.

Asmentioned above, ethics are eagerly mentioned in order to make the definition of sustainability
for the Company; and Ethics Line — 444 38 45 (ETIK) serves to employees need of reporting ethical
concerns. By providing an anonymous communication and the monitoring of an independent
institution, it aims to raise the working quality, prevent any discrimination and violation. Moreover,
training programs are held by the sustainability department in order to raise awareness on the ethics,
equality, diversity, human rights, as well as economic and environmental issues. Induction programs
arranged for new employees are given a special significance due to the belief that the foundation forms
further actions touching sustainability issues. In fact, a performance system named as “D-Human”
continuously searches the needs for education and training programs in contact with all levels of
workers; thus, sustainability covers self-enhancement-driven values as well.

For every stakeholder, there is a different engagement policy with changing goals, frequencies
and activities. While quarterly internal bulletins and publications, happy hours, daily news reports,
CEO messages ten times a year, “I Have an Idea” platform, employee satisfaction and loyalty surveys
conducted biannually, picnics, trainings, end of year dinners, seniority encouragement awards engage
employees in order to focus on sustainability areas; fairs and shows, secret customer researches,
Value and Care Center (DIM), Safe and Economic Driving Trainings, Warranty Services, e-bulletins,
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assistant lines, seasonal maintenance campaigns, certified advanced driving techniques trainings
are executed for engaging the customers in sustainability-driven policies. Moreover; information
meetings twice a year, monthly and annual presentations as well as scientific reports are prepared
for the investors in order to raise awareness on economic, societal and environmental risks and
opportunities. Finally, local community is engaged through events and campaigns organized for road
safety, support programs for equal educational and employee volunteering.

Memberships of entities such as Swedish Chamber of Commerce, Turkish Quality Association,
German-Turkish Chamber of Commerce and Industry, Corporate Governance Association of
Turkey, Turkey Investors Relations Society, Automotive Distributers Associations and Turkish
Advertisers Association contribute to stakeholder engagement in different regions, industries as
well as governmental fields. Furthermore, collaborations with universities, NGO's, public entities
and global associations also improve the quality and quantity of engaging multiple stakeholders.
From AFAD (Ministry of Interior, Disaster and (Emergency Management Presidency) to Foundation
for Supporting Contemporary Life, Dariigsafaka Society, Istanbul Technical University, Bahcesehir
University, WHO, CEVKO (Foundation of Environmental Protection and Packaging Waste), a wide
variety of institutions collaborate with the company to enhance sustainability practices in education,
public health, safety, gender equality, business and environment.

While cooperations with Turkish Oil Industry and Association of Accumulator and Recycling
Industrialists raise awareness on waste management among related communities and involve
municipalities for recycling different materials, “Trafik Hayattir! - Traffic is Life!” Campaign mobilizes
different target audiences for road safety, sustainable transportation and livable cities. Launched in
2004, it is the longest sustainability campaign of the company and it shows the diversification of the
use of media throughout the years. A campaign inaugurated through the conventional media and
within face-to-face communication channels then started to actively use social media. In 2020, it
announced a distant learning project to be executed on e-learning platforms.

Challenges and Opportunities

Sustainability communication may face challenges such as the speed of change in issues, the
increasing urgency of global climate change requiring the cooperation of all stakeholders, and the
effects of the pandemic in employee loyalty and interaction, according to the interviewee working
at a managerial position at the corporate communication department of Dogus Otomotiv. However,
such possible challenges that any sustainability communicator may encounter are not experienced as
difficulties in the company.

The first one actually implies the management of social media in a global perspective. There are
news rapidly changing the agenda, feedbacks on sustainability trends which may go out of control,
easy circulation of counter-arguments and citizen journalism highlighting issues that companies
did not take into account before. However, Corporate Communication follows hashtags, mentions,
trending topics, direct messages and related agenda on social media 7/24. The flexible structure
allows them to organize “WhatsApp groups” to take immediate action rather than waiting for official
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announcements or hierarchical intranet mailings. They also take the support of certain social media
agencies. Here, they value the ability of flexible and rapid communication and organization.

Secondly, the climate emergency necessitates more proactive communication and cooperation
of all kinds of publics. The importance of dialogue-based communication grows since every action
of suppliers or consumers matter in this process. Thus, Corporate Communication undertakes
the responsibility of reminding the significance of sustainability-based operations. To do this,
the interviewee stresses the importance of composing stakeholder-customized messages to be
communicated through different media so that the communication triggers behavior change in favor
of sustainability. In other words, the corporate communication must be more vigilant and alive than
ever due to the urgency of the global crisis. Here, the communication is not defined as transmitting
message but rather an ongoing process which also includes the supervision of the realization of
received messages. In this regard, Corporate Communication also develop strategies for after the
communication action step in order to assure that messages are internalized in a correct way and

changed everyday routines.

Finally, remote working due to the pandemic also offered some challenges for sustainability
communication. Above all, it caused some loyalty issues since some employers experienced a lack
of motivation. Thanks to the perpetual feedback mechanism with the employees, Human Resources
were invited to improve their situations and increase their quality of work. This inevitably contributed
to a more effective stakeholder dialogue since the corporate mission could be embraced more.
Furthermore, some internal projects for sustainability met with challenges as well since face-to-face
communication was restricted during the pandemic. Again, both flexibility and reactivity stand out
in enhancing sustainability communication.

Dogus Otomotiv counts itself lucky since their founding values already comply with sustainability
issues. Rather than adapting a whole structure, set of values or operational praxis, Corporate
Communication took the responsibility of connecting already functioning practices in the field
within a theoretical frame. However, assuring that sustainability does not only comprehend ecological
awareness but also financial and social issues has been a departmental objective. Furthermore, they
consider that these challenges are seen as opportunities for the company. For example, the speed and
hard-to-control networks on social media also offer rapid and effective ways of solution. They also
believe that the pandemic has illustrated for all that local and global sensitivities, risks, and subjects
are interconnected.

Conclusion

As the global awareness on sustainability becomes more and more urgent considering the
environmental, economic and social issues occupying the global agenda in the beginning of the
2020’s, the significance of its communication inevitably increase. Although companies reconsider
their values, structures and operations from a lens of sustainability which evolves hand-in-hand
with corporate ethics and social responsibility, the role of public relations must be highlighted.
Particularly, a two-way symmetrical communication with all kinds of stakeholders including the
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internal community raises the efficiency of sustainability goals. Here, the effective use of new media
in relation with both local and global audiences contribute to the quality of communication as well
as keeping conventional media and interpersonal channels up-to-date. Moreover, the realization of
sustainability does not only depend on an awareness facilitated by public relations but a continuous
supervision of everyday practices also play an essential role in this transformation. Similar to
strategizing the sustainability, its communication needs to have tangible targets as well. Furthermore,
the consistency between organizational values and sustainability goals help communicators to
connect with internal and external publics in a more influential way, otherwise, they struggle with a
negative perception of public relations as greenwasher. In this sense, Dogus Otomotiv case complies
with such a sustainability communication perspective. It corroborates the importance of integrative,
open and transparent communication between the company and its various publics. Although this
study attempts to explain the case from company data, future studies could offer further perspectives
on these publics’ experience and interpretation of the process.
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Turizm sektori, bir tilkenin ¢evresel faaliyetlerinin gelisiminde ve devamliliginda 6nemli bir role sahiptir. Bu
nedenle, dogal afetler veya salgin hastaliklar gibi sektorii olumsuz etkileyebilecek durumlarda bile etkinligi
stirdtiriilmelidir. Bu ¢aligmanin temel amaci, koronaviriis pandemisi déneminde T.C. Kiiltiir ve Turizm
Bakanhiginin Twitter paylasimlarindaki proaktif kriz iletisimi ¢abalarini, stirdiiriilebilirlik perspektifinden
incelemektir. Bu kapsamda, bakanligin 20 aylik siiregte “@TCKulturTurizm” adli resmi Twitter hesabinda
paylastigl, 1626 gonderi ve bu gonderilere yazilan toplamda 11 bin 293 yorum dort ayr1 doneme ayrilarak
veri madenciligi teknigi ile analiz edilmis; verilerin toplanmasi, kaydedilmesi, iglenmesi, analiz edilmesi
ve gorsellestirilmesi stirecinde R Programlama Dili ve kiitiiphanelerinden yararlanilmistir. Aragtirma
kapsamindaki paylasimlar ve bu paylasimlara gelen yorumlar, proaktif kriz yonetimi ve siirdiriilebilirlik
perspektifinden yorumlanmigtir. Koronaviriis siirecinde bakanligin Twitter paylasimlarindaki etkilesim,

[begeni, cevaplanma ve yeniden paylasim (Retweet) ortalamalari] dénemsel olarak artmistir. Bakanlhigin
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Pandemi Gaginda Sirdiirilebilirlik: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin Sosyal Medyada Proaktif Kriz iletigimi Uzerine Bir Aragtirma

Twitter paylagimlarina gelen yorumlar, insanlarin pandemiden kaynaklanan magduriyetlerini iletebilme
cabalarini gosterse de ilgili paylagimlar, proaktif kriz iletisimi kapsaminda stirdiiriilebilirlige yonelik igerik
agisindan yeterli bulunmamistir. Pandemi siirecinde paydaglarin turizm ile ilgili giivenilir kaynaklardan
gelen verilerle dogru bigimde bilgilendirilmeleri ve yanls bilgiler, yalan haberler ya da korkuya neden
olabilecek abartili bildirimler almaktan korunmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle, bakanligin sosyal medya
kullaniminda proaktif iletisimi ve stirdiiriilebilirligi esas almasi dnerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Siirdiiriilebilirlik, Proaktif Kriz Yonetimi, Pandemi, Turizm, Veri Madenciligi

Abstract

The tourism sector has an important role in the development and continuity of a country’s environmental
activities. For this reason, its effectiveness should be maintained in situations that may adversely affect the
sector, such as natural disasters or epidemics. The main purpose of the study is to examine the proactive
crisis communication efforts of the Ministry of Culture and Tourism on Twitter from the perspective of
sustainability during the coronavirus pandemic period. In this context, 1626 posts were shared by the
Ministry of Culture and Tourism on the official Twitter account named “@TCKulturTurizm” in 20 months,
and a total of 11 thousand 293 comments on these posts were divided into four periods and analyzed by
data mining technique; R Programming Language and libraries were used in the process of collecting,
recording, processing, analyzing and visualizing data. The posts within the scope of the research and
the comments on these posts were interpreted from the perspective of proactive crisis management and
sustainability. During the coronavirus period, the interaction (like reply and re-sharing (RT) averages) on
the Twitter posts of the ministry increased periodically. Although the comments on the Twitter posts of
the Ministry show the efforts of people to convey their victimhood caused by the pandemic, related posts
were not found sufficient in terms of sustainability-oriented content within the scope of proactive crisis
communication. During the pandemic process, stakeholders need to be informed accurately with data
from reliable tourism-related sources, and they should be protected from receiving false information, fake
news, or exaggerated reports that may cause fear. For this reason, it is recommended that the ministry
should base proactive communication and sustainability on the use of social media.

Keywords: Sustainability, Proactive Crisis Management, Pandemic, Tourism, Data Mining

Giris

Turizm sektorii dogal ve kiiltiirel mirasi koruma ve gelistirmede kilit bir rol oynamakta ve
cevre koruma noktasinda uzun bir zamandir 6n saflarda yer almaktadir. Bu nedenle, kiiresel turizm
sektoriiniin hem pandemi krizi siiresince hem de bu siireg sonras: toplumlarin iyilesme asamasina
gecme siirecinde desteklenmesi bir nevi zorunluluktur. Koronaviriis pandemisinden kaynaklanan
ve kiiresel bir ekonomik ve sosyal krize doniisen bu saglik krizi, turizm sektoriine de yansimistir.
Pandemi krizi ile bas gosteren sorunlardan yola ¢ikilarak turizm sektoriinde, yakin ve uzun vadede ¢ok
sayida yeni sorunlar belirecegi 6ngoriilmektedir. S6z konusu krizin genis kapsaml ve beklenmedik
bir sekilde gelismesiyle birlikte sektoriin gelecegine dair gercekgi tahminler yapmak ¢ok zor hale
gelmis ve kesin olan tek sey belirsizlik olmustur. Bu ¢ercevede her alanda etkisi gittik¢e derinlesen bu
ani degisikliklerin, sosyoekonomik degisiklikler yaratacagi da muhtemel goriinmektedir.

Seyahat ve turizmi sert bir sekilde etkilese de pandeminin, sektorlerin kendilerini yeniden
gozden gecirme ve kalibre etmeleri i¢in nadir bir firsat sundugu da sdylenebilir (World Tourism
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Organization, 2020). Bu firsatlardan biri olarak diisiiniilebilecek stirdiiriilebilir turizm anlayisinda,
stirdiirtilebilirligin paydas1 turistler; belirli davranis kurallarini kabul eden, faaliyetlerinin ¢evre
tizerindeki etkilerini bilen ve bu gercegi takdir eden, dolayisiyla bireysel eylemlerini de bu anlayisla
sekillendiren ve ev sahibi topluma ekonomik fayda getirmek isteyen anlamina gelmektedir (
Fermani vd. 2020, s. 6). Bu nedenle, mevcut duruma ve turizm sektoriindeki trendlere bakarak,
pandemi krizinin sektoriin karsilastigi zorluklar ve siirdiiriilebilirlik tizerine olasi sonuglarinin
degerlendirilmesinde yarar vardur.

UNWTO (Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiiti), énceki krizler (6rnegin; 2003’teki SARS)
ve {ilkeler tarafindan alman onleyici tedbirlere dayanarak, uluslararas: turist girislerinde ve turizm
gelirlerinde 2019 yilina kiyasla 2020 yilinda %20 ila %30 arasinda bir diisiis tahmin etmistir. Ancak
bir¢ok sektorde oldugu gibi turizm sektoriinde de ekonomik ve sosyal kargasanin mevcut seviyesi
emsalsizdir ve dogrudan veya dolayli olarak sektérii son derece olumsuz etkilemektedir (Romagosa,
2020, s. 690). Turizm sektoriiniin olumsuz etkilenmesi nedeniyle siirdiiriilebilirligin paydas: olan
turizm ¢aliganlar1 ve turistler de bu krizden etkilenmektedir. Tiirkiyede de stirdiiriilebilir turizmin
tiim paydagslarinin etkilendigi pandemi krizinde iletisimi gerceklestirebilecek en yetkili kurum
T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigrdir. Dolayisiyla Bakanligin medya kullanim stratejilerini de igeren
proaktif kriz iletisimi yonetimi, mevcut durumun paydaslar tistiindeki seyrini belirleyebilmektedir.

Sosyal medya mecralarinin gelisiminden o6nce, ozellikle erken miidahalenin son derece
onemli oldugu krizlerde, geleneksel medya aracilig1 ile paydaslara bilgi aktarmak alt yap: ve zaman
bakimindan sorunluydu. Ancak sosyal medya, bu gibi sorunlar1 ortadan kaldirmakta ve kurumlara
kriz siirecinde hedef kitleleriyle dogrudan ve anlik iletisim kurma olanag: saglamaktadir (Zheng,
Lui, & Davison, 2018, s. 57). Bu gibi krizler sirasinda, bilgi giivenligi yonetimi i¢in devlete ait
sosyal medya kanallar1 énem arz etmektedir. Dogru bilgiye erisebilmek onleyici tedbirlerin takip
edilmesini kolaylastirir ve halka, acik iletisim imkani sunar (Tang, Miller, Zhou, & Warkentin, 2021,
s. 3). Bilhassa saglik krizlerinde bilgiye erisiminin, algi ve davranislar1 degistirmede etkili oldugu
gorilmektedir (Thornicroft vd. 2016, s. 1). Bu nedenle ¢alismada, T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhiginin
Twitter paylasimlari ve bu paylagimlara gelen yorumlar proaktif kriz iletisimi agisindan incelenecek,
boylece s6z konusu paylasim ve etkilesimin siirdiiriilebilirlik ile iliskisi belirlenmeye ¢alisilacaktir.

Koronaviriis Krizi ve Kiiresel Turizme Etkileri

Ticari faaliyetler ve dolayisiyla ekonomi anlaminda 2020 yilin1 tamamuyla etkisi altina almis olan
pandemi, birden ¢ok 6l¢ekte meydana gelen ani bir sok olarak nitelendirilmektedir. Pandeminin neden
oldugu krizin sosyo-politik olanlar da dahil olmak tizere diger bir¢ok krizle ve ayn1 zamanda tiretim
/ tiiketici talep seviyeleriyle ¢akigmasi ise bu krizin 6l¢eginin, 6ncekilere kiyasla daha derinlemesine
irdelenmesini gerektirmektedir. Yalnizca biiytik 6l¢ekli turizm isletmelerini ilgilendirdigi disiiniilen
bu siirecin binlerce kiigiik ve orta 6lgekli isletme ve milyonlarca diigiik ticretli is¢i icin de 6nemi
hayatidir (Ioannides & Gyimothy, 2020, s. 629). Nisan 2020de ilk kez yayinlanan UNWTO nun
is ve ekonomileri seyahat ve turizm yoluyla destekleme politikasi, Pandeminin kiiresel anlamda
sosyo-ekonomik etkisini hafifletmek ve total bir iyilesmeyi hizlandirmak igin bir gesit eylem ¢agris
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icermektedir (World Tourism Organization, 2020). 2020’nin ilk ¢eyregi sonuglari, kiiresel turizmin
reel olarak %22 oraninda diistiiglinii ve 2019’ kiyasla, yillik %60-80 oraninda muhtemel bir azalma
gosterdigine isaret etmektedir. Eldeki bu verilerden yola ¢ikan Diinya Turizm Orgiitii, may1s ayinda
yaptig1 bir diger agiklama ile bu durumun sadece gelir kaynaklarini tehdit etmedigini ayni zamanda
da siirdiiriilebilir turizm faaliyetlerinde kaydedilmis ilerlemeyi de geriye gétiirdiigiini s6ylemistir
(Nunes & Cooke, 2021, s. 8).

Stirecin devam ediyor olmasi nedeniyle pandeminin turizm sektoriinde kiiresel oOlcekte
yaratabilecegi kayiplar heniiz somutlagmamus olsa da benzer krizler sonrasinda yapilan arastirmalar
karsilagilabilecek manzaranin vahametini gozler oniine sermektedir. Ornegin, MERS-Cov isimli
koronaviriis salgininin Giiney Korede turizm sektdriine yansiyan etkileri tizerine bir aragtirmanin
verilerine gore, salginin gizli etkilerinin iki ay igerisinde ortaya ¢iktig1 ve talepte neredeyse yar1
yariya bir diisiis gerceklestigi tespit edilmistir. Bunun sonucunda turizm sirketlerine licretsiz sigorta,
ozel kredi programlari gibi sitirdiiriilebilirlik girisimleri ve politikalar: telafi amagl uygulanmigtir.
Turistlere ise Kore ziyaretleri sirasinda MERS teshisi konulmas1 durumunda tazminat 6demek igin
ticretsiz sigorta teklif etmis, vize ticretlerinden feragat edilmis, ticretsiz tanitim turlar1 ve konserler
diizenlenmistir. Bu uygulamalar sonrasinda Korede i¢ turizmin kisa siirede arttifn goriilmiistiir.
Bu baglamda destinasyon yonetimi kuruluglarinin, i¢ turizmi hareketlendirmek adina bilinmeyen
turistik yerleri kesfetmesi, turistleri daha az kalabalik alanlara yonlendirmesi ve acgik alanlar
konusunda farkindalik yaratmasi tavsiye edilebilir. Bu kuruluslar, turistlerin seyahat etme korkusunu
azaltmaya yardimci olmak i¢in hedef pazarlar dogrultusunda toparlanmay: ele almalidir. Nebhir,
deniz, dag, gol, milli park, botanik bahgesi gibi rekreasyonel ve a¢ik hava aktiviteleri ile sifa amach
pazarlama odakli olarak rekreasyon ormanlari ve balik¢ilik, kampeilik gibi bos zaman etkinliklerine
agirlik verilmesi 6nemlidir (Choe, Wang, & Song, 2020, s. 12).

Tiirk turizmi ile ilgili olarak ise siirdiiriilebilir turizm faaliyetleri ve proaktif kriz yonetimine 6rnek
teskil edebilmesi amaciyla Sahin ve Giizel (2020)’in profesyonel turizm rehberleri ile gerceklestirmis
oldugu c¢aligmadan s6z etmek yerinde olacaktir. Calismada kiiresel bir krizden Tiirk turizminin de
biiyiik yaralar aldigina vurgu yapilmaktadir. Bu etkiyi en aza indirmekicin yapilabilecekler konusunda
rehberlerin ortaya koydugu 6nerilerin daha 6nce deginilen Kore ¢alismasinin sonuglart ile benzerlik
tasiyor olmasi, stirdiiriilebilir proaktif politikalar araciligy ile 6nemli bir fark yaratilabilecegini
gostermektedir. Caligmada yer alan goriis ve 6neriler asagidaki gibidir:

o Yerel halki bilinglendirme, mesleki uzmanlagsma ve is ahlaki egitimine yonelik turizm
bilincini artirma egitimlerinin yayginlagtirilmasi,

o Alternatif turizm tiirlerinin tespiti ve desteklenmesi, siirdiiriilebilir bir turizm y6netimi
uygulanmasi ve kiiltiiriin tiriin olarak sunulmasi,

2 CCen »

o  “Farkhilagma”, “trtin cesitlendirme’, “paket tur alternatifleri olusturma” ve “destinasyon
cesitlendirmesi” gibi uygulamalarin hayata gegirilmesi,
o  Etkili tanitim stratejisi amaciyla yurtdisinda lobicilik faaliyetleri, uluslararasi medyanin

giiciinden faydalanma, sosyal medyayi aktif kullanma, Tiirkiye'ye kars: sempati olusturacak
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faaliyetler, Turizm TV kanalinin kurulmas: ve Kkitleleri etkileyecek potansiyel filmlere
sponsorluk,

o Kiresel krizler karsisinda yerli turistlere yonelik i¢ turizmi canlandirma faaliyetleri ve Tiirk
insani icin seyahat ve tatili liikks olmaktan ¢ikarip ihtiya¢ haline doniistiirmeye yonelik
stratejiler ve uygulamalar gelistirilmesi,

o Destinasyonlarin bilinirliginin artirilmasi, turistlerin zihninde destinasyonlarin 6n plana
konumlandirilmas: ve tatili dogrudan destinasyonla iligkilendirmelerinin saglanmasi
(Sahin & Giizel, 2020, s. 275-276).

Proaktif Kriz Yonetimi

Proaktif kriz yonetimi; sadece diin ya da bugiin var olan bir anlay1s degil, hi¢bir zaman goz ard1
edilmeyecek stratejik bir yaklasimdir. Proaktif kriz yonetimini, daha kriz kapiy1 ¢almadan, birtakim
analizlerin yapilmasi, piyasa hareketliliginin takibi, siyasal gelismelerin izlenmesi, olas1 krizlere hazir
olunmasi ve 6nceden birtakim 6nlemler alinmasi olarak tanimlamak miimkiindiir. Bagka bir ifadeyle,
proaktif kriz yonetimi, krizler ortaya ¢ikmadan erken uyar: sinyallerinin belirlenerek, olasi bir krize
hazirlik ve korunmanin gergeklestirilmesi; gergek bir krizin varlig1 halinde ise gerekli 6nlemlerin
alinmasi, uygulanmasi ve sonucun degerlendirilmesini kapsar. Kriz yasanmadan 6nce krizi 6nlemeye
yonelik olarak gelistirilen proaktif stratejiler krizin yasanmasini onleyebilecegi gibi ayni zamanda
gerceklesecek muhtemel bir krizden de gii¢ kazanarak ¢ikabilmeye imkan tanimaktadir.

Proaktif kriz yonetimi anlayisinda, orgiitler gerek i¢ gerekse dis gevrelerini analiz edebilmel,
krize yonelik erken uyari sinyallerini devreye sokabilmeli ve hatta kriz ortaya ¢itkmadan onleyici
mekanizmalarla durumu diizeltebilmelidir. Clinkii biitiin krizler ortaya ¢ikmadan dnce erken uyari
sinyalleri gonderirler. Bu sinyallerin sosyal medya aracilig1 ile izini stirebilmek, miidahale konusunda

zaman kazandirmasi bakimindan énemlidir.

Gharavi, Nazemi ve Dadostarinin (2020) ¢aligmasinda bir salgin sirasinda halkin farkindaligini
artirabilmek i¢in Twitter verilerinin erken uyar sistemi olarak kullanilabilecegi ¢iinkii neredeyse
gercek zamanli bir degerlendirme sagladig1 sonucuna varilmistir. Bir diger 6rnek ise Reddit isimli
uluslararas: bir tartigma forumunun birinin génderisinin ne kadar iyi performans gosterdigine dair
bildirimler yoluyla oyun benzeri mekanizmalardan yararlanmasidir. Bu sekilde dikkat ve taninma
olgiimil yapilmakta, birinin gonderisinin ne kadar iyi performans gosterdigine dair bildirimler
iletilmekte ve béylece oyun benzeri mekanizmalardan yararlanilmaktadir. Bu da dijital mecralarda
yeni bir yaklagim olan oyunlastirma politikalarinin, bilgi arama ve insa etmede nasil merkezi bir unsur
haline geldigini gostermektedir (Sjoberg, 2018, s. 134). Ote yandan Amerikada gerceklesen Katrina
Kasirgasrni izleyen iki yillik bir ¢alismada, magdurlar arasinda, bilhassa miidahale ve kurtarma
¢abalarma yardimci olmak amaciyla yeni bilgi ve iletisim teknolojilerinin yogun olarak kullanildig,
slire¢ sonrasinda ise bu teknolojilerin insanlarin hayatindan ¢ikmadigi bulunmustur (Shklovski,
Burke, Kiesler, & Kraut, 2008). Bu gibi érneklerden yola ¢ikarak kriz iletisimi baglaminda sosyal
medyadan faydalanmanin pandemi gibi kiiresel krizlerde ¢esitli avantajlar saglayacag: ortadadur.
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Proaktif yaklasimla hazirlanmis ortam ve araglar krizin etkilerini en aza indirmeye yardimeci
olmaktadir. Ote yandan pandemi gibi kiiresel &lgekte krizlerin yonetilmesi siirecinde kurumlarin
stirdiirtilebilirlik bakimindan da sorumluluklar: oldugu distiniildiigiinde, proaktif yaklagimlarin
bu sorumlulugu yerine getirmelerini kolaylastirmasi s6z konusudur. Bilhassa kiiresel 1sinma, iklim
degisikligi, pandemi vb. gibi tiim insanlig1 ilgilendiren krizler s6z konusu oldugunda stirdiiriilebilirlik
cercevesinde faaliyetlerde bulunmanin, kisi, kurum ya da {ilkeleri emsallerinden ayr1 bir konuma
tastyacagy diisintilmektedir.

Pandemi Cag1 Turizminde Siirdiiriilebilirlik

Sturdirtlebilirligin ilk tanimini yapan Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonuna gore,
strdirtilebilirlik; “gelecek nesillerin yeteneklerinden 6diin vermeden bugiiniin ihtiyaglarim
kargilayan gelistirme” olarak ifade edilmektedir (World Commission on Environment and
Development, 1987). Kurumsal acgidan sirdirilebilirlik ise, igletmenin ticari faaliyetleri ve
paydaslariyla olan iletisim ¢abalarina sosyal ve cevresel kaygilarin da dahil edilmesini iceren,
gonilliliik esasiyla yiiriitiilen kurumsal ¢alismalardir (Marrewijk, 2003). Bu tanimlar baglaminda,
stirdiirtilebilirlik cabalarinda, kurumun cevresel, kiiltiirel ve sosyal kaygilar 1s181inda faaliyetlerini
yeniden diizenledigi, kurumun varliginin devaminin saglanmasi noktasinda sartlarin gerektirdigi
sekilde ihtiyath davrandig: anlagilmaktadir. Pandemide de siirdiirtilebilir turizm agisindan birtakim
yenilik¢i uygulamalar kurumsal faaliyetler kapsaminda gergeklestirilebilir. Bu dogrultuda, asagida
sOzii gegen uygulamalardan bahsetmekte fayda vardir:

o Genisletilmis Gergeklik (XR): Sanal Gergeklik (VR), Artirilmis Gergeklik (AR), Artirilmig
Sanallik (AV), Karma Gergeklikler (MR) ve gelecekteki gerceklikler ve benzerleri tarafindan
desteklenen ve tiim gerceklik yelpazesini kapsayan bir semsiye terimdir. XR, kullanicilar:
bilgisayarlar1 ve giyilebilir cihazlari kullanarak entegre bir siber ve fiziksel ortam araciligiyla,
insan1 makine ile entegre ederek yapay bir gergeklikle mesgul edebilmektedir. Gergeklik
duygusu ve ¢evrimigi sanal diinyalar sentetik diinya ile harmanlanir. Bu baglamda disardan
kaynaklanan ani bir sok olarak Koronaviriis salgini, piyasa kosullarinda degisikliklere de
bu yoniyle isaret etmektedir (World Commission on Environment and Development,
1987). XR uygulamalarimin turizm deneyimini yeniden yaratma agisindan farkli bir
potansiyeli olabilir ve bu sayede paydaslarin seyahat kisitlamalarinin ve tilkelerin sinirlarini
kilitlemelerinin yarattig1 zorluklarin iistesinden gelinmesine olanak tanur.

o GigaSheds: Teslanin 2013 yilinda insa etmis oldugu Gigafactoryden yola ¢ikarak 6nerilen;
yillikyaklagik 1,5 milyar ziyaret anlamina gelen kiiresel turizmi siirdiiriilemez kirlilik, hastalik
ve iklim degisikliginden uzaklastirarak; yeni, daha temiz, yenilenebilir, stirdiiriilebilir bir
gelecege kavusturmak ve ayni zamanda yenilikgi bir sistem ve yap1 olusturmak ya yarayacak
olan mekansal planlama 6nemli bir gereklilik olarak one ¢ikmaktadir ve bu yaklasimin
anahtari ise bityiik diigiinmektir. Uretim cografyasi elektrikli arag, piller ve giines enerjisi
depolama sistemlerinin yeniden yapilandirilmasi i¢in halihazirda ana hatlar ¢izilen bu
model, stirdiiriilebilir kiiresel turistik altyap: ve mekansal planlama iistyapilarinin optimum
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karigimini tegvik etmek ig¢in hazirlanmigtir ve bu yoniiyle kiiresel iiretimden kiiresel
tiiketime adaptasyon igin bir sablon saglayabilir (Nunes & Cooke, 2021, s. 15).

Video Oyunlar:: Yogun teknoloji kullaniminin yasandig1 ve pandemi ile birlikte sinirsiz hale
geldigi boyle bir ¢agda, video oyunlarinin insan faaliyetinin 6nemli bir parcasi ve giincel trend
belirleyiciler haline geldigini iyi anlamak her tiirden sektor icin bir 6ncelik haline gelmektedir.
Bu eglence modelinin kitlelerini tanimak ve eglence endiistrisindeki yeni trendlerin her
zaman farkinda olmak hem kamu hem de 6zel sektor icin artik hayati 6nem tagimaktadir.
Bu baglamda video oyunlarinin turizmi nasil tesvik edebilecegini 6grenmek bu nispeten yeni
pazarda halihazirda doymus olan destinasyonlardan dikkati daha farkli 6zellikte alternatiflere
de yonlendirebilmek miimkiin olabilmektedir. Ayrica bu tiir bir yaklasim, gelen turistleri
kiltiirel farkliliklara hazirlayabilmekte; dahasi mekénin tarihi gecmisi ile ilgili detayli bilgi
verebilmekte ve turistlere seyahat dncesi faydalandig: bir ¢esit tur rehberligi saglanmasina da
yardimci olmaktadir (Carvalho, Bertozzi, & Correa, 2020, s. 322).

Metodoloji

Amag ve Onem

Calismanin temel amaci, T.C. Kiltiir ve Turizm Bakanliginin pandemi dénemi sosyal medya

iletisimindeki siirdiriilebilirlik ¢abalarini proaktif kriz iletisimi agisindan incelemektir. Bu amag

dogrultusunda dort adet aragtirma sorusu belirlenmigtir:

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin pandemi siirecindeki paylagimlarinda stirdiiriilebilirlige
yonelik igerikler yer almakta m1?

T.C. Kiltir ve Turizm Bakanliginin pandemi siirecindeki Twitter paylasim igerikleri
donemsel olarak farklilagmakta m1?

T.C. Kiltiir ve Turizm Bakanligi, pandemi siirecinde Twitter platformunu hedef kitlesi ile
etkilesim i¢in kulland1 mi1?

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin pandemi siirecindeki Twitter paylasimlari ile hedef kitle
yorumlari, proaktif kriz iletisimi agisindan nasil degerlendirilebilir?

Veri madenciligi yontemiyle Twitter platformundan paylagimlarin aliabilmesi 2012 yili ve

oncesine! dayanirken paylagimlara gelen yorumlarin indirme islemine dahil edilebilmesi, 2020

yilinda yayinlanan Twitter API v2? ile miimkiin hale gelmistir. Bu nedenle, veri madenciligi

yontemiyle Twitter paylagimlarinin ve bu paylasimlara gelen yorumlarin kriz iletisimi agisindan

karsilastirilarak incelendigi aragtirma yoksunlugu, bu ¢aligmanin 6nemini gostermektedir.

Yontem

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin (14.01.2020 - 15.09.2021 tarih aralig1) “@TCKulturTurizm”
adli resmi Twitter hesabinda paylastig1, 1626 gonderi ve bu gonderilere yazilan toplamda 11 bin 293

1 https://blog.twitter.com/developer/en_us/a/2012/changes-coming-to-twitter-api

2 Bkz.: https://developer.twitter.com/en/docs/twitter-api/conversation-id
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yorum aragtirmanin amacina yonelik olusturulan sorular yanit aramak i¢in analize dahil edilmistir.
Bakanligin Twitter mecrasindaki arastirmaya dahil olan 20 aylik paylasim siireci; Koronaviriisiin
Cin disina ¢ikigi, Tiirkiyede ilk vakanin goriilmesi gibi 6nemli tarihler dikkate aliarak beser aylik
dort ayr1 doneme ayrilmistir. Her bir dénemin kapsamindaki paylasimlar ve bu paylasimlara gelen
yorumlar birbiriyle karsilastirilmis, aralarindaki uyum sorgulanmistir. Bu kapsamda, bakanligin
stirdiiriilebilirlik ¢abalarimi proaktif kriz iletisimi siirecinde inceleyebilmek amaciyla doért donem
birbirleriyle karsilagtirilmis, paylasim ve yorumlarin arasindaki uyumun donemsel olarak
farklilagmalari; begeni, yeniden paylasgim ve cevap sayilarinin ortalamalar1 da dikkate alinarak
tartigilmastir.

Verilerin toplanmasi, kaydedilmesi, islenmesi, analiz edilmesi ve gorsellestirilmesi siirecinde
R Programlama Dili ve kiitiiphanelerinden yararlanilmistir. “academictwitteR™ kiitiiphanesinin
fonksiyonlar: sayesinde gegmise doniik 1626 paylasim ve bu paylasimlara gelen 11 bin 293 yorum,
R algoritmalarinin uygulanabilmesi igin gelistirilen R Studio Programrna? indirilmis ve dénemlere
ayrilmistir. “tm™ kiitiiphanesinin fonksiyonlari ile paylagimlarin ve yorumlarin ierigindeki sayisal
ifadeler silinmis, biiyiik harfler kiigiik harfe doniistiiriilmiis, noktalama isaretleri kaldirilmis ve veri
isleme siirecinde olugan bosluklar yapidan ¢ikarilmistir. Son haliyle yapi, dénemlere ayrilmis yorum
ve paylasimlardan olusan bir kelime y181n1 haline gelmistir. Her bir dénem paylasim ve yorumlarinin
kelime frekanslar: dikkate alinarak gorsellestirme islemi uygulanmustir.

Biyiik boyutlu yazinsal ifadelerin ozetlenerek gorsellestirilmesinde kelime bulutlar:
kullanilmaktadir. Kelime frekans: yiikseldikge ilgili buluttaki hacmi de artmaktadir. Bu sayede,
metinde yogunlukla kullanilan kelimelerin incelenmesi kolaylasabilmektedir. Calismada, veri isleme
agamasindan sonra donemlere ayrilmis paylasim ve yorumlar: olusturan kelime yiginlari, kelime
bulutu yéntemiyle gorsellestirilmistir. “wordcloud”® kiitiiphanesinin fonksiyonlar1 ile olugturulan
kelime bulutlari, yorum ve paylasim olarak iki boliime ayrilmistir. Boliimlerdeki kelimelerin kolay
ayrisabilmesi i¢in farkli renklendirilmistir.

Bakanligin Twitter paylasimlarina gelen begeni, yeniden paylasim ve cevap sayilarinin donemsel
ortalamalari, “plotly”” kiitiiphanesinin fonksiyonlarindan yararlanilarak gorsellestirilmistir.
Gorsellegtirme isleminde siitun grafikler cizilerek, donemlere gore renklendirme yapilmistir.

Orneklem

Tiirkiyede 2022 yilinda 17 adet bakanlik bulunmaktadir (Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbagkanligs,
2022). Bu ¢alismada, koronaviriis pandemi siirecinde turizme yonelik siirdiiriilebilirlik ¢abalari
proaktif kriz iletisimi acisindan incelendigi icin amagh 6rnekleme yontemi kullanilarak 17 bakanlik
icerisinden turizm ile ilgilenen T.C. Kiltiir ve Turizm Bakanhig: secilmistir. Amacli 6rnekleme,

Bkz.: https://cran.r-project.org/web/packages/academictwitteR/academictwitteR.pdf
Bkz.: https://www.rstudio.com/products/rstudio/

Bkz.: https://cran.r-project.org/web/packages/tm/tm.pdf

Bkz.: https://cran.r-project.org/web/packages/wordcloud/wordcloud.pdf

NN U o W

Bkz.: https://cran.r-project.org/web/packages/plotly/plotly.pdf
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onceden tanimlanarak belirlenmis ve amaca uygun arastirma birimlerinin secildigi 6rnekleme
yontemidir (Erdogan, 2012, s. 210). T.C. Kiltir ve Turizm Bakanligi, Facebook, Twitter, Instagram
ve YouTube sosyal medya platformlarini kullanmaktadir. Bakanlik, belirledigi konulara y6nelik ayni
icerikleri Facebook, Twitter ve Instagram mecralarinda es zamanl paylasirken YouTube mecrasini
dahauzunsiireli video igeriklerini yayilamak i¢in kullanmaktadir. Bu nedenle aragtirma kapsaminda,
amaca en uygun verileri sagladig1 i¢in Twitter platformunun veri tabanindan yararlanilmistir. Ayrica
aragtirma kapsaminda, T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin pandemi siirecinin baslangicindan
itibaren tiim Twitter paylasimlar1 incelendigi i¢in iceriklere yonelik 6rneklem kullanilmamus, tiim

evren aragtirmaya dahil edilmistir.

Sinirliliklar
Aragtirma siirecinde ¢alismay1 ve arastirmacilar: sinirlayan etkenler agsagida siralanmaktadir:

o Arastirmanin yapildig: siiregte pandemi devam ettigi icin veri toplama evresinden sonraki

zamanda yapilan paylagimlar arastirmaya dahil edilememistir.

o  Tirkiyede turizm politikalariyla ilgilenen bakanlik, T.C. Kiltiir ve Turizm Bakanlig1
olsa da T.C. Cumhurbagkanlig1 ve diger bakanliklarin almis olduklar: kararlar turizmde
stirdiirtilebilirligi etkileyebilmektedir. Fakat ¢alisma kapsaminda yalnizca T.C. Kiiltiir ve

Turizm Bakanli1 incelenmistir.

« T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Facebook, Twitter ve Instagram resmi hesaplarinda ayni
icerikli paylagimlar yapsa da YouTube mecrasindaki resmi hesabinda video igerikli diger
mecralardan farkli paylagimlar1 yayinlamaktadir. Fakat arastirma odaginin genislememesi

adina YouTube platformunda yer alan paylagimlar incelenmemistir.

o  Twitter paylagimlari, icerik sahipleri tarafindan silinebilmektedir. Bu nedenle, aragtirma
yalnizca veri toplama siirecinde elde edilebilen verilerle gerceklestirilmistir. Veri toplama
stireci oncesinde igerik sahipleri tarafindan kaldirilan ve arastirmanin sonuglarini

etkileyebilecek veriler kullanilamamigstir.

o Twitter paylasimlar, metin igeriginin yani sira resim ve video icerikleri de
barindirabilmektedir. Aragtirma odaginin genislememesi icin analiz siirecinde yalnizca

paylasim ve yorumlardaki metin icerikleri dikkate alinmistir.

Bulgular

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin Twitter paylasimlarindan elde edilen verilerle yiiriitiilen
arastirma sonucunda elde edilen bulgular, siitun grafik ve kelime bulutlariyla gorsellestirilmistir.
Buna gore, bakanligin paylasgimlarina gelen begeni, yeniden paylasim ve cevaplanma sayilarinin
ortalamalar1 i¢in siitun grafikler ¢izilirken, paylasim ve yorumlarin karsilagtirilmasi icin kelime

bulutlar: tercih edilmistir.
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Sekil 1: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Twitter Paylagimlarinin Dénemsel Begeni Ortalamalar:

Paylagimlann Donemsel Begeni Ortalamalar

Bedeni Crtalamalan

I. Ddnem II. Didnem III. Didnem I, Didnem
14.01.2020-13.06.2020 14.06.2020-13.11.2020 14.11.2020-13.04.2021 14.04.2021-13.09.2021

Danemler

Sekil 1de goriildugi tizere, T.C. Kiltiir ve Turizm Bakanlig: Twitter paylasimlarinin donemsel
begeni ortalamalari, birinci ve dordiincii donemler arasinda farklilasmaktadir. Buna gore, ilk
donem paylagimlarin begeni ortalamalari, 200den daha az olmasina karsin dérdiincii donemde 300
civarindadir. $ekil 1 dikkate alindiginda Bakanligin paylasimlarina gelen ortalama begeni sayilarinda
dénemsel olarak kismi farklilagmalarin oldugu soylenebilir. Bu farklilasma, pandemi siirecindeki
gelismelerin ve degisen iletisim isleyisinin dénemlerin her birinde farkls etkilesimler yaratmasi ile
ac¢iklanabilir. Cinden baglayarak sinirlarinin digina tasan pandeminin ilk doneminde paylasimlarin
begeni ortalamasi 200 civarindadir. Hedef kitlenin bu konuyla ilgili bakanlik paylasimlarini ilgiyle
takip ettigi bir donem oldugu soylenebilir. Koronaviriisiin Tiirkiyede yayildigi doneme es deger
olarak arastirmaya konu olan ikinci donemde ise paylasimlarin begeni ortalamalarinin arttig
gozlenmektedir. Bu durumu hedef kitlenin koronaviriise iliskin artan farkindaliklar ile agiklamak
miimkiindiir. Pandemi krizinin bag gosterdigi ve tim yonleriyle olumsuz etkilerini hissettirdigi
tgiincli donemde de paylagimlarin begeni ortalamalarinin kayda deger bir seyir gosterdigi
goriilmektedir. Aragtirma kapsaminda ele alinan dordiincti dénemde ise paylagimlarin begeni
ortalamalarinin tekrar bir yiikselise gectigi anlasilmaktadir. Bu durum ise s6z konusu dénemin
pandeminin farkli varyantlarla beraber giderek hizlandig: ve (bakanlik paylagimlarina istinaden)

hedef kitle giindemini yogunlukla mesgul ettigi bir donem olmasiyla agiklanabilir.
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Sekil 2. T.C. Kiltiir ve Turizm Bakanlig1 Twitter Paylagimlarinin Dénemsel Cevaplanma Ortalamalari

Paylasimlann Cevaplanma Ortalamalan

43

40

33

20

25

20

15

Cevaplanma Grtalamalarn

10

1. Danem II. Ddnem III. Ddnem I, Ddnem
14.01.2020-13.06.2020 14.06.2020-13.11.2020 14.11.2020-13.04.2021 14.04.2021-13.09.2021

Dionemler

T.C. Kiltiir ve Turizm Bakanligi Twitter paylagimlarinin dénemsel cevaplanma ortalamalari
incelendiginde, Sekil 2'de goriildiigii iizere; birinci donemde paylasimlarin cevaplanma ortalamasi
bes civarindayken bu ortalama ti¢lincii donemde 25, dordiincli donemde ise 45 civarina ulagmistir.
Grafikten yola c¢ikarak, Bakanhigin paylasimlarina gelen cevaplanmalarin dénemsel olarak arttig
soylenebilir. Kriz dénemlerinde belirsizlik ortamlari hedef kitlenin bilgi alma ihtiyag ve beklentilerini
artirdif1 icin, pandemi krizinin seyri dislintildiiglinde bakanhgin paylasgimlarinin donemsel
cevaplanma ortalamalarinin artmasi beklenen bir sonug olarak degerlendirilebilir. Krizdeki belirsizlik
ortami hedef kitlenin iletisim ihtiyacini giidiilemektedir. Bu nedenle, pandemi krizinin ana mesaj
kaynaklarindan biri olan bakanlhigin sosyal medya paylasimlarina verilen cevaplarin ortalamalar:
giderek bir artis gostermistir.

el42



Pandemi Gaginda Siirdiirilebilirlik: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin Sosyal Medyada Proaktif Kriz iletisimi Uzerine Bir Arastirma

Sekil 3. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Twitter Paylagimlarinin Dénemsel Yeniden Paylagim Ortalamalari

Paylagimlarin Dénemsel ReTweet Ortalamalan
140

ReTweet Ortalamalan

nem 1I. Ddnem III. Ddnem I, Ddnem

1. Do
14.01.2020-13.06.2020 14.06.2020-13.11.2020 14.11.2020-13.04.2021 14.04.2021-13.09.2021
Dignemler

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi pandemi dénemi Twitter paylasimlarinin diger kullanicilar
tarafindan yeniden paylasim ortalamalar: incelendiginde, $ekil 3’te goriilldiigii gibi; ikinci donem,
yaklagik 140 frekansla ilk sirada yer alirken; dordiincti donem, yaklagik 100 frekansla son sirada
yer almaktadir. Ayrica grafik incelendiginde, yeniden paylasim ortalamalarinin ikinci donemden
sonra distiigii goriilmektedir. Bakanlik paylagimlarinin ele alindigi bu ¢aliymada dort dénemde
de retweet ortalamalarinin kayda deger oldugu gériilmektedir. Ozellikle ikinci dénemdeki artigin
nedeninin koronaviriisiin Tiirkiyede yayilma siireciyle iliskili oldugu soylenebilir. Hedef kitle, takip
ettigi paylasimlardan yola ¢ikarak etkilesimli iletisim kurma yolu ile krizde beliren bilgi eksikligi
stirecini bu sekilde tamamlama egilimi gostermektedir. Retweet yoluyla mesajlar1 kendi takipgileriyle
paylagma davranis: sergiledikleri anlagilabilir.
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Sekil 4. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin I. Donem Twitter Paylagimlari ve Paylagimlara Gelen Yorumlarin

Karsilagtirilmasi

|. Dénem Paylasimlar
(14.01.2020 - 13.06.2020)
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|. D6nem Yorumlar
(14.01.2020 - 13.06.2020)

Sekil 4’te, 14.01.2020 ve 13.06.2020 tarihleri arasin1 kapsayan 1. dénemde, bakanligin Twitter
paylasimlar1 ve bu paylasimlara yapilan kullanici yorumlarinin kelime bulutu sunulmustur.

Gorsele gore, soz konusu tarihlerde bakanligin paylasimlari incelendiginde, 6ncelikle Tiirkiyede
pandeminin ilk donemlerinde yasanan karantina stirecini yansitan “evde kal” sloganinin yogun
olarak kullanildig goriilmektedir. Bunun yaninda, “yayinlar, kitap, haklar, talep, ticari, bandrol, takip,
siireg, sanat” gibi T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin yetki ve gorev alanini betimleyen ifadelerin
6n plana ciktig1 anlasilmaktadir. Bu noktada, “savcilik, sikdyet, koruma, denetim, miicadele, aykirr”
gibi yine Bakanligin yetki ve gorev alaninin kapsaminda degerlendirilebilecek ancak Bakanligin bir
yaptirim ve denetim mekanizmasi olarak iistlendigi rolleri yansitan ifadelere de rastlanmaktadir.

Bakanligin paylasimlarinda, “igerik, miicadele, sistem, slire¢” gibi stirdiiriilebilir ¢abalarin
yansidig1 ifadeler de bulunmaktadir. Koronaviriisiin Tiirkiyede ilk ortaya ¢iktigi donemi betimleyen
bu kelime bulutunda, kriz durumunun belirme aninin yansimalar1 gériilebilmektedir. Ozellikle
“evde kal” sloganinin yogun olarak kullanimy, krizi 6nleme ve krizden korunma mekanizmalarinin

harekete gecirildigini gostermektedir.

[lk donemde, T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin paylagimlarina yapilan kullanici yorumlari
incelendiginde, “turizm, miizekart, seyahat, kiiltiir, tatil, otel, bakanim” gibi ilgili kurumu yansitan
ifadelere rastlanmaktadir. Bunun yaninda, “iptal, magdur, neden, degil, zaman, zor, destek, ¢alisan,
iade, 6nemli, bekliyoruz, son, covid, agiklama, artik” gibi yasanan kriz doneminin etkilerini yansitan
yorumlar yapildig tespit edilmistir. Pandeminin kendini ilk gosterdigi donemde hem bakanlik
tarafindan yapilan paylasimlarda hem de kullanici yorumlarinda pandemi krizinin ilk dénem
etkilerinin yogun olarak hissedildigi sdylenebilir.
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Sekil 5. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin II. Donem Twitter Paylagimlar1 ve Paylasimlara Gelen Yorumlarin

Karsilagtirilmast

Il. Donem Paylasimlar
(14.06.2020 - 13.11.2020)
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Il. Donem Yorumlar
(14.06.2020 - 13.11.2020)

Sekil 5’te 14.06.2020 ve 13.11.2020 tarihleri arasini kapsayan 2. Donemde T.C. Kiiltiir ve Turizm
Bakanliginin Twitter paylasimlari ve bu paylasimlara yapilan kullanic1 yorumlarinin kelime bulutu
sunulmustur.

Gorsele gore, soz konusu tarihlerde bakanlhigin paylasimlar incelendiginde, “aniyoruz, saygi,
vefat, bassaglig1 sozciiklerinin siklikla kullanildigi anlagilmaktadir. Pandeminin ikinci déneminde
koronaviriise bagl 6liimlerin oldugu ve bu nedenle bakanlik paylasimlarina bu dogrultuda ifadelerin
yansidig1 goriilmektedir. Bunun yaninda, “kiitiiphane, tiyatro, sinema, sair, halk, cumhuriyet, evinizde,
etkin, turizm, Atatiirk, sanat, kiiltiir, Bakanimiz, programlar” gibi T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligin
ve faaliyetlerini yansitan ifadeler de paylasimlarda yer bulmustur. Bakanlik paylagimlarinda
stirdiirtilebilirlik ¢abalarinin bir yansimasi olarak “etkin, canly, birlikte, programlar” gibi ifadelere de
rastlanmaktadir. Bakanlhiin siirdiiriilebilirlik ¢abalarinda en 6énemli paydas: olarak “halk” sézciigi
de siklikla kullanilan ifadeler arasindadir. Stirdiiriilebilirlik ¢abalarinin hedef kitle destegiyle, etkin
bir planlama dahilinde yiiriitiilebilecegi diistiniildigtinde, bu paylasimlardaki ifadeler, bakanligin
stirdiiriilebilir politikalar yiirtitme ¢abalarinin bir yansimasini sunmaktadir.

Ikinci dénemde, T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligrnin paylagimlarina yapilan kullanici yorumlar
incelendiginde, “olsun, yapilsin, destek, istiyoruz, liitfen, 6deme, sayin, Bakanim, seyahat, KPSS,
zaman, nakit, seyahat” gibi cok cesitli ifadelerin yer aldigi anlagilmaktadir. Bu yorumlardan
hareketle, hedef kitlenin istek ve beklentilerini paylasimlara yorum olarak yansittig1 soylenebilir.
Ayrica, “viriis, korona ve risk” gibi koronaviriis slirecini yansitan yorumlara da rastlanmaktadir. Bu
yorumlar, pandemi krizine hazirliksiz yakalanan hedef kitlenin, bu belirsizlik ortaminda yasadig1
magduriyetlerin ve bunu bakanlik nezdinde karar verici mercilere duyurma g¢abalarinin bir
oOzeti olarak yorumlanabilir. Hedef kitlenin istek ve beklentilerini Twitter tizerinden dile getirme
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¢abalariin, yetkililer tizerinde istenen etkiyi Twitter araciligiyla saglayabilmeyi diledikleri seklinde

aciklanabilir.

Bakanlik paylagimlar: ve kullanici yorumlar: arasinda bir kargilastirmaya gidildiginde yalnizca
pandemi ile ilgili ifadelerde ortak paydada bulusuldugu anlasilmaktadir. Paylasim ve yorumlar
acisindan genel bir degerlendirme yapildiginda ise, bakanlik paylasimlari ve kullanici yorumlar:
arasinda farkliliklar bulundugu séylenebilir. Bakanlik nezdinde gorev ve yetki alanini kapsamindaki
paylasimlara agirlik verilirken, hedef kitle paylasgimlara yaptigi yorumlarda kendi istek ve
beklentilerini ilgili kuruma duyurmaya ¢alisma egilimindedir.

Sekil 6. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin III. Dénem Twitter Paylagimlar1 ve Paylasimlara Gelen

Yorumlarin Karsilastirilmast

lll. Dénem Paylasimlar
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lll. Dénem Yorumlar
(14.11.2020 - 13.04.2021)

Sekil 6da 14.11.2020 ve 13.04.2021 tarihleri arasini kapsayan 3. Dénemde T.C. Kiltiir ve Turizm
Bakanliginin Twitter paylasimlari ve bu paylasimlara yapilan kullanic1 yorumlarinin kelime bulutu

sunulmustur.

Gorsele gore, soz konusu tarihlerde bakanligin paylasimlar: incelendiginde, “rahmetle, sayg: ve
antyoruz” sozciiklerinin siklikla kullanildigi anlasilmaktadir. Pandeminin tiglincii doneminde de
ikinci dénemdekine benzer sekilde koronaviriise bagl ifadelerin paylagimlarda konu edildigi agiktir.
Tiirkiyede pandemi krizinin yikici etkilerinin fazlasiyla hissedildigi bu donemde “rahmetle, sayg:
ve antyoruz” gibi kelimelerden de anlasilacag: tizere krize karsi toplumsal dayanisma ve paylasma
odakl1 mesajlarin sunulmasi s6z konusudur. Bu dénemde, yine kiiltiir ve turizm ile baglantili olarak
“kiitiiphane, sinema, usta, sanat, yazar, tiyatro, miizik, oyuncu, resim, besteci, eser, tarihi” gibi
sozciiklerin paylasimlarda yer buldugu goriilmektedir. Bakanligin yetki ve gorev alanini betimleyen
ifadelerin her dénemde devam ettigi anlagilmaktadir. Her ne kadar ciddi bir kriz ortami s6z konusu

olsa da belli faaliyet alanlarinda etkinligin stirdiirtilebilirligi cabasi agik¢a goriilmektedir.
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Kiiresel bir krizle uzun dénemli olarak bas edilmeye ¢alisilan bir siire¢ yasanmakta ve bu da
bakanlik tarafindan yapilan paylasimlarda da kendini gostermektedir. S6z konusu kriz, tilke kiiltiir
ve turizm faaliyetlerini sekteye ugrattigindan, bu a¢idan turizmi ayakta tutmak adina yerli turistlere
yonelik stratejilerin uygulandigi tahmin edilebilir. “Istanbul, Canakkale” gibi farkli destinasyonlarin
ve “miize, tiyatro, miizik, yazar, eser, sanat” gibi farkli kiiltiirel etkinliklerin paylasimlarda yer almasi
stirdiirtilebilir turizm yonetimi stratejilerinin uygulanmaya c¢alisildiginin bir gostergesi olarak

yorumlanabilir.

Bakanlik paylagimlari agisindan genel bir degerlendirme yapildiginda ikinci donem ve
ticiincli donem arasinda belirgin bir farklilk gozlenmedigi soylenebilir. Ugiincii donemde, T.C.
Kiltiir ve Turizm Bakanlhiginin paylasimlarina yapilan kullanici yorumlar: incelendiginde, “talep,
haziriz, istiyoruz, kadastro, kadro, atama, liitfen, turizm, olsun, mezun, istihdam, ihtiyag, teknik,
konu, kapatilsin, bagari, zaman” gibi ifadeler 6ne ¢ikmaktadir. Bu ifadelerde de ¢ogunlukla hedef
kitlenin istek ve beklentilerini agikladiklari, paylasimlardan bagimsiz bir sekilde yorum yaptiklari
anlasilmaktadir. Paylagim yorumlari, hedef kitle tarafindan bir duyurum araci olarak kullanilmaya
galistlmustir. Kurumun siirdiiriilebilir turizm faaliyetleri agisindan gelistirdigi stratejik uygulamalarin
hedef kitlede tam anlamiyla bir kargilik bulmadigi, hedef kitle ile kurum arasinda tam bir uyum ve is
birliginin saglanamadig1 gorilmektedir

Sekil 7. T.C. Kiltiir ve Turizm Bakanliginin IV. Donem Twitter Paylagimlari ve Paylagimlara Gelen Yorumlarin

Karsilastirilmasi

V. D&nem Paylasimlar
(14.04.2021 - 13.09.2021)
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Sekil 7de 14.04.2021 ve 13.09.2021 tarihleri arasini kapsayan 4. Dénemde T.C. Kiiltiir ve Turizm
Bakanliginin Twitter paylasimlar1 ve bu paylasimlara yapilan kullanici yorumlarinin kelime bulutu
sunulmustur.
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Gorsele gore, arastirma kapsamina dahil edilen son dénemi yansitmaktadir. “Aniyoruz, sinema,
Bakanimiz, Tirk, YouTube, diliyoruz, sanat, yaz, tiyatro, koro” gibi ifadelerin siklikla kullanildig:
gorillmektedir. Bakanlik paylasimlarinda, diger donemlere kiyasla koronaviriisiin yogun olarak
giindeme getirilmedigi, bunun yerine kiiltiir ve turizm faaliyetlerinin yogunlastig1 bu tarihlerde,
ilgili konularin siklikla islendigi anlagilmaktadir. “Merhuma, bagsagligi, tizlintiiyle” gibi ifadelerde
koronaviriis ile baglantili paylasimlarin yapilmaya devam ettigi gozlenmektedir.

Bakanlik paylasimlarinda, yeni iletisim teknolojilerinin hayatimiza daha fazla dahil oldugu bu
siirecte, “sevrim, YouTube, canli” gibi ifadelerde medyanin giiciinden yararlanildig1 ve kiiltir ve
turizm faaliyetlerinin alternatif yaklagimlarla stirdiiriilebilir hale getirilmeye ¢alisildig1 séylenebilir.

Dordiincii donemde, T.C. Kiltiir ve Turizm Bakanliginin paylagimlaria yapilan kullanict
yorumlari incelendiginde, “kitap, degil, sayin, olsun, liitfen, Bakanim, turist, bandrol, artik, turizm,
zaman, nasll, satiliyor, bekliyoruz” gibi ifadelere rastlanmaktadir. Hedef kitlenin bakanlik tarafindan
yapilan paylasimlarla hedef kitle yorumlar: arasinda zayif baglantilar oldugu gozlenmektedir. Yapilan
yorumlarda gesitlilikler bulundugu, hedef kitlenin bu yorumlar1 ¢ogunlukla ilgili kamu kurumuna
seslerini duyurmak igin bir arag statiisiinde gorme egiliminde olduklar1 sdylenebilir.

Sonug ve Oneriler

Paydaslarin giivenilir kaynaklardan gelen bilgi ile dogru bigimde bilgilendirilmeleri ve yanlis
bilgiler, yalan haberler ya da kolaylikla korkuya neden olabilecek abartili bildirimler almaktan
korunmalar1 gerekmektedir. Hitkiimetler, Diinya Saglik Orgiitiiniin giincellemelerine ek olarak, yerel
halk saglig1 yetkilileri ve uzmanlari tarafindan gerceklestirilen proaktif uygulamalara bagvurmali
ve bunlarin yani sira farkl bolgelerden gelecek olan yabanci turistler i¢in en son politikalar ve
diizenlemeler hakkinda aninda bilgilendirme kanallar1 olusturulmalidir. Ciinkii paydaslarin
korkularini yatistiracak ve endiselerini azaltacak olan, yetkililerin verdigi giivenilir, dogru bilgi ve
saglikli kalacaklarina dair giivencedir. Bunun yani sira, paydaslarin ¢evrimici ortamda arkadaglariyla
olumlu etkilesim i¢cinde bulunacaklari verimli ortamlar yaratmak; deneyimlerini paylasmalarina ve
i¢cinde bulunulan pandemi donemi gibi kafa karistirici zamanlarda baglanti kurmalarina ve giincel
kalmalarina olanak saglamak ayni zamanda rezonans ve anlayisa yol agan bir ¢esit katarsis saglayabilir
(Yang & Wong, 2020, s. 15).

Hiiktimetlerin, koronaviriis nedeniyle tiiketici davraniglarinda meydana gelmis ve gelecek
degisiklikleri ve kiiresel degisimleri takip etmesi ve anlamasi ¢ok 6nemlidir. Bu tiir bir anlayisla
hitkiimetler, bu degisikliklerle etkin bir sekilde basa ¢ikmak igin gerekli kaynaklarin, politikalarin ve
stratejilerin mevcudiyetini garanti edebilmeli ve ilgili politikalar1 olusturmada veya ayarlamada sektore
yardimci olmalidir (El-Gohary, 2020, s. 22). Iklim degisikligi ve gevresel degisiklikle iligkili daha genis
riskler ile ya da salgin hastalik ve biyolojik ¢esitlilik degisikliginin ekonomik strateji ve planlamanin
merkezi olarak gorililp gorilmedigi ile, stirdiiriilebilirlik giindemlerinin yeni yollarla politika
soylemine ve ayni zamanda uygulamaya dahil edilmesi i¢in acik firsatlar vardir (Scoones, 2007, s. 594).

Bu ¢aligmada, kiiresel bir kriz niteligi tasiyan Koronaviriis pandemisinin etkileri, T.C. Kiiltiir ve
Turizm Bakanliginin sosyal medya kriz iletisimi ¢abalarinda stirdiiriilebilirlik agisindan ele alinmaya
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calisilmistir. Oncelikle, T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Twitter paylasimlarinin paydaglar: tarafindan
donemsel begeni, donemsel cevaplanma ve donemsel yeniden paylasim durumlar: incelenmistir.
Caligma kapsaminda ele alinan dért donem bazinda paylasimlara gelen begeni ortalamalarinin
200-300 civarinda oldugu, donemsel agilardan kismi farkliliklar oldugu goriilmektedir. Bakanlik
paylagimlarina gelen begenilerin, hedef kitlenin genel halk oldugu diistiniildtigiinde, oldukca kisith
oldugu ¢ikarimi yapilabilir. Bakanlhigin Twitter paylasimlarinin dénemsel cevaplanma ortalamalar:
incelendiginde ise, bakanligin paylasimlarina gelen cevaplarin zamanla arttig1 anlasilmaktadir. Bu
durum, hedef kitlenin 6nemli bir paydas olarak Twitter’r bir duyurum araci olarak gérme egiliminin
zaman icinde artarak devam ettigini ve paylasimlara cevap yazma geregi duydugunu gostermektedir.
Bunun yaninda, bakanligin pandemi donemi Twitter paylagimlarinin diger kullanicilar tarafindan
yeniden paylasim ortalamalari incelendiginde ise yeniden paylasim ortalamalarinin ikinci donemden
sonra kismi olarak diistiigli goriilmektedir. Paydaslarin, bakanhk paylagimlarini yeniden paylagma
konusunda belirgin bir istek sergilemedigi soylenebilir.

Bir kamu kurumu olarak T.C. Kiltiir ve Turizm Bakanlg: tarafindan, krizin belirmeye
basladigi pandeminin ilk doneminde Kkisisel temasi azaltmak i¢in bireysel hareketliligi kisitlayici bir
uygulama olarak karantina tedbirlerinin derhal hayata gegcirildigi goriilmekte ve paylasimlarda da
“evde kal” slogani en ¢ok soz edilen ifade olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Krizin turizm faaliyetlerini
kisitlayici etkileri ilk donemden itibaren hem paylagimlarda hem de kullanici yorumlarinda kendini
gostermektedir.

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin pandemi nedeniyle turizmde yasadig1 sinirhiliklar ve bu
durumu bertaraf etme noktasinda yasananlar paylasimlarda da kendine siklikla yer bulmustur.
“Koruma, denetim, siireg, sistem, miicadele” ifadeleri, stirdiiriilebilir kiiltiir ve turizm faaliyetlerinin
ilk adimlar1 olarak birinci dénemin kelime bulutunda goze ¢arpmaktadir. Ikinci ve iigiincii doneme
gecildiginde, krizin dogrudan etkilerinin anlagildig1 “vefat, saygi, aniyoruz, rahmetle” ifadeleri 6n
plandadir. Calisma kapsaminda yer alan dordiincii doneme gelindiginde YouTube, canly, gevrim” gibi
dijitallesmeye yonelik ifadelere rastlanmaktadir. Bu dénemle ilgili olarak, krizin yarattig1 olumsuz
etkilerin dagitilmaya ¢alisildigi, var olan durumun gézden gegirildigi ve stirdiiriilebilir ¢abalarin
artirildig yoniinde bir ¢ikarimda bulunulabilir.

Bakanligin en 6nemli paydasi olan halkin aragtirma kapsamindaki Twitter paylasimlarina yonelik
yorumlar1 degerlendirildiginde, krizin etkilerini gérmek miimkiindiir. Bu paylagimlarda, krizin
yarattig1 olumsuzluklar neticesinde birtakim magduriyetler yasayan hedef kitlenin yorumlariyla
sesini duyurmaya calistig1, hitkiimet politikalarina, sosyal diizenlemelere ve istihdam olanaklarina
iliskin genel isteklerde bulundugu, bakanligin saglamaya calistig1 stirdiiriilebilir turizm faaliyetlerine
iliskin gerekli duyarliligi gostermedigi, kiltiir ve turizm agisindan krizi kisith bir perspektiften
yorumladig: anlasilabilir.

Unutulmamalidir ki, bir krizin en az hasarla atlatilabilmesi, bu krizi yasayan tiim paydaslarin
karsilikli giiven, anlayis ve is birligi icerisinde hareket etmesine baglidir. Bu noktada, bakanlik
paylagimlar1 ve kullanici yorumlar: incelendiginde, koronaviriis baglaminda yapilan paylagimlar
disinda ortak bir odak noktasi bulunmadig1 sonucuna ulagilabilir.
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Gharavi, Nazemi ve Dadostarinin (2020) ¢alismalarinda bir salgin sirasinda halkin farkindaligini
artirabilmek i¢in Twitter verilerinin erken uyar: sistemi olarak kullanilabilecegini ¢iinkii neredeyse
gercek zamanl bir degerlendirme sagladigi sonucuna varmuglardir. Caligmada elde edilen bulgular,
bu dogrultuda incelendiginde, ilk donemde kullanici yorumlarini agiklayan kelime bulutunda “yok,
iptal, neden, iade” gibi yorumlara rastlanmaktadir. Bu durum hedef kitlenin krizin belirme asamasiyla
birlikte birtakim magduriyetler yasadigini ifade etmesi agisindan manidardir. Ikinci donemde kullanict
yorumlarini agiklayan kelime bulutunda ise “destek, istiyoruz, olsun, liitfen, 6deme, Bakanim, zaman,
nakit, seyahat” gibi ifadeler siklikla yer almaktadir. Bu ifadeler, tim diinyada oldugu gibi pandemi
krizine hazirliksiz yakalanan hedef kitlenin, bu belirsizlik ortaminda yasanan olumsuzluklar: bertaraf
edebilmek adina bakanlik nezdinde aradig1 destegin bir agiklamasi olarak yorumlanabilir. Ote yandan
bu kelime bulutlar1 incelendiginde, turizm sektériiniin ekonomik anlamda bir krizle kars1 karsiya
kalacag1 éngoriilebilmektedir. Ugiincii dénemde kullanici yorumlarini agiklayan kelime bulutunda
ise “haziriz, istiyoruz, talep, kadro, atama, liitfen, turizm, mezun, olsun, istihdam, ihtiyag, kapatilsin,
zaman’ gibi ifadelere siklikla rastlanmaktadir. Tiirkiyede pandemi krizinin yikici etkilerinin fazlasiyla
hissedildigi bu donemde, krizden son derece olumsuz etkilenen hedef kitlenin Twitterr bir duyurum
aract olarak kullandiklari acgik¢a goriilmektedir. Bakanligin bu yorumlar isiginda politikalarin
yon vermesi beklenirken dérdiincii doneme gelindiginde, kullanici yorumlarinda “olsun, degil,
litfen, Bakanim, artik, turizm, zaman, nasil, bekliyoruz” gibi ifadeler yer almaya devam etmektedir.
Hedef kitle ile sorumlarin ¢6ztimii, uyum ve is birligi noktasinda tam anlamiyla ortak bir paydada
bulusuldugu sdylenememektedir. Bakanlik tistlendigi sorumluluklar geregi, hedef kitlenin kriz aninda
yasadig1 olumsuzluklari erken tespit etme ve ¢6zme noktasinda bu verileri erken uyari sistemi olarak
degerlendirirse, siirdiiriilebilir kiiltiir ve turizm stratejilerini basariyla gerceklestirebilirken krizin olasi
olumsuz etkilerinden kolayca ve en az hasarla kurtulma sansi yakalayabilir.

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi olarak s6z konusu krizden sonraki yeniden yapilanma sathasinda,
kurumun gelecek krizlerle de bas etme yetenegini gelistirmeyi hedefleyen, proaktif yaklasimi daha
etkin hale getirecek siirdiiriilebilir turizm politikalarina agirlik vermesi sorumluluklarini basariyla
yerine getirmesi noktasinda 6nemli firsatlar sunabilir. Stirdiiriilebilirlik politikalarini bagarili bir
sekilde yiiriiten bir kurumun krizleri basariyla atlatabilecegi, olasi krizlere hazirlikli olabilecegi,
kurumsal itibarini koruyabilecegi ve dolayisiyla paydaslariyla uyum ve is birligini saglayabilecegi
g6z ardi edilmemelidir. Bu sonuca ulasabilmek i¢in her bir paydasin iizerine diisen gorev ve
sorumluluklarini itina ile yerine getirmesi gereklidir.
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The tourism sector plays an important role in the development and sustainability of a country’s
environmental activities. For this reason, its effectiveness should be maintained even in factors that
may adversely affect the tourism sector, such as natural disasters or epidemics. It is foreseen that the
pandemic caused by the Coronavirus, which had emerged in Wuhan, China, in December 2019 and
spread rapidly to the world, may cause many problems in the field of tourism in the short and long
term. The pandemic has negatively affected all world tourism since its emergence creating uncertainty
for the future of the sector. However, turning the crisis into an opportunity can only be achieved with
the efforts of tourism sector workers and managers. With the understanding of sustainable tourism,
the problems arising from the pandemic can be overcome, and continuity can be ensured in the
tourism sector. For example, during the pandemic process, to slow down the spread of coronavirus
among people, regulations such as going out restrictions, social distance rules, and inter-provincial
travel subject to permission have been created by the government. These regulations, which restrict
people’s freedom of movement due to compelling reasons, have also negatively affected the tourism

sector. However, this situation has led to an increase in the use of digital technologies in the field
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of tourism. Some museums, which were closed due to the pandemic, have become navigable with
virtual reality glasses in digital environments provided by internet technology.

In the pandemic process tourism sector, stakeholder approval is required for sustainability
to be successful. With the proactive crisis management and communication process, the negative
reflections of the effects of the pandemic crisis on the stakeholders can be reduced, and sustainability
approval for tourism activities can be obtained. In this process, tourism managers and stakeholders
must establish transparent, two-way, and fast communication. Social media, created with Web 2.0
technology, has accelerated the communication between managers and stakeholders in the crisis
communication practices of the pandemic process while facilitating feedback. Therefore, it is
an indispensable tool in the process of obtaining stakeholder approval for tourism sustainability
activities. Managers can direct their activities by taking the opinions of stakeholders through social
media channels. Stakeholders leave huge traces in the digital environment with their social media
shares. These traces, called big data, can be processed with data mining techniques, and the results of
the analysis can guide organizations in the proactive crisis management process.

In this study, the Twitter shares of the Ministry of Culture and Tourism of the Republic of Turkey,
which is responsible for tourism activities in Turkey, and the comments on each post are analyzed
periodically and compared, and the ministry’s proactive efforts on tourism sustainability during the
pandemic process were sought, from the first day of the coronavirus has been reported of being out
of China to the last day the data has been collected (14.01.2020 - 15.09.2021).

The research was carried out by analyzing the ministry’s 1626 Twitter posts and a total of 11
thousand 293 comments on these posts. The ministry posts of five different periods of the 20 months
and the comments on these posts were compared by creating word clouds. In addition, as a result of
the research, the outputs of each period were compared with each other and interpreted in terms of
proactive crisis management. R language and libraries were used in all data collection, processing,
analysis, and visualization processes. R Studio program was used to compile R language algorithms.
The results show that the ministry dealt with the crisis process with the slogan of “stay at home” in
the first period of the pandemic process and emphasized the restrictive measures in these contents.
On the other hand, it has been found that the content of stakeholder comments is mostly composed
of the problems created by the pandemic and restriction measures. The results show that the
ministry did not use the Twitter platform in terms of two-way communication during the pandemic
crisis and did not shape the sharing of content according to the comments. Within the scope of the
study, it is recommended to use the proactive approach more effectively, which aims to improve the
ability of the institution to cope with possible crises, during the restructuring phase of the pandemic
process, taking into account the stakeholder comments of the ministry. In addition, it should not be
overlooked that an institution that successfully implements sustainability policies can successfully
overcome crises, be prepared for possible crises, protect its corporate reputation, and thus ensure
harmony and cooperation with its stakeholders.
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Abstract

TED is a conference where leaders with different interests share their experiences. That conferences are
held several times a year. Leaders contribute to their leadership skills by exchanging information at these
conferences. In this research it is aimed to examine TED’s talks according to public relations leadership
models within the framework of the concept of sustainable leadership. The research is essential in terms
of revealing the leadership models and sustainable leadership roles in leadership speeches. In this context,
the research sample consists of three speeches that received the most attention. Content and discourse
analysis were used together as a research method. TED’s leadership speech content was first classified
by the content analysis method in version 20.2.2 of the Maxqda program. Then, the obtained categories
were also analyzed by the discourse analysis method. In this context, charismatic leadership, visionary
leadership, and success-based leadership models were mentioned in leadership speeches. Leaders’ ability
to change the world, being strong, reliable/transparent, and being open to learning were highlighted
in the speech content. It has been seen that leadership roles and perceptions shape macro discourse in
TED’s leadership speeches. In this context, it has been determined that the macro discourses mentioned
are formed through the role of the leader to unite his followers around a belief or purpose, to foresee
change, to provide consultancy, to create innovation, and to manage the masses. While micro-discourse
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was shaped around everyday language, establishing causality and reference connections in speech
rhetoric drew attention.

Keywords: Leadership, Sustainable Leadership, Leadership Models, Leadership Roles, TED

Oz

TED, farkli ilgi alanina sahip liderlerin tecriibelerini paylastigi konferanslar dizisidir. Yilda birka¢
defa diizenlenen bu konferanslar araciligiyla liderler bilgi aligverisinde bulunarak liderlik becerilerine
katkida bulunmaktadir. Bu aragtirmada sirdirilebilir liderlik kavrami ¢ercevesinde, TED
konusmalarinin halkla iligkiler liderlik modellerine goére incelenmesi amaglanmaktadir. Aragtirma
liderlik konusmalarinda yer alan liderlik modellerini ve sitirdiiriilebilir liderlik rollerini ortaya koymasi
agisindan 6nem arz etmektedir. Bu baglamda aragtirmanin 6rneklemini, TED konusmalarindan en
fazla izlenmeyi alan ti¢ konusma olusturmaktadir. Arastirma yontemi olarak icerik ve séylem analizi
birlikte kullanilmigtir. TED’in liderlik konusma igerigi 6nce Maxqda programinin 20.2.2 siiriimiinde
igerik analizi metoduyla siniflandirilmigtir. Daha sonra elde edilen kategoriler sdylem analizi
metoduyla da analiz edilmistir. Bu baglamda liderlik konusmalarinda karizmatik liderlik, vizyoner
liderlik ve basariya dayali liderlik modellerine deginilmistir. Konusma igeriklerinde liderlerin
diinyay1 degistirebilme, giiglii olma, giivenilir/seffaf olma ve 6grenmeye a¢ik olabilme 6zellikleri 6n
plana ¢ikarilmistir. TED’in liderlik konusmalarinda makro séylem liderlik rolleri ve algilar: iizerine
sekillendigi goriilmiistir. Bu baglamda deginilen makro sdylemler liderin izleyicilerini bir inang
veya amag etrafinda birlestirebilme, degisimi 6n gorme, danigmanlik yapabilme, yenilik yaratabilme
ve kitleleri yonetebilme rolii tizerinden olusturuldugu tespit edilmigtir. Mikro sdylem giindelik dil
etrafinda sekillenirken konusma retoriginde nedensellik ve referans baglantisi kurulmas: dikkat
¢ekmistir.

Anahtar Kelimeler: Liderlik, Sturduriilebilir Liderlik, Liderlik Modelleri, Liderlik Rolleri, TED

Introduction

When leadership is considered, it has a substantial value for both societies and other group
components that contain the human element. Leaders fulfill an essential task in determining
how organizational structures will be directed, what kind of group they will be included in,
how they will absorb their goals, and what responsibilities will be implemented to achieve them
(Silva, 2016). The choices that leaders will take in this regard, the decisions they will make, and
the approaches they will display will affect both the development, success, and the problems
that the group structures will face, as well as their appearance from the outside and the inside
(Silkii, 2008).

When leadership is taken into consideration in the context of public relations, the success of
public relations, which includes activities carried out within an inevitable process at the same time in
line with a particular plan (Berger & Meng, 2014), depends on the current leader’s integration of the
individuals who will implement the activities harmoniously and systematically. In this respect, the
harmony between the leader of the organization and the leader in the unit is essential in terms of the
public relations activities of that organization (Arklan, 2010).
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When the leader and leadership are examined within the framework of public relations purposes,
the existence of traditions, values, and institutional goals that affect the activities of individuals
in institutions are striking. The role of the leadership and himself are of great importance in the
assimilation of institutional traditions and values and achievement the goals (; Deal & Peterson,
1994; Tannenbaum & Schmidt, 1974; Theaker, 2020). In public relations, the current unit leader
determines the internal and external public relations policies depending on the aims of this field.
In addition, he should convince them by explaining to the public relations personnel and the
organization’s leader that the determined policies are essential for the organization’s public relations
activities (Arklan & Akdag, 2010).

In terms of public relations tasks, leadership plays a vital role in the tasks to be taken
responsibility, as in the objectives desired to be achieved in public relations activities and the
policies pursued (Kiousis, Popescu & Mitrook, 2007). By consulting with the people she/he works
with, the leader, by exchanging ideas with those people, decides what kind of tasks should be
implemented in the context of the goals to be achieved and the policies pursued. In addition,
in line with the regular implementation of these duties, it is the person who will decide where
and how the necessary qualitative-quantity vehicle and personnel will become functional, and
most importantly, in what form and level it will benefit the public relations of the institution
(Ozsalmanly, 2005).

In line with the definitions explained above, public relations, which ensures the
reconciliation and mutual interaction of institutions with the target audience, strives to
ensure the continuity of these practices in harmony. These efforts need a leadership style that
provides sustainability to achieve success or purpose (Tideman, Arts & Zandee, 2013). The
leader is the person who directs the members of the organization or group in line with specific
purposes and ensures the continuity of sustainability (Efil, 1998). In achieving sustainable
leadership in public relations, leaders’ leadership qualities and the type of leadership they
care about are essential. From this point of view, when sustainable leadership occurs, the
effect of this situation will be felt on both internal and external public relations practices.
Considering that each public relations unit leader has different approaches, the compliance
of these approaches with the essence of public relations will also contribute to the positive
change in the success level of sustainable leadership.

Formation of Leadership Classes in the Context of Public Relations

Leadership can also be divided into various types, just as people differ from each other. Leaders’
approaches to events and organizing management levels in terms of responsibility and authority
differ. The behavior styles of leaders in these areas revealed differences (Arklan, 2010). In this
context, typologies have been made to cover general behavior patterns. Accordingly, leadership
types have been revealed. Traditional and modern leadership types that emerged in this context
are as follows:
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~
* The innate characteristics of the leader are the subject of this approach. These qualities distinguish the leader
from his followers. A single perspective of leadership and difficulties in measurability are the reasons why

Features this approach fails.
approach: Y.
~
« Personality traits are not at the forefront in this approach. The behavior of the leader and his relationship
Behavioral | With the followers is the main feature of this approach.
approach: )
«The leader's attitude towards different events is the basis of this approach. For this approach, behavior or
personality traits are insufficient to define leadership. The leadership phenomenon of the individual may
Contingency differ in the context of the special conditions of the situations encountered. This leadership style reflects an
approach: image that is far from universal leadership. )
~

* Threats and the use of force are included in the autocratic leader style, who uses the means of threat and fear
to exert pressure and become active. This type of leadership is not an approach that fits both the spirit and
Autocratic | the essence of public relations.
leader: )

Figure 1: Traditional Types of Leadership
Arklan, 2010; Ciragoz & Acar, 2021;Yildiz, 2016.

In terms of public relations, modern leadership approaches and their basic features are as follows:
Charismatic leadership, on the other hand, is stated to have a piece of special equipment for the
individuals in the group or organization. Therefore, the charismatic leader can drag the individuals
in the organization after him (Aslan, 2009). Visionary leadership is another leadership approach: a
visionary leader who reflects forward-looking equipment is a person who can develop different
perspectives against events. A visionary leader plays an essential role in ensuring that people are
motivated (Ali, 2009). In strategic leadership, the leader perceives the institution’s employees to realize
his vision and adopts a vision in line with the vision rather than his followers (Ireland & Hitt, 1999).
Sustainable leadership, on the other hand, is a leadership approach that prevents unfair consumption of
financial and human resources and takes responsibility (Simanskiené & Zuperkieng, 2012).

Factors Affecting Sustainable Leader Competencies

The role of the leader who ensures sustainability is of great importance for the necessary
leadership competencies in influencing and determining strategies. More than one person can enable
sustainable leadership to emerge. It is stated that there is a difference between leading an organization
from a sustainability perspective and leading sustainability (Boin & Christensen, 2008; Nielson &
Pate, 2008). Accordingly, a good leader should reflect open-mindedness and empathy towards the
organization that he feels responsible for. This will enable the development of the sustainability
perspective and contribute to keeping the organization’s success in balance with other goals (Stimson,
Stough, & Salazar, 2009). Being a corporate leader means, first of all, is limited. A leader should first
ensure that the organization’s sustainability process continues (Tabassi, Roufechaei, Ramli, Bakar,
Ismail, R & Pakir 2016).
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It seems impossible that both behaviors, skills, competencies, and qualities exist in a single role
or person. It is possible to say that three necessary conditions affect the maintenance of leadership
competencies. The result-oriented leader, the advocate, and the leader responsible for the process
are the pioneers of this condition. The process for sustainable leadership evolves from awareness
to being an activist. In addition, the primary duty of leaders who adopt sustainability should be to
inform others . As the other party becomes conscious or aware, these leaders can take on the role of
both modeling and teaching and mentoring (Fernandez Kullu & Shankar, 2020). On the other hand,
leaders can transform their roles in situations where awareness is at the highest level. In other words,
the leader can transform the role of the educator into both an activist and a practitioner.

A variety of activist roles, both advocacy and process-oriented and results-oriented, support
the transformation of the sustainability leader style. Individuals consciously implement economic
justice, social change, and environmental welfare (Carter, Ulrich & Goldsmith, 2012). It is also
possible to develop from result-oriented leadership to process-responsible and advocacy leadership
and to remain stable in any role. Accordingly, there may be changes between roles without being
bound by a particular order (Al-Touby, 2012).

Competencies and Principles of Sustainable Leadership

Finding essential competencies is a prerequisite for sustainable leadership. Therefore, core
competence is the defining abilities or advantages that distinguish an organization from other
organizations and an individual from other individuals. The purpose of the competency is thought
to be related to a particular problem or task. In addition to cognitive elements, abilities, intentions,
attitudes, values, and ethics are needed to understand competence in detail (Barth & Michelsen,
2013; Visser & Crane, 2010). The way to achieve competence in sustainability is to manage increasing
complexity. In addition, it is necessary to apply both cognitive and practical development to constantly
reflect the competence process and learn values (Savage et al., 2015). In this context, sustainable
leadership competencies,
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Figure 2: Sustainable Leadership Competencies

Wiek, Withycombe & Redman, 2011
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When these competencies are combined, they cease to be an isolated entity and become a
component of a comprehensive economic ecosystem, representing a change in organizational
perspective (Haney, Pope & Arden, 2020; Senge, Hamilton & Kania, 2015). In addition, they both
support a change of perspective from a shareholder focus to a social purpose and stakeholder focus
and encourage organizational members to integrate their ethical values into their careers (Hesselbarth
& Schaltegger, 2014).

Leaders are essential assets for the organizational change process to achieve sustainability
improvements (Eccles, Perkins & Serafeim, 2012). However, leaders dealing with complex
sustainability challenges must develop new leadership skills and traits (Osagie, Wesselink, Blok,
Lans, & Mulder, 2016; Ploum, Blok, Lans, & Omta, 2018). Leaders can go beyond organizational
boundaries to achieve significant sustainability results and necessary change by developing their
skills. Leadership skills include the ability to achieve significant success and emotional intelligence
(Timmins, 2015). These leaders accept that individuals, not individual efforts, promote the success
of competitive organizations (Kaliannan & Adjovu, 2015). Boiral, Baron & Gunnlaugson, (2014),
also states that the skills common to sustainability leadership and the upper stages of consciousness
development include the complexity of long-term focus, a systemic perspective, management,
collaborative learning, and collaboration with stakeholders.

Sustainable leadership is an important issue that can be diffused and sustained. On the other
hand, sustainable leadership does not unnecessarily consume financial or human resources and cares
about this situation. At the same time, it is a shared responsibility that does not negatively harm the
surrounding society and educational environment. Sustainable leadership has a relationship with the
forces that affect it (Dresner, 2012). Accordingly, it can create a diverse organizational environment
that supports successful practices and good ideas in developing societies. Sustainable leadership
means much more than just keeping things going and resilience (Hargreaves & Fink, 2004). In this
context, the existence of essential principles in ensuring sustainable leadership in harmony with the
environment and stakeholders draws attention:
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Figure 3: Principles of Sustainable Leadership
Fullan 2001; Glickman, 2002; Hart 1993; Oakes, Quartz, Ryan & Lipton, 2000; Prince, 2003
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Methodology

Purpose of the Research

This research has revealed the public relations leadership models in the TED speeches held
to ensure leadership sustainability. The study is essential in terms of revealing modern leadership
models and sustainable leadership roles. The sample of the research consists of the three most-
watched speeches from leadership-themed TED speeches. In the selection of these speeches, the
number of views, the availability of subtitles in different languages , and the number of likes the
address received were also considered. Content and discourse analysis will be used together as a
research method. The speech content will first be analyzed with the content analysis method, and
then the obtained categories will be analyzed with the discourse analysis method.

Literature Review

When the literature is scanned, it is seen that there are studies on the concepts of leadership
and sustainability. Studies have focused on sustainable leadership, sustainable leadership training,
and scale development for leadership sustainability. At this point, in the literature, Fullan (2005);
Marshall (2011); Metcalf & Benn (2013); Bendell & Little (2015); Marshall, Coleman & Reason
(2017); Allen (2019) researched the concept of sustainable leadership. Quinn & Norton (2004);
Shriberg & MacDonald (2013); Burns, Vaught & Bauman, (2015) focused on sustainable leadership
education in their research. Galpin & Whittington (2012), Kiron, Kruschwitz, Haanaes & Reeves,
(2015), Vuki¢, Omazié, Pejic-Bach, Aleksi¢ & Zoroja, (2020) included collaborative practices and
strategies in sustainable leadership in their work. Hay (2010); Newman-Storen, (2014); Mucan,
Kayabag1 & Madran, (2016) researched the sustainability skills and perceptions of leaders. Yangil
(2016); While Broman et al. (2017) included the issue of providing sustainable leadership in the
information society in their research, Harringon & Herzog (2007); Senbel (2015), on the other hand,
focused on the sustainable leadership vision. Zorlu & Korkmaz (2020); Ertas & Ozdemir (2021)
developed a sustainable leadership scale. In addition to these studies, Kuenkel (2008) has studied the
issue of creating sustainable personal leadership.

It has been observed that there are not enough studies on leadership skills and roles within
the framework of the concept of sustainable leadership in the domestic and foreign literature.
Considering that this study will contribute to the literature determining leadership roles, models,
and theories in the TED speech within sustainable leadership, the research is essential.

This research, in which content and discourse analysis methods are used together, aims to
determine the sustainable leadership roles and models in the leadership speeches on TED’s website.
For this purpose, the research questions are as follows;

1. What are the leadership models covered in leadership speeches?
2. What is the leadership role focused on in leadership speeches?

3. What is the use of language in leadership speeches?
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Research Method

The flexible structure of content analysis has made it a place for itself in social sciences. This
method offers the opportunity to interpret statistical data (Kogak & Arun, 2006, 24). There are
six stages to be fulfilled in the content analysis method. These stages are respectively: defining the
research problem, determining the sample, creating the categories, configuring the coding scale,
analyzing the reliability of the coding scale, and finally analyzing the data (Cilingir, 2017; Drisko &
Maschi, 2016). Discourse analysis will be made after this analysis within the scope of the research.

Discourse consists of the blending of intellectual, linguistic, and sociocultural relations. (Berg
& Lune, 2019). Accordingly, discourse analysis aims to explain the correlation of interconnected
elements with ideological structures (Van Dijk, 1985; 2013). Discourse analysis is carried out by
examining micro and macrostructures. While causality and rhetorical expression are discussed in
microstructure, thematic elements are examined in macrostructure (Van Dijk, 1995).

Results
Table 1: TED Leadership Speeches Viewing Rates
1 Simon Sinek 56, 699. 896
2 Roselinde Torres 5.899.139
3 Drew Dudley 5.651.857
4 Ttaly Talcam 3,933,988
5 Stanley McChrystal 3.302.869
6 Jim Hermeling. 3.006.969
7 Patrick Awuah 1.942.659
8 Fields Wicker Miugin 1.342, 363
9 Sophie Williams 1.279.939
10 Amy C. Edmonson 489,987
TED, 2021

When the leadership speeches and viewership rates on TED’s official site were analyzed, Simon
SineK’s speech focused on the inspiration of leaders who received the highest viewing rate. In the
second place is Roselinde Torres’ speech on the characteristics of being a successful leader. In the
third place is Drew Dudley’s speech on leadership in daily life. In the fourth place comes the speech
in which Italy Talgam analyzes the relationship between music culture and leadership. Fifth is
Stanley McChrystal’s speech on the importance of listening and learning in leadership culture. In
the sixth place is Jim Hermeling’s speech, in which he examines the relationship between change and
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leadership. In seventh place comes Patrick Awual’s speech, which focuses on how leader training
should be. Eighth place is Fields Wicker Miurin’s stories of local leadership and perspective gained
in leadership practice.

Simon Sinek Leadership Speech Content and Discourse Analysis

Simon Sinek’s leadership speech consists of a total of 2398 words. The topics and frequency
distributions obtained from the speech content are as follows: Leadership perception and leadership
trait are the sub-heading of being strong (f=1). The topics are uniting around a belief or purpose
related to the theme of leadership roles (f=6) and creating innovation (f=5). The subtitles created
regarding the leadership models included in the speech content are charismatic (f=2) and visionary
leadership (f=3). The most recurring topic in the speech is the leader’s role in uniting his audience
around a belief or purpose.

Words and frequencies related to the category of leadership models: Leadership (f=1), leaders
(f=5). Interpreting the innovativeness of leaders through sales techniques and new product launches,
SineK’s frequently used words and frequencies in her speech are Purchasing (f=24), innovation (f=14),
inspiration (f=9), being the first (f=8). ), sample (f=6) and leader (f=4). Words related to unification
around belief or purpose: belief (f=14), purpose (f=6) and goal (f=5). The words and frequencies used
frequently by Simon Sinek, who attribute the strength of the leaders to their positions or authorities,
are power (f=3), success (f=5). In this context, the frequency table of the words that are frequently
emphasized in speech is as follows:

Table 2: Word Frequency Diagram of Simon SineK’s Leadership Speech

[Word Word size Frekans %

Sell 5 24 1.01
Belief 6 14 0.59
Innovation 7 14 0.59
Inspiration 5 9 038
Initial 3 8 0.34
Sample 5 6 0.25
Aim 4 6 0.25
Leaders 8 6 0.25
Success 6 5 0,21
Target 5 5 0.21
Pioneer 4 4 0,17
Powerful 3 3 0.13
Leadership 8 1 0.04
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Percentage distributions of words frequently used in speech are respectively; purchasing 1.01%,
belief and innovation 0.59%, inspiration 0.38%, and first 0.38%. The words example, purpose, and
leaders with the same percentile are 0.25%. While the words success and target are 0.21%, the
leading is 0.17%. While the power is 0.13%, the frequency distribution of the word leadership is
0.04%.
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the pioneers and the strongs as an

example.
Being Strong (1) Dr. King didn't tell pecple in
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Simon Sinek Faith OEBF)’urpose
Why questions of how and why Visionary
are important? These questions Leadership (3)
may or may not inspire some
organizations or leaders. Few @

people orinstitutions know the
answer to these questions. Also, Creating  Leaders want to be first. People

the answer to the "why" question Innvation {5) - aren't buy what you do, buy the
is "not making a profit.” This is reason you do it. Thereforg, what
only aresult. By the question we do proves what we believe.
"why" I mean: what is your

purpose? Se what is your belief?

Why does your organization

exist?"

Figure 4: Simon Sinek Leadership Speech Content and Discourse Analysis

Macro Structure of Simon Sinek’s Leadership Speech

According to the discourse analysis method, when Simon SineK’s leadership speech is analyzed,
macro structures appear as charismatic, visionary, strong, uniting around belief or purpose, and
creating innovation.

Emphasizing charismatic leadership in his speech, Sinek expresses this type of leadership as
follows: “Why did ‘Martin Luther King’ raise the Citizen Rights Movement? He was not the only
person in America to suffer from civil rights... We see something else at play here” He explains the
charismatic leadership understanding, which can mobilize the masses and start a trend, referring
to Martin Luther King. Another type of leadership highlighted in the leadership speech is visionary
leadership. In the talk, this type of leadership: “Why, how and why are questions important? These

questions may or may not inspire some organizations or leaders. Few people or institutions know
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the answer to these questions. Also, the answer to the “why” question is “not making a profit” This is
only a result. By the question “why” I mean: what is your purpose? So what is your belief? Why does
your organization exist?” It clearly emphasizes the search for answers to three basic questions that a
vision to be created with questions must answer.

In her speech, Sinek expresses the perception of a leader and being strong from the characteristics
that the leader should have with the following rhetoric: “Leaders have a strong position/authority.
Nevertheless, leaders, pioneers inspire us... People take the pioneers and the strong as an example”
Leaders are compelling people due to their positions and powers, so they are very inspiring people
due to their power. Because of this inspiration, he argues that leaders are pioneers and exemplary
people.

Simon Sinek, in his speech, “Dr. King did not tell people in America things needed to change.
He told people what he believed in, and people who believed in him adopted his goal and created
various systems to reach more people” With his rhetoric, how a leader can unite his audience around
a cause or belief. In this discourse, if a leader wants to create a common belief or purpose, the idea
of emphasizing the values he believes comes to the fore. The second discourse that emerges as a
leadership role in the speech is to create innovation. This rhetoric is “Leaders want to be first. People
are not what you do; They buy the reason you do it. Therefore, what we do proves what we believe
in” reinforces the example. As a result, a leader should drag the masses after him by emphasizing his
beliefs and creating a common purpose. In addition to this understanding, leaders innovate because
they want to be pioneers, and the reasons for making these innovations are reflected in the sales in
the market.

Micro Structure of Simon Sinek’s Leadership Speech

In his leadership speech, Simon Sinek used we, them, and people as the subject. He prefers
sentences with simple structure and active subjects in speech. Sinek tries to strengthen the speech
content by making references. The approach of establishing a causal relationship with the reference
link is used. “This way of thinking has changed my life. Excellent leaders and inspiring institutions
around the world use this way of thinking. Apple, the Wright Brothers, and Martin Luther King also
communicate using this thinking system. Ordinary people do not communicate that way” can be
given as an example. Emphasizing that great leaders often use similar thinking patterns, Sinek argues
that ordinary people will never use this way of thinking. This communication style belongs only to
institutions or individuals with leadership qualities.

Speech rhetoric is built on persuasion by example. In his speech, Sinek focuses on the difference
in thinking of innovative institutions and leaders and shows how it will be efficient in marketing with
the following example: “Apple challenges traditional communication with this communication style.
Like Apple, the design of our products is stylish and user-friendly. Our computers are great. Do you
want to buy?” As seen in the example, Apple’s sales technique includes an approach that spreads from
the specific to the general and persuades to buy.
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Roselinde Torres Leadership Speech Content and Discourse Analysis

Roselinde Torres’s leadership speech consists of 946 words. The topics and frequency distributions
obtained from the speech content are as follows: Leadership perception and leadership characteristics
are the sub-headings of being strong (f=1), changing the world (f=1). Risk-taking (f=1), stakeholder
range (f=1), performance evaluation criteria (f=1), anticipating change, and investing in change
needs (f=3) are the topics related to the leadership role there. The sub-title of the leadership models
in the speech content is success-based leadership (f=1). The most recurring topic in the conversation

is the leader’s role in anticipating change and investing in change needs.

Words and frequencies related to the category of leadership models: Leadership (f=12), leader
(f=10), leaders (f=8). Interpreting the self-development of leaders and leader development programs
through the concept of innovation, Torres frequently used words and frequencies in his speech:
development (f=7), innovation (f=1). The words related to leadership perception and leadership
characteristics are change (f=2) and success (f=3). Words related to the theme of leadership roles are:
risk (f=2), courage (f=2), stakeholder (f=1), investment (f=1). In this context, the frequency table of

the words that are frequently emphasized in speech is as follows:

Table 3: Leadership Speech Word Frequency Table of Roselinde Torres

Word Word size Frekans %
Leadership 8 12 1.29
Leader 5 10 1.08
Leaders 8 8 0.86
Development 7 7 0.75
Success 3 8 0.34
Change 7 2 0.22
Risk 4 2 0.22
Brave 7 2 0.22
Innovation 7 1 0.11
Shareholder 6 1 0.11
Investment 7 1 0.11

Percentage distributions of words frequently used in speech are: leadership is 1.29%, leader
1.08%, and leaders 0.86%. While improvement is 0.75%, success is 0.34%, the words change, risk,
and courage share the same percentile with 0.22%. Innovative stakeholder and investment words are
in the last place with 0.11%.
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Figure 5: Content and Discourse Analysis of Roselinde Torres Leadership Speech

Macro Structure of Roselinde Torres’s Leadership Speech

When Roselinde Torress leadership speech is analyzed according to the discourse analysis

method, macrostructures are risk-taking, stakeholder range, performance evaluation criteria,

success-based leadership, anticipating change and investing in change needs, changing the world,

and being assertive and being able to manage the masses.

Emphasizing charismatic leadership in his speech, Torres expresses this type of leadership as

follows: In the 21st century, success-based leadership development is used. He frequently refers to

leader development programs, emphasizing that leadership in the modern era is success-indexed

and, therefore, a leader should continually improve himself.

In his speech, Torres said, “Leaders are people who think out of the box and take bold

leaps accordingly” He attributes the strength of a leader to the fact that he does not have the
usual mindset. She also thinks that the leader’s ability to make bold breakthroughs is related
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to the leader’s strength. The second topic that Torres touched on in his speech regarding
the perception and roles of leadership is changing the world. According to him, when a
leader senses change, she initiates this change. She concludes this thought with the following
statement: “Great leaders do not remain indifferent to developments. They shape the future
by initiating change.”

According to Torres, who explains a leader’s characteristics in the 21st century by associating
them with leadership roles, a leader must first take risks. “Great leaders are extraordinary. That
is why you see that they do not just talk about risk-taking; they take risks” Emphasizing the
recklessness of leaders in taking risks, he states that they are extraordinary people. The dual role of
leaders is to broaden the range of stakeholders. “What is the criterion that creates diversity in your
stakeholder network? This question is about a leader’s ability to communicate with people from
different perspectives. Leaders collaborate to achieve a goal by engaging with stakeholders.” Torres
argues that the size of the leader’s stakeholder spectrum is proportional to the development of
the leader’s communication skills. The third of the leadership role in the performance evaluation
criterion. According to Torres, a leader should not evaluate his development with traditional
measurement methods and focus on practices that will objectively measure his development.
These thoughts 21. In the 21st century, working with traditional leadership practices hinders
the development of a leader. Legacy performance measures such as the survey highlight false
positives but make the leader make decisions based on unrealistic results” It demonstrates the
importance of using modern measurement methods by supporting them with discourses. The
last of the leadership roles is for a leader to anticipate change and invest in change needs. In this
role, “Leaders are those who prepare for the possibilities involving the realities of today and the
unknowns of tomorrow.” explains it through his speech. In this context, it can be said that a leader
should have developed foresight ability and have the potential to determine the direction of change
and take the necessary measures in this direction.

Microstructure of Roselinde Torres’s Leadership Speech

In her leadership speech, Roselinde Torres used we, you, and them as the subject. She refers
to leaders in conversation with third-person singular or plural subjects. She prefers sentences
with simple structure and active subjects in speech. Torres tries to reinforce the content of the
speech by reference. The approach of establishing a causal relationship with the reference link
is used. “During my time in South Africa, I had the opportunity to understand how a strong
leader like Nelson Mandela evaluated and interpreted the conditions he was in from various
perspectives.” Discourse can be given as an example. He states that to explain the various abilities
like Nelson Mandela and his ability to predict change as a leadership role, it is necessary to know
his environment.

Speech rhetoric is built on persuasion by example. In his leadership speech, it is observed that
he often takes an approach of proving and persuading his competence in this field by referring to
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his researches, observations, and results of research reports published by companies. “I have spent
25 years of my working life analyzing the characteristics of leaders. I have trained more than 200
managers at Fortune 500 companies and leadership development programs. In the last few years, I
have noticed that leaders fail to see their shortcomings in leadership development training. I traveled
to various countries to solve this problem. I attended leadership pieces of training of important
institutions and organizations.

Drew Dudley Leadership Speech Content and Discourse Analysis

Drew Dudley’s leadership speech consists of 1029 words. The topics and frequency distributions
obtained from the speech content are as follows: Leadership perception and leadership characteristics
are the sub-headings of being strong (f=2) and changing the world (f=3). The topic related to
leadership roles is being able to unite around belief or purpose (f=1). The most recurring topic in the
speech is the role of the leader to unite around belief or purpose.

Words and frequencies related to the category of leadership models: Leadership (f=13), leader
(f=3). Dudley, who thinks that leadership has nothing to do with power and that this concept
should be changed, frequently used words and frequencies in his speech: change (f=8), strong (f=3).
Frequently used words and frequencies related to the subject of uniting around belief or purpose
from leadership roles are celebrations (f=2), success (f=2). In this context, the frequency table of the
words that are frequently emphasized in speech is as follows:

Table 4: Word Frequency Table of Drew Dudley’s Leadership Speech

Word Word size Frekans %

Leadership 8 13 1.27
Change 7 8 0.78
Leader 5 3 0.29
Powerful 5 8 0.29
Celebration 7 2 0.20
Success 6 2 0.20

Percentage distributions of words frequently used in speech are respectively; leadership is 1.27%,
change is 0.78%. While the words leader and strong were used at 0.29%, success and celebration were
used at 0.20%.
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Figure 6: Drew Dudley Leadership Speech Content and Discourse Analysis

Drew Dudley Leadership Speech Macro Discourse Analysis

When Drew Dudley’s leadership speech is analyzed according to the discourse analysis method,
macrostructures are: being strong, changing the world, and uniting around belief or purpose. In the
content of the speech, he emphasizes that the strength of the leaders is proportional to changing
the lives of the people around us. He said, “It is scary to think of ourselves strong enough to change
people’s lives” he states. Dudley, who sees leadership as the most extraordinary power that an
individual carries, argues that an individual seen as a pioneer is not as strong as a power within a
person. “Leadership is not greater than the power within us” he supports.

Dudley, who argues that the leader cannot have a role in changing the world, expresses this point
of view with the following words: “Leadership does not have a mission to change the world, and there
is no such thing as the world. There are only six billion people” He states that the interpretation of
leadership is different in the world of perception of each person, and accordingly, it is not possible to
create a joint mission. In his speech, he argues that leadership cannot change the world and that every
person will be a leader. “As we see leadership as something bigger than ourselves, we make excuses
not to expect it from ourselves or anyone else” He supports his speech. According to Dudley, every
person can change another personss life. For this reason, every individual is considered a leader, but
everyone expects leadership from another person, making leadership difficult and different.

The last topic in the speech is to unite around the belief or purpose in the theme of leadership
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roles. According to Dudley, people need to rally around this view, as changing an individual’s
perception of what he or she is can change humanity’s perspective on leadership. He also said that “If
you increase a person’s perceptions of the things that he can achieve and his knowledge of the people
who love him, you will change everything. So if we approach leadership from this perspective, we
can change everything”

Drew Dudley Leadership Speech Micro Discourse Analysis

In his leadership speech, Drew Dudley used the words we and leader as the subject. He prefers
sentences with simple structure and active subjects in speech. Dudley tries to reinforce the content
of the speech by reference. The approach of establishing a causal relationship with the reference link
is used. In the introduction to this approach, “Can those who define themselves as leaders raise their
hands? Look, I ask this question in all the pieces of training I attend, and mostly no one raises their
hands. In this process, I realized that we see leadership as superior to ourselves” He emphasizes that
he did not observe a change in the perception of leadership in society by referring to the results he
obtained in his past leadership training with the questions he asked.

Speech rhetoric is based on sharing personal experiences and persuading with reference. Dudley,
who frequently refers to events in his own life in his leadership speech, follows the strategy of ending
his speech with quotes that will support his point of view. He implemented this approach as follows:

“I would like to share a quote from Marianne Williamson. The fears we experience at a high
level in life are not about being inadequate. Man’s greatest concern is to have as much authority as he
can test. Therefore, what frightens humanity is not its secrecy but the light within it. Today, I invite
everyone here not to be afraid to be strong in each other’s lives. We must put an end to this situation
so that our siblings and children in whose lives we are influential do not place too much value on
titles, money, and authority” He aims to increase the impact of his thoughts with his words.
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When analyzing TED’s leadership speeches, Commonly used words are leadership, leader,
leaders, innovation, pioneer. First, success, power, belief, change and managing. While words evoke
the characteristics that leaders should have, they form a meaningful whole.

Conclusion and Evaluation

This research has been tried to reveal the leadership models of public relations in TED’s most-
watched leadership speeches. The leadership models mentioned in the speeches are charismatic,
visionary and achievement-based, leadership. Accordingly, the first question of the research, “What
are the leadership models discussed in leadership speeches?” The answer to the question has
been determined. The most emphasized leadership type in TED’s leadership speeches is visionary
leadership (f=5). Charismatic leadership (f=2) comes after visionary leadership, and success-based
leadership (f=1) comes last. Topics addressed in TED’s leadership speeches regarding the perception
and characteristics of leadership: being able to change the world, being strong, being reliable/
transparent, and being open to learning. The topic frequently emphasized in these speeches is the
leader’s perception of changing the world (f=5). This perception is followed by being strong (f=5),
being reliable/transparent (f=3), and being open to learning (f=1).

Topics addressed regarding the roles that a leader should fulfill in leadership speeches are: being
cohesive/unifying, partnering, providing motivation, creating innovation, uniting around belief, or
purpose, managing crisis, and masses. In addition to these topics, the characteristics of 21st-century
leaders have been grouped under the following headings: risk-taking, stakeholder range, anticipating
change and investing in change needs, and performance evaluation criteria. Accordingly, the second
question of the research, “What is the leadership role focused on in leadership speeches?” question
is answered. The order of the most frequently mentioned topics regarding leadership roles in the
speech is as follows: Being able to unite around belief or purpose (f=9), creating innovation (f=5),
being binding/unifying (f=3), being able to manage masses (f=2), being able to form a stakeholder
spectrum (f=2) are the following. This order continues to be able to provide motivation (f=1), to
manage a crisis (f=1), to create a stakeholder spectrum (f=2). At the end of the list, there are the
ability to create harmony (f=1), risk-taking (f=1), and performance evaluation criteria (f=1).

Leadership roles and perceptions shape the central discourse in TED’s leadership speeches.
The role of the leader significantly shapes these discourses to unite the followers around a belief or
purpose, foresee change, be a partner, innovate, and manage the masses. On the axis of leadership
speeches, it is seen that leaders combine leadership roles with leadership characteristics while
creating a management style. In this context, leadership characteristics such as being able to change
the world, being robust, reliable/transparent, and being open to learning, which is emphasized in the
speeches, develop in an integrated manner with leadership models. As a result, leadership discourses
emerge with the leadership role, management style, and leadership characteristics shaped around the
leadership model adopted by the leader.

The language used in leadership speeches is plain, everyday language. Therefore, although
the sentence structures are active and straightforward, a causal relationship is established with
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the reference link. Speakers establish the reference link through their own educational and
professional experience or citing a leader. With this method, speakers try to increase persuasiveness
by strengthening their discourse. Accordingly, the third question of the research, “How is the use
of language in leadership speeches?” question is answered.As a result, the sustainable leadership
narratives in TED speeches show that innovation or power is cared for. Leaders establish a solid
relationship with their internal and external environment. Although this relationship continues
within a particular system or management order, it shows a deficiency in the implementation,
explanation, and fulfillment of leadership roles of sustainable leadership. In order to eliminate this
deficiency, inherit sustainable leadership, enable the leader to be a partner, and be open to power-
sharing, it is necessary to make arrangements in the content of the leadership training given within
the scope of sustainable leadership principles.
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Oz

Kurumsal politik aktivizm (KPA), toplumun ¢ogunlugu veya bir kismini yakindan ilgilendiren politik
konulara yonelik olarak igletmelerin tutum belirlemesi ve bu dogrultuda faaliyetler gerceklestirmesi olarak
tanimlanabilir. Alisilagelmis kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine kiyasla KPA faaliyetleri, odagina
aldig1 meselelere bagl olarak igletmeler i¢in itibar risklerini de beraberinde getirmektedir. Degisen tiiketici
beklentileri ve isletmelerin etki alanlarinin genislemesine bagl olarak yeniden sekillenen toplum-igletme
iligkisi dinamikleri, isletmeleri bu faaliyetleri hayata gecirmeden 6nce daha itinali karar verme siireci
gdzetmeye zorlamaktadir. Isletme itibarina iligkin olumsuz sonuglanmis bir KPA érnegi olarak Starbucks'in
Amerika Birlesik Devletlerinde yasanan irksal gerilimden yola ¢ikarak hazirladigi Race Together
kampanyasini ele alan bu ¢alismada, itibar kaybina sebebiyet veren unsurlarin derinlemesine incelenmesi
amaglanmustir. Medya yansimalari incelenerek elde edilen bulgular; “kampanyadaki samimiyet eksikligi’,
“isletme degerleriyle tutarsizlik’, “isletme-dava uyumsuzlugu ve kampanya fikrinin uygulanabilirligine dair
problemler” ve “kampanya amag¢ ve uygulama uyumsuzlugu” gerekgelerinin itibar kaybinda énemli rol
oynadigini gostermektedir. Beraberinde getirdigi tiim itibar risklerine karsin, KPA faaliyetlerini biitiiniiyle
zararll veya yararsiz faaliyetler olarak degerlendirmek miimkiin degildir. Starbucks Race Together
kampanyasindan yola ¢ikarak ortaya konmus olan arastirma bulgulari, toplumsal sorunlarin ¢oziimiinde
rol tistlenmek isteyen isletmelere kampanya tasarimi ve yonetim iletisimi adina dikkat edilmesi gereken
unsurlara iligkin 6nemli ¢ikarimlar sunmaktadir.
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Kurumsal Politik Aktivizm ve itibar Riskleri: Medya Yansimalariyla Starbucks Ornegi

Abstract

Corporate political activism (CPA) could be defined as a business’ stance towards political issues which
are of particular interest to a part or majority of the public, and actions they take in this context. When
compared with ordinary corporate social responsibility activities, CPA activities, due to the subjects focused,
pose risk of reputation loss for businesses that implement them. The reformed business-community
dynamics that were shaped by the changing consumer expectations and increasing impact of businesses,
forces said businesses to conduct a more thorough decision making process. In this research that handles
the Starbucks Race Together campaign, which is originated from the racial unrest in the United States
of America and resulted in corporate reputation loss, it is aimed to thoroughly investigate the reasons
behind said reputation loss. The findings that were acquired through media exposures show that “lack of
sincerity of the campaign’, “business-cause incompatibility and problems regarding the applicability of the
campaign’, and “aim-application incompatibility of the campaign” play a crucial role in the reputation loss
of a business. Despite the risks it brings about regarding reputation, it is not possible to deem CPA activities
as utterly harmful or useless. The findings from the Starbucks Race Together campaign provide essential
implications for businesses that would like to participate in advocacy of social problems.

Keywords: Corporate Political Activism, Corporate Social Responsibility, Reputation Management,
Corporate Credibility, Management Communication

Giris

Giiniimiizde giderek artan sayida isletme, kurumsal sosyal sorumlulugun (KSS) itibar riskleri
ve firsatlariyla iliskisini kavramis durumdadir. KSS faaliyetleri araciigiyla giiclenen kurumsal
itibar, tiiketici sadakatini (Kim & Kim, 2017), ¢aligan bagliligin1 (Almeida & Coelho, 2019) ve dis
paydaslarla iligkileri de beraberinde giiglendirirken (Bennett & Gabriel, 2001), isletmenin sorumsuz
davranis sergiliyor olmas: dogrudan itibar kaybina sebep olabilmektedir (Lin-Hi & Blumberg, 2018).

Isletmelerin toplum nezdinde itibarini artirmak adina KSS faaliyetlerinin olumlu yénde etkisi
ampirik bulgularla destekleniyor olsa da (6rn; Bertels & Peloza, 2008; Taghian vd., 2015), bu
durum her kosulda KSS faaliyetlerinin bash basina istenen itibar kazanimini saglayacagi anlamini
tasimaz (Kim & Ferguson, 2018; Diers-Lawson vd., 2020). Bazi durumlarda KSS faaliyetlerinin
yeterince ilgi gekememesine bagli olarak basarisizlikla sonuglanabilecegi gibi, KSS kampanyalarimin
tasarlanmasinda ve/veya iletisiminde yapilabilecek stratejik hatalar bu faaliyetlerin fiyaskoyla
sonuglanmasina da yol agabilir (Mark-Herbert & von Schantz, 2007, s.9).

Isletmeler KSS faaliyetlerine iliskin paydaslariyla iletisim kurduklarinda, bir dizi zorlukla karst
karstya kalirlar. Bunlardan en temeli, 6nemli paydaslar1 KSS ¢abalarinin vitrin tasarimindan daha
fazlasi olduguna ikna etmenin bir yolunu bulmaktir (Jahdi & Acikdilli, 2009, s. 103; Ihlen vd., 2011,
s. 8). Paydaslarla kurulan iletisimde ikna edebilirligin artan 6nemi, 21. yiizyilda hizla degismekte
olan tiiketici davranislariyla iliskilendirilebilir (Ramesh vd., 2019, s. 377). Giiniimiizde tiiketiciler
kendilerine sunulan markalarin ve triinlerin arkasinda duran isletmeler hakkinda giderek daha
fazla bilgi edinmek istemektedir (Pomering & Dolnicar, 2009; s. 285). Edindikleri bilgi ve izlenimler
dogrultusundaysa, “iyi” olanlar: 6diillendirme ve “kétit” olanlar: cezalandirmayla kitlesel bir kontrol
mekanizmasi olusturmaktadirlar (Sen & Bhattacharya, 2001, s. 226). Dolayistyla KSS faaliyetlerinin
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kaderi, toplumun bu faaliyetlere yonelik stipheci egilimler gostermesi riskinin farkinda olunmasi
ve bu riski ortadan kaldirici stratejilerin izleniyor olmasina baglidir. Rim & Kim (2016), KSS
faaliyetlerine yonelik siipheciligin boyutlarini arastirdig1 ¢aligmalarinda (i) isletmenin fedakarligy,
(ii) KSS faaliyetleri ve mesajinin inandiricilif ve (iii) bilgi vericiligin ti¢ 6nemli boyut olarak tespit
edildigini sunmaktadir. Bu ¢alismanin bulgular1 dogrultusunda isletmelerin basarili KSS projeleri
gelistirmek adina proje tasarimindan baslayarak sonlandirilmasina kadar tiim siireglerde paydas
katilimini 6n planda tutmas: gerektigi anlasilmaktadir.

Ancak, KSS projesinin odagina “sosyo-politik sorunlar” alindig: takdirde, projenin hem toplum
hem de isletme i¢in basarili sonuglar elde etmesini saglayacak tiim bu unsurlarin yonetilmesi ¢ok
daha zorlu bir siirece doniisebilmektedir. Tabiat1 geregi bu tip sosyal sorunlara iligkin isletmelerin
soylem gelistiriyor olmast belirli paydas kesimlerinin tepkisini ¢cekecektir (Appels vd., 2020, s. 890).
Yine de giiniimiizde isletmelerin bu tip sosyo-politik konularda orgiitsel durus sergilemeleri daha sik
rastlanan bir olguya déniismiis ve kurumsal politik aktivizm (KPA) kavramini ortaya ¢ikarmistir. KPA
kavrami KSS’un bir alt kiimesini olugturmakta olsa da (Clemensen, 2017, s. 13), bu 6zel alanin i¢inde
baridirdigi itibar yonetimine iligkin riskler cok daha biiyiiktiir (Weinzimmer & Esken, 2016, s. 331).
Tartismali sosyal sorunlara iligkin hangi isletmelerin, ne kadar 6lgiide, nasil bir zamanlamayla ve ne
gibi yontemlerle durus sergilemesi gerektigi sorular: dikkatle ele alinmasi gereken karar siireclerini
beraberinde getirmektedir.

Bu arastirmada bir KPA 6rnegi olarak Starbucks’in 2015 senesinde hayata gegirdigi irklar arasi
anlayis1 ve birlikteligi giiglendirme hedefi tasiyan “Race Together” kampanyasi incelenecektir.
[sletmenin kampanya hedeflerinden ¢ok uzak kaldig1 ve farkli agilardan elestirilere sebep olan bu
ornek, KPA faaliyetlerinin itibar riskleriyle olan iliskisine dair 6nemli bir kavrayis saglamaktadir.
Aragtirmadaki amag Starbucks Race Together kampanyasinin medya yansimalarini temel alarak s6z

konusu itibar risklerine sebebiyet vermis olan unsurlarin derinlemesine incelenmesidir.

Aragtirmanin takip eden boliimlerinde sirasiyla KPA ve itibar yonetimi iliskisine kavramsal
bakis, Starbucks Race Together kampanyasina iliskin genel bilgi ve medya yansimalarindan elde
edilen bulgular yer almaktadir. Sonug béliimiine gelindiginde ise, isletmelerin KPA faaliyetlerine
iliskin yonetsel oneriler Starbucks 6rneginden yola ¢ikarak elde edilmis olan bulgular dogrultusunda
derlenmigtir.

Kavramsal Arka Plan

Kurumsal Politik Aktivizm ve itibar Yonetimi iligkisi

Isletmelerin toplumun geneli veya bir kismini yakindan ilgilendiren politik konulara iliskin
sorumluluk hissetmeleri, bu dogrultuda durus sergilemeleri ve/veya kampanyanlar yiiriitmeleri KPA
eylemleri olarak tanimlanmaktadir (Clementine, 2017, ss.13-14). KPA eylemleri, bazen isletmelerin
temel is yikimliliikleriyle ilgili olmasa da, isletmelerin kamuoyuna degerlerini yansitmasi ve
boylece ilgili paydaslarla bag kurabilmesi ihtiyacini karsilamaktadir (Korschun vd., 2019, ss. 3-4).
Giiniimiizde oldukga giincel bir kavram olarak ortaya ¢ikan KPA, toplum-isletme iliskilerine yeni bir
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boyut kazandirmakta ve KSS’un bir adim 6tesine ge¢mektedir (Appels vd., 2020, s. 890). Alisilagelmis
KSS faaliyetlerine kiyasla KPA faaliyetleri tartismali sosyo-politik konulara odaklanarak isletme igin
baziitibar risklerini beraberinde getirmektedir (Parcha & Kingsley Westerman, 2020, s. 374). Ozellikle
isletmenin politik durusundan rahatsizlik duyan toplum kesimleri isletmeyle baglarini koparabilir ve
bu rahatsizligin boyutuna bagl olarak isletmeye karsi boykot/protestolar gergeklestirebilir. Benzer
sekilde isletmenin belirli siyasi kuruluslarla veya biirokratik yapilarla arasindaki iligki zarar gorebilir
(Nalick vd., 2016, s. 397).

Ancak KPA’i yalnizca tasidigi riskler iizerinden tanimlamak tek tarafli bir anlatim olacaktir.
Bu faaliyetler tabiat1 geregi genellikle proaktif olarak politik bir meseleyle ilgili kamusal séylemi
degistirmeye galismay igerir (Korschun vd., 2019, s.2). Bir anlamda bu ¢aba, sosyal normlarla
yiiksek uyum igeren KSS faaliyetlerinden farkli olarak sosyal normlar1 sorgulayan ve doniisiimiine
yardimci olmay1 hedefleyen bir yapidadir (Winston, 2016). Dolayisiyla karsit gorisiin elestirilerine
maruz kalacag gibi, s6z konusu doniisiimii arzulayan toplum kesimleri tarafindan da desteklenecek
olmas1 muhtemeldir.

Quinlan (2018)a gore modern toplumlarda, ozellikle bityitk Olgekli isletmelerin iistlendigi
roller diisiiniildiigiinde, bu isletmelerin sosyo-politik meselelere sessiz kalmasi daha biiyiik riskler
barindirabilir. Benzer sekilde Bohnen (2020) isletmelerin is diinyas1 ve politikayz iki ayr1 alan olarak
gormeleri durumunda kagirilan firsatlar olacaginin altini ¢izmektedir. Bohnen (2020)’e gore apolitik
tutum sergileyen igletmeler canli bir kamusal alanin igerisinde yer bulma ve 6zgtirliikleri koruyan bir
toplumu inga etme anlaminda iistlerine diiseni yapmamaktadir. Diinyanin en biiyiik ekonomilerine
sahip ulus devletlerle yarigabilir duruma gelen kiiresel igletmelerin ekonomileri, bu isletmelere
apolitik olma tercihini birakamayacak biiyiikliiktedir (Bendell & Kearins, 2005, s. 373). Bir yoniiyle
Frankel (2001)'in “Cok fazla kurumsal gii¢c isletmeler igin risk olusturmaktadir” ifadesi, giiglii
isletmelerin sosyo-politik olaylara sessiz kalamayacak olmalarinin agiklamasi olarak da gériilebilir. Bu
bakis agisini tiiketici davraniglarinin degisimiyle iligkilendirmek de miimkiindiir. Giincel kamuoyu
aragtirmalari, isletmelerin 6nemli sosyal konular hakkinda s6z soyliiyor olmalar1 gerektigini 6zellikle
Y ve Z kusaginin yogun bir sekilde savunuyor oldugunu yansitmaktadir (Gilliland, 2021).

Giiniimiizde KPA o6rnekleri giderek yayginlasmakta (Disparte ve Gentry, 2018) ve konu olan
tartismali sosyo-politik sorunlar isletmelerin faaliyet yiiriittiikleri tilkelerdeki politik giindeme
gore cesitlilik gostermektedir. Appels vd. (2020)nin Amerika Birlesik Devletleri (ABD)'nde
gerceklestirdikleri arastirmaya gore silah sahipligi, gé¢menlik, LGBTQ, ticari anlagsmalar, etnik
cesitlilik, saglik, iklim degisikligi ve feminizm sirasiyla en tartigmali sosyo-politik sorunlar olarak
belirlenmistir. Bunlar ve benzeri tartigmali konular ger¢evesinde isletmeler {ist diizey yoneticilerinin
soyledikleri (veya soylemedikleri) iizerinden politik durug sergileyebildikleri gibi, KPAi bir adim
Oteye tagiyarak s6z konusu sorun {izerine kampanyalar baslatmay1 ve boylece toplumla daha uzun
stireli bir iletisim saglamay1 da hedefleyebilmektedir.

Bu asamada her iki haliyle de KPA 6rneklerine deginmek faydali olacaktir. Apple CEO’su Tim
CooKun Indiana Eyaleti din 6zgiirliigii yasasint LGBTQ bireylere yonelik bir ayrimcilik olarak
goriiyor oldugunu Washington Post gazetesinde bir kose yazisiyla agiklamasi, soylem seviyesinde
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KPA%in giincel 6rneklerindendir (Chatterji & Toffel, 2018). Bu ve benzeri drneklerle desteklenecegi
gibi, ozellikle iist diizey yoOneticilerin degerlerini gekillendiren ideolojik pozisyonlari, isletme
degerlerine ve dolayisiyla sosyal sorumluluk alanlarina da tesir edebilmektedir (Turker & Ozmen,
2018). AirBnB’nin 2018 senesinde miilteci karsithgina meydan okuyan “We Accept’, Nike'nin ise 2020
senesinde 1rk¢iliga karsi miicadele kapsaminda toplumun birlikteligi hedefiyle ortaya koymus oldugu
“For Once Just Don’'t Do It” kampanyalar giincel KPA kampanyalarina 6rnek olarak gosterilebilir.
Her iki ornekte de isletme politik durugunu yonetici sdylemlerinin 6tesinde bir noktaya tagimis ve
kampanyaya dontstiirmiistiir.

Tiim bu KPA 6rneklerinin beraberinde getirdigi itibar riskleri diistintildiigiinde, isletmeler i¢in
basarili sonuglar saglayabilmesi adina kritik éneme sahip olan unsurlar bulunmaktadir. Appels
vd. (2020)'nin ¢alismas1 kisith sayidaki KPA aragtirmalar1 arasinda bu unsurlar1 ortaya koyuyor
olmasiyla 6n plana ¢ikmaktadir. Bu arastirmanin bulgularina gore, paydaglarin isletmenin aktivist
faaliyetlerine yonelik gelistirecekleri tutum agagidaki unsurlara bagli olarak sekillenecektir (Appels
vd., 2020, s. 891):

o Paydaslarin politik goriislerinin isletmenin aktivist faaliyetlerle uyumu,

o Aktivist faaliyetlerin isletme degerleri ile uyumu,

o Isletmenin aktivist faaliyetleriyle sosyo-politik meselede énciiliik etme derecesi,
o Aktivist faaliyet gerekeelerinin seffaflig ve

o  Faaliyetleri sekillendiren sosyo-politik meselenin tartismali olma derecesi.

KPA konusu iizerine odaklanan akademik arastirmalarin kisith sayida olmasi dolayisiyla, daha
genis bir perspektiften ele alarak KSS-kurumsal itibar iligkisini inceleyen arastirmalara bakmakta
fayda vardir. Fombrum (2012) igletmelerin itibarini degerlendirecek paydaslarin, bu isletmelerin
KSS faaliyetlerini birer ipucu olarak kabul ederek biligsel stireglerini sekillendirdigini belirtmektedir.
S6z konusu biligsel karar verme siiregleri, paydasgin isletmenin faaliyetlerinden “haberdar olma’,
bu faaliyetleri “degerlendirme” ve “aksiyon alma” asamalarinin karmagik bir biitinidir (Tetrault
Sirsly & Lvina., 2019, 5.1240). Ilgili literatiirde tiim bu siireclere etki eden farkli unsurlarin varligin
ortaya koyan caligmalar dikkate alindiginda, bu yapimnin karmagikligini ¢oziimlemek miimkiin
olacaktir. Eberle vd. (2013)’nin KSS iletisiminde etkilesimin roliinii irdeleyen ¢alismas: etkilesime
acitk KSS mesajlarinin kurumsal itibara pozitif bir etki sagladigini ortaya koymustur. Yoon vd.
(2006)’nin ¢aligmasinda KSS faaliyetlerinin isletme itibarina olumlu katk: saglayabilmesi i¢in isletme
motivasyonunun seffaflig1 ve iletisimindeki samimiyetin 6nemi tespit edilmistir. Zhu vd. (2014)’nin
aragtirmastysa KSS ve orgiitsel itibar1 iligkisinde etik liderligin diizenleyici etkisi oldugunu tespit
etmistir. King ve McDonnell (2013)’in aragtirmasinda ortaya ¢ikan bulgularsa, kurumsal itibari
yiiksek ve sosyal acidan sorumlu bir imaj yaratmaya yonelik girisimleriyle anilan isletmelerin aslinda
aktivistler tarafindan hedef alinmaya kars: daha savunmasiz hale geldiklerini gostermektedir. KSS
ve kurumsal itibar arasindaki iligkiyi farkli boyutlariyla ele alan bu ¢aligmalarin da ortaya koydugu
gibi, bu iligki dogas1 geregi oldukga karmagik dinamiklere sahiptir. Ozellikle paydaslarin sorgulayici
yaklagimlar1 dikkate alindiginda, isletmelerin bu dinamikleri en dogru bicimde sekillendirmesi
gerekmektedir. Ancak gerek KSS-itibar iligkisindeki etki unsurlarinin karmagiklig1 gerekse bolgesel
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kiiltiir, endiistri yapist ve isletme 6lgegi gibi yapisal farkliliklar, her isletmeye uyan bir kilavuz ortaya
koymay gii¢ hale getirmektedir. Bu dogrultuda, bagarili veya basarisiz kurumsal ¢iktilarin elde
edilmis oldugu KSS/KPA 6rneklerinin derinlemesine incelenmesi daha da biiyiik bir 6neme sahiptir.

Calismanin ilerleyen béliimlerinde tiim bu unsurlar géz 6niinde bulundurularak incelenecek
olan Starbucks Race Together kampanyas: 6rnegi, KPA faaliyetlerinin itibar riskleriyle iligkisini
kavramak adina zengin bir 6rnektir. Bu zenginlige bagl olarak Starbucks Race Together kampanyast,
farkl: teorik cergeve ve yontemlerle akademik arastirmalara da hali hazirda konu olmustur (Logan,
2016; Feng, 2016; McCluney vd., 2017; Abitbol vd., 2018). Bu ¢aligmanin farki Starbucks Race
Together kampanyasini KPA kavramsal ¢er¢evesinde ve medya yansimalar: odaginda incelemekte
olmasidir. Medya yansimalarinin 6nemi, toplumun kolektif algisinin genellikle medya kuruluglarinin
drettigi anlatiya dayaniyor olmasindan kaynaklanmaktadir (Brooks & Hebert, 2006, s. 297).
Ozellikle biiyiik 6lgekli isletmeler icin medya yansimalar: itibar1 bash bagina etkileyebilecek ve
strateji degisikliklerine sebebiyet verebilecek giictedir (Bednar vd., 2012). Dolayisiyla bu ¢aligmanin
bulgular1 benzer ¢alismalarin bulgulariyla biitiinlestirildiginde KPA faaliyetlerine iliskin basarili
stratejik yaklagimlarin gelistirilebilmesi adina isletmelere yol gosterici olacaktir.

Yontem: Nitel Vaka Analizi

Clemensen (2017)’in de vurguladig1 gibi KPA kavrami oldukga yeni bir kavramdir. Dolayisiyla
kavramin dogasini anlamak adina giincel isletme uygulamalarini yakindan inceleme ihtiyaci
mevcuttur. Bu noktadan hareketle arastirmanin yéntemi nitel vaka analizi olarak belirlenmis
olup, KPA uygulamalari ve itibar iligkisini kavramak adina 6nemli doneler igeren Starbucks Race
Together Kampanyasina odaklanilmustir. Nitel vaka analizi arastirmacilara cesitli veri kaynaklarini
kullanarak bir olguyu baglam i¢inde kesfetme veya tanimlama firsat1 tanimaktadir (Baxter & Jack,
2008). KPA ve kurumsal itibar iliskisini irdelemek i¢cin medya yansimalar1 bu anlamda 6nemli bir
veri kaynagidir. Vogler & Eissenegger (2021)’in aragtirmasi isletmelerin sosyal medya araciligiyla
paydaslariyla kolayca ve dogrudan iletisim kurabildigi glinimiizde dahi, bu isletmelerin toplum
nezdindeki itibar algisin1 haber medyasinin sekillendirmekte oldugu sonucunu paylasmaktadir. Bu
noktada, Starbucks Race Together kampanyasinin vaka ¢alismasinin odag: olarak belirlenmesinde
kampanyanin medyanin yogun ilgisini ¢ekmis olmas1 dnemli bir gerek¢edir.

Oncelikle aragtirmanin veri setini olusturacak kdse yazilari tespit edilmistir. Bu kése yazilarinin
bityiik bir cogunlugunu 2015 senesinde hayata gegirilmis olan Race Together kampanyasina yonelik
ayn1 sene icerisinde yayimlanmuis tepki yazilari olustursa da 6zellikle 2020 senesinde Black Lives
Matter hareketiyle birlikte s6z konusu kampanyay1 retrospektif bir yaklagimla kaleme almis olan
yazilar da mevcuttur. Arastirmanin yazarlari, veri setini KPA ve kurumsal itibar iligkisini ortaya
koyacak oriintiiller bulma ve temalar ortaya ¢ikarma amaciyla yakin okuma teknigiyle metinleri
kodlamistir (Houghton vd., 2015). On agamada yazarlar veri setini ayri ayri incelemis, ortaya
¢ikarilan temalar tizerinde uyusmazlik yasandig kosullarda ilgili literatiire geri doniilerek s6z konusu
kodlar revize edilmistir. Arastirmanin bulgular béliimiinde tespit edilen Orintiiler ilgili alintilar
esliginde sunulmustur. Bu sayede nitel aragtirmalarin giivenilirligine iliskin 6nemli bir kriter olan

el8l



Bayram Bilge SAGLAM « Egemen ERTURK

onaylanabilirlige imkan saglanmistir (Shenton, 2004). flerleyen kisimlarda sirasiyla Starbucks Race
Together kampanyasinin arka plani aktarilmis ve bu arastirmanin bulgular ortaya konulmustur.

Starbucks Race Together Kampanyas1 Ornegi

Starbucks Corporation, 1971 yilinda Amerika Birlesik Devletlerinin Seattle, Washington
kentinde kurulmus olan ve ana merkezi bu kentte bulunan ¢ok uluslu bir kahveci zinciridir. Kendini
sosyal konularda duyarli bir kurulus olarak tanimlayan isletme, 2001 yilindan bu yana her sene
“Kiiresel Sosyal Etki Raporu” yayinlamaktadir. Bu raporlarda siirdirtilebilirlik, yesil perakendecilik,
firsat esitligi, toplumsal fayda gibi konularda isletme hedeflerini ve elde edilen basarilar: paydaslarina
bildirmektedir (Starbucks, 2020).

Sunulan resmi verilere gore 80 iilkeye yayilmis 30.000'i agkin gubesi bulunan Starbucks
(Starbucks, 2019, s. 7), bu atilimi 1982 yilinda isletmeye “Perakende Operasyonlar: ve Pazarlama”
miudiri olarak katilan Howard Schultz 6nderliginde baslatmistir. Bu 30.000’i agkin subenin 15.041
tanesi ABD’nde bulunurken, Avrupa, Orta Dogu ve Afrika pazarlarindaki subeler “franchising”
programina dahildir. Caligmanin konusu olan Race Together kampanyas: da Starbucks merkez
yonetimi tarafindan ABD’ndeki subelerde uygulanmak tizere gergeklestirilmistir.

Race Together, Starbucks’in 15 Mart 2015te hayata gecirdigi bir KSS/KPA projesidir. Starbucks
CEO’su Howard Schultz, kendi inisiyatifi ile baglatilan projenin ¢aliganlar ve miisterileri icin ne
anlama geldigini, baglangicinin ertesi giiniinde sirketin web sitesinden yaptig1 paylagimla soyle
aciklamigtir: “Bu bir ¢oztim degil, fakat daha fazla empati kurabildigimiz ve daha kapsayici bir
toplumu yaratmak icin neler yapabilecegimizi yeniden degerlendirmek i¢in bir firsat” Schultz’u bu
projeyi hayata gegirmek icin motive eden temel faktor, o tarihlerde Micheal Brown isimli siyahi bir
vatandasin oliimiine sebep olan Darren Wilson isimli polis memuru hakkinda dava agilmamasina
karar verilmesi olarak gosterilmektedir (Peterson, 2015). Bu olay iistiine 1rk ayrimciligi konusunda
farkindalik yaratmak isteyen Schultz, Starbucks Iletisim Miidiirii Corey duBrowa ve Caligan
Kaynaklar1 Midiirii Scott Pitasky ile bir toplanti yapmistir. Bu toplantiy: takiben Schultz 400den
fazla ¢aligani girketin merkez binasinda toplayip onlarla bu hususta konusmus ve tecriibelerini
dinlemistir. Takip eden aylarda konuyu yonetim kurulu toplantilarinda da tartistiktan sonra, pazar
aragtirmasi yapmaksizin #RaceTogether etiketinin Starbucks tarafindan lanse edilmesine karar
vermistir. USA Today gazetesi is birligi ile duyurulan proje kapsaminda Starbucks ¢aliganlar1 bu
etiketi miisterilerin siparis ettigi kahvelerin tizerine yazacak ve eger miisteriler bunun ne oldugunu
sorarlarsa, musterilerle irk konusu ile ilgili kisa diyaloglar yapacaklardir (Carr, 2015).

Kampanya duyuruldugu andan itibaren ulusal ve sosyal medyada biiyiik dikkat uyandirmus,
fakat bu dikkat irk konusu istiinde degil, Starbucks ve kampanyanin kendisi iizerinde yogunlasan
bir elestiri yagmuru seklinde ger¢eklesmistir (Abitbol vd., 2018). Sosyal medya platformu Twitterda
kullanicilarin yogun olumsuz tepkilerine maruz kalan iletisim miidiirii Corey duBrowa, bu
platformdaki hesabini gegici bir siireyle kapatmak zorunda kalmis (Geier, 2015), kampanyanin
heniiz 4. giinii olan 19 Mart 2015 tarihinde CEO Howard Schultz kampanyay1 savunan ve devam
edecegini bildiren bir agiklama yayinlamak durumunda kalmistir (Candea, 2015). Ac¢iklamada
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Schultz, “Bana inanmn, biz evrensel bir 6vgii beklemiyorduk, Race Together kampanyasinin kalbinde
her zaman insanlik vardi. Biz bu konuda inisiyatif aldik ¢iinkii bir diyalog baslatmanin en onemli
husus olduguna inaniyoruz” seklindeki ctimleleriyle CEO aktivizminin aslinda bu kampanyanin ¢ikig
noktasi oldugunu ispat etmistir. Ancak gelen tepkiler {izerine Howard Schultz israrindan vazge¢mis
ve Race Together kampanyasi 22 Mart 2015 tarihinde sona erdirilmistir.

Kampanyaya kars1 olusan tepki komedi programlarina konu olma asamasina kadar ulagmistir.
Sovmen John Oliver'in programinda Howard Schultz ile Race Together kampanyasi fikri yiiziinden
dalga gecmis ve {ist diizey yoneticilerinin biiyiik ¢cogunlugunun beyaz-erkek kisilerden olugtugunu
belirtmistir. ABD’nin en {inli komedi ske¢ programi Saturday Night Live da isletme-dava
uyumsuzluguna dikkat cekmeyi amagclayan bir skecle kampanyayi elestirmis, skegte cinsiyet ve cinsel
egilim konularinda miisterileriyle diyalog baslatmaya ¢alisan araba tamircilerine yer vermistir.

Starbucks Race Together kampanyasinin toplum paydaglar1 tarafindan yeterince
benimsenememis olmasi KPA faaliyetlerinin riskli dogasina isaret etmektedir. KPA-Igletme itibar
iligkisini derinlemesine degerlendirebilmek i¢in Starbucks 6rnegi medya yansimalar1 araciligiyla
incelenmistir. Bu iligkiyi ortaya koyan unsurlari yansitan bulgular aragtirmanin takip eden
boliimiinde aktarilmigtir.

Bulgular

Kampanyaya kars1 ytikselen tepkiler bircok farkli sebep iizerinden 6n plana ¢ikarilmistir.
Geleneksel ve dijjital medyada kampanyaya iliskin yapilan yaymlarda Starbucksin elestirildigi
noktalar asagidaki gibi gruplandirilabilir:

o Samimiyet eksikligi,

o Isletme degerleriyle tutarsizlik,

+ Isletme-dava uyumsuzlugu ve kampanya fikrinin uygulanabilirligine dair problemler,

»  Kampanya amag ve uygulama uyumsuzlugu.

Arastirmanin veri setini olusturan tim medya yansimalari, s6z konusu basarisizlik unsurlarmin
¢oguna veya tamamina isaret etmistir. Dolayisiyla, bu unsurlar dahilinde Starbucks Race Together
kampanyasina yonelik elestirileri degerlendirirken, her unsurun bir digeriyle i¢ ige ge¢mis oldugunun
da altin1 gizmek gerekmektedir. Ornegin, kampanyanin samimiyet eksikligine yonelik elestiriler
kampanya ama¢ ve uygulama uyumsuzluguna veya isletme-dava uyumsuzlugu kampanyanin
isletme degerleriyle tutarsizligina atifta bulunularak biitiinlesik bir halde degerlendirilebilir. Yine
de yukaridaki gerceve merkeze alinarak bulgularin alt bagliklar halinde degerlendirilmesi, KPA
faaliyetlerinde 6nemi ortaya ¢ikmis olan her bir unsurun detaylarina dair algilayis saglanabilmesi
adina faydali olacaktir.

Samimiyet Eksikligi:

Samimiyet eksikligi birgok Starbucks elestirisinde en 6n planda olan unsurlardan biridir. KPA
faaliyetlerinin bagarili olabilmesi i¢in 6ncelikle paydaslarin isletme motivasyonunu samimi buluyor
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olmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda, 6zellikle Starbucks’mn reklam ve kir amaci giiderek kampanya
stirecini baglatmis oldugu algisi, basarili ¢iktilar elde edilebilmesi adina kampanyanin 6niindeki
en biiylik engellerden biri olmugtur. Kampanyanin ¢ikis noktas: olan ABD’ndeki 1rksal gerilimi ve
Starbucks magazalarinin bu konunun tartisilmast i¢in dogru yer olup olmadigini Prweek.com yazar1

Lindsay Stein su sekilde degerlendirmistir:

“Her ne kadar iyi niyetli olsa da, medyadaki baz: elestirmenlere gore Starbucks, Race Together
kampanyasiyla boyundan biiyiik bir ise kalkisti. Bazilar: kahve zincirinin ¢ahisanlarimn boylesine
hassas bir konuyu tartismaya yetkin veya yeterince sabirli olup olmadigim sorgularken, digerleri de

Starbucks'in iilkedeki 1rksal gerilimden kar elde etme ¢abasinda oldugunu dile getirdiler” (Stein, 2015)

Bu tip bir alginin uyandirilmamas: ve yapilan kampanyanin samimi goziikmesi konusunda
Starbucksin kendi uygulamalarini 6rnek alabilecegini belirten Susan Steward, durumu kdsesinde

soyle degerlendirmistir:

“.. Ornek olarak, Starbucks Fair Trade USA (ABD'nde bir adil ticaret sertifika programi)
sertifikasi sahibi, Dunkin’ Donuts da 0yle. Fakat ikisi de kahve fincanlarini bunun reklamimi yapmak
icin kullanmiyor. Bunun yerine bu inisiyatifi desteklemek icin Starbucks, magazalarinda posterler
kullanarak daha zarif ve ustaca bir yontem uygulamakta. Inandigs bir hususu uygulayan bir sirket
bunu zorlama seklinde hissettirmemeli, onun yerine bu sohbeti dogal akisina birakmali. Bu dogal siireg

sonunda sirket amaglarina miisterilerini yabancilastirmadan ulasabilir” (Steward, 2015)

Isletme Degerleriyle Tutarsizlik:

Kampanyanin odaginda olan irksal sorunlara iligkin olarak Starbucks’in kendi iizerine diigsen
gorevleri yerine getirmiyor oldugunu vurgulayan bir¢ok kdse yazisi bulunmaktadir. Bu dogrultuda,
Race Together kampanyasi ile isletme degerleri arasinda tutarsizliklar oldugu dile getirilmektedir.
New York Times yazar1 Sydney Ember, bu konudaki gorisiinii késesinde su sekilde aktarmugtir:

“Ofke ve saskinligin Ozeti su basit soruda: Starbucks ne diisiiniiyordu? Kampanyaya tepkiler
baristalarla miisterilerin etkilesimleri iizerine yapilan video parodilerden sirket yoneticilerine yapilan
diismanca cevrimigi ataklara kadar bircok eylemi iceriyor. Birgoklari sirketin yoneticilerinin agirlikla
beyaz, baristalarin ise bircogunun azinliklardan oldugunu isaret ediyor. Bazilari da miisterilerle

isletmeler arasinda daha geleneksel bir iliski istediklerini belirtiyorlar” (Ember, 2015)

Bu hususta bir diger 6nemli tespit sosyal medya platformu Twitter kullanicilarinin konu ile ilgili
yorumlarindan derlenen bir haber ile Medium.com sitesinde yer almistir. Bazi tweet gorsellerine de
yer verilen haberde Starbucks’n isletme degerleri ve kampanyasi arasindaki tutarsizlik su sekilde

aktarilmigtir:

“Starbucksn iist yonetimindeki 19 kisiden sadece 3’ii azinliklardan. Belki de dahili bir aksiyon,
harici bir diyalogdan daha onemlidir. Son olarak, tweetlerde de ciddi bir sekilde belirtildigi gibi,
kampanya reklamlarinda bir tane bile beyaz olmayan el yok (bkz. Sekil 1). Insanlarin sirketin irksal
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sorunlarla ilgili bu ani ilgisinden rahatsiz olmasina sasirmamak gerek. Bu kampanya tiimiiyle garip
hissettiren, orijinal olmayan ve kendine hizmet eden bir inisiyatifti” (Medium.com, 2016)

Sekil 1. Isletme Degerleriyle Tutarsizlig1 Sorgulayan Tweet Ornegi

y'all realize there are no coloured hands in the press
photos right @Starbucks #RaceTogether

Tweeti Gevir

(g_ebﬁel"ﬁes-

Mj},g;ﬁh

00 10:21 - 17 Mar 2015 - Twitter Web Client

*Hepiniz basin fotograflarinda hig renkli el olmadiginin farkindasiniz degil mi?

Kampanyadaki tutarsizligin bir diger boyutunun da yonetim kurulu iyeleri arasinda oldugu ve
yelerin kampanya ilgili farkli goriislerde olmasina ragmen CEO Howard Schultz’a bu konuyla ilgili
direnmedikleri Eater.com yazar1 Khushbu Shah tarafindan su sekilde kaleme alinmustir:

“Bircok Starbucks yonetim kurulu iiyesi, her ne kadar bir seyler yapilmas: gerektigi konusunda
hemfikir olsalar da sirketin irksal sorunlar konusuna nasil yaklasmas: gerektigiyle ilgili fikir ayriliklarina
sahipti. Bazi iiyeler, Starbucksin kendi cesitlilik eksikliklerine yogunlasmasi gerektigini diisiiniirken,
digerleri de iilkede bu derece gergin bir konuda agik¢a bir yaklasim gostermenin iyi bir fikir olmadigin
diistinmekteydi...

... Starbucks beyaz bir milyarderin vk konusunda ulusal bir diyaloga onderlik etmesinin nasil
goziikecegi konusunda tartismak icin hi¢ zaman harcamamas.” (Shah, 2015)

Bu son ctimleye ¢ok benzer sekilde bir hicvi, John Oliver satirik bir sekilde giincel haberleri
degerlendirdigi “Last Week Tonight with John Oliver” isimli programinda su sekilde kullanmuistir:

“Howard Schultza hakkini vermemiz gerekir, gercekten de irklar aras: bir diyalog baslatti. Beyaz
bir milyarderin bir fikir sundugu ve sayisiz Afrikali-Amerikali miisterinin ne kadar aptalca bir fikir
oldugunu soyledigi bir diyalog...”

Isletme - Dava Uyumsuzlugu ve Kampanya Fikrinin Uygulanabilirligine Dair Problemler:

Race Together kampanyasina yonelik bir diger elestiriyse Starbucksin temel isletme
faaliyetleriyle KPA davasi arasindaki uyumsuzlukla iliskilidir. Isletmelerin KPA faaliyetlerine olan
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stiphecilikte yaygin olarak kargsilagilabilecek bu problem, o6zellikle Starbucksin faaliyet yontemi
tercihlerindeki hatalarla daha da kaginilmaz bir hale gelmistir. Bu anlamda Starbucks Race
Together kampanyasindaki isletme-dava uyumsuzlugu, Starbucksin ABD’nde yiizyillardir yaganan
irksal problemlerin ¢6ziimii i¢in dogru adres olamayacag: elestirisiyle biitiinlesik haldedir. Ayni
zamanda elestirilerdeki vurgu, kampanyanin uygulanma yontemlerinin igletmenin ana faaliyetlerini
yavaslatacak olmasi gerekgesiyle uygunlugunun tartigmali oldugu iizerinedir. Unlii sovmen John
Oliver'in asagidaki ctimleleri isletme-dava uyumu hususunu ele almstir:

. Irk¢ilik konusunda bir diyalog tabii ki cok 6nemli... Fakat bunun yeri ve zamani var. Bu zaman
da bir tiramisu frappucino hazirlama zamam kadar degil... Diisiinsenize baristanizla irk¢ilik hakkinda
icten bir sohbet ediyorsunuz ve o anda biri bagiriyor: “Irk¢ilig sonra ¢ozebilir miyiz? Isime geg kaldim.”

Isletme-dava uyumu ve uygulanabilirlik konusundaki vurucu elestirilerden birini Washington
Post yazar1 Kathleen Parker su sekilde kaleme almuistir:

“Schultz baristalara kahve kupalarina Race Together yazip miisterilerle irksal problemler hakkinda
konusun diyor. Bu nasil olacak emin degilim: “Ee, ne zamandir irkgisin?”

Hazir konu agilmisken, neden biraz da kiirtaj hakkinda konusmuyoruz? Sen 460 kalorilik ¢oregini
yerken, diinyadaki aclik krizine ne demeli?” (Parker, 2015)

Medium.com sitesinde yer alan sosyal medya yansimalar1 odaginda Starbucks Race Together
kampanyasini aktaran yazida isletme-dava uyumunda “gerceklik” eksikligine vurgu yapilarak, bu
uyumsuzluga katki saglayan uygulanabilirlik problemlerine deginilmistir:

“Tweetlerden gorebiliyoruz ki, insanlar Starbucksin ciddi bir sosyal sorunu, ekonomik ¢ikarlari
icin kendine mal etmesine kizginlar. Bu alg1 biiyiik él¢iide marka imaji ve kampanya amaci arasindaki
kopukluktan kaynaklaniyor. Yani bir diger deyisle gerceklik eksikliginden... Uyumsuzluk o kadar biiyiik
ve aleni ki miigsteriler bunu gérmezden gelemiyor. Oncelikle, herhangi birini 4 dolara kahve satan bir
gurme kahve zincirinin irksal konular hakkinda konusmaya uygun bir yer olduguna ikna etmek ¢ok
giic. Ikinci olarak, insanlar gotiirmek iizere kahvelerini almaya geldiginde bir yabanciyla 30 saniyede
nasil irkla ilgili konusabilirler?” (Medium.com, 2016)

Kampanya Amag ve Uygulama Uyumsuzlugu:

Starbucks Race Together kampanyasina iliskin elestirilerin altinda yatan bir baska 6nemli
unsur da yine bagarisiz icra yontemlerine bagli olarak amaca hizmet edemiyor olmasidir. Bu
baglamda Starbucks baristalarinin kampanyanin yiiriitiilmesinde tistlendirildikleri yiikii agir roller,
kampanyanin amacina hizmet edememesinde 6nemli bir sebep olarak goriilmekte ve ayni1 zamanda
adaletsiz bulunmaktadir.

Kampanyanin amacina hizmet etmedigi ile ilgili olarak Washington Post yazarlar1 Chico Harlan
ve Jessica Contreranin gorisleri asagidaki gibidir:

“Goriinen o ki, kahve kupalarinmin kenarlarma yazilan mesajlar bir ¢evrimigi firtina baslatabiliyor
ama Amerikada irk¢ilik konusunda yiiz yiize bir tartisma baglatmak adina pek de bir faydas: yok.
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Starbucksin gecen pazar duyurdugu Race Together kampanyasinin bitisinden ¢ikarimimiz bu. Her
ne kadar bu bir haftalik kampanya sosyal medyada samimiyetsiz korporatizmin bir érnegi olarak ¢cok
fazla saldiriya maruz kaldiysa da ¢alisanlarin bildirdigine gore magazalarda tepki ok daha sessizdi.

Mimi Worku isimli 33 yasindaki bir baristamin konuyla ilgili sézleri su sekildeydi: “Insanlar hi¢
sikayet etmedi, nerdeyse hi¢ geri bildirim yoktu. Hatta, sadece, neyse ne gibiydi insanlar” (Harlan &
Contrera, 2015)

Bu kampanyanin iyi niyetli bir inisiyatif oldugunu, fakat kotii sekilde icra edildigini distinenler
de bulunmaktadir. Bu kisilerden biri olan NPR yazar1 Karen Grigsby Bates katildig1 bir programda
su sekilde dile getirmistir:

“Bazi insanlar bunun bir pazarlama taktigi oldugunu, iicretsiz reklam icin bir hizlandirici oldugunu
diistiniiyor. Kimileriyse bunu iyi niyetli fakat kotii icra edilmis bir kampanya olarak nitelendiriyor.”
(Batesden aktaran Sanders, 2015)

Bir diger NPR yazar1 Sam Sanders, durumu sadece miisteri odagindan degil, Starbucks ¢aliganlari
odagindan gorenlerin de oldugunu su sekilde bildirmistir:

“..bazi insanlar kampanyanmn Starbucks ¢alisanlarma karsilik haksizhik oldugunu, ¢alhsanlarim
garip veya saldirgan tepkilere maruz kalabileceklerini diisiiniiyorlar” (Sanders, 2015)

Campaignlive.com yazar1 Diana Bradley, kampanya ile ilgili goriislerini almak tizere dort halkla
iliskiler sirketinin tist diizey yoneticileri ile gériiyme yapmustir. Bu uzmanlarin konu ile ilgili goriisleri
takip eden sekildedir:

Wendy Goldstein Pierce, Solomon McCown & Company, Kidemli Bagkan Yardimcist:

“Her ne kadar sirketin iilkenin en ivedi sorunlarindan birine duydugu ilgiyi alkislasam da
calisanlardan miisterilerle bu sorun hakkinda konusmalarini istemek yanlis bir mesaj iceriyor. Miisteriler
kahvelerini yaninda bir fikirle istemiyor. Bunun hizmeti yavagslatip, duyabilecek diger miisteriler icin de
gergin bir ortam yaratabilecegi de cabasi.

Tabii ki, eger bu sirket ve yonetimi icin bir oncelikse, Starbucks sahip oldugu medya erisimi ve
giiciiyle sosyal giindemi davasiyla bastirabilir ve bastirmalidir da. Fakat ¢alisanlarin venti, soya siitli,
kopiiksiiz latte yapmay1 hatirlamaya ¢alisirken bir yandan da asir: duyarlilik gostermesini beklemek
uygunsuz olacaktir” (Bradley, 2015)

John Hellerman, Hellerman Baretz Communications, Eskurucu:

“Irksal bir diyalog dogal olarak ¢ok onemli olsa da Starbucks bu konuda kibirli davranma hatasina
diismiistiir. Diinyanin en onemli yasam tarzi markalarindan biri olarak, miisterilerinin bir yabanciyla
bu denli yiiklii bir diyalogu hos karsilayacaklari varsayimini hatalr sekilde yapmigslardir. Hem de ¢ok
istedikleri ve onu almak i¢in diikkdna girdikleri kahvelerinden bir yudum dahi almamisken.” (Bradley,
2015)

David Johnson, Strategic Vision, CEO:
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“Starbucksin bu girisimi, aslen refah diizeyi yiiksek beyaz topluluklara hitap eden bir sirket olmalar
sebebiyle ¢eliskili bir goriintii vermistir.

Starbucks kampanya oncesi adam akilli bir on hazirlik yapmay: basaramamigstir. Ne yapmayi
calistiklarima dair kapsamh bir agiklama yoktu. Televizyon reklamlar: bu agidan ¢ok 6nemli olabilirdi.
Eger Starbucks, her magazasi yerine, yoneticilerinin de katildigi halk oturumlarz ile irksal diyaloga olan
baglhiligini gosterseydi bu onlar icin ¢ok daha faydali olurdu.

Son olarak, CEO Howard Schultzun kendi degerlerini calisanlar ve miisteriler iizerine zorladig1 ve
bu stirecte onlari kizdirdigi gibi bir goriintii olustu.” (Bradley, 2015)

Melissa Arnoff, Levick, Kidemli Bagkan Yardimcisi:

“Starbucksin yanlis yaptigi sey insanlara icerik hakkinda bilgi vermeden #RaceTogether etiketini
ileri siirmek oldu.

Baristanin kahve hazirlarken anlamli bir konusma yapabilecegini diisiinmek rencide edici. Biiyiik
ihtimalle niyetleri bu degildi. Fakat kampanyada baska bir bilgi veya agiklama da yoktu. Belki de o bilgi
hikaye anlatiminin bir yerlerinde kaybolup gitti” (Bradley, 2015)

Medyanin geneli tarafindan atlanan 6nemli bir konu ise Riskmanagementmonitor.com
yazari Ed Harold tarafindan dile getirilmistir. Baristalara yiiklenen sorumluluklar géz 6niinde
bulunduruldugunda kampanyanin dogurabilecegi hukuki sorunlari fark eden Harold, bu hususa su
sekilde vurgu yapmustir:

“..56z konusu Madde VII tarafindan korunan ¢alisanlar tarafindan ik, renk, din, cinsiyet ve
milliyet iizerinden ayrimcilik yapilmas: oldugunda, bir hareketin diismanca bir cevre yaratmasi igin
kotii egilimli veya tehdit edici olmasina gerek yoktur. Bu sebeple ¢alisanlari, nasil tepki verecegini hicbir
sekilde kontrol edemeyeceginiz yabancilarla irksal konularda konusmaya zorlamak, ¢alisanlar igin
calisma ortaminin son derece rahatsiz bir yer haline gelmesine sebep olacaktir” (Harold, 2015)

Tartigma ve Sonug

Starbucks Race Together kampanyasi 6rneginden yola ¢ikarak, KPA faaliyetlerinin beraberinde
getirdigi itibar risklerini anlamak ve bu dogrultuda yonetsel oneriler gelistirmek miimkiindiir. Bu
kampanya 6zelinde elestiriler, belki de tiim diger basarisizlik unsurlarini geride birakacak sekilde,
isletmenin 1rksal sorunlar tizerine KPA faaliyeti gerceklestirebilecek yetkinlikte olmamasi tizerinedir.
KPA faaliyetleri hassasiyeti yiiksek toplumsal sorunlara odaklaniyor olmasiyla, alisilagelmis
KSS faaliyetlerinden farklilasmakta ve dolayisiyla beraberinde getirebilecegi itibar risklerinin
degerlendirilmesi gereksinimini fazlasiyla tasimaktadir. Toplumun Starbucks1 irksal sorunlara
iliskin aktivizm faaliyetleri yliriitmesini bekledigi bir marka/isletme olarak algilamiyor olmasi, bu
anlamda bagli basina kampanya basarisizliginin gerekgesidir. Isletme-dava uyumsuzlugu bashg:
altinda degerlendirebilecek bu durumun tizerinde, CEO Howard Schultz'un s6z konusu kampanyaya
basite indirgeyici yaklagiminin etkisinin oldugunu da gézlemlemek miimkiindiir. Bu bulgu, Zhu vd.
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(2014)'nin arastirmasinda da ortaya kondugu gibi etkin liderlik becerilerinin KSS/KPA faaliyetlerinin
kurumsal itibarin yiikseltilmesinde énemli bir kosul oldugunu gosteren somut bir 6rnektir.

Kampanyanin istenen etkiyi yaratamamis olmasinin 6tesinde isletme itibar1 agisindan da
zedeleyici bir etkiye sahip olmasi, hatali iletisim ve uygulama yontemlerinin tercihiyle de dogrudan
iligkilidir. Ozellikle kampanya fikrinin uygulanabilirligindeki problemler, isletmenin niyetini ve
samimiyetini sorgulatacak derecede 6n plandadir. Bu anlamda, hassas konulara odaklanan KPA
faaliyetleri igin, yonteme iliskin karar mekanizmalarinin da ayni derecede hassasiyet gerektirdigi
ortadadir. Bu hassasiyetlerin gozetilmemis olmasi, irksal sorunlara iligkin sagduyu sahibi paydaslarin
bile kampanyay: icsellestirememesine sebep olmustur. Dolayisiyla, Starbucks Race Together
kampanyasi tizerinden samimiyete iligkin paydaslarca gelistirilen stipheciligin, Yoon vd. (2006)’nin
aragtirmasindaki bulgular1 destekler nitelikte oldugunu sdylemek miimkiindiir. Paydaslarla seffaf
iletisimin eksikliginden dogan bu samimiyet sorunu, isletme itibarin1 da zedeleyecek bir unsur
olarak islev gormustiir.

Race Together kampanyasi 6rnegi, itibar kaybinin onarilmasinda isletmelerin karsilasacagi uzun
vadeli zorluklar: anlayabilmek adina da carpici bir 6rnektir. Bu kampanya 1 hafta gibi kisa bir siire
devam etmis olsa da giiniimiizde dahi Starbucks’in irksal sorunlara yaklagimi toplum tarafindan
sorgulanir haldedir. Ornegin, 2020 senesinde George Floyd’'un 6ldiiriilmesiyle ivmelenen Black Lives
Matter (Siyahi Hayatlar1 Degerlidir) protestolarinda, galisanlarina protestoya desteklerini gosterecek
kiyafet ve aksesuarlardan kaginmalari gerektigi konusunda bildirim géndermeleri, toplum tarafindan
Race Together kampanyasi referans gosterilerek elestirilmistir (Sacks ve Samaha, 2020).

Beraberinde getirdigi tiim itibar risklerine karsin, KPA faaliyetlerini biitiiniiyle zararli veya
yararsiz faaliyetler olarak degerlendirmek oldukea yanlis olacaktir. Esasen bityiik 6l¢ekli igletmelerin
sahip oldugu (medya erisimi, caligan sayisi, paydas cesitliligi vbne dayali) gii¢, bu isletmelere
toplumsal sorunlarin ¢éziimiinde belirli bir sorumluluk yiiklemektedir. Bu arastirmanin bulgularinda
da yansitildig1 gibi isletmeler tutarli, samimi ve yontem olarak faaliyet amaglariyla uyumlu KPA
stratejileri gelistirerek, topluma yonelik isletme faaliyetleri Gtesine gecen sorumluluklarini yerine
getirmeye ¢alisabilirler. Boylece, itibar risklerinin en aza indirgendigi ve aksine itibar kazanimlariyla
da sonuglanabilecek kampanyalarin gergeklestirilmesi miimkiin olacaktir.

Isletmelerin KPA faaliyetlerinde ele alinan konuya bagl olarak itibar yonetiminin tagiyacag
riskler farklilagabilir. Bu anlamda, bu ¢alismaya benzer nitel vaka analizi aragtirmalari KPA
fenomenine iliskin kavrayisin gelisiminde 6nemli bir rol oynayacak, {ist diizey isletme yoneticilerine
ve kampanya yiiritiiciilerine transfer edilebilir bilgi birikimi saglayacaktir.
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Extended Abstract

Corporate Political Activism and Reputation Risks: The
Starbucks Case Via Media Exposures

Bayram Bilge SAGLAM"
Egemen ERTURK"

When compared with ordinary corporate social responsibility activities, CPA activities, due to
the subjects focused, pose risk of reputation loss for businesses that implement them. In this research
that handles the Starbucks Race Together campaign, which is originated from the racial unrest in
the United States of America and resulted in corporate reputation loss, it is aimed to thoroughly
investigate the reasons behind said reputation loss. The findings that were acquired through media
exposures show that “lack of sincerity of the campaign’, “business-cause incompatibility and problems
regarding the applicability of the campaign’, and “aim-application incompatibility of the campaign”
play a crucial role in the reputation loss of a business. The findings from the Starbucks Race Together
campaign provide essential implications for businesses that would like to participate in advocacy of
social problems.

In recent times, increasing number of businesses understand that corporate social responsibility
(CSR) comes with certain benefits as well as certain reputation risks. While the organizational
reputation gained through CSR activities increase consumer loyalty (Kim & Kim, 2017), employee
commitment (Almeida & Coelho, 2019) and external stakeholder relations (Bennett & Gabriel,
2001), irresponsible approaches towards social issues can result in reputation loss directly (Lin-Hi &
Blumberg, 2018).

While in some cases, CSR activities might fail due to inability to attract the required interest, it is
also possible that these activities end up being a fiasco when strategic errors are made in the design
and communication of said activities (Mark-Herbert & von Schantz, 2007, p.9).

When “socio-political issues” are in the focal point of a CSR project, it becomes even more
challenging to manage the elements that would enable the project to provide successful results for
both the business and the community. Still, it became a more common occurrence for businesses to
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take an organizational stance on socio-political issues and this led to the concept of corporate political
activism (CPA). While the concept of CPA can be considered as a sub-set of CSR (Clemensen, 2017,
p. 13), the risks it bears regarding risk management are greater (Weinzimmer & Esken, 2016, s. 331).

This study will analyze Race Together campaign by Starbucks as an example of CPA. The
“Race Together” campaign was initiated in 2015 in order to increase racial understanding. This
example where the business was so far off the desired outcomes and received criticism from various
standpoints, provides an important understanding on CPA activities a reputation risks attached to
those. The main aim in the study is to carry out an in-depth analysis on the Race Together campaign
by media exposures and identify the elements present reputation risks.

Conceptual Background

CPA activities carry certain reputation risks for businesses since the focus of such activities are
on controversial socio-political issues (Parcha & Kingsley Westerman, 2020, p. 374). Parts of the
community that do not agree with the political stance of the business can cut their ties with said
business and depending on the volume of this disagreement, it can escalate to protests or call for
boycotts. Similarly, the business can also experience fall outs with certain political organizations and
bureaucratic bodies (Nalick vd., 2016, p. 397).

However, it would be a one-sided narrative to describe CPA only through the risks it bears.
These activities, by their nature, usually includes proactively trying to change the public discourse
on a political issue (Korschun vd., 2019, p.2). In a sense, this effort differs from CSR activities which
are totally in line with social norms as it challenges these norms and aims to change them (Winston,
2016). Therefore, while it might receive criticism from opposers, it might also receive support from
those who desire this change.

There are certain elements of success when it comes to CPA activities. The research of Appels
et al. (2020) stands out among limited number of CPA research due to the fact that it presents these
elements. According to the findings of this research, the attitude of the stakeholders towards the
business’ activism would shape in relation with below listed elements (Appels et al., 2020, p. 891):

o  Compatibility of stakeholders’ political views and business’ activist policies,

«  Compatibility of activist policies with the values of the business,

o Leadership of the business on socio-political issues,

o  Transparency about the motives for activism and

«  Level of controversy surrounding the socio-political issue that shaped the activity.

Starbucks Race Together campaign, which will be further analyzed in the study is a rich example for
understanding the relation of CPA activities and reputation risks. In line with this richness, Starbucks Race
Together campaign have been the subject of various other academic research with differing theoretical
frameworks and research methods (ex: Logan, 2016; Feng, 2016; McCluney etc.,2017; Abitbol etc., 2018). The
main difference of this study is it analyzes Starbucks” Race Together campaign in CPA theoretical framework
and through media exposures. For large-scale businesses, media exposure is a critically important element
that can single-handedly impact reputation and cause strategy changes (Bednar et al., 2012).

el95



Bayram Bilge SAGLAM « Egemen ERTURK

Research Method

As emphasized by Clemensen (2017) CPA is a rather new concept. Therefore, in order to
understand the nature of this concept, recent applications of businesses should be analyzed in depth.
For that reason, the method of the research was chosen as qualitative case study, and the Starbucks
Race Together was chosen as the case since it presents important data regarding CPA and reputation
relationship. Qualitative case study allows researchers to explore or define a concept in a certain
context by using various data sources (Baxter & Jack, 2008). The study by Vogler & Eissenegger
(2021) presents the finding that even in these times where businesses could easily and directly
communicate with their customers on social media, their reputation perceived by the community is
being shaped by the news media. One of the most prominent reasons for choosing Starbucks Race
Together campaign as the case of this study is the fact that media showed a tremendous interest to it.

Findings

The voices against the campaign were presented on a multitude of different fronts. Starbucks was
criticized on following issues regarding the campaign on both digital and traditional media:

o Lack of sincerity of the campaign,

o Inconsistency with organization values,

o Business-cause incompatibility and problems regarding the applicability of the campaign,

o Aim-application incompatibility of the campaign.

All of the media exposures that make up the data set for this study point out to most or all off the
elements of failure listed above. Therefore, while assessing the criticism pointed towards Starbucks’
Race Together campaign, it should be kept in mind that each of these elements are intertwined.

Discussion and Conclusion

Criticism towards Starbucks Race Together campaign mainly boil down to Starbucks not being
qualified to implement a CSR activity regarding race. The fact that community does not define
Starbucks as a business that they expect to run a campaign regarding racial issues is the main reason
behind the failure of the campaign.

The fact that the campaign not only produced the desired effect but also was damaging to the
reputation of the organization is directly linked with the implementation of wrong communication
and application methods. Especially problems regarding the applicability of the campaign idea are in
the forefront to the extent that it makes the intentions and sincerity of the business look questionable.

Race Together campaign is also a striking example for understanding the long-term challenges
businesses might face on the path to repairing the reputation. Even though this campaign lasted
only one week, the approach of Starbucks towards racial issues are still being questioned by the
community.

Keywords: Corporate Political Activism, Corporate Social Responsibility, Reputation Management,

Corporate Credibility, Management Communication
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Oz

Siirdiiriilebilirlik hem uygulama hem de akademik alanda 6nemli kavramlardan bir haline gelmistir. Bu
nedenle bu uygulamalar1 gerceklestirecek bilgi ve beceriye sahip nitelikli elemana ihtiya¢ bulunmaktadur.
Halkla iliskiler ve iletisim alan, stirdiiriilebilirligin yayilmasinda 6nemli gérevler iistlenen alanlar arasinda
yer almaktadir. Bu ¢aligmanin amaci, Tiirkiyedeki halkla iligkiler egitimi veren lisans programlarinda
stirdiiriilebilirlik olgusunun genel yapisini ortaya ¢ikarmaktir. Bu amagla, Tiirkiyede halkla iligkiler
egitimi veren 70 {iniversitenin miifredat: incelenmistir. Caligmada betimleyici arastirma tasarimi yontemi
kullanilmugtir. Incelenen {iniversitelerin egitim igerikleri, igerik analizi yontemi ile belirlenen basliklar
altinda degerlendirilmistir.

Elde edilen sonuglara gore, Tiirkiyedeki halkla iliskiler programlarinin sadece 12 tanesinin ders
miifredatlarinda siirdiirtilebilirlik odakli derslerin var oldugu belirlenmistir. Bu programlardan 1 tanesi
devlet tiniversitesinde, 11 adedi ise vakif iiniversitesinde bulunmaktadir. 12 programda da siirdiiriilebilirlige
yonelik dersler 2. ve 4. sinifta segmeli ders olarak sunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Siirdiiriilebilirlik, Universite, Egitim, Halkla liskiler, Icerik Analizi.

Abstract

Sustainability has become one of the important concepts both in practice and academic fields. For this
reason, there is a need for qualified personnel with the knowledge and skills to carry out these applications.
The field of public relations and communication is one of the fields that play an important role in the spread
of sustainability. The aim of this study is to reveal the general structure of the sustainability phenomenon
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in undergraduate programs providing public relations education in Turkey. For this purpose, the curricula
of 70 universities providing public relations education in Turkey were examined. Descriptive research
design method was used in the study. The educational contents of the examined universities were evaluated
under the headings determined by the content analysis method. It has been determined that only 12 of the
public relations programs in Turkey have sustainability-oriented courses in their curriculum. One of these
programs is in a state university and 11 of them are in foundation universities. Sustainability courses are

offered as electives in the 2nd and 4th grades in all 12 programs.
Keywords: Sustainability, University, Education, Public Relations, Content Analysis.

Giris

Strdiirtilebilirlik, diinyadaki kaynaklarin diisiintildiigii gibi sinirsiz olmadiginin anlagilmasi
ve titketimin boyle devam etmesi halinde toplumlarin geleceginin tehlike altina girecegine yonelik
endigeler ile birlikte devletler ve kurumlarin giindemlerinde olan kavramlardan biridir. Ozellikle iklim
degisikliginde meydana gelen bozulmalar, var olan kaynaklarin korunmasinin gerekliligini ortaya
koyarken, gelisen iletisim teknolojileri bireylerin bu anlamda bilinglenmesi ve farkindaliklarinin
artirilmast konusunda 6nemli imkanlar saglamistir. Bu nedenle siirdiiriilebilirlik, ekosistem ve
toplum arasinda yeni bir denge bulmaya yo6nelik olarak son yillarda 6nem kazanan kavramlardan
biri haline gelmistir (Karmasin & Voci, 2021, s. 42).

Universitelerin daha siirdiiriilebilir bir topluma doniisimde oynamasi gereken rol, hem
akademik hem de uygulama a¢isindan literatiirde ele alinan konular arasinda yer almaktadir (Kinzer,
2021, s. 982). Sektore yonelik ihtiya¢c dogrultusunda nitelikli eleman yetistirmede tiniversiteler
onemli gorevleri yerine getirmektedir. Ozellikle bilgi ve iletisim teknolojilerindeki geligmelerle
birlikte iletisim alaninda egitim veren programlarin sayisi hem iilkemizde hem de diinyada hizla
artmaktadir.

Halkla iligkiler uygulama alani olarak, degisen diinyanin dinamiklerini takip etmeyi, kamu
beklentilerini karsilamayu, siirekli giincel olabilmeyi gerektirmektedir. Bu nedenle eskinin 6gretim
yontemleriyle yeni diinyanin diizenine ayak uydurabilmek ve beklentileri karsilayabilmek, icinde
bulundugumuz yiizyilda artik miimkiin degildir. fletisimin her an ve her yerde oldugu giiniimiizde,
tniversitelerin de degisen diinyanin pratiklerine uygun olarak kendilerini giincellemesi, egitim —
Ogretim programlarini sektoriin gerekliliklerine ve toplumun dinamiklerine uygun olarak revize
etmesi gerekmektedir.

Stirdiiriilebilirlik, hem devletlerarasi hem de kurumlar arasinda siirdiiriilebilir bir topluma
ulagabilmek i¢in giindemde olacak énemli konulardan birisidir. Sosyal davranisin temel dinamigi
olarak iletisim, tutumlar: degistirmesi nedeniyle, siirdiiriilebilir kalkinma stirecinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle, stirdiiriilebilirligin iletisim mifredatina ne derece entegre edildiginin
incelenmesi sadece arzu edilen degil, ayn1 zamanda gerekli olan bir durum olarak kabul edilmektedir
(Karmasin ve Voci, 2021, s. 43).

Bu galisma, ge¢misi uzun bir doneme dayansa da 6zellikle son 10 yilda akademi ve uygulamada
6nemli kavramlardan biri haline gelen siirdiiriilebilirlik olgusunun halkla iliskiler egitimindeki yerini
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ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bu sayede Tiirkiyedeki halkla iliskiler egitiminde miifredatlarin
degisen dinamikler dogrultusunda giincellenip giincellenmedigi, akademinin bu anlamda degisimleri
takip edip bunu miifredatlarina yansitip yansitmadig: analiz edilmek istenmektedir. Ciinkii mezun
olup sektorde galisacak olan insan kaynaginin; toplumdaki yeni degerler, beklentiler konusunda
yetistirilmesi ve egitilmesi, siirdiiriilebilir bir topluma ulasma hedefi konusunda katk: saglayacak
bir unsurdur. Bu nedenle Tiirkiyede halkla iliskiler 6grencilerine siirdiirtlebilirlik konusundaki
uygulamalarda yeterli 6zelliklere sahip olabilmesini saglayacak temel bilgi ve beceri egitimi verilip
verilmedigine yonelik bir arastirmanin yapilmast literatiir agisindan énemlidir.

Siirdiiriilebilirlik Kavrami

Stirdirilebilirlik kavrami Latince siirdiirmek, desteklemek anlamina gelen sustinére’den tiiremis
ve 1970’lerin baginda Oxford Ingilizce Sozliigiinde yer almistir (Caradonna, 2014, s. 7). Kavram
Almancada “nachhaltigkeit” terimi olarak ilk kez 1713’te ormancilik endiistrisinde ormanmn
verdiklerinden asla daha fazlasini hasat etmemek anlaminda kullanilmistir (Kuhlman & Farrington,
2010, s. 3437).

Strdirilebilirlik kavramina yonelik 300'den fazla tanimin var oldugu belirtilse de (Dobson, 1996)
tizerinde uzlagilmis bir tanimin olmadig bilinmektedir. Her ne kadar siirdiiriilebilirlik konusunda
gesitli tanimlar yapilmis olsa da literatiirde bu anlamda genel kabul gormiis bir siirdiiriilebilirlik
tanimi olmadig, bu alanda yapilan ¢aligmalarin bir¢ogunun siirdiiriilebilir kalkinmay: tanimladig:
goriilmektedir. Literatiirde kavramin tanimlanmasinda ¢ogunlukla World Commission on Environment
and Development (WCED) tarafindan yayinlanan ve Brundtland Raporu olarak da bilinen Our
Common Future isimli raporda yer alan siirdiiriilebilir kalkinma kavramina atifta bulunulmaktadir.
S6z konusu raporda siirdiiriilebilir kalkinma kavrami “bugiiniin ihtiyaglarini, gelecek kusaklarin
da kendi ihtiyaglarim karsilama olanagindan odiin vermeksizin karsilamak” olarak tanimlanmigtir
(WCED, 1987, s. 49). Bu tanimlama daha sonraki donemlerde siirdiiriilebilirligi tanimlamak i¢in de
sik¢a kullanilmistir. Brundtland Raporunun tanimy, siirdiiriilebilirlik kavraminin uzun vadeli yoniinii
vurgulamakta; hem simdiki hem de gelecek nesillerin ihtiyaglarinin karsilanmasina vurgu yaparak
kugaklar arasi esitligin saglanmasini 6nemsemektedir. Ayrica tanim, bugiin yasayan insanlarin
gelecek nesillere birakilacak diinya miraslarindan sorumlu olmas: gerekliligini vurgulamaktadir.
Stirdiriilebilirlik aslinda tek basina ¢ok fazla bir anlam ifade etmemekle birlikte kalkinma kavramiyla
anlami degismektedir. Ciinkd kalkinma, bir ¢esit eylemi ve dolayisiyla degisimi ifade etmektedir.
Bu nedenle, siirdiiriilebilir kalkinmanin bir kosulu degil, bir siireci siirdiirmek anlamina geldigi
anlagilmaktadir (Caldwell, 1998, s. 2).

Siirdiirilebilirlik kavrami ekonomik, sosyal ve ¢evresel olmak {izere birbiriyle baglantili tig
boyuttan olugsmaktadir. Cogu kurum siirdiriilebilirligi ele alirken bu {i¢ konuya odaklanmaktadir
(McGrady & Cottrell, 2018; Spangenberg, 2002). Bu boyutlar arasinda yer alan ¢evresel
stirdiiriilebilirlik; gevre sorunlari ile beraber isletmelerin de bu ¢evrenin bir pargast olarak sorunlara
¢6ziim bulmasini amaglamaktadir (Ozkaya, 2010, s. 247) ve tam anlamuyla fiziki olarak ortamda
bulunan varliklar1 korumak olarak tanimlanabilir (Sutton, 2004, s. 11). Sosyal siirdiiriilebilirlik
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saglik, egitim, konut, ulasim gibi toplumun ihtiya¢ duydugu ve ilgili olduklar1 alanlara gore
bigimlenen pozitif bir yaklagimdir (Mckenzie, 2004, s.15). Siirdiirilebilirligin ekonomik boyutu ise
gelecek nesillere kaliteli bir yagsam mirasi birakabilmek icin gerekli mal, hizmet ve finansal adaletin
saglanmasi ve bunun yani sira toplumsal ve gevresel agidan dengeli bir ekonomik sistemin yaratilmasi
olarak ifade edilmektedir (Giinel, 2017, s. 47).

Strdirtlebilirlikle ilgili literatiir incelendiginde 6ncelikle ¢evresel boyutun 6n plana ¢ikarildigini
soylemek miimkiindiir. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda ozellikle 1960’lardan itibaren cevre
sorunlarinin 6n plana ¢ikmasinin ve bu durumun topluma yansimasinin etkisi oldugu soylenebilir.
Ancak Caradonna’ya (2014, s.13) gore siirdiriilebilirlik, ¢evreden daha fazlasini icermektedir,
sosyal ve ekonomik siirdiirillebilirlik ile esit derecede ilgilenmektedir Ciinkii siirdiiriilebilirligin
her bir boyutu kendi igerisinde diger boyutlar1 etkilemektedir. Ornegin, ekonomik siirdiiriilebilirlik
acisindan daha fazla mal ve hizmetin iiretilmesi kaynaklarin daha fazla tilkenmesini beraberinde
getirerek c¢evresel problemlerin olugmasina neden olabilmektedir. Cevrede bu bozulmalarin
meydana gelmesi beraberinde bireylerin yasam kalitelerinin diismesine sebep olarak saglikli bir
toplum yaratilmasina engel olusturabilmektedir. Dolayisiyla siirdiiriilebilirligi dar bir bakis agisiyla
tek bir boyut tizerinden degerlendirmek diger boyutlarda meydana gelebilecek bozulmalarin géz
ard1 edilmesine ve sonuglarin yanlis degerlendirilmesine neden olabilir.

Siirdiiriilebilirlik ve Halkla iliskiler

Sturdirtlebilirlik ve siirdiiriillebilir stratejileri planlamak ve gelistirmek i¢in, kurumlarin
uygun iletisim yontemlerini kullanarak kendilerini iceride ve disarida dogru ifade etmeleri gerekir.
Stirdiriilebilir kalkinma i¢in iletisim, birgok yonden diger iletisim yaklagimlarina benzese de, ¢ok
sayida paydas grubu arasinda baglant: kurmada 6zellikle etkilidir. Kurum igerisinde gergeklestirilen
i¢iletisim kurumu daha siirdiiriilebilir kilma ve degisiklikleri uygulama konusunda avantaj saglarken,
dis paydaslara yonelik iletisim siirdiiriilebilirlik stratejilerinin aktarilmasinda énem tagimaktadir
(Geng, 2017, ss. 512-514).

Halkla iligkiler, bir kurulus ile paydaslar1 arasinda iletisim, anlayis, kabul ve is birligi hatlar1
olusturmaya ve stirdiirmeye yardimci olan 6zgitin bir yonetim islevi olarak (Rensburg vd.,2008, s.
388);

«  sorunlarin yénetimini igerir.

«  yonetimi kamuoyu hakkinda bilgilendirir ve kamuoyuna yanit verir.

+  yonetimin kamu yararina hizmet etme sorumlulugunu tanimlar ve vurgular.

o yOnetimin degisimi takip etmesine ve etkili bir sekilde kullanmasina yardimci olarak,

egilimleri tahmin etmek i¢in bir erken uyari sistemi olarak hizmet eder.

Strdiiriilebilirlik kavraminin bir kurumun kirinin ¢evresel sorumluluk ve cesitlilik konularina
duyarliligi ile birlikte degerlendirilmesi gerektigini ifade eden Penning (2007), insanlardan ¢ok azinin
stirdiiriilebilirlik uygulamalarinin temelde halkla iligkiler ilkelerini yerine getirdigini kavradiklarim
belirtmektedir. Penning (2007), siirdiiriilebilirlikle ilgili kavramlarin halkla iliskilerin ne ile ilgili
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olduguyla tutarli oldugunu belirterek siirdiiriilebilirlik konusunda heyecanlanan bir¢ok insanin halkla
iliskilerle baglantisin1 anlamadiklarin: ifade etmektedir. Yazar, halkla iliskiler profesyonellerinin
ya mevcut stirdiiriilebilirlik ¢abalarini meslege baglamasi ya da halkla iliskilerin stirdiiriilebilir bir
yonetim modeline yol gostermesine izin vermesi gerektigini savunmaktadir. Yazara gore, her iki
durumda da siirdiiriilebilirligi meslege baglamanin, halkla iliskiler uygulayicilarinin ayni zamanda
meslegini gelistirirken, organizasyonlarini devam ettirmelerine katkida bulunacagini belirtmektedir.

Penninge (2007) gore, siirdiiriilebilirlik ve halkla iliskiler iki agidan birbiriyle baglantili
alanlardir. Bunlardan birincisi, halkla iliskilerin bir¢ok tanimi bulunmasina ragmen en sik
vurgulanan unsuru ¢ift yonlii simetrik iletisim yoluyla karsilikli yararl iligkiler kurulmasidir. Grunig
ve Hunt'n gelistirmis oldugu, halkla iligkiler modellerinin en sonuncusu ve en etkilisi olan ¢ift
yonli simetrik model, 21.ylizyilin ¢agdas halkla iligkiler anlayisinda 6nemli bir yer tutmaktadir.
1970’lerden sonra halkla iligkiler alaninda etkin olan bu modelin temel amaci, kurulusla onun
hedef kitlesi arasindaki karsilikli anlayist gelistirmektir (Kalender, 2013, s. 19). Iki yonlii bir iletisim
yapisinin oldugu modelde kurumlar hedef kitleden gelen istek, beklenti ve tepkiler dogrultusunda
karar ve politikalarini degistirebilmektedir. Bu model hedef kitlenin goriislerini degerlendirmesi ve
kurulugun sosyal sorumlulugunu uygulamas: agisindan 21. yiizyilin ¢agdas halkla iligkiler anlayigini
da ortaya koymaktadir (Okay & Okay, 2002, s. 199). Modelin 6nciisii olan Bernays, halkla iligkiler
uygulamalariyla kurumun hedefe tek yonlii mesaj bombardiman: ile ulasamayacagini belirterek
kurum ve kamuoyunun karsilikli iletisim ortamindan fayda saglamasinin gerektigini belirtmistir.
Bernays, kurumun halkla iligskiler faaliyetleri araciigiyla kamuya karst sorumluluklarini yerine
getirmesi gerektigi konusunu da 6ne siirmiis, bu durum sosyal sorumluluk kavraminin énem
kazanmasini saglamistir (Dinger, 2019, ss. 121-122). Dolayisiyla Penninge (2007) goére halkla
iligkiler ¢ift yonlii simetrik iletisim modeli agisindan degerlendirildiginde kardan daha fazlasini ifade
etmektedir ve aslinda siirdiiriilebilirlik de ayn1 seyi séylemektedir. Ikinci olarak, siirdiiriilebilirlik
uzun doénemli bir bakis agisina sahiptir ve yazara gore halkla iliskilerin yaptig1 sey de aslinda budur.
Buna gore, uzun vadede iligkiler, itibar ve giiven, kisa vadeli ticari kazanimdan daha degerlidir. Bu
noktada ¢ift yonlii simetrik iletisimdeki 6nemli unsurlardan biri olan karsilikli anlayis ve dengeli
iletisim bu uzun vadeli iligkilerin ve itibarin elde edilmesine katkida bulunmaktadir.

Newig vd. (2013, s. 2977) gore, gelecegi kesfetmenin, 6grenmenin ve sekillendirmenin toplumsal
bir siireci olarak anlasilan siirdiiriilebilirlik, zorunlu olarak iletisimi igerir. Kiiresel stirdiiriilebilirlik
sorunlar1 yiiksek karmagiklik ve belirsizlikle karakterize edildiginden, dahil olan bir¢ok aktor
arasindaki etkili iletigim siiregleri, hangi 6nlemlerin alinacagina dair karsilikli bir anlays gelistirmek
i¢in ¢ok 6nemlidir. Kurumsal agidan bakildiginda siirdiiriilebilirlik iletisimi uygulamalari, sirketler
i¢in kurum imajinin iyilestirilmesi, giivenin artirilmasi ve kurumun giivenilir ve siirdiirilebilir
olarak konumlandirilmas: gibi gesitli sekillerde faydali olabilecek iletisimsel bir fonksiyon olarak
degerlendirilebilir.

Stirdiirilebilirlik, bugiiniin kosullarinda kurumlarin stratejik hedeflerine ulagmakta tizerine
diisen sorumluluklar: yerine getirmeleri i¢in dahil olmak zorunda olduklar: bir alandir. Ancak bu
yondeki caligmalarini hedefkitlelerine duyurabilmek igin iletisim boyutunu da diigiinmeleri gereklidir
Bu iletisim siirecinin saglanmasinda hedef kitlelerle karsilikli, giivene dayali ve uzun dénemli
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iligkiler kurmay1 saglayan halkla iliskilere 6nemli gorevler diismektedir. Fitche (2018, s. 113) gore
halkla iliskiler, iletisim yonetimi olarak degerlendirildiginde bir kurumun sosyal sorumluluklarini ve
katilimini insa etme yollarinin iletisiminde anahtar bir rol oynamaktadir. Buna gore, halkla iliskiler
bir kurulusun daha genis toplumsal yiikiimliiliiklerini kucaklayan etik bir kurulus olarak kimligini
anlatmasina katkida bulunmaktadir.

Kurumlarda gergeklesen siirdiiriilebilirlik veya sosyal konulara yonelik faaliyetler kurumsal
iletisim ya da halkla iligkiler departmanlarinin sorumlulugundaki bir iglev olarak uygulanmaktadir
(Australian Centre for Corporate Social Responsibility, 2007; Sagar & Singla, 2004; Zhang & Swanson,
2006). ClarKa (2000) gore, kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) ve halkla iligkiler arasinda giiclii bir
bag vardir. Clinkil her ikisi de paydaslarin ¢evresini anlamayi ve sosyal beklentilere cevap vermeyi
amaglamaktadir. Bu baglanti, halkla iliskilerin KSS araciligiyla giiven olusturmada oynadig roliin
bir yansimasidir. Aslinda halkla iligkiler, bir kurumun paydas iliskilerini yoneten sosyal yiiziidiir
(Sagar & Singla, 2004, s. 289). Halkla iliskiler ya da kurumsal iletisim uygulayicilar: bir kurumda
diger tyelere gore KSS ya da siirdiriilebilirlik faaliyetlerini yiirliten baglica birimler arasinda yer
almaktadir.

ClarKa (2000, s. 377) gore iletisim yoneticileri, sayisiz konuyla ilgili siyasi, sosyal ve tarihsel
cevreyi tarama becerisine sahiptir. Benzer sekilde i ortaminda rekabet giicl, bir sirketin kararlarindan
kimin etkilenecegini bilmeye dayanir. Halkla iliskiler, taktikleri aracihigiyla ilgili topluluk gruplari
ve bireylerle kurumun hedef kitleleri arasindaki iliskilerin siirdiiriilmesine ve gelistirilmesine
katkida bulunmaktadir. Kurumlardaki iletisim departmanlar: siirdiiriilebilirlik faaliyetlerine yonelik
karar alma siireclerinde iist yonetime ¢evreden gelen bilgiler dogrultusunda destek olurken; ayni
zamanda alinan kararlar1 ve uygulamalar1 uygun iletisim kanallar1 araciligiyla paydaglara iletmeye
caligmaktadir. Kurumsal stirdiiriilebilirlik ¢abalari, kurumun dis fiziksel ¢evrenin korunmasi ve
bitylimesine katilimini artirmayr amaglamaktadir. Bu nedenle, bu tiir hedeflere ulasmada halkla
iliskileri 6rgiitiin stratejik planina dahil etme ihtiyaci ok dnemlidir (Rivero & Theodore, 2014, s. 21).

Kurumlarin paydaslariyla iletisiminden sorumlu birimler, stirdiiriilebilirligin hem kurum
tarafindan neden giindeme alinmasi gerektigi hem de kurumun siirdiiriilebilirlik faaliyetlerine
yonelik bilgileri paydaslarina iletme konusunda bir koprii gérevi islevi gormektedir. Bu sayede kurum
ile paydaglar1 arasinda giiven ve is birligine dayali saglikl: iliskilerin gelistirilmesi miimkiindiir. Bu
noktada genel olarak kurumlardakiiletisimden sorumlu olan birimlerde ¢aliganlarin stirdiirtilebilirlik
konusundaki farkindaligi, ne kadar bilgi ve beceriye sahip oldugu hem bu konudaki ¢alismalarin
basarisinda hem de paydaslarin ikna edilmesinde énemlidir.

Siirdiiriilebilirlikte Universite ve Egitimin Rolii

Diesendorf (2000, s. 3) siirdiiriilebilirligi, siirdiiriilebilir kalkinma adi verilen bir siirecin hedefi
ya da bitis noktas: olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla siirdiiriilebilir bir toplumu, stirdiiriilebilir
kalkinma ile hedefe ulagmis toplum olarak ifade etmektedir. Siirdiiriilebilir bir topluma ulagabilmek

i¢in ise bireylerin bilgi, beceri ve davranissal agisindan egitilmesi 6nemli bir yer tutmaktadir.
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Zaléniené & Pereira (2021, ss. 100 — 101) gére egitim, siirdiiriilebilirlik zihniyetinin iletisim
araglarindan biri ve temeli olmasi nedeniyle stirdiiriilebilirligi saglamanin itici glicidiir. Yazarlara
gore kavram, teknik bilginin 6tesine gegen, saglikli bir ekosistem ve gelisen bir toplumun temellerini
anlayan sistematik bir bakis agisini igermektedir. Yazarlara gore bu noktada yiiksekgretim
kurumlarimin siirdarilebilirlikle ilgili konularin gelistirilmesinde “degisim ajanlarr” ve “katalizorler”
olarak etkisi bulunmaktadir. Bu nedenle de siirdiiriilebilirlik temelli bir egitim, egitim icerigini,
ilgili stireg ve sonuglar1 etkilemektedir. Siirdiiriilebilirlik okuryazarligi, bireylerin siirdiirtlebilir
bir gelecek inga etmeye derinden bagli olmalarina ve bu amagla bilingli ve etkili kararlar almasina
yardimcr olan bilgi, beceri ve zihniyetler olmas: agisindan 6nemlidir (Radwan & Khalil, 2021, s.
967). Bu dogrultuda siirdiiriilebilirlik okuryazarligi, gelecegin profesyonellerini sectikleri alanin
birbirine bagli gevresel, ekonomik ve sosyal etkileri konusunda egitmeye yonelik her tiirlii girisimin
temelini olugturur (Kinzer, 2021, s. 984). Siirdiiriilebilirlik icin egitimin amaci, siirdiiriilebilir bir
diinya ihtiyacina farkindalik getirmek, eylemi motive etmek ve nihayetinde davranis1 degistirecek
beceriler gelistirerek nasil harekete gegilecegini bilmektir (Ordaz, Tan, Skett & Herremans, 2021,
s. 1610). Daha stirdiiriilebilir bir toplum olma yolunda ilerlemek igin egitim, insanlarin bu hedefe
ulasabilmek icin gerekli olan bilgi, beceri, degerler ve diinya goriislerini gelistirmesine katkida
bulunarak bireyler ve topluluklarin diinyay:r yorumlama, diinyayla iliski kurma yollar: tizerinde
diistinmelerini saglamaktadir.

Yiiksekogretim kurumlari, bugiiniin 6grencilerini yarinin etik liderleri, karar vericileri ve
nihayetinde bugiiniin sorunlarina siirdiirillebilir ¢6ztimler uygulayacak profesyonelleri olmaya
hazirladig 6nemli bir platformdur (Jellinek, 2018, s. 31). Ayrica, tiniversitelerin gelecegin liderleri,
gelecek nesillerin 6gretmenleri ve ebeveynleri tizerinde de 6nemli bir etkisi bulunmaktadir (Adams,
2013, s. 385). Bu nedenle iiniversitelerin insanlari, gezegeni ve toplumlar: etkileyen gelismelere
yonelik olarak gerceklestirilen siirdiiriilebilirlik uygulamalarina 6nciilik etmesi beklenmektedir.
Clnkd niversiteler, degerleri, misyonlar1 ve uygulamalariyla kurumsallasarak egitim yoluyla
topluma katkida bulunmakta ve siirdiiriilebilir degisimin itici bir giicti olarak gorev yapmaktadir. Bu
nedenle de siirdiirtilebilir kalkinmayi tegvik etme ve uygulamada ilk etkiyi yapan kurumlardir (Ingrid
vd., 2019). Landruma (2021) gore, siirdiiriilebilirligin egitim miifredatina entegrasyonuna onciilitk
edenler, degisimin aracilar1 olarak goriilmektedir. Ciinkil egitimciler giiglii degisim ajanlaridir. Bu
dogrultuda iiniversitelerin egitim 6gretim planlarna siirdiiriilebilirlik konusunu dahil etmeleri
ogrencilerin simdi ile gelecekteki karar ve eylemlerinin ¢evreyi-toplumu nasil etkiledigine dair bir
anlayis kazanmalar agisindan énemli bir unsurdur.

Sady, Zak & Rzepkaya (2019, s.14) gére sosyal agidan bilingli vatandaglar yetistirmek ve
strdiiriilebilirlik yetkinliklerini sekillendirmek, sosyal ve is ortaminin gelisimini destekler. Bu
nedenle siirdiirtlebilir kalkinma fikrinin gelisimini desteklemek igin, yiiksekogretim kurumlar:
miifredat degisiklikleri yoluyla reforme edilmelidir. Bu da ancak yeni bir 6grenme kiiltiirii ile saglanan
egitim ile mimkiindiir. Egitim, stirdiirilebilirligin gelistirilmesinde, gelecegin profesyonellerini
stirdiiriilebilir kalkinma bi¢imlerine daha genis ¢ercevede katilmaya hazirlamak i¢in bir firsat olarak
degerlendirilebilir. Bunun temel nedeni, yliksekdgretimin her zaman hem bilimsel atilimlar hem
de egitim ve 0gretim firsat1 yoluyla gelecek nesil entelektiieller, liderler ve gelecegin yaraticilar:
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acisindan sosyal degisimi yonlendirmesi ve sekillendirmesidir (Karmasin & Voci, 2021, ss. 45-46).
Yiiksekogretim kurumlarimin merkezi veya asli islevleri, yalnizca farkli bilim dallarinda egitim,
Ogretim ve arastirma ile profesyonellerin egitimine katkida bulunmakla kalmayip ayni zamanda
toplumsal ¢ikarlari ilgilendiren varliklari koruma, yaratma ve aktarmadir (Luna-Krauletz, Juarez-
Hernandez, Clark-Tapia, Stcar-Sticcar & Alfonso-Corrado, 2021, s. 2). Egitim kurumlar1 olarak
ozellikle tiniversitelerin, siirdiiriilebilir kalkinmaya katkida bulunmak i¢in giincel, gelecek ve sosyal
olarak ilgili konular1 tanimalar1 ve bunlar1 6gretim programlarina entegre etmeleri gerekmektedir
(Karmasin ve Voci, 2021, s. 45).

Lozano ve Younge (2013) gore toplum, iklim degisikligi ve siirdiiriilebilir kalkinmanin
zorluklarini kargilamak igin gerekli olan disiplinler arasi yaklasimlar: anlayan, uygulayabilen daha
fazla ve daha iyi egitimli profesyonellere ihtiya¢ duydugundan, tiniversitelerin siirdiiriilebilirlikle
ilgili bir egitim vermesi gerekmektedir. Bu nedenle, siirdiiriilebilirlik ilkelerinin {iniversitelerde
akredite edilmis programlarin miifredatlarina entegre edilmesi onemlidir (Rieh vd.,2017). Ulkelerin
egitim politikalarinda siirdiiriilebilirlik konusunda egitimin varligi gelecege yonelik bir yatirim
olarak degerlendirilebilir. Bu sayede bireylerin, ¢evreyi korumaya ve bilingli eylem yoluyla daha
ekolojik ve sosyal olarak daha adil bir diinya yaratma konusunda ¢abalamasi saglanabilir.

Adams, Martin & Boomy’ a (2018, s. 434) gore, bilgi insa etme ve beceri gelistirme rollerine
dayanarak diinya ¢apindaki tiniversiteler uluslararasi, ulusal politika, 6grenci ve toplumsal baskilar
da dahil olmak {izere birgok itici gii¢ tarafindan tesvik edilen siirdiiriilebilirlige giderek daha fazla
6nem vermektedir. Landruma (2021, s. 1337) gore siirdiiriilebilirligin akreditasyon kurumlarinin
standartlarina dahil edilmesi ve 6grenciler tarafindan artan talep nedeniyle siirdiiriilebilirligin ABD
isletme okulu miifredatina kabulii giderek artmaktadir. Kiiresel olarak siirdiiriilebilirlik sorunlar:
hakkinda ¢ok fazla endisenin olmasi ve buna yonelik farkindaligin artmasi, is piyasasmna yeni
girecek mezunlar agisindan siirdiiriilebilirlik igeriklerinin egitim programlarina dahil edilmesinin
neden 6nemli oldugu konusunda yol gosterici bir unsurdur. Savelyeva ve McKenna, (2011, s. 56)
gore akademik kurumlarin kampiislerinde siirdiiriilebilirlik ilkelerini gelistirmelerinde gevreci olma
ve siirdiiriilebilirlik i¢in egitim olmak tizere iki yol bulunmaktadir. Bu nedenle kampiis alanlariin
yesillendirilmesi, kampiisteki uygulama ve operasyonlarda c¢evreci uygulamalarin benimsenmesi
gerekir. Bu uygulamalarin devamliliginin saglanmasi ise bu yonde verilecek egitimler ve belirlenen
etik standartlar ile miimkiindiir.

Yontem

Bu calismanin amaci, Tirkiyede halkla iligkiler egitimi veren lisans programlarinda
stirdiirtilebilirlik olgusunun genel yapisini ortaya ¢ikarmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda Tiirkiyede
halkla iligkiler alaninda egitim veren iniversitelerin miifredatlarinda stirdiirtilebilirlige iliskin
derslerin yer alip almadigi incelenmistir. Boylelikle lisans mifredatlarinin degisen diinyanin
beklentileri ve gereklilikleri ile verilen egitim iceriklerinin giincelligi ortaya ¢ikarilmak istenmistir.

Stirdiiriilebilirlik konusu son 10 yilda hizla hem devletler hem de is diinyas: agisindan 6nemli bir
kavram olarak giindemde yer almaktadir. Sektore nitelikli ve degisen diinyanin beklentilerine uygun
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bireyler yetistirme gorevi bulunan iiniversitelerin bu degisime ne kadar dahil olduklarini ortaya
¢ikarmasi agisindan bu konunun ele alinmasi 6nem tagimaktadir. Siirdiiriilebilirlige yonelik derslerin
miifredatlarda yer almasi, sektérde halkla iliskiler profesyoneli olarak yer alacak kisilere aday olan
6grencilerin bu biling ve farkindalikla yetismesine katki saglayacaktir. Bu nedenle arastirmadan elde
edilen bulgular halkla iliskiler egitiminde stirdiiriilebilirlik olgusunun durumunu ve {iniversitelerin
stirdiiriilebilirlige bakis agisini gostermesi agisindan 6nem tagimaktadir.

Universitelerde halkla iligkiler lisans egitiminde siirdiiriilebilirlik olgusunun varligina yonelik
yapilan bu caliymada betimleyici arastirma tasarimina yer verilmistir. Betimleyici arastirmalarin
temel amacy; olgularin, nesnelerin, insanlarin, gruplarin veya orgiitlerin ozelliklerini ortaya
cikarmaktir (Glirbiiz & $ahin, 2018, s. 101). Var olan durumun ne oldugu ve ne siklikla oldugunu
ortaya ¢ikarmak i¢in bagvurulan bir yontem olan betimleyici aragtirma tasariminda durum ya da
olgunun ne oldugu tanimlanarak yorumlanmaya ¢alisilmaktadir (Erdogan, 2007, s. 138). Calismada
verilere ulasabilmek amaciyla igerik analizi yoéntemine bagvurulmustur. igerik analizi, benzer
verilerin belirli kavramlar ve temalar etrafinda bir araya getirilmesi ve bunlarin anlasilir bigimde
diizenlenmesi siirecidir (Akbulut, 2012, s. 187). Caligmada bu yontemin se¢ilmesinin nedeni, halkla
iliskiler egitiminde stirdiiriilebilirlik konusunun miifredatta ne siklikla yer aldigini belirlemek, bu
dogrultuda belirlenen temalar agisindan Tiirkiyedeki egitim miifredatlarinin durumunu ortaya
¢ikarmaktir. Bu sayede genelde iletisim egitimi, 6zelde ise halkla iligkiler programlarinin mevcut
durumu ortaya ¢ikarilarak stirdiiriilebilirlik egitimi konusundaki tartismalara katkida bulunmak
istenmektedir.

Arastirmanin evrenini Tiirkiyedeki halkla iliskiler alaninda egitim veren (iniversiteler
olusturmaktadir. Bu kapsamda evrenin tamamina ulagilmaya galisilmistir. Bu siirecte oncelikle halkla
iliskiler alaninda lisans egitimi veren {iniversitelerin belirlenmesinde sistematik olarak ilerleyebilmek
icin bir listeye ihtiyag duyulmustur. Bu nedenle YOK Atlas sistemi iizerinden iniversiteler belirlenmis
ve Halkla Iligkiler ve Tanitim ile Halkla liskiler ve Reklamcilik olmak iizere iki farkli programin var
oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda YOK Atlas sisteminin 2021 yili verilerine gore Halkla iligkiler
ve Tanitim ile Halkla Iliskiler ve Reklamcilik programlari olan iiniversitelerin listesi ¢ikarilmustir.
Aragtirmada incelenen iiniversitelerin ders iceriklerine kurumsal web siteleri ve Bologna sayfalar1
araciligi ile ulagilmustir.

Caligmada belirlenen amaca ulagabilmek ve degerlendirmeyi yapabilmek i¢in oncelikle bir
kodlama cetveli olugturulmustur. I¢erik analizinde igerigin incelenebilmesi igin verilerin birtakim
kategorilere boliinmesi, belirli kodlama birimlerinin saptanmasi gerekmektedir. Bu kategorilestirme
igerik analizinin 6zii olarak degerlendirilir (Yildirim, 2015, s. 138). Kategorilestirme iglemi ise iki
sekilde yapilmaktadir: (1) baskalar1 tarafindan daha onceden gelistirilmis kategoriler alinir, (2)
bu yapilamadiginda veya aragtirmaci tarafindan uygun goriilmedigi takdirde ise yeni bir kategori
sistemi gelistirilir (Bilgin, 2014, s. 19). Bu arastirmada kodlama cetveli literatiir caligmalar1 ve
tniversitelerin web sitelerinden alinan bilgiler dogrultusunda arastirmaci tarafindan hazirlanmustir.
Kodlama cetvelinin olusturulmas: siirecinde oncelikle web sitelerinde programlar tarafindan
verilen derslere yonelik yayinlanan igerikler toplanmus, sonrasinda ise elde edilen verilerden ortak
ozellikler dogrultusunda bir siniflandirma yapilmistir. Bu nedenle elde edilen veriler, bu sistematik
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gercevesinde olusturulan kodlama cetveline gore degerlendirilmistir. Bu kapsamda aragtirmanin
amaci dogrultusunda halkla iliskiler egitimi veren lisans programlarinda siirdiiriilebilirlik olgusunun
genel yapisini ortaya ¢ikarmak icin siirdiiriilebilirlik konusundaki derslerin miifredatlarda ne siklikta,
hangi opsiyonlarla, kaginci sinifta sunuldugu ve ders igeriklerinin ne oldugunun belirlenmesi
onemlidir. Bu nedenle de agagida belirlenen sorulara cevap aranmaya ¢aligilmstir:

o  Halkla iliskiler lisans miifredatinda siirdiiriilebilirlige yonelik dersler bulunmakta midir?

o Universitelerin niteligine (vakif ve devlet) gore siirdiiriilebilirlige yonelik derslerin varligi
farklilasmakta midir?

o  Sirdiriilebilirlige yonelik dersler 6grencilere hangi opsiyonla (segmeli, zorunlu)
sunulmaktadir?

o  Sirdiiriilebilirlige yonelik dersler 6grencilere kaginci sinifta sunulmaktadir?

o  Sirdirilebilirlige yonelik derslerin odaklandigi alan ve isimleri nelerdir?

Bu c¢alisma belirli smirhiliklar cergevesinde ele alinmistir. Buna gore, ¢alisgmadan elde edilen
sonuglar incelenen {iniversitelerin kurumsal web sitesi tizerinden normal 6gretim lisans programina
yonelik paylastiklar1 ders igeriklerinden elde edilen bilgilerle sinirlidir. Ayni miifredat planinin
uygulanmasindan dolay: ikinci 6gretim ve vakif tiniversitelerindeki farkli burs oranlarina yonelik
var olan programlar tek bir program tizerinden degerlendirmeye alinmustir. Calismada YOK Atlas
sisteminde yer alan ancak KKTC ve Tiirki Cumhuriyetlerde bulunan iniversitelerde yer alan
programlar kapsam diginda tutulmugtur.

Bulgular

YOK Atlas sisteminde halkla iligkiler ve tanitim ile halkla iliskiler ve reklamcilik alaninda
egitim veren toplamda 70 adet fakiilte bulundugu belirlenmistir. Ancak arastirma siirecinde bu
fakiiltelerden iki tanesinde programin yer aldig1 web sitesine ulasgilamamistir. Bu nedenle veriler 68
program iizerinden degerlendirilmistir.

Tablo 1: Halkla {ligkiler Programinin Bagli Oldugu Fakiilte

N %
{letisim Fakiiltesi 50 73,5
iktisadi ve Idari /Sosyal Bilimler Fakiiltesi 6 8,8
Isletme Fakiiltesi 4 5,9
Fakiilte ad: Uygulamali Bilim'l'er Fakﬁlte‘s.i ' 4 59
Sanat ve Sosyal Bilimler Fakiiltesi 2 2,9
Sanat ve Tasarim Fakiiltesi 1 1,5
Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi 1 1,5
Toplam 68 100,0

YOK Atlastaki verilere gore incelenen programlarin tiniversitelerin hangi fakiiltesinde yer
aldigina yonelik bilgi Tablo 1'de gosterilmistir. Buna gore halkla iligkiler programlari farkli fakiiltelerin
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biinyesinde yer almaktadir. Bu fakiiltelerin dagilimi incelendiginde ise biiyiik bir boliimiiniin (%73,5)
iletisim fakiiltelerine bagli oldugu gorillmektedir.

Tablo 2: Halkla fliskiler Programinin Ad

N %
. Halkla Tliskiler ve Reklamcilik 33 48,5
Boliim Ad1 Lo
Halkla Iliskiler ve Tanitim 35 51,5

Tiirkiyedeki tiniversitelerde lisans programlarinda halkla iliskiler ve reklamcilik ile halkla iligkiler
ve tanitim olmak {izere programlarin iki farkli isimle yer aldig1 goriilmektedir. Bu programlarin
dagilimina yonelik bilgiler Tablo 2de gosterilmektedir. Buna gore, kimi programlarda hakla
iliskilerin tanitimla kimi programlarda ise reklamcilik alaniyla birlestirildigi ve oranlarin birbirine
yakin oldugu gériilmektedir. Bununla birlikte sadece halkla iligkiler programi olan tek bir iiniversite
bulunsa da s6z konusu iiniversitenin Tiirkiye sinirlari disindan bir {iniversite olmasi nedeniyle
¢alismada analiz disinda tutulmustur.

Tablo 3: Halkla liskiler Programi Bulunan Universitenin Niteligi

N %

Universitenin nitelisi Devlet 38 55,9
niversitenin niteligi

& Vakaf 30 441

Tiirkiyede halkla iligkiler alaninda lisans egitimi veren iiniversitelerin niteligine gore dagilimi
Tablo 3’te gosterilmektedir. Buna gore incelenen iiniversiteler niteliklerine gore degerlendirildiginde
%55,9’unun devlet, %44,1’inin ise vakif tiniversitesi statiisiine sahip oldugu goértilmektedir.

Tablo 4: Universitelerin Niteligine Gore Siirdiiriilebilirlige Yonelik Dersin Varlig:

Siirdiiriilebilirlik dersi

Ders bilgileri yok Var Yok Total
N 1 1 36 38
% tniversitenin niteligi icinde 2,6% 2,6% 94,7% | 100,0%
Devlet % siirdiiriilebilirlik dersi icinde 33,3% 8,3% 67,9% 55,9%
Y % 1,5% 1,5% 52,9%  55,9%
Universite Niteligi
N 2 11 17 30
% tiniversitenin niteligi icinde 6,7% 36,7% 56,7%  100,0%
Vakif | 9% siirdiiriilebilirlik dersi icinde 66,7% 91,7% 32,1% @ 44,1%
% 2,9% 16,2% 25,0% 44,1%
N 3 12 53 68
% tniversitenin niteligi icinde 4,4% 17,6% 77,9% | 100,0%
Total TR -
% stirdiiriilebilirlik dersi iginde 100,0% 100,0% 100,0% = 100,0%
% 4,4% 17,6% 77,9% | 100,0%
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Incelenen iiniversitelerde siirdiiriilebilirlik ile ilgili dersin varh@ma iligkin elde edilen sonuglar
Tablo 4’te gosterilmektedir. Buna gore degerlendirme yapildiginda, programlarin biyik bir
gogunlugunda (%77,9) siirdiiriilebilirlie yonelik igerige sahip derslerin olmadig1 belirlenirken,
sadece %17,6'sinda siirdiiriilebilirlikle ilgili derslerin var oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte
ti¢ programun ilgili web sitelerinde ders bilgilerinin paylasilmadig: belirlenmistir. Stirdiiriilebilirlikle
ilgili derslerin {iniversitenin niteligine iliskin dagilimina bakildiginda ise, 11 adet olmak {izere
bityiik ¢ogunlugunun vakif tiniversitelerinin miifredat programlarinda yer aldig1 belirlenmistir.
Devlet tiniversitelerindeki durum incelendiginde ise, sadece 1 tiniversitenin program miifredatinda
stirdiiriilebilirlige iliskin derse yer verdigi tespit edilmistir. Bu acidan degerlendirildiginde vakaf
universitelerinin mifredatlarini toplumun degisen beklentilerine yonelik daha giincel tutmaya
calistiklari, degisen dinamikler dogrultusunda miifredatlarini yenilediklerini soylemek miimkiindiir.

Tablo 5: Siirdiiriilebilirlige Yonelik Dersin Niteligi

Dersin niteligi
Boliim Fakiilte Universite

Ders yok . . . Zorunlu Total
Se¢meli = se¢meli secmeli
N 37 0 1 0 0 38
Devlet
L, % | 54,4% 0,0% 1,5% 0,0% 0,0% 55,9%
Universitenin niteligi
N 19 7 0 1 3 30
Vakaf
% 27,9% 10,3% 0,0% 1,5% 4,4% 44,1%
N 56 7 1 1 3 68
Toplam
% 82,4% 10,3% 1,5% 1,5% 4,4% 100,0%

Aragtirma kapsaminda Tablo 5te gosterildigi gibi incelenen tniversitelerde dersler dort
farkli secenekte ogrencilere sunulmaktadir. Bu dogrultuda stirdiirtilebilirlikle ilgili dersler niteligi
acisindan degerlendirildiginde, yedi programda 6grencinin se¢imine bagli olarak boliim se¢meli
dersi olarak verilirken, sadece i¢ programda zorunlu ders olarak miifredatta yer aldig1 goriilmektedir.
Universitenin statiisii agisindan derslerin niteligine yonelik degerlendirme yapildiginda, yalnizca
bir devlet {iniversitesinde bu dersler fakiilte se¢cmeli dersi olarak égrencilere sunulmaktadir. Vakif
universitelerindeki durum ele alindiginda, yedi iiniversitede bu derslerin bolim se¢meli dersi olarak
yer aldigy, ti¢ vakif tiniversitesinin ise zorunlu ders olarak miifredatlarinda siirdiiriilebilirlik odakl
dersleri bulundurduklari tespit edilmistir. Bunun diginda incelenen programlarin yalnizca birinde
bu derslerin {iniversite genelinde yer alan ortak se¢meli ders havuzunda yer aldig1 belirlenmistir.

Tablo 6: Siirdiirtilebilirlige Yonelik Dersin Verildigi Yil

N %
1. stnuf 2 2,9
Siirdiiriilebililik ile ileili 2. siif 4 5,9
tirdiirilebilirlik ile ilgili 3 smif 3 44
dersin verildigi yil
4. stmif 4 59
Toplam 13 100,0
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Aragtirmada incelenen halkla iliskiler lisans programlarinda 6grencilere stirdiiriilebilirlik ile ilgili
derslerin kaginci sinifta verildigine yonelik olarak elde edilen bilgiler Tablo 6da gosterilmektedir. Buna
gore, incelenen programlardan 2 tanesi bu kapsamdaki dersleri 1. sinifta verirken, 4 tanesi dersin 2.
yilda alinmasina yonelik bir plan olusturmustur. Bununla birlikte programlardan 3 tanesi 3. sinif ve
4 tanesi de 4. sinifta dersin alinmasina olanak tanimaktadir. Bu agidan bakildiginda tiniversitelerdeki
programlarda siirdiiriilebilirlikle ilgili derslerin daha ¢ok 2.sinif ve 4.sinifta verilmesi yoniinde farkli
bir yontem uygulandigini sdylemek miimkiindir. Ayrica devlet tiniversitesinde bu dersler 3.sinif
miifredatinda yer alirken, vakif tiniversitelerinde bu dersler gogunlukla 2. ve 4. sinifta sunulmaktadir.

Tablo 7: Siirdiirilebilirlige Yonelik Dersin Ad1

N %

Siirdiirilebilirlik 3 4,4

Stirdiirebilirlige Giris 3 4,4

e Stirdiirtilebilir Kalkinma 2 2,9

Siirdiiriilebilirlik ile

S, . Cevre Koruma 1 1,5
ilgili dersin ad1 .

Cevre Okuryazarligt 1 1,5

Ekoloji ve Sosyal Medya 1 1,5

Toplum ve Ekoloji 1 1,5

Aragtirma kapsaminda siirdiiriilebilirlik ile ilgili dersleri olan programlarda derslerin
adlandirihisinda farkli ifadeler yer almaktadir. Tablo 7de gosterildigi gibi stirdiriilebilirlikle ilgili
derslerin ¢ogunlugu siirdiiriilebilirlik/stirdiiriilebilirlige giris olarak yer alirken, cevre ve ekoloji
olarak da adlandirilan derslerin var oldugu goriilmektedir. Cevre ve ekolojinin miifredatlarda yer
almasinda literatiirde stirdiirtilebilirlik denilince akla ilk olarak gevresel boyutunun gelmesinin etkisi
oldugu diisiiniilebilir.

Sonug ve Tartisma

Bugiin bir¢ok kurum, davraniglarinin bir sonucu olarak topluma ve g¢evreye verdikleri
zararlarda ¢6ztimiin bir pargasi olma yolunda adimlar atmaktadir. Ancak bu yénde uygulamalarin
gerceklestirilmesi i¢in stirdiiriilebilirlik konusunda bilgi ve birikime sahip nitelikli elemanlara
ihtiyaglar1 bulunmaktadir. Bu eleman ihtiyacini karsilayan yerlerden biri ise iiniversitelerdir.

Strdiirtilebilirlik hem farkindaligin yaratilabilmesi hem de davranis degisikligi olusturulabilmesi
i¢in igerisinde zorunlu olarak iletisimi barindirmaktadir. Ciinkii Luhmann’in (1989'den akt. Karmasin
& Voci, 2021) ifade ettigi gibi, “baliklar olebilir veya gollerde ve nehirlerde yiizen insanlar hastaliklara
neden olabilir, ortalama sicakliklar yiikselebilir veya diisebilir, ancak bu bildirilmedigi siirece toplum
iizerinde hicbir etkisi yoktur”. Bu nedenle Karmasin ve Voci'nin (2021, s. 44) de belirttigi gibi ¢ogu
insanin siirdiiriilebilirlik konular:1 hakkindaki bilgisi, kitle iletisim araglari araciligiyla iletilen
bilgilere dayanmaktadir. Bu noktada iletisim, yalnizca bilgi ve enformasyon aktariminda ya da
stirdiiriilebilirlik konusunu siyasi ve kamusal giindeme yerlestirerek farkindalik yaratmada merkezi
bir rol oynamaz. Bunun yan sira, iletisim ve davranisin birbiriyle iliskili olmasindan, uygun iletisim
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olmadan davranisin degisememesinden, siirdiiriilebilir bir toplum ve yasam tarzina yonelik bir
sosyal degisim stirecini baglatmak icin iletisim oldukea gereklidir.

Genel olarak iletisim alani, 6zel olarak da halkla iligkiler alani profesyonel is yasaminda
kurumlarin = siirdiiriilebilirlik uygulamalarina yonelik kararlarin alinmasi, uygulanmasi ve
degerlendirilmesinde aktif rol oynayan alanlardan biridir. Clinkii bu alanda ger¢eklestirilen faaliyetler
hem topluma ve gevreye katki sunmakta hem de kurumlarin itibarlarina etki etmektedir. Kurumlar
cesitli stirdiiriilebilirlik iletisimi caligmalariyla faaliyetlerini paydaslarina iletmektedir. Dolayistyla bu
iletisim ¢aligmalarini planlayacak, uygulayacak ve degerlendirecek, toplumun beklenti ve talepleri
konusunda kurumu yonlendirecek olan elemanlara ihtiyag duymaktadir. Bu agidan tiim bu stiregleri
yonetebilmek i¢in gerekli temel bilgi ve beceriye sahip nitelikli bireylere ihtiya¢ vardir. Bu nedenle
de iiniversitelerin 6gretim programlarinin is diinyasinin ihtiyaglar1 dogrultusunda revize edilmesi
universitenin hem egitim kalitesini gostermesi hem de is diinyasinin beklentilerini karsilamasi
konusunda avantajlar sunabilir.

Calisma kapsaminda Tiirkiyedeki halkla iligkiler lisans programlari degerlendirildiginde
ozellikle devlet iiniversitelerinin miifredatlarinda bu anlamda 6nemli eksikliklerinin oldugunu
soylemek miimkiindiir. Genel olarak bakildiginda, 70 fakiiltenin yalnizca 12’sinde stirdiirtilebilirlik
konusunda derslerin bulunmasi, miifredatlarin ¢agin beklentilerine yonelik giincelligi konusunda
soru isaretleri olusturmaktadir. Ayrica bu sayinin ¢ogunlugunun vakif tniversiteleri biinyesindeki
programlarda var olmasi ve devlet iiniversitelerinin bu konudaki eksiklikleri diger sorunlar arasinda
yer almaktadir. Bu a¢idan bakildiginda vakif tniversitelerinin miifredatlarinda siirdiiriilebilirlik
konusunda bir yénelim oldugunu séylemek miimkiin olsa da yine de sayilar bunun yeterli olmadigini
gostermektedir.

Strdirtilebilirlik konusunun mifredatlarda ders olarak yaygin bir bigimde yer almamasinda
cesitli faktorlerin etkili oldugu soylenebilir. Bu faktérlerden bir tanesi bu alanda uzmanlagmig
Ogretim elemani eksikligi olarak degerlendirilebilir. Bu sorunun ¢6ziimil igin yiiksek lisans ve doktora
programlarinda bu alanda calisacak insanlarin sayilarinin artirilmasi ya da 6grencilerin bu alana
yonlendirilmesi bir ¢6ztim olarak ele almabilir. Bununla birlikte programlarda stirdiiriilebilirligin
ayr1 bir ders olarak verilmeyip sosyal sorumluluk ya da etik gibi derslerde bir konu olarak
anlatilmasi da s6z konusu olabilir. Ancak siirdiiriilebilirlik konusunda farkindaligin artirilmas: ve
gelecegi insa edebilmek icin bugiinden bir sey yapilmasi gerektigine yonelik biling olusturulmas:
icin miifredatlarda siirdiiriilebilirligin bir haftalik konu degil ders olarak verilmesinin daha dogru
bir yaklasim oldugu soylenebilir. Bununla birlikte siirdiiriillebilirligin miifredatlarda daha fazla yer
almasinda programlarin kalitesinin gostergelerinden biri olarak akreditasyon onay1 veren kurumlar
etkili olabilir. Akreditasyon kurumlarinin degerlendirme 6lgiitlerine siirdiiriilebilirlik konusunu
dahil etmesi bu yondeki derslerin programlarda daha fazla yer almasini saglayabilir. Bununla birlikte
stirdiiriilebilirlik konusundaki derslerin boliimde se¢meli ders olarak verilse de bunun devamliliginin
saglanmasi 6nemlidir.

Bu ¢aligmada, sadece lisans programlari tizerinden bir degerlendirme yapilmistir. Gelecekteki
caligmalarda yiiksek lisans ve doktora programlari da incelenerek bir karsilastirma yapilabilir. Bununla
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birlikte ¢caligmada sadece Tiirkiyedeki programlar incelemeye alinmustir. Sonraki ¢alismalarda yurt
disindaki programlardaki mevcut durum incelenerek iilkeler arasinda bir kargilastirma yapilarak
degerlendirmelerde bulunulabilir.
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Extended Abstract

The Role of Education in Sustainability: A Research on Public
Relations Undergraduate Programs in Turkey

Emine SARDAGI *

Sustainability has become one of the important concepts in both practice and academic fields.
The concept of sustainability is derived from the Latin sustinére, meaning to sustain, to support, and
was included in the Oxford English Dictionary in the early 1970s. (Caradonna, 2014, p. 7). Although
it is stated that there are more than 300 definitions for the concept of sustainability (Dobson, 1996),
it is known that there is no agreed definition. The definition of sustainability in the literature mostly
refers to the concept of sustainable development. In Brundtland Report, sustainable development
was defined as “development that meets the needs of the present generation without compromising the
ability of future generations to meet their needs” (WCED, 1987, p. 49). The concept of sustainability
consists of three interrelated dimensions: economic, social and environmental.

Educators are powerful change agents, and higher education is an important platform through
which we prepare today’s students to become tomorrow’s ethical leaders, decision makers, and
professionals who will ultimately implement sustainable solutions to today’s problems (Jellinek, 2018,
p- 31). For this reason, universities are expected to lead sustainability practices for developments that
affect people, the planet and societies. Education is the driving force of establishing sustainability
since it is one of the main communication vehicles and the basis for the “sustain - ability mindset”
(Zaléniené & Pereira, 2021, pp. 100 — 101). According to the Zaléniené & Pereira (2021), the
concept includes a systematic perspective that goes beyond technical knowledge and understands
the foundations of a healthy ecosystem and thriving society. For this reason, higher education
institutions have an effect as “change agents” and “catalysts” in the development of sustainability-
related issues. Universities also have a significant impact on future leaders, teachers and parents
of future generations (Adams, 2013, p. 385). What is more a sustainability-based education affects
the content of the education and the related processes and results. For this reason, education can

be considered as an opportunity to raise the awareness of future professionals about sustainable

* Arag. Gor. Dr., Usak Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla iligkiler ve Reklamcilik Bsliimii, Usak, Tiirkiye. E — mail:
eminesardagi@gmail.com , ORCID: 0000-0003-2042-679X
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development. Therefore, universities should integrate environmental, social and economic issues
into their curricula in order to contribute to sustainability.

Sustainable development, understood as a societal process of exploration, learning and shaping
the future, necessarily involves communication (Newig vd., 2013, s. 2977). Therefore the field of
public relations and communication are one of the fields that play an important role in the spread
of sustainability. This situation requires qualified personnel with sufficient knowledge and skills in
sustainability and communication. In order for this to happen, it is important to include the subject
of sustainability in university curricula. In this way, reaching more positive perceptions about
sustainability, changing mentalities, creating values and attitudes can be supported.

The aim of this study is to reveal the general structure of the sustainability phenomenon in
undergraduate programs providing public relations education in Turkey. Thus, it is aimed to reveal
the expectations of the changing world in undergraduate curricula and the up-to-dateness of the
educational content given. The universe of the research consists of universities that provide education
in the field of public relations in Turkey. The study is important in terms of revealing the current
situation of universities, which have the task of raising individuals who are qualified for the sector
and suitable for the expectations of the changing world. In the study, it was determined that there
are 70 universities providing education in the field of public relations in Turkey. In the research, the
curricula of universities were accessed through corporate websites and Bologna pages. However, the
websites of 2 of these universities could not be reached. For this reason, the data were evaluated in 68
programs. Descriptive research design method was used. The educational contents of the examined
universities were evaluated under the headings determined by the content analysis method.

According to the result, it has been determined that only 12 of the public relations programs
in Turkey have sustainability-oriented courses in their curriculum. One of these programs is in a
state university and 11 of them are in foundation universities. In addition, it has been determined
that sustainability-oriented courses are offered to students as optional courses. In all 12 programs,
sustainability-oriented courses are given to students mostly in the 2nd and 4th grades. Furthermore,
it has been determined that the focus of the majority of the courses related to sustainability is
sustainability/introduction to sustainability, environment and ecology courses. In summary, when
public relations undergraduate programs in Turkey are evaluated, it is possible to say that there are
important deficiencies in the curriculum of public universities, especially in terms of sustainability-
oriented courses. Sustainability necessarily includes communication to raise awareness and change
behavior. For this reason, education curricula should be updated and the number of sustainability-
oriented courses should be increased in public relations programs.

Keywords: Sustainability, University, Education, Public Relations, Content Analysis.
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Kurumlarin sosyal, ekonomik ve ¢evresel yonetim anlayislar1 var olan degerleri gelecege tasima ihtiyacim
gerektirmektedir. Bu gereksinimi siirdiiriilebilir kilacak en 6nemli etkenlerden biri de paydas iliskileri
ya da iletisimsel anlamda hedef kitle iletisimidir. Son yillarda ise kurumlarin sosyal sorumluluk anlayis:
geregi yuruttikleri iletisim stratejileri, degisen toplumsal yapi, kaynaklarin sinirlilig, cevresel problemler,
toplumsal esitsizlik gibi konularin daha sik tartigilmasiyla birlikte birgok kurumu yalnizca bir alan segip
bu alanda toplumu bilinglendirme, herhangi bir toplumsal konuya dikkate ¢ekme, farkindalik yaratma
odaginda tasarlanan kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin 6tesinde kurumlarin kendi is siireglerinden
baslayarak yeniden yapilanmasini gerekli kilmaktadir. Bu kapsamda siirdiiriilebilirlik anlayis1 da birbirine
entegre bir yapiy: iletisim siirecine aktararak biutiinselligi saglamakta ve kurumlar1 gelecege tagimaya
caligmaktadir.

Bu ¢alismada Tiirkiyedeki bankacilik sektoriiniin Stirdirilebilirlik raporlarinda yer alan “Siirdiiriilebilirlik
ilkelerini” hedef kitle iletisiminde nasil kullandiginin incelenmesi amaglanmaktadir. Siirdiiriilebilir
halkla iliskiler anlayisinda paydas katilimi ve destegi agisindan sosyal medya kullanimi giderek 6nem
kazanmaktadir. Hootsuite ve We Are Social 2021 Dijital Tiirkiye Raporuna gore 2021 yilinda Tiirkiyede
en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu YouTube olarak karsimiza gikmaktadir. Buradan hareketle
calismada Kiiresel Raporlama Girisimi (Global Reporting Initiative-GRI) ilkelerine gore siirdiiriilebilirlik
raporunu yayinlayan ilk Tiirk mevduat bankasi olan Akbank’in 2021 yil: YouTube igerikleri, dokiimantasyon
tarama yontemiyle incelenerek bir vaka ¢aligmasi yapilmistir. Arastirma sonucunda bankanin YouTube
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igeriklerinde stirdiiriilebilirlik raporlarinda yer alan ilkelere yonelik projelere yer verdigi goriilmekle
birlikte, hesabin yorumlara kapali olmasi paydas katilimini sinirlayici bir unsur olarak yorumlanmuigtir.
Anahtar Kelimeler: Surdirulebilirlik Hetisimi, YouTube, Sirdirilebilirlik Raporu, Akbank
Siirdirilebilirlik Raporu, Bankacilik Sektoriinde Paydas iletisimi

Abstract

Social, economic and environmental management understanding of institutions necessitates the need to
carry existing values to the future. One of the most important factors that will make this need sustainable
is stakeholder relations or target audience communication in a communicative sense. In recent years, with
the more frequent discussion of issues such as communication strategies, changing social structure, limited
resources, environmental problems, social inequality, which institutions carry out due to their social
responsibility understanding, many institutions choose only one area and raise awareness of the society
in this area, draw attention to any social issue, raise awareness. Beyond the concept of corporate social
responsibility designed with a focus on it, it necessitates the restructuring of institutions starting from their
own business processes. In this context, the understanding of sustainability ensures integrity by transferring
an integrated structure to the communication process and tries to carry the institutions to the future.

In this study, it is aimed to examine how the banking sector in Turkey uses the “Sustainability Principles”
included in the Sustainability reports in the target audience communication. The use of social media is
becoming increasingly important in terms of stakeholder participation and support in the understanding
of sustainable public relations. According to Hootsuite ve We Are Social 2021 Dijital Turkey reports,
YouTube is the most used social media platform in Turkey in 2021. From this point of view, in this study,
a case study will be made by examining the 2021 YouTube contents of Akbank, which is the first Turkish
deposit bank to publish its sustainability report in accordance with the Global Reporting Initiative (GRI)
Principles. As a result of the research, it was seen that the bank included projects on the principles included
in the sustainability reports in their YouTube content, but the fact that the account was closed to comments
was interpreted as a limiting factor for target audence participation.

Keywords: Sustainability Communication, YouTube, Sustainability Report, Akbank Sustainability Report,
Stakeholder Communication in the Banking Sector

Giris

Strdiirtilebilirlik, kurumlarin paydaslarini da kapsayan bir yap: igerisinde i¢cinde bulundugu
cevrede iyi ve tutarli olma siirecidir. Bu siirecin kendi icerisinde bir disiplin olugturmasi ve bir is
stratejisine doniismesi 6l¢iimleme ya da raporlamayi gerektirmektedir. Olgiimleme, kurum ve
paydaslar arasinda iyi iliskiler kurmay1 desteklemektedir. Kurumlarin saglikli bir sekilde yonetilmesi
ve degisiminde olgiimleme 6nemli bir kriterdir. Olgiimlemenin raporlamasi sayesinde bilginin
nitelikli bir sekilde paylasimi, karar vermeyi pozitif anlamda etkilerken; kurumlarin sadece
ekonomik degil, toplumsal ve ¢evresel gostergelere de 6nem vermeye basladigini gostermektedir.
Kurumlar bu kapsamda finansal / sermaye maksimizasyonun 6tesinde daha genis hedeflere ulasmay1
amaglamaktadir. Paydas katilimi anlayist icerisinde toplumsal bir deger olusturma bilinci anlam
kazanmaktadir. Giiniimiizde kurumlar, bagarinin sadece finansal degil, hedef kitlelerine bir deger
saglayarak siirdiiriilebilir olma anlayisina inanmaktadirlar. Boylelikle kurumlar kar ve etki amagli olan
bitylime stratejilerine deger yaratma misyonlarini da eklemektedir. Kurumun paydaglarinin bilgiye
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ulagmasi, anlamasi ve yorumlamasini saglayacak seffaf bir raporlama sistemi ile giiven unsurunun
desteklenmesi ve hedef kitle /paydas nezdinde deger yaratilmasi 6nem tasimaktadir. Yaratilan
stirdiiriilebilir toplumsal deger, yonetisim anlayisi ve dl¢iimlemelerle bir is modeline dénistiiriilerek
bilginin giivenilirligine katki saglamaktadir. Paydas katiliminin anlam kazandigy stirdiiriilebilirlik
siirecini giiglendirecek unsur, siirdiiriilebilirlik iletisimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Is modeli
siirecinde bu degerlerin ol¢timlenebilmesi igin siirdiiriilebilirlik kalkinma hedefleri yol gosterici
kriterleri olusturmaktadir.

Bu ¢alisma, kurumlarin siirdiiriilebilirlik raporlarinda yer alan siirdiiriilebilirlik ilkelerinin
paydas/ hedef kitle iletisimine yansimasini incelemektedir. Ulkemizde bankacilik sektdriinde
stirdiiriilebilirlik faaliyetlerini ilk benimseyen Tiirk mevduat bankas: olan Akbank, vaka ¢alismasi
olarak ele alinmigstir. En ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarindan biri olan YouTube tizerinden
Akbankin dort baghkta topladig: siirdiiriilebilirlik ilkeleri, paylasilan mesajlar ve paylasgim siklig
acisindan yorumlanmis ve siirdiirtilebilir halkla iliskiler caligmalar: acisindan degerlendirilmistir.

Siirdiiriilebilirlik Kavramu ve Siirdiiriilebilirligi Olusturan Temel Unsurlar

Yasadigimiz diinyada var olan degerlerin devamliliginin stirdiiriilmesi adina gosterilmesi
gereken gabalar1 kapsayan siirdiiriilebilirlik anlayisi, her ne kadar birkag yiizyil 6ncesine dayaniyor
olsa da kavrama yonelik ¢ok yonlii cabalar son yillarda daha bilingli bir sekilde karsilik bulmaktadir.

Strdiirtilebilirlik anlayis1 1712 yilinda Alman bir ormanci olan Carl Von Carlowitz’in ormanlarin
uzun siireli varligini nasil stirdiirecegine yonelik yaptigi tanimlama ile literatiirde yer alirken; 1980
yillart itibari ile ¢agdas anlamdaki karsiligini yakalamaktadir (Scoones, 2007: 590). 1972 yilinda
Stockholm Birlesmis Milletler Konferansrnda ilk ¢evre konular: ve ¢evre politikalar1 goriisiilmeye
baslanmustir. Cevresel sorunlara ¢6ziim bulmak amaciyla atilan adimlar zaman igerisinde ¢evresel
hareketler ve kalkinma sorunlari ile biitiinleserek 1987 yilina gelindiginde “Ortak Gelecegimiz”
baglikli Brundtland raporuyla siirdiiriilebilirlik kavramini kiiresel arenaya tagimaktadir.

Stirdiirtilebilir kalkinmanin genel olarak cevresel, ekonomik ve toplumsal (sosyal) olmak
lizere {i¢ bileseninden bahsedilmektedir. Gelecekte, kalkinma ve iyilestirilmis bir yasam kalitesi
icin dengelenmis cevresel, toplumsal/sosyal ve ekonomik hususlar 6nem kazanmaktadir. Yani
birbirlerinin igine gegen baglayici bir iliski s6z konusudur. (McKeown ve digerleri, 2002: 8).

Bagka bir modele gore ise siirdiiriilebilirlik ekonomi, toplum, ¢evre, meslek gruplari, hitkiimet,
kiiltiir ve fizyoloji degiskenlerinin toplumsal ve bireysel 6lciide farkli seviyelerdeki etkilesimi ile
saglanirken ii¢ ana bilesenin hedefleri ise su sekilde siralanmaktadir (Giiner, 2020: 23-24);

Cevresel siirdiiriilebilirlik; birey i¢in gerekli olan saglikli ¢evre, yenilenebilir dogal kaynaklarin
akilal kullanimi, yenilenemeyen dogal kaynaklarin korunmasi, ekosistem entegrasyonu, tasima
kapasitesi.

Ekonomik siirdiiriilebilirlik; biiytime, gelisme/kalkinma, tiretkenlik ve istikrar.

Sosyal siirdiiriilebilirlik; kiltiirel kimlik, giiclendirme, ulagilabilirlik, duraganlik, adalet, tam
istihdam ve esitlik unsurlaridir.
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Brundtland Raporunda siirdiiriilebilirlik; bugiiniin ihtiyaglarimi kargilarken, gelecek nesillerin
kendi ihtiyaglarini karsilama yeteneginden o6diin vermeden yapilan kalkinma cabalari olarak
tanimlanmaktadir (Bendor, 2019: 165; UNWCED, 1987: ch.2). Birlesmis Milletlere sunulan
Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonunun Brundtland Raporu (WCED, 1987) ve Rio de Janerioda
1992de yapilan Diinya Zirvesindeki (Earth Summit) toplanti, stirdiiriilebilir kalkinma tartisma
ve goriigmelerinin temelini olustururken; stirdiiriilebilir kalkinma konusunda {ilkelere rehberlik
edecek ilkeleri kapsayan “Giindem 217 kararlar1 da bu toplantinin sonuglarindandir (Portney,
2015: 32). Diinyada ¢evre konusunu ve siirdiiriilebilir kalkinmayr misyon edinen merkezler;
hiikiimetlerin, kurumlarin, topluluk ve bireylerin stirdiiriilebilirligi hayata gegirebilmelerinde éncii
roliinii ustlenmektedir. Kurumlarin konu hakkinda planlama siireglerine, analiz gergevelerinin
olusturulmasina, 6l¢iim gostergelerine, denetim mekanizmalarina ve degerlendirme protokollerini
olusturmalarina katki saglamaktadirlar (Scones, 2007: 591). Bu kararlar; 1996'da Habitat IT Zirvesinde
bireylerin siirdiiriilebilir konut ve yasam alanlarinin gelistirilmesi, 1997'de Rio +5 Zirvesi ile iilkelerin
kendi Ulusal Giindem 21’lerini olugturmalar: ve kalkinma eylem planlarinin hazirlanmasi, 2002°de
Johannesburg Zirvesi (Rio +10)’nde toplumsal katiliminin vurgulanmasiyla bir biitiin i¢inde nasil
ele alinacagina katki saglamaktadir (Ozmehmet, 2008: 1858). Siirdiiriilebilir kalkinma adina alinan
kararlar; stirdiiriilebilir kalkinma konusunda hazirlanacak eylem planlarinin ve raporlama sistem
stireglerindeki butiinliigi kapsamaktadir.

Birlesmis Milletlerin iiyesi olan 179 iilke ve 35.000’in iizerinde sivil toplum kurulusunun
katilimiyla Rio Konferans: “Giindem 21” bagliklr kiiresel eylem planiyla birlikte ¢evresel, ekonomik
ve sosyal konularda siirdiiriilebilir kalkinmay1 katilimci mekanizmalara ve is siireglerine dahil etme
firsatin1 yakalamaktadir (Emrealp, 2005: 15). Sirdirilebilirlik anlayisi kurumlari uzun vadede
korumak, iyilestirmek ve gelistirmeyi amaglarken toplumsal bir deger olusturma noktasinda biiyiik
bir adim atmaktadir.

Strdirtilebilirligi anlaml kilacak en 6nemli unsur olgiilebilir bir degere karsilik gelmesidir.
Strdiriilebilir kalkinma amaglarimin ve stirdiiriilebilirlik raporlarinin karsilik geldigi kriterlerin
olgiilebilirligi bu siirecin degerlendirmesini kolaylastirmaktadir.

Birlesmis Milletler, Eyliil 2000de Binyil Kalkinma Hedefleri Zirvesinde o tarihe kadar ilan edilen
hedefleri de igeren tiim diinya toplumlarinin ¢evresel, ekonomik ve sosyal gelisimlerini desteklemek
i¢cin 8 maddelik amaglar ve hedefler listesi belirlemistir. Bu hedeflerin takibi ve degerlendirilmesini
2015 yilina gergeklestirmeyi amaclamaktadir (Eskinat, 2007: 267-272). Ana hatlar1 ile konu
basliklary; agir1 yoksulluk ve agligin ortadan kaldirilmasi, evrensel ilkogretim, cinsiyet esitligi, cocuk
oliimleri, anne sagligi, HIV/AIDS, sitma ve 6teki hastaliklarla miicadele, gevresel stirdiiriilebilirlik ve
kalkinma igin kiiresel ortaklik olarak belirlenmigstir. 2015 yilinda toplanan Siirdiiriilebilir Kalkinma
Zirvesinde de bu maddelerin genelde basarili olsa da esitce dagiliminda amaglanan hedeflere ulagma
i¢in yeterli olmayacagi konusunda kanaate varilmistir. (https://sdgs.un.org/2030agenda, 03.10.2021)
Tiirkiye'nin de katilminin oldugu 193 diinya iilkesinin imza atti$1 17 maddelik ve 169 hedefin
belirlendigi evrensel baris1 gliclendirmeyi ve insan haklarini 6n plana ¢ikaran plan ve politikalar ile
sekillendirilmektedir.
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Strdirtilebilir Kalkinma Zirvesinde diinya liderleri bu 17 kiiresel amag igerisinde ozellikle;
yoksulluga son, iklim eylemi, esitsizliklerin azaltilmasi sorunlarinin 2030 yilina kadar ¢oziimii
tizerinde uzlasmaya varmislardir. Stirdiiriilebilir kalkinmanin diger maddeler ise; aglik, saglikli ve
kaliteli yasam, nitelikli egitim, toplumsal cinsiyet esitligi, temiz su ve sanitasyon, erisilebilir ve temiz
enerji, insana yakisir is ve ekonomik biiyiime, sanayi, yenilikgilik ve altyap, siirdiiriilebilir sehirler ve
topluluklar, sorumlu tiretim ve tiiketim, sudaki ve karasal yasam, baris, adalet ve giiclii kurumlar ve
son madde amaglar i¢in ortakliklar olarak belirlenmistir (Dogan ve Yilmaz, 2020: 3-4). Siirdiiriilebilir
kalkinma, kurumsal degisimin ihtiyaglar1 olan kaynaklarin kullanimi, yatirimlarin yéni, teknolojik
gelismelerin uyumu gibi gelecegin ihtiyaglariyla ortiigen bir degisim siirecidir (WCED, 1987: 17).
Yani 6nemli olan daha iyi bir yasam kalitesinin devamliligini saglamada firsatlarin genisletilmesidir.
Bu kapsamda hiikiimetlerin yani sira kurumsal vatandas sorumlulugu tastyan kurumlar da gevresel,
sosyal ve ekonomik etki performanslarini belli derecelendirme kuruluslar: ve endeksler araciligiyla
olgiimlemekte ve raporlamaktadir.

Strdirtlebilirlik raporlamasi, kurumlarin hesap verilebilirlik, mesruiyet, paydas, ekonomik
ve siyasi/politik anlayislariyla iliskilendirilmektedir. Bu maddeler siirdiiriilebilirlik raporlamasinin
varligint agiklayan gerekgeleri olusturmaktadir (Herzig ve Schaltegger 2011: 152; Deegan 2002;
Gray et al. 1995; Roberts 1992; Ullmann 1985; Tinker et al. 1991). Siirdiriilebilirlik raporlars;
kurumsal hedeflere ulagsma, kurumun cevresi ile olan iliskilerini iyilestirme, paydas iletisimini
gliclendirme; seffaflikla birlikte giiveni artirma, itibara katk: saglama, bunun sonucunda kurumun
verimliligini artirma ve ¢aliganlar1 motive etme gibi fayda saglamaktadir (Kolk, 2004: 54). Sonugta
toplumsal, ¢evresel ekonomik etkilerin olumlu ve olumsuz sonuglari sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik
diizeylerine katk: saglamaktadir. Kurumlar siirdiiriilebilirlik degerlendirmelerinde, oncelikli olarak
uluslararasi anlamda Kiiresel Raporlama Girisimi (Global Reporting Initiative-GRI) , Dow Jones
Siirdiiriilebilirlik Endeksi (DJSI), iilkemizde Borsa Istanbul Siirdiiriilebilirlik endeks raporlar1 éne
¢ikmaktadir.

Bankacilik Sektoriinde Siirdiiriilebilirlik Anlayis:

Bankalar i¢inde bulundugu toplumun ekonomisini ve ¢evresini vermis oldugu krediler yoluyla,
yapilan yatirimlar ve finansal tiriinlerle dolayli ve dogrudan etkilemektedir. Bu yiizden stirdiiriilebilir
yatirimlarin finanse edilmesi ve hedef Kkitlelerin bilinglendirilmesi agisindan siirdiiriilebilirlik
performanslarinin analiz edilerek degerlendirilmesi 6nem tasgimaktadir (Aras ve digerleri, 2018: 56).
Bussiireglerin siirdiiriilebilirlik kriterleri agisindan degerlendirilmesi belli standartlar: da beraberinde
getirmektedir. Stirdirilebilirlik anlayisinin gelistigi her gegen giin finansal olmayan degerlerinde bu
kapsamda ele alinmasi sonucunu dogurmaktadir.

Tiirk bankalarinda stirdiriilebilir kalkinma stirecinin yeterli sekilde ve seviyede olmamasimin
nedenleri hukuki diizenlemelerdeki ve siirdirtilebilir kalkinma politikalarindaki aksakliklar,
strdiiriilebilir finansa iligkin bilgi yetersizlikleri ve toplumun siirdiiriilebilirlik konusundaki biling
eksikligi olarak tespit edilmistir (Kaya, 2010: 83-84). Elbette ki gelisen siire¢, hem kurum hem de
toplum bazinda bu bilinci artirmaktadir. Birlesmis Milletler Siirdiiriilebilir Kalkinma Politikalar1
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kapsaminda diinya liderlerinin katiimda yapilan pek ¢ok zirvede yasanabilir bir gelecek igin
stirdiriilebilirlik maddeleri tizerinde daha da ¢ok durulmaktadir.

Tiirkiye Bankalar Birligi, stirdiiriilebilir kalkinmanin ilkelerine bankacilik ve finans sektoriiniin
sistematik bir sekilde adapte olmasi i¢in bir kilavuza sahiptir. Bu kilavuzda stirdiirilebilirlik 10
temel ilke gergevesinde degerlendirilmektedir (Tiirkiye Bankalar Birligi, Bankacilik Sektorii igin
Strdiriilebilirlik Kilavuzu, pdf erisimi, 12.09.2021);

o Bankacilik Faaliyetlerinden Kaynaklanan Cevresel ve Sosyal Risklerin Degerlendirilmesi ve
Yonetimi

o  Surdiriilebilir Kalkinma Amaglarina Katki

o  Iklim Degisikligi ile Miicadele ve Adaptasyon
»  Finansal Saglik ve Kapsayicilik

+ Insan Haklar1 ve Caligan Haklari

o Kapsayicilik ve Firsat Esitligi

Paydas Katilim1 ve Iletigim

o Kurumsal Yonetim

o Kurumsal Kapasite Gelistirme

« Izleme ve Raporlama

Dolayisiyla her alanda oldugu gibi, ozellikle finansal degerlerin analiz ve raporlamasinin
daha kolay oldugu bankacilik sektoriinde siirdiiriilebilirlik raporlama sisteminin isleyisi, bankalar
birliginin hazirladig1 kilavuz ile daha somut bir yap1 kazanmaktadir. Bu ilkelerden birini olusturan
paydas katilimi ve paydas iliskileri de ¢alisma kapsaminda 6zellikle tizerinde durulan bir konu olarak
aragtirma Ornegi agisindan ele alinmaktadir.

Edward Freeman, kurumlarin amaglarina ve hedeflerine ulagmalarinda etkili olan kisi ve gruplar1
paydas olarak tanimlarken; kurum ile iliskisi olan tiim gruplarin siniflandirilmasi gerektigini ve her
grubun ilgisini ekonomik ve ahlaki agidan degerlendirmektedir (Ozgen, 2019:98-99). Kurumun
hedeflerini ve var olan degerlerini koruyabilmek ve gelecege tagimak adina calisanlarindan,
tiiketicilerine, hissedarlarina, yatirimcilarina kadar tiim muhataplari ile olan iligkisi bir yolculuktur.
Bu yolculuk olgiilebilir bir deger olusturma ve siirdiiriilebilir olma siirecinde paydaslarla olan
etkilesimle yon bulmaktadir. Bu yiizden paydas iliskileri ve paydas katilimi siirdiiriilebilir
kalkinmanin bilegenleri ile etkilesimdedir.

Paydas yonetimi, farkli paydas gruplarini tanimlayan modeller, paydas ve kurum arasinda gii¢
ve etki dengesini degerlendiren stratejilerle paydas etkilesimini artirirken; kurumlarin i¢ ve dig hedef
kitleleri ile iliskilerinde kargilikli bir faydayi ortaya koymaktadir.

Paydas iletisimi paydas katilimini desteklemektedir. Paydaglarin kurumlara ekonomik, siyasi,
teknolojik ve yonetimsel etkisi, ongoriilebilen is firsatlar1 ve riskleri proaktif yonetim stratejisi
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icerisinde siirdiiriilebilirligi giiclendirecek bir kurumsal giiven ve itibar ingasina katki saglamaktadir.
Paydas katilim1 giiglii bir diyalog gerektirmektedir (Cinarli, 2014: 31-32).

Grunig de kurumun bagarili olmasinda yonetim kadar paydaslarin sorunlarmin ¢oziilmesi
ve tatminini saglamaya yonelik bir davranis sergilemesi gerektigi tizerinde durmaktadir. Bunun
i¢in paydaglarin iyi tanimlanmasi ve kurumun ¢evresini iyi arastirmas: gerektigini belirtmektedir
(Grunig, 2005: 159).

Paydaglarin kimler oldugu, ¢ikarlari, kuruma saglayacaklar: firsatlar ve zorluklar, kurumun
paydaslarina olan sorumlulugu ve paydaslarla nasil iletisim kurulmas: gerektigi paydas iletisiminde
cevap aranmasi gereken sorular1 olusturmaktadir (Ozgen, 2019: 101).

Kurumun hedeflerine ulasma ¢abasi, zaman igerisinde paydaslarin beklentilerinin kargilik
bulmasiyla kurumsal sosyal sorumluluk duygusundan toplumsal deger olusturma bilincine dogru
yonelmektedir. Bu siire¢ paydas iletisiminde ¢ift yonlii iletisimden destek almaktadir. Paydas
iletisimindeki bilgilendirici strateji, ikna edici strateji siirecinden sonra diyalog siirecine dogru
evrilirken stirdiirtilebilirlik anlayisina da hizmet etmektedir.

Bir Iletisim Stratejisi Olarak Siirdiiriilebilirlik: Paydas fliskisinde Sosyal Medya Kullanim1

Birlesmis Milletler Kalkinma Programi, kendi politikas: ve finansmanina rehberlik etmek i¢in
Ocak 2016 yilinda siirdiiriilebilir kalkinma amaglarini yiiriirliige sokmus ve 2030 yilina kadar her bir
kalkinma amacina yonelik cabalarin hedeflerine ulasiimasi adina destek saglamaktadir (https://www.
tr.undp.org/content/turkey/tr/home/sustainable-development-goals.html, 11.09.2021). Istenilen
basarinin elde edilmesinde toplumsal ¢abaya olan ihtiyag, paydas katilimi ve paydas iletisimini
on plana ¢ikarmaktadir. Hikiimetlerin, 6zel ve kamu kurumlarinin, sivil toplum kuruluslarinin,
toplumun her bir bireyinin is birligi ve is ortakligina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu stiregte her bir
paydasin farkindalik ve bilingle yasam siirdirmesi 6nem kazanmaktadir. Birlesmis Milletler
Siirdiiriilebilir Kalkinma Programu, Paris [klim Anlasmasi ve Diinya Ekonomik Forumu kurumlarin
yasal diizenlemelerin 6tesinde topluma kars1 gérevini yerine getirmede paydas kapitalizmi anlayigini
giindeme getirmektedir.

Tudor Yatirim ve JUST Capitalin kurucusu Paul Tudor Jones, paydas kapitalizmini, kurumun
tiim deger zincirindeki paydaslarini dikkate almasi, bunu yaparken karliliga fayda saglamasi ve
herkes icin ¢alisan bir ekonomi yaratmasi olarak tanimlamaktadir (Kaya, 24.10.2021).

2020 yilinda gerceklestirilen Diinya Ekonomi Forumunda da “Uyumlu ve Siirdiiriilebilir Bir
Diinya igin Paydaslar” konusuna vurgu yapilirken Davos Manifestosu “Dordiincii Sanayi Devriminde
Bir Sirketin Evrensel Amac1” olarak yeniden giincellenmistir (Davosa 50.Yil Manifestosu, 15
Ocak 2020). Bu durum kurumlarin sadece finansal paydaslarina degil toplumun tiim kesimlerini
kapsayan sosyal ve ¢cevresel sorunlara kars1 ortak ve stirdiiriilebilir bir deger olusturmasi gerekliligini
vurgulamaktadir.

Freeman 1984'deki caligmasinda da paydas yaklagimina gore kurumlarin uzun soluklu varliklarini
stirdiirmesi i¢cin kurumlarin iliskide oldugu, etkiledigi ve etkilendigi gruplarla (paydaslarla) kalic1 ve
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giiclii baglar kurmasi gerektigini belirtmektedir (Turhan ve digerleri, 2018:27; Donaldson ve Preston,
1995; Clarkson, 1995). Paydas kapitalizmi anlays: ile devam eden bu siireg insanlar, gezegen, refah
ve yonetisim ilkeleri altinda 21 evrensel ilkeyi kapsamaktadir. Cevresel sosyal ve kurumsal yonetim
alaninda kurumlarin olgiilebilir kriterlere sahip olmasi, kurumlarin siirdiiriilebilirlik alaninda
karsilagtirilabilmesine, bu konudaki karar mekanizmalarinin gelistirilmesine, stirdiiriilebilir deger
olusturmada seffaf paylasgimin ve hesap verilebilir olmanin 6nemini vurgulamaktadir (Balaban,
2021: 24-27). Surdirilebilirlik anlayisi kurumlarin tiim is siireglerine hatta faaliyet raporu, entegre
raporlama, stirdiiriilebilirlik raporu, ilerleme raporu gibi kurumsal raporlamalarinda ve uluslararas:
taahhiitlerinde 6n plana ¢ikmaktadir.

Kurumsal siirdiiriilebilirligin en temel yapisini olusturan ekonomik, sosyal ve gcevresel
boyutlarinin degerlendirilmesi ve raporlanmasi, ayni zamanda bu siirece finansal olmayan degerlerin
dahil edilmesi; hitap edilen finansal yatirimci ve hissedarlardan olusan paydas yapisinin 6tesinde
iliskide bulunulan daha genis bir hedef kitleye yonelik iletisimi gerekli kilmaktadir. Bu durum sayisal
degerlerin 6tesinde hem raporlarin sunumunda hem de paydas iletisiminde, iletisim araglarinin
cesitliligini gerekli kilmaktadir. Toplumsal deger olusturma noktasinda kurumsal vatandas olarak
sorumluluklarinin bilincinde olan kurumlar paydas iletisiminin gerekliligi olan hedef kitlelerine
ulagsmada yeni iletisim teknolojilerinden de faydalanmaktadir.

Kurumlar iligkide oldugu kurum ve bireylere yani paydaslarina ya da topluma kendilerini daha
iyi anlatabilmek i¢in 6zellikle sosyal medya platformlarindan faydalanmaktadir. Kurumlar, kurumsal
web sayfalarinin diginda, sosyal medya mecrasi olarak 6ne ¢ikan Facebook, Twitter, Linkedin,
Intagram, YouTube hesaplarina sahiptirler. Kurumlarin siirdiiriilebilirlik ¢aliymalarini duyururken
paydaslariyla etkin ve etkilesimli bir iletisim kurabilmek i¢in s6z konusu sosyal medya hesaplarini
kullandiklar1 gozlemlenmektedir (Ulas, 2020: 47). Kurumlar &zellikle sosyal medya iizerinden
paylastiklari, sosyal sorumluluk uygulamalarini yansitan iceriklerle hem paydaslari tizerinde olumlu
bir etki yaratmay1 hem de séylemlerinin sdzde kalmadigini onlara gostermeyi hedeflemektedir (Luca
vd., 2022:1-15). Bu ¢alismada da bir sosyal medya araci olarak, YouTube iizerinden arastirmanin
orneklemini olugturan Akbank'in paydas iliskileri degerlendirmektedir. Hem hedef kitlelerin ihtiyag
ve beklentilerine cevap vermekte ve bunu yaparken stirdiiriilebilir kalkinma hedefleri kapsaminda
benimsedikleri amaglara yonelik faaliyetlerini aktarabilmektedirler. Giiniin sonunda is modellerinin
etki ve sonuglarini somut degerlere dontistiirerek sosyal medya ortamlarini kullanmaktadirlar.

Siirdiiriilebilirlik Anlayig1 Cercevesinde Halkla liskiler

Kurumsal siirdiiriilebilirlik iletisimi, kurum ve hedef kitle arasindaki iletisimin nasil ve hangi
anlamda yiriitildigiiniin sonucudur. Kurumlarin iletisim stratejilerinde benimsedikleri, agiklik,
seffaflik, hesap verilebilirlik ilkeleri, toplumsal sorumluluk anlayslar ile birleserek; bilgi paylasimini
saglamakta, biling ve farkindalik yaratmaktadir. Toplumsal giivenin saglanmasiyla hedef kitlelerde
beklenti dogrultusunda duygu ve davranis degisikligi olusturmaktadir (Kusay, 2020: 30-31).
Kurumlarin amaca yonelik iletigim stratejilerini, uzun soluklu degerleriyle ve siirdiiriilebilir kalkinma
amaglar ¢ercevesinde yiiriitmeleri, kalic1 ve yapicy, pozitif degisimlerin kapisini agmaktadir.
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Wilson (1993) kurumsal siirdiiriilebilirlik kavramu ile siirdiiriilebilir kalkinma, kurumsal sosyal
sorumluluk, hesap verilebilirlik ve paydas anlayisini iliskilendirmektedir. Signitzer ve Prexl (2008: 3)
ise calismalarinda kurumsal siirdiiriilebilirligi semsiye bir terim olarak kabul etmektedir; kurumsal
sosyal sorumluluk, kurumsal vatandaslk, kurumsal performans, kurumsal yonetisim, cevresel,
ekonomik ve ¢evresel performans: kapsadigini belirtmektedirler. Kurumlar kar ya da biiytime
anlayislarinin diginda daha toplumsal hedefler ¢ergevesinde var olmanin sorumlulugunu tagimaya
baslamaktadirlar. Preston ve Post (1981) kurumlarin toplumsal sorumlulugunu devlet ve toplumun
beklentileri ile aciklar; devlete karsi sorumlugunu yerine getiren kurumlarin, topluma karsida
sorumlu davranma zorunluluguna vurgu yapmaktadir (Tungel, 2011: 82; Mele 2009: 53). Dolayisiyla
bu sorumluluk anlayis1 kurumsal vatandaslik algisi ile birlikte pek ¢cok degeri 6n plan tagimaktadir.

Kurumsal vatandaglk, kurumlara itibar kazandirma ya da bu anlamda firsat ve tehditlerin
fark edilmesine imkan tanimaktadir. Kurumsal vatandaglk, itibar riskini yonetici stratejik bir
aragtir (Fombrun ve digerleri, 2000: 85-106). Kurumsal vatandas anlayis1 ¢cercevesinde ¢aliganlarin
motivasyonlarina ve kisisel gelisimlerine katk: saglayacak faaliyetlerde bulunma, ¢aliganlarin deger,
adalet, esitlik, merhamet ve takdir duygularina hitap etme, potansiyel hedef kitlelere ulagabilme
ve topluma yararli isler yapma uzun soluklu stirdiiriilebilir halkla iliskiler ¢aligmalar1 kapsaminda
kurumsal itibara katki saglamaktadir. Kurumsal itibarin, ¢alisanlar basta olmak {izere potansiyel
hedef kitleleri de g6z 6ntinde bulundurularak izledigi iletisim stratejileri kurumlarin performans
degerlerini olumlu etkilemektedir.

Halkla iligkilerin seffaflik ve agiklik ilkesi kuruma olan giiveni ve kurum imajini artirmaktadir.
Kurumlarin, devlet ve toplum iligkisinde tutarl ve biitiinliik icerisinde hareket etmesi etkilesimlerini
etkilemektedir. Kurumsal aidiyeti artirmak adina yapilan faaliyetler paydas katilimini saglamaktadir
(Oziipek, 2010: 38-44). Dolayisiyla kurumlarin yasam dongiileri igerisinde varliklarini giiglendirmek,
uzun soluklu giiglerini korumak ve olumsuzluklar: daha kolay agsmak igin atacaklar1 adimlar paydas
iletisimini gerekli kilmaktadur.

Kurumlarin hangi amaca yonelik hizmet ederlerse etsinler, var olan ve potansiyel hedef kitleleri
(¢alisan, misteri, potansiyel misteri, hissedar, finansman / yatirimci, tedarikgi...) ile iletisiminde
karsilikli anlayisi ve is birligini saglayacak ve bunu gelecege tasiyacak bir yonetim plani stirdiirtilebilir
halkla iliskiler caligmalarini gerektirmektedir. Geleneksel halkla iligkiler siireci, dijital halkla iligskilere
calismalari ile giiglenirken; her iki mecra birbirini tamamlayan ve destekleyen yapisiyla paydas
iligkilerini siirdiirmektedir.

Kurumlar i¢ ya da paydaglarina yonelik diizenledikleri konferans, bilgilendirme toplantisi,
lansman gibi etkinlik siireglerini, yasanilan krizlere yonelik kriz iletisimlerini, kurumsal sorumluluk
caligmalarini, ya da ortak is bilirligine dayali sponsorluk faaliyetlerini, saha ¢alismalarini, mesaj
tasarimlarini, kurumsal itibara ve imaja yoOnelik caligmalarini kurumsal hedefleri paralelinde
gerceklestirmektedirler. Tim bu halkla iligskiler cabalari sosyal medya ortamlarinda kurumlara
yeni hareket mekanizmalar1 yaratirken dijitallesmekte; olgiilebilir ve degerlendirilebilir kriterlere
dontismektedirler. Kurumlarin benimsedikleri strdirilebilir kalkinma amaglar1 bu ¢alismalarin
icerigini dogrudan etkiledigi gibi, siirecin isleyisi ve devamlilig1 konusunda yénlendirici olmaktadir.
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Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin Amag ve Yontemi

Bu ¢alismada Tirkiyedeki bankacilik sektoriiniin siirdiiriilebilirlik raporlarinda yer alan
“Stirdiiriilebilirlik Ilkelerinin hedef kitle iletisiminde hangi siklikta ve nasil kullandigin1 arastirmak
amaglanmaktadir. Bu baglamda ¢alismada Kiiresel Raporlama Girisimi (Global Reporting Initiative-
GRI) ilkelerine gore siirdiiriilebilirlik raporunu yayinlayan ilk Tiirk mevduat bankasi olan Akbank’in
2021 y1il1 YouTube igerikleri dokiimantasyon tarama yontemiyle incelenerek bir vaka caligmasi (case
study) olarak ele alinmigtir. Aragtirmada YouTube'un se¢ilmesinin nedenleri; 2021 yilinda Tiirkiyede
en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olmasidir (Hootsuite ve We Are Social 2021 Dijital Tiirkiye
Raporu, Ocak 2021). Ayn: zamanda YouTube gorsel ve isitsel 6geleri barindirma 6zelligine sahiptir.
Etkilesime agik bir platform olmasi da ¢alismanin daha detayli veriye ulasmasina katki saglamaktadir.

Guiniimiizde yeni iletisim araglarmin dogru kullanimi kurumsal imajin olusturulmasinin ilk
adimu olarak kabul edilmektedir. Paydaslar tizerinde olumlu imaj yaratilmasina stratejik bir etkisi
olan siirdiiriilebilirlik uygulamalar1 da sosyal medya kanallar1 gibi platformlar araciligryla kurumlar
tarafindan duyurulmaktadir. Bu yeni iletisim ortamlarina uyum saglayamayan kurumlarin uzun
vadeli etkin bir paydas iletisimi yiliriitmesi miimkiin gériinmemektedir (Vural ve digerleri, 2021: 26).
Luca vd. (2022:1-15) yaptiklar aragtirmada farkl: iilke ve sektorlerde faaliyet gosteren 173 kurumun
twitter paylagimlarinda, paydas katiliminin en yiiksek oldugu icerikleri ortaya koymaya ¢alismistir.
3045 tweet’in incelendigi arastirma sonucunda kurumlarin paydaslarinin, Siirdiiriilebilir Kalkinma
Hedeflerine iliskin igeriklere daha ¢ok katilim gosterdigi saptanmistir. Bu sonug sosyal medyanin
paydas iletisimindeki etkisine bir 6rnek olmakla birlikte, siirdiiriilebilirlik temal: iceriklerin sosyal
medya kullanicilar: tarafindan dikkate alindiginin da bir gostergesi kabul edilebilir.

Bu aragtirma kapsaminda incelenen Akbank ise 2020 yilinda yaymnladig: Siirdiriilebilirlik
Raporunda siirdiirtilebilirlik ilkelerini dort temel baslikta toplamis ve bu alanda yaptig1 ¢alismalara
yer vermistir. Banka, bu alanda benimsedigi yaklasgimi ve uygulamalari devam ettirecegini vaat
etmistir. Buradan hareketle ¢aligmada Akbank’in benimsedigi siirdiiriilebilirlik ilke ve uygulamalarini
2021 yili iletisiminde hangi siklikta ve nasil kullandig1 incelenmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarindan farkli olarak tim is siireclerinde devamliligi olan diizenlemeleri kapsayan
stirdiiriilebilirlik anlayisinin hedef kitle ve paydas iletisiminde ne 6lgtide yer aldig1, paydaslara verilen
mesajlar, paylasim siklig1 ekseninde degerlendirilmistir.

Arastirmada asagidaki sorularin cevaplarina ulagilmaya ¢aligitlmugtir:

Arastirma sorusu 1 : Strdirilebilirlik raporunda benimsenen ilkeler paydas iletisiminde ne
siklikta ve nasil kullanilmaktadir?

Aragtirma sorusu 2 : Benimsenen stirdiiriilebilirlik ilkeleri ve YouTube icerikleri arasindaki
iliskinin niteligi (paydas katilimi saglama, itibar ve imaj yiikseltme vb.) nedir?

Arastirma sorusu 3 : Bu igerikler markanin benimsedigi ilkeleri is yapis siireglerine nasil
entegre ettigi konusunda bilgi vermekte midir?
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Arastirma sorusu 4  : Incelenen igeriklere paydaslarin olumlu-olumsuz geri déniisii nelerdir?
Arastirmanin varsayimlari ise asagida yer almaktadir.

o  Sirdirilebilirlik raporlarinda benimsenen ilkeler paydas iletisiminde icerik olarak
kullanilmaktadr.

o  Surdurilebilirlik ilkeleri ve YouTube igerikleri arasinda olumlu ve anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

o Benimsenen ilkelerin uygulama yansimalarini YouTube igeriklerinde paylasarak hedef
kitleleri ve paydaslari tizerinde olumlu bir imaj yaratmay: amaglamaktadur.

Akbank Siirdiiriilebilirlik Raporunda Yer Alan ilkeler

Akbank, 2010 yilindan bu yana yayinladig: siirdiriilebilirlik raporlarinda toplumsal fayda
merkezli ¢aligmalarina yer vermekte ve bu anlayis sadece yiiriittiigi sosyal sorumluluk projeleriyle
sinirli tutmadigini belirtmektedir. Banka yayinladigi raporlar araciligryla, kredilendirmeden ¢evreye
verdigi zararmn azaltilmasina, ¢aligan memnuniyetinden genglere egitim verilmesine kadar birgok
alanda kendi is yapis stireglerini yeniden bicimlendirdigini aktarmaktadur.

2020 yilinda yayinladigi siirdiiriilebilirlik anlayis1 ve uygulamalarini dért ana baslikta
degerlendirmektedir (Akbank Entegre Raporu, 2020);

Tablo 1: Akbank Siirdiriilebilirlik ilke ve Uygulama Alanlar1

Stirdiiriilebilir Finansman Benimsedigi “Cevre ve Sosyal Kredi Politikalar1” dogrultusunda verilen kredinin
olasi gevresel ve sosyal etkilerini degerlendirerek kredi verme yaklagimi

Insan ve Toplum Calisanlar ve toplumu giiclendirme hedefli ¢aligmalar
Iklim Degisikligi Operasyonel emisyonlar ve portfoy etkisini minimize etmek
Ekosistem Yonetimi Sirketleri ve finansal saghig giiclendirme yaklagimi

Akbank, 2020 raporunda yukarida yer alan dort baslkta siirdiriilebilirlik yaklagimini
Olgiimlenebilir ve siirdiiriilebilir hedeflerle aciklamaktadir. Bu yaklasima gore Akbank, yapacag:
tiim faaliyetlerde bu dort temel prensip odaginda hareket edecegini bildirmektedir. Kurumsal
sosyal sorumluluk anlayisindan farkli olarak, temel faaliyet alanindan baglayarak toplum merkezli
ditsiinecegini agiklamakta ve sadece miisterilerini degil tiim paydaslarini bu iletisime dahil edecegini
vaat etmektedir.

Calismada Akbank’in YouTube igerikleri tiim paydaslarini kapsayan bu dort temel yaklagim
odaginda incelenmistir. Akbankin paydas iletisiminde kullandig1 igeriklerin ne kadarinin
stirdiirtilebilirlik uygulamalarini icerdigi bulgular kisminda agiklanmigtir.

Arastirmanin Bulgular1 ve Degerlendirilmesi

YouTube kanalinda 129 bin abonesi olan Akbank, 1 Ocak 2021-15 Aralik 2021 tarihleri arasinda
YouTube kanalinda 58 video paylasmustir. Paylasilan videolar ve basliklar1 asagidaki tabloda yer
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almaktadir. Buna gore paylasilan videolarin 9’u triin ve hizmet, 3’ti kurumsal iletisim, 1'i 6zel
glin iletisimi ile ilgiliyken digerleri bankanin stirdiiriilebilirlik raporunda benimsedigi ilkelerle
iligkilendirilebilir iceriklerdir.

Akbank, YouTube kanalinda arastirmaya konu olan dénemde paylastigi videolarinda direkt
trin/kurum tanittiminin yani sira, siirdiiriilebilirlik raporunda agikladig: dijital bankaciligin
gelismesi i¢in kullaniciya destek icerikli paylasimlar da yapmaktadir. Tablo 2 ve Tablo 3’te paylasilan
icerikler stirdiiriilebilirlik ilkeleri odaginda kategorize edilmeye ¢alisilmistir. Tablo 4’te ise bankanin
paylastig: stirdiirtilebilirlik ilkeleriyle iliskilendirilemeyecek diger iceriklere yer verilirken, Tablo 5’te
YouTube paylasimlarinin igerik tiiriine gore oransal dagilimi yorumlanmaktadir.

Insan ve Toplum Bashginda Degerlendirilebilecek Igerikler

Akbank 2020 yilinda yaymladig: stirdiirtilebilirlik raporunda (Akbank Entegre Raporu, 2020)
paydas kapitalizmi anlayisiyla Ortiisen ¢aligma alanlarindan bahsetmektedir. Bu noktada cinsiyet
esitligi, kadin istihdaminin desteklenmesi, i¢inde yaganilan topum ve onu olusturan bireylerin
gelisimine katki saglayacak projelerin yuritiilmesi ve desteklenmesi gibi alanlara odaklanildig:
goriilmektedir. Bankanin bu anlayisini YouTube iceriklerine de yansittig1 gozlemlenmektedir.

Tablo 2: Akbank YouTube Icerik: insan ve Toplum

Video Ad1 Tarih fcerik

Contemporary Istanbul 2020 Canli Yayin Ocak Sanat/Insan ve Toplum
Gengler i¢in ¢cagdas sanat bulusmasi Mayis Sanat/Insan ve Toplum
Akbank'ta hayatlar da hayaller de bir Haziran Calisan Mutlulugu/Insan ve Toplum
Sehrin Iyi Hali-Bilim Kahramanlar1 Dernegi Ekim Goniillillitk/Insan ve Toplum
Sehrin Iyi Hali - Deniz Temiz Dernegi-Turmepa Ekim Goniillilitk/Insan ve Toplum
Sehrin Iyi Hali - Hayvan Haklar1 Federasyonu Dernegi Ekim Géniillilitk/Insan ve Toplum
Sehrin Iyi Hali-Corbada Tuzun Olsun Dernegi Ekim Géniillilitk/Insan ve Toplum
Sehrin Iyi Hali-Kanserli Cocuklara Umut Vakfi Ekim Géniilliilitk/Insan ve Toplum
Sehrin Iyi Hali-Down Sendromu Dernegi Ekim Goniillilitk/Insan ve Toplum
Sehrin fyi Hali-Tohum Otizm Vakfi Kasim Goniilliliik/Insan ve Toplum
Sehrin Iyi Hali-Temel Ihtiya¢ Dernegi Kasim Géniillillitk/Insan ve Toplum
Akbank Redrunners 43. N Kolay Istanbul Maratonu'nda iyilik pesinde! Kasim Goniillillitk/Insan ve Toplum
Sehrin Iyi Hali-Dem Dernegi Kasim Goniilliilitk/Insan ve Toplum
Sehrin Iyi Hali - Oyun Atlast Dernegi Kasim Goniillilitk/Insan ve Toplum
Sehrin Iyi Hali - Tiirkiye Omurilik Felclileri Dernegi Kasim Géniilliilitk/Insan ve Toplum
Sehrin Iyi Hali - Hayal Giicii Merkezi Dernegi Kasim Goniillilitk/Insan ve Toplum
Sehrin Iyi Hali-Yedikule Hayvan Barmaf Aralik Goniillilitk/Insan ve Toplum
Sehrin Iyi Hali - Okul Destek Dernegi Arahk Goniillilitk/Insan ve Toplum
Sehrin lyi Hali-Toplum Géniilleri Vakfi Aralik Géniilliilitk/Insan ve Toplum
Sehrin Iyi Hali-Haytap -Tugkan Arahk Géniillillitk/Insan ve Toplum

Kaynak: https://www.YouTube.com/c/akbank/videos, 16.12.2021

Asagida yer alan igerikler bankanin Insan ve Toplum alaninda yiiriittigii ¢alismalarin paydas
iletisimine yansimasidur.
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«  Sehrin Iyi Hali - temali igerikler: Banka yayinladig1 siirdiiriilebilirlik raporunda;

“2012 yilindan beri faaliyete gegirdigimiz Akbank Goniilliller platformumuz ile ¢cok fazla
sosyal sorumluluk projesine imza atiyoruz. Cesitli sosyal konular tizerine ¢alisanlarimiz
ve paydaslarimiz ile egiliyor, cesitli kampanyalarda hayirseverler ve ihtiyag sahipleriyle

bulusuyoruz” ifadesine yer vermektedir.

“Sehrin Iyi Hali” adli proje bu kapsamda degerlendirilebilmektedir. Projede 18-26 yas arasi
iniversite 6grencisi gencler programda yer alan sivil toplum kuruluglariyla bir araya getirilmekte,
aldiklar1 oryantasyon egitimi sonrasinda bir etkinlikte goniillii olarak yer alma firsatina sahip
olmaktadir. Bankanin siirdiiriilebilirlik ilkelerinde yer alan insan merkezli diisiinme ve topluma
katk: saglama idealiyle dogrudan ortiigen bu projesi YouTube kanalinda 16 videoyla kullanicilarla
paylasilmaktadir. Videolarda hem sivil toplum kuruluglar: kendi ¢aligmalarini anlatmakta hem de
gengleri bu projeye destek vermeye ¢agirmaktadir. Is birligi yapilan kuruluslar; Bilim Kahramanlari
Dernegi, Deniz Temiz Dernegi, Hayvan Haklar1 Dernegi, Corbada Tuzun Olsun Dernegi, Kanserli
Gocuklara Umut Vakfi, Down Sendromu Dernegi, Tohum Otizm Dernegi, Temel Ihtiya¢ Dernegi,
Dem Dernegi, Oyun Atlast Dernegi, Tiirkiye Omurilik Felglileri Dernegi, Hayal Giicii Merkezi
Dernegi, Yedikule Hayvan Barinagi, Okul Destek Dernegi, Toplum Géniilliileri Vakfi, Haytap olarak
siralanmaktadir. Dezavantajli gruplardan egitime, barinaklardan bilime birgok farkli alanda faaliyet
gosteren kurulusla is birligi yapilmasi Akbank’in belirli alanlara odaklanan klasik sosyal sorumluluk
anlayisindan ziyade paydaslar: icin onemli paydas kapitalizmi yaklasimini benimsediginin de bir
gostergesi olarak kabul edilebilir. Banka paydaslar1 i¢in 6ncelikli olabilecek birgok konuda duyarlilik
gostermenin yani sira bu alanlarda toplumsal katki i¢in ¢aligmalar yiiritmekte ve bunu da yine
paydas iletisiminde kullanmaktadur.

« Contemporary Istanbul 2020 Canli Yayin: Akbankin 15 yildir ana sponsoru oldugu
Contemporary Istanbul, pandemi kosullar1 nedeniyle online olarak yapildi. Banka YouTube
kanalinda kiiratér Marcus Garf esliginde, 121 dakika siiren canli yayinla bu sanat etkinligini
takipgileriyle bulusturdu. Akbank pandemi kosullarinda ragmen sanata verdigi destegi
stirdiirdigiinii ve sanatla fiziksel olarak bulusamayan paydaslarini da unutmadigini bu igerikle
gostermektedir.

«  Gengler igin Cagdas Sanat Bulugmast: Contemporary Istanbul Gen¢ Danigma Kuruluyla
Prof. Dr Marcus Garf moderatorliigiinde gerceklesen gengler icin sanat konulu bulusma
YouTubedan canli olarak yaymlandi. Cagdas sanat kavramlari, sanatcilar, sanat ve dijitallesme
gibi konularin tartigildigi bulugma yine bankanin siirdiiriilebilirlik raporunda yer alan “Insan
ve Toplum” baglig altinda bulunan insana ve sanata katki hedefleriyle bagdastirilabilmektedir.

«  Akbank Redrunners 43. N Kolay Istanbul Maratonu’nda lyilik Pesinde: Paylasilan YouTube
iceriginde Akbank Redrunners ekibinin bu yil kdy okullarinda gorev alan 6gretmen ve egitim
goren Ogrencilerin egitimde firsat esitligini desteklemek i¢in kostugu bilgisi verilmektedir.
Banka stirdiiriilebilirlik raporunda “egitimde firsat esitligine katk:” saglamay1 amagladiklarini
ve bu amagla ytriittiikleri projeleri, sagladiklar1 fayday: agiklamaktadir. Yine buna uygun
olarak paydas iletisiminde de bu ¢abalarini igerik olarak sunmaktadr.

e228



Siirdiriilebilirlik Uygulamalarinin Sosyal Medya iletigsiminde Kullanimi: Bankacilik Sektorii Ozelinde Bir Degerlendirme

o Akbank'ta Hayatlar da Hayaller de bir: Akbank siirdiiriilebilirlik raporunda en 6nemli
paydaslarindan c¢alisanlarinin gelisimi ve mutlulugunu destekleyen ¢aligmalar yapmayi
ilke edindigini a¢iklamaktadir. Paylastig1 YouTube igeriginde ise ¢alisanlarinin hayal ettigi
galigma ortamini Akbank’ta buldugunu gosteren bir igerik paylagmustir.

Ekosistem Yonetimi Bashginda Incelenebilecek Icerikler

Akbank’mn 2020 yilinda yayinladig: Siirdiiriilebilirlik raporunda belirttigi ¢alisma alanlarindan
biri de ekosistem yonetimi olarak gozlemlenmektedir. Banka bu baglik altinda yaptig1 ve yapmaya
devam edecegi caligmalari, paydaslarin hayatini kolaylagtiracak teknoloji, tiriin ve hizmet gelistirme,
inovasyon ve girisimciligi desteklemek olarak belirtmektedir.

Tablo 3: Akbank YouTube Icerik: Ekosistem Yonetimi

Video Ad1 Tarih icerik

Kolay Adres’le IBANsiz para transferi yapmak ¢ok kolay Ocak Dijital Bankacilik/Ekosistem Yonetimi
Akbank Mobilden senet 6demeleri ¢ok kolay Ocak Dijital Bankacilik/Ekosistem Yonetimi
Akbank Mobilden GSM TL 6demeleri ok kolay Ocak Dijital Bankacilik/Ekosistem Yonetimi
Next Talk 2021-E-Ticaret ve 6deme sistemlerinde gelecek trendler  Subat Ekosistem Yonetimi

Akbank Mobilden ¢ek karnesi bagvurusu gok kolay Subat Dijital Bankacilik/Ekosistem Yonetimi
Akbank internetten tiim hesaplarini goriintiile Mart Dijital Bankacilik/Ekosistem Yonetimi
SXSW 20211de bu yil neler konusuldu? Mart Ekosistem Yonetimi

Altinlar Akbank Yatirim Hizmetleri uzmanligiyla Akbank Mobilde  Nisan Dijital Bankacilik/Ekosistem Yonetimi
NexTalk 2021:Yesil Girisimler ile stirdiiriilebilir bir gelecegin Nisan Ekosistem Yonetimi

tasarlanmast

Akbank Mobilden ¢ek karnesi bagvurusu ¢ok kolay Nisan Dijital Bankacilik/Ekosistem Yonetimi
Dijital Odeme Garantisi'yle tahsilat ve §demeler garanti alinda Nisan Dijital Bankacilik/Ekosistem Yonetimi
Akbank Mobile giris yapmak icin sifre olustur Nisan Dijital Bankacilik/Ekosistem Yonetimi
QR kodla Akbank ATM’lerinden kolayca para gekebilirsin. Nisan Dijital Bankacilik/Ekosistem Yonetimi
Ithalat transferlerini Akbank Internet’ten kolayca yap May1s Dijital Bankacilik/Ekosistem Yonetimi
Akbank Mobilden nasil Akbankli olurum? Mays Dijital Bankacilik/Ekosistem Yonetimi
Adim adim nasil Akbankli olunur? Mays Dijital Bankacilik/Ekosistem Yonetimi

NexTalk 2021 - Melek yatirimeilik ve girisimcilik diinyasinda yeni Haziran  Ekosistem Yonetimi
trendler

Akbank Mobil ile aligverisini taksitlendir Haziran  Dijital Bankacilik/Ekosistem Yonetimi
Tiim ihtiyaglarin iin kredin Akbank Mobilde Haziran  Dijital Bankacilik/Ekosistem Yonetimi
Akbank kartini kolayca cebe indir Haziran  Dijital Bankacilik/Ekosistem Yonetimi
POS bloke islemini hizlica hallet Haziran  Dijital Bankacilik/Ekosistem Yonetimi
Akbank internetten d6viz transferlerini kolayca takip et Eyliil Dijital Bankacilik/Ekosistem Yonetimi
Gelecek i¢in siirdiiriilebilir finans Ekim Ekosistem Yonetimi

NexTalk - Kurum & Girisim Is Birliklerinde Sonu¢ Odakli Kasim Ekosistem Yonetimi
Yaklagimlar
Sirketin POS islemleri ayni ekranda Akbank'ta Arahk Dijital Bankacilik/Ekosistem Yonetimi
Akbank Mobilden Western Union ile para almak da para gondermek Aralik Dijital Bankacilik/Ekosistem Yonetimi
de ok kolay

Kaynak: https://www.YouTube.com/c/akbank/videos, 16.12.2021
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Bankanin aragtirmaya konu olan dénemde paylastigi YouTube igeriklerinde bu baglik altinda

degerlendirilebilecek 26 icerik bulunmaktadr.

NexTalk temal: icerikler: Akbank inovasyon ve girisimciligi destekleyecegini, startup ve
fintek (finansal teknoloji) sirketlerle bir ekosistem olusturarak bilgi ve deneyim aligverisine
dayali bir yapiy1 destekleyecegini belirtmektedir (Akbanklab, 2021). Yine siirdiiriilebilirlik
raporunda, istlendigi bu misyonu Akbanklab catis1 altinda yaptig1 ¢aligmalarla yerine
getirdigini agiklamaktadir. YouTube” da paylasilan bu ii¢ video markanin farkl alanlarda
faaliyet gosteren paydaslariyla bir araya gelerek inovasyon, teknoloji trendleri ve gelecekteki
is yapis bigimlerine dair 6ngoriileri tartistigi icerikler olarak gézlemlenmektedir. Bankanin
bu ¢aligmalar1 paydas goriisiini alma, deger verme, girisimleri destekleme ve ortak fayda
etrafinda birlestirerek ekosisteme katki saglama baglaminda degerlendirilebilmektedir.

Dijital Bankacilik/Ekosistem Yonetimi: Sirdiriilebilirlik raporunda “Akbank olarak
bankacilik sektoriinde teknoloji altyapimiz ve finansal kapsayiciik anlayisimizla tiim
paydasglarimizin beklentilerini karsilayacak iriin ve hizmetler gelistiriyoruz” ifadesine yer
verilmektedir (Akbank Entegre Raporu, 2020) ). Banka bu ifadesini destekleyecek ¢alismalar
yapmakta ve paydaslarin farkli ihtiyaglarina yonelik diriinler gelistirmekte, dijital bankacilig:
desteklemektedir. Bu kategoride degerlendirilebilecek YouTube videolarinda banka, yeni iiriin
ve uygulamalarinin veya dijital bankacilik hizmetlerinin nasil kullanilabilecegine iliskin rehber
niteliginde igerikler sunmaktadir. Banka boylece hem paydaslarinin daha kolay bankacilik
hizmeti almalarini saglayacak teknolojiler iirettigini duyurmakta hem de paydaslarinin bu
yeniliklerden kolayca faydalanmasini saglayacak destegi sunmaktadir. Videolar incelendiginde
bankanin ozellikle subeye gitmeden mobil aplikasyon tizerinden sundugu hizmetler, bireysel
ve kurumsal/ticari bankacilik 6zelinde agiklandig1 goriilmektedir.

Siirdiiriilebilirlik Ilkeleriyle Dogrudan Iliskilendirilemeyecek Diger Bashk Icerikleri

Bankanin arastirma kapsaminda incelenen YouTube igeriklerinden 12’si siirdiiriilebilirlik

raporunda yer alan ilkelerle dogrudan iliskilendirilmesi miimkiin olmayan kurumun iiriin ve hizmet

tanitim1 ve kurumsal reklamini konu alan igeriklerdir.

Tablo 4: Akbank YouTube Siirdiiriilebilirlik {lkeleri Disinda Paylasilanicerik Tablosu: Uriin Tanitim1/

Kurumsal Iletisim/Ozel Giinler

Video Ad1 Tarih Tcerik

Kredin Akbank’ta Subat Uriin-Hizmet Tanitimi/Bankacilik
Bankacilikta yeni bir dénem bagliyor Mart Bankacilik/Kurumsal {letisim
Genel Midiiriimiiz Hakan Binbasgil Bloomberg HT'de Mart Bankacilik/Kurumsal {letisim
Odedikge kazanmaya WinWin diyorum Nisan Uriin-Hizmet Tanitimi/Bankacilik
Simdi mobilden Akbankli olmanin tam zamani Nisan Uriin-Hizmet Tanitim1/Bankacilik
Kutular agiliyor Feyyaz gordiiklerine inanamuyor Mays Uriin-Hizmet Tanitimy/Bankacilik
Dogum giiniinde insan ne hediye eder Atasina? Mays Ozel Giin {letigimi

Akbank Kart cebe iniyor Haziran Uriin-Hizmet Tanitimy/Bankacilik
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Herkes mi Akbank Mobilden yatirim yapiyor ? Haziran Uriin-Hizmet Tanitimi/Bankacilik
BababanKk'tan Feyyaza kredi soku Haziran Uriin-hizmet Tanitimi/ Bankacilik
Akbank ATM’leri de Feyyaz da yenilendi Temmuz Uriin-hizmet Tanitimy/ Bankacilik
Haydi simdi Akbank Ekim Kurumsal {letisim

Emeklilere Yeni Y1l Hediyesi Aralik Uriin-hizmet Tanitimy/ Bankacilik

Kaynak: https://www.YouTube.com/c/akbank/videos, 16.12.2021.

Paylagilan iceriklerinden “Dogum giiniinde insan ne hediye eder Atasina?” baglikli videonun,
bankanin genglere ve insana bakis agisina iligkin unsurlar barindirmasina ragmen 6zel giin iletisimi
kategorisinde degerlendirilmesi uygun goriilmektedir. Bankanin paylastig1 46 icerik ise dogrudan
stirdiiriilebilirlik raporunda yer alan ilke ve uygulama alanlariyla iligkilendirilebilmektedir. Akbankin
yayinladig1 raporda yer alan bagsliklardan “Insan ve Toplum” ile “Ekosistem yonetimi” alanlarinda
yaptig: faaliyetleri konu alan icerikler gdzlemlenirken; dogrudan ele alinan “Iklim degisikligi ve
Stirdiiriilebilir Finansman” alanlaryla iliskilendirilebilecek iceriklere rastlanmamaktadir.

Calismanin ¢ikis noktasi olan stirdiiriilebilirlik raporlarinda yer alan ilke ve uygulama alanlarinin
markanin paydas iletisiminde yogun kullaniminin oldugu saptanmaktadir. Akbank YouTube
tizerinden yaptig1 iletisimde farkli paydas gruplarina yonelik icerik hazirlamanin yani sira, bu anlayist
is yapis bicimlerine nasil entegre ettigini de paylagmaktadir. Ozellikle Dijital Bankacilik/Ekosistem
Yonetimi kategorisinde incelenen igeriklerde bankanin iriin ve hizmetlerinde siirdiirilebilirlik
raporunda yer alan paydaslarin beklentilerini karsilayacak kapsayici teknolojiler gelistirme hedefine
yonelik ¢alismalar gozlemlenmektedir. Banka paydaslar: i¢in teknoloji gelistirmekle kalmamakta
ayn1 zamanda kapsayicilik anlayisiyla farkli paydas gruplarinin buna ulasmasini ve kullanmasinm
kolaylastirmay1 amaclamaktadir. Bankanin Ekosistem Yonetimi kategorisinde degerlendirilebilecek
iceriklerinde ise inovasyon ve teknoloji odaginda paylasimci bir ekosistem yaratmak igin paydas
katilimini destekleyen uygulamalar: gézlemlenmektedir.

Insan ve Toplum odaginda incelenen video paylasimlarinda ise bankanin paydas katilimini esas
alan sosyal sorumluluk uygulamalar1 dikkat ¢ekmektedir. Banka bu paylagimlarinda sivil toplum
kuruluglarini goriiniir kilmakta, gengleri goniillii olmaya tegvik etmekte ve her iki paydas grubunu bir
araya getirerek toplumsal fayda yaratmaya katki saglamaktadir. Sanata verdigi 6nemi de raporlarinda
vurgulayan marka bu alanda paylastig igeriklerle galigmalarini sponsorlukla sinirlamamakta, herkes
i¢in sanat anlayisiyla farkli paydas gruplarinin ¢agdas sanat egitimiyle bulugsmasini da desteklemektedir.

Kurumlarin sosyal medya kanallarinda igerik tiretimi yapma amaglari; “agik¢a tanimlanmis bir
kitleyi gekmek ve elde tutmak ve nihayetinde karli miisteri eylemini yonlendirmek i¢cin degerli, alakal1
ve tutarli icerik olusturmaya ve dagitmaya odaklanan stratejik bir yaklasim” olarak tanimlanmaktadir
(Wang ve Sylivia, 2020: 294-316). Giiniimiizde kurumlar, sosyal medyay: paydas iletisiminde siklikla
kullanmakta ve paydaslaryla iligki kurma konusunda bu mecradaki imkanlardan yararlanmaktadir
(Striicti ve Denktas, 2018: 108-109). YouTube giiniimiizde en popiiler igerik kanallarindan biri
olarak kabul edilmektedir. Akbank da bu mecray1 paydas iletisiminde kullanmaktadir. Banka
YouTube igeriklerinde tiriin/hizmet tanitimindan daha ¢ok siirdiiriilebilirlik raporunda belirttigi ilke
ve uygulamalara yonelik i¢erik paylasmaktadir.
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Tablo 5: YouTube Paylasimlarinin Icerik Tiiriine Gore Oransal Dagilim1

fcerik Tiirii Video Sayist Oran
Kurumsal {letigim 3 %5
Uriin-hizmet Tanitimy/ 9 %15
Ekosistem Yonetimi 26 %44
Insan ve Toplum 20 %34
Ozel Giin {letigimi 1 %2

Tablo 5te de goruldigi gibi AkbanKin YouTube igeriklerinin %78’ini Sirdirilebilirlik
raporlarinda yer alan ilke ve uygulamalar olusturmaktadir. Banka paydas iletisiminde, trettigi
teknoloji ve topluma sundugu fayday: olumlu itibar elde etmek i¢in kullanmaktadir. Paydaglarin
yalnizca yaptig1 uygulamalardan haberdar etmekle kalmamakta belirli paydas gruplarini yaptig
faaliyetlerde yer almaya tesvik ederek ortak eylem ve igerik iiretme hedefini de gerceklestirmektedir.
Elbette ki bu degerlendirmeler Akbank’in iletisim stratejileri acisindan ele alinmigtir. Paydaslarin bu
stirece verdigi tepkiler bagka caligmalarin konusu olarak degerlendirilebilir.

Eldeedilenverilerigiginda 1,2 ve 3 numarali aragtirma sorularinin cevaplarina ulagilmis ve bankanin
stirdiiriilebilirlik ilkelerini paydas iletisiminde igerik olarak 6zellikle paydas katiliminda kullandigs, bu
ilkeleri (insan ve toplum, ekosistem yonetimi) is yapis siireglerine entegre ettigi gozlemlenmistir:

Aragtirma sorusu 1 : Siirdiiriilebilirlik raporunda benimsenen ilkeler paydas iletisiminde ne
siklikta ve nasil kullanilmaktadir? Akbank'n YouTube paylasimlarinin %78’inin Surdirilebilirlik
raporunda yer alan ilkelerden “Ekosistem Yonetimi” ve “Insan ve Toplum” basligindaki calismalarini
icerdigi goriilmiis ve bu veri 1s1g1nda sorunun cevabina ulagilmistir.

Aragtirma sorusu 2 : Benimsenen surdiiriilebilirlik ilkeleri ve YouTube igerikleri arasindaki
iliskinin niteligi (paydas katilimi saglama, itibar ve imaj yiikseltme vb.) nedir? Kurumun ozellikle
Sehrin lyi hali konulu paylagimlarinda (16 igerik) aktif paydas katilimini hedefledigi goriilmektedir.
Kurum ayrica paylastig: iceriklerinde yaptig1 teknoloji ve insan kaynag: yatirimlarina da yer vererek
kurum itibarini ve imajini giiglendirecek igerikler sunmaktadir.

Aragtirma sorusu 3 : Bu igerikler markanin benimsedigi ilkeleri is yapis siireglerine nasil
entegre ettigi konusunda bilgi vermekte midir? Banka “Ekosistem Yonetimi” bashiginda incelenen
iceriklerinde Siirdiiriilebilirlik raporunda belirttigi “paydaslarin hayatini kolaylastiracak teknoloji,
riin ve hizmet gelistirme, inovasyon ve girisimciligi desteklemek” misyonunun uygulamalarini
gérmek miimkiindiir. Incelenen igeriklerde banka bu alanda yaptig1 yenilik ve uygulamalara yer
vermektedir. Ayrica banka “Insan ve Toplum” baslhiginda incelenen YouTube videolarinda toplumsal

fayda ve en 6nemli paydaslarindan olan ¢alisanlar1 i¢in yaptig1 calismalara ait icerikler sunmaktadir.

Arastirma sorusu 4  : Incelenen igeriklere paydaslarin olumlu-olumsuz geri déniisii nelerdir?
Kurum YouTube yorumlarini kapattig icin paydas geri doniisii verisine ulagilamamigtir.

Bu baglamda arastirmanin varsayimlarinin dogrulandigini soylemek miimkiindiir.

o VS 1. Surdirilebilirlik raporlarinda benimsenen ilkeler paydas iletisiminde icerik olarak
kullanilmaktadir: Kurumun, siirdiiriilebilirlik raporlarinda yer alan ilkelerden “Ekosistem
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Yénetimi” ve “Insan ve Toplum” basliklariyla iliskilendirilebilecek igeriklere yer vermistir.
Bu oran arastirma doneminde paylagilan iceriklerin %78’ini olusturmaktadir.

o VS 2. Siirdiiriilebilirlik ilkeleri ve YouTube igerikleri arasinda olumlu ve anlamli bir
iligki bulunmaktadir: Kurum s6z konusu ilkler baglaminda yaptig1 ¢alismalara YouTube
paylasimlarinda yogun bi¢imde yer vermekte ve bu ilkelerin uygulamaya donistiigiini
YouTube iizerinden paydaslariyla paylasmaktadir.

o VS 3. Benimsenen ilkelerin uygulama yansimalarii YouTube igeriklerinde paylasarak
hedef kitleleri ve paydaslar: izerinde olumlu bir imaj yaratmay: amac¢lamaktadir: Kurum
Siirdiiriilebilirlik alaninda yaptig1 uygulamalar1 YouTube igerigine doniistiirerek hedef kitle
tizerinde olumlu bir imaj yaratmay1 hedeflemektedir.

AkbanKin YouTube platformunda paylasilan iceriklerinde stirdiiriilebilirlik uygulamalarini
stratejik bicimde kullandigini sdylemek mimkiindiir. Banka paydaglarini dahil ettigi proje, etkinlik
ve uygulamalara siklikla yer vermektedir. Bunun yani sira tiriin ve hizmet tanitimindan c¢ok
raporlarinda vaat ettigi gibi tirettigi teknolojinin tiim paydas gruplar: tarafindan kullanilabilmesine
iliskin egitici/rehber videolar paylagmaktadir. Yayimlanan raporlarda yayinlanan ilkesel kararlarin
ozellikle etkilesime agik olan bir platformda uygulamalarinin paydag katilimina agik bi¢imde
paylasilmasi toplumsal giiveni sagladig: gibi kurumsal imaji da giiclendirmektedir. Ancak kurumun
paylastig1 iceriklere kullanicilar tarafindan yorum yapilmasini saglayan “yorum yapma” 6zelligini
devre dig1 birakmasi dikkat cekmektedir. Ayrica raporlarda yer alan tiim ilke ve uygulamalara iligkin
iceriklerin bulunmamasi da dikkat ¢eken bir diger unsurdur.

Sonug ve Oneriler

2l.ytzyillin birlestirici giicii haline gelen siirdiiriilebilirlik, giiniimiizde kurumlarin sadece
stirdiiriilebilir kalkinma planlar1 gercevesinde uyguladiklar: bir anlayis olmanin Gtesinde; paydas
katilim: ve paydas iliskileri kapsaminda hedef kitleleri ile olan etkilesimi artirmanin, iletigim
kurmanin 6nemli bir arac1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kurumlarin dirtin ve hizmet yapilarina
iliskin gevresel, ekonomik ve sosyal etkilesimleri biinyesinde ve kurumsal yonetim siireclerinde;
ilgi alanlar1 ya da calisma alanlarma iliskin olgiilebilir degerlendirme sonuglarini sunmaktadir.
Kurumlar kendilerine diisen kurumsal sosyal sorumluluk anlayislar ile baslayip strdiiriilebilirlik
iletisim ¢abalariyla paydaslar1 ile bulusmaktadir. Stirdiiriilebilirlik, insanlhigin refahini korumak
adina atilan iyilestirici ¢abalarin biitiintidiir. Daha proaktif ve ileri goriisli atilacak adimlar
kapsamaktadir. Her gecen giin dnemi daha da artan ve alani genisleyen siirdiiriilebilirlik anlayisi
iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve sosyal medya platformlarinin etkilesim giicii ile daha
fazla hedef kitleye ulasmaktadir. Bu alanda oncii ¢alismalar yapan bankacilik ve finans sektorii
de paydas iletisiminde siirdiiriilebilirlik ilkelerini siklikla kullanmaktadir. Insan ve toplumun
faydasini merkeze alan bir yaklasimi benimseyen bankacilik sektori, siirdiiriilebilirlik anlayisim
tiim is siireglerine adapte etmeye ¢alismaktadir. Dolayisiyla paydas iletisiminde bu uygulamalara
yer verilmektedir. Dijital platformlar paydas iletisiminde oldukea stratejik bir konumdadir. Bugiin
bir¢ok sektorde oldugu gibi bankacilik ve finans sektoriinde de paydaslar tizerinde olumlu bir imaj
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yaratmak icin kurumlarin YouTube kanallar1 agilmakta ve kurum politikalar1 ve uygulamalar:
aktarilmaya calisilmaktadir. Yapilan g¢alismalar: detayli bigimde multimedya igeriklerle sunmay:
saglayan platform, interaktif yapisi sayesinde kurumlara paydas geribildirimini alma sans: da
sunmaktadir. Ancak bazi kurumlar gelebilecek olumsuz yorumlar: bertaraf etmek i¢in s6z konusu
platformun yorum 6zelligini kullanmamayi tercih etmektedir. Oysa kullanic1 yorumlari, yapilan
proje ve olusturulan igeriklerin paydaslar iizerinde biraktig1 etkiyi gosterebilecegi gibi, caligmalarin
gelistirilmesine de katki sunacaktir. Iginde yaganilan gevre ve toplumun bugiinii ve yarinini diisiinen,
toplumsal fayda odakli atilacak adimlar1 esas alan siirdiiriilebilirlik ¢alismalarimin daha nitelikli
yiritiilebilmesi i¢in kurumlarin dijital mecralarin etkilesim 6zelligini kullanmasi olduk¢a 6nemlidir.
Bu sayede yapilacak aragtirmalarda paylasilan igeriklerin paydaslar tarafindan ne kadar dikkat
cektigi ve nasil karsilandig1 da degerlendirilebilecektir. Farkli bankalarin paydas iletisimi icerikleri,
ya da farkli mecralar iizerinden gerceklesen uygulamalarin incelenmesi alana iliskin daha kapsayici
bilgiye ulasmak adina 6nemli goriilmektedir. Sadece bankacilik alaninda degil tiim sektorlerde
stirdiiriilebilirlik alaninda atilan somut adimlarin sistemli ve seffaf bicimde paylasilmasi kurumsal
iletisimin niteligini arttiracag: gibi toplumsal faydaya da katki saglayacaktir. “Siirdiiriilebilirlik
uygulamalarinin icerige dontisiimiiniin kurumsal itibara katkisi” konusunda yapilacak ¢alismalar,

kurumlar1 bu alanda daha somut ¢alismalar yapmaya tesvik edebilecektir.
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The Use of Sustainability Practices in Social Media
Communication: An Evaluation Specific to the Banking Sector
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Research Problem

Today, many institutions publish reports that include their work and objectives in the field
of “Sustainability” How often the institutions use the applications mentioned in their reports in
stakeholder communication, and the place of sustainability communication in general stakeholder
communication processes has become an important issue in the “determination of public relations
strategies” of institutions. This study, it is aimed to examine how the banking sector in Turkey uses
the “Sustainability Principles” in the Sustainability reports in the target audience communication.

Research Questions
In the study, the answers to the following questions were tried to be reached:

«  Research Question 1: How frequently and how are the principles adopted in the sustainability
report used in stakeholder communication?

o Research Question 2: Whatis the nature of the relationship between the adopted sustainability
principles and YouTube content (providing stakeholder engagement, increasing reputation
and image, etc.)?

o Research Question 3: Do these contents give information about how the brand integrates
the principles it adopts into its business processes?

o Research Question 4: What is the positive-negative feedback of the stakeholders on the
reviewed content?
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Literature Review

While emphasizing the “Stakeholders for a Harmonious and Sustainable World” issue at the
World Economic Forum held in 2020, the Davos Manifesto has been updated as “The Universal
Purpose of a Company in the Fourth Industrial Revolution”. (50th Anniversary Manifesto at Davos,
15 January 2020). This situation emphasizes the necessity of institutions to create a common and
sustainable value against social and environmental problems covering not only their financial
stakeholders but also all segments of society.

Regardless of the purpose they serve, a management plan that will ensure mutual understanding
and cooperation in communication with existing and potential target groups (employees, customers,
potential customers, shareholders, finance / investors, suppliers...) and carry this into the future
requires sustainable public relations studies.

While the traditional public relations process is strengthened by digital public relations studies;
both channels maintain stakeholder relations with their complementary and supportive structure.

Therefore, the steps that institutions will take in order to strengthen their existence, maintain
their long-term power and, overcome adversities more easily in their life cycles necessitate stakeholder

communication.

Methodology

In this study, it is aimed to investigate how and how often the “Sustainability Principles”
included in the sustainability reports of the banking sector in Turkey are used in target audience
communication. In this context, the 2021 YouTube content of Akbank, which is the first Turkish
deposit bank to publish its sustainability report in accordance with the Global Reporting Initiative
(GRI) Principles, has been examined with the documentation scanning method and handled as a
case study. Reasons for choosing YouTube in the research; It is the most used social media platform
in Turkey in 2021. (Hootsuite and We Are Social 2021 Digital Turkey Report, January 2021). On the
other hand, Akbank, which was examined within the scope of this research, gathered the sustainability
principles under four main headings in its Sustainability Report published in 2020 and included its
studies in this field. The Bank has promised to continue the approach and practices it has adopted
in this area. From this point of view, in this study, how often and how Akbank uses the sustainability
principles and practices it has adopted in its communication in 2021 has been examined.

Results and Conclusions

According to the results of the research, 78% of Akbank’s YouTube content consists of the
principles and practices included in the Sustainability reports (See Table 5). It not only informs
its stakeholders of its practices, but also encourages certain stakeholder groups to take part in its
activities and achieves the goal of joint action and content production. For sure, these evaluations
were handled in terms of Akbank’s communication strategies. The reactions of the stakeholders to
this process can be considered as the subject of other studies.
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Table 5: Proportional Distribution of YouTube Shares by Content Type

Content Type Number of Videos Ratio
Corporate communications 3 5%
Product-Service Introduction 9 15%
Ecosystem Management 26 44%
People and Society 20 34%
Special Day Communication 1 2%

In the light of the data obtained, the answers to the research questions numbered 1, 2 and, have
been reached and it has been observed that the bank uses the sustainability principles in stakeholder
communication, especially in stakeholder participation, and integrates these principles (human and
society, ecosystem management) into its business processes.

Today, YouTube channels of institutions are opened and corporate policies and practices are
tried to be conveyed in order to create a positive image on stakeholders in the banking and finance
sector, as in many other sectors. The platform, which enables to present the studies in detail with
multimedia content, also offers institutions the chance to receive stakeholder feedback thanks
to its interactive structure. However, some institutions prefer not to use the comment feature of
the platform in order to avoid negative comments. It is very important for institutions to use the
interaction feature of digital channels in order to carry out sustainability studies that are based on the
steps to be taken with a focus on social benefit, considering the present and future of the environment
and society in which they live, in a more qualified manner. In this way, it will be possible to evaluate
how much attention and how the contents shared in the researches are received by the stakeholders.
It is considered important to examine the content of stakeholder communication of different banks
or the applications realized through different channels in order to reach more comprehensive
information on the field. Sharing the concrete steps taken in the field of sustainability not only in
banking but also in all sectors in a systematic and transparent manner will increase the quality of
corporate communication as well as contribute to social benefit. Studies on the “contribution of
the transformation of sustainability practices into content on corporate reputation” will encourage
institutions to carry out more concrete studies in this area.
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Oz

Anti-titketim akimlar1 djjital iletisimin yayginlasmasiyla ivme kazanmus, uluslararas: otoriteler, devlet
yonetimleri ve anti-tiiketici akimlarinin etkisiyle popiilerlesmeye baslamistir. Bu akimlar ayni zamanda
markalara hedeflerine ulasabilecek iletisim stratejileri yaratmak i¢in ilham kaynagi olabilmektedir. Buradan
yola ¢ikarak bu ¢aligma, siirdiiriilebilir tiretim ve tiiketim baslig: altindaki topluluk katilim1 igin pazarlama
ve iletisim misyonunu ikincil kaynaklardan ele alarak, Ikea Buy Back Friday aktivizmini Sarkar ve Kotler
tarafindan gelistirilen marka aktivizmi agamalar1 {izerinden gozlemlemektedir. Calijmanin en 6nemli
bulgusu, tiiketici egilimlerinden ilham alan markalardan biri olan IKEAnin Buy Back Friday kampanyasi
ile hedef kitlelerinde siirdiiriilebilir titketime dayali yasam tarzi hakkinda hem farkindalik hem de harekete
gegirici bir etki yaratmayr basardigidir. Bulgulara gore, IKEA, markasini Kara Cumaya karsi direng
gostererek konumlandirirken, hedef kitlelerini gezegenimiz i¢in satin almaya tesvik etmistir. Kampanya
stirecinde tamir edilerek yeniden satiga sunulan 47.000 par¢a mobilya Buy Back Friday inisiyatifinin
tiiketicileri, stirdiiriilebilir titketim konusunda diistindiirdiigiinii ve harekete gecirdigini gostermektedir.
Anahtar Kelimeler: Stirdiiriilebilir Tiketim, Marka Aktivizmi, Anti-Tiketim Akimlari, Topluluk Katilimz,

Pazarlama {letigimi

Abstract

Anti-consumerism movements have gained momentum with the spread of digital communication and have
become popular with the influence of both international authorities, state governments, and communities.
These trends can also inspire brands to create communication strategies that can achieve their sustainable
consumption goals. Based on this, the paper adresses the marketing and communication mission for
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community engagement under the title of sustainable production and consumption goal through searching
secondary resources and observing by grounding the IKEA Buy Back Friday movement on Sarkar and
Kotler’s Brand Activism phases. The most vital insight of the study is that consumer trends inspire IKEA,
to create both an awareness and a stimulating effect on the sustainable consumption-based lifestyle in its
target audiences with its Buy Back Friday campaign. According to findings, IKEA applied regressive brand
position by confesting Black Friday and call its target audiences for buy for our planet. Thereforei the brand
has appelled its audiences attention to excessive consumption and made them rethink about a sustainable
tomorrow. By 47.000 repaired and resaled furniture pieces, it is seen that Buy Back Friday initiative also
triggered consumers to act for sustainable consumption during the initative period.The paper aims to
contribute to the field by providing a different perspective on the field of brand activism.

Keywords: Sustainable Consumption, Brand Activism, Anti-Consumerism, Community Engagement,
Marketing Communications

Giris

Strdirtlebilirlik “Bugiiniin ihtiyaglarini karsilarken, yarmin gereksinimlerini de diisiinmektir”
(Bigake, 2012, 5.49). Stirdiiriilebilirlik ile ilgili sorunlarin kamuoyunda tartisilmasinda, bireylerin bir
araya gelerek olusturduklari topluluklarin tepkileri her zaman etkili olmustur. Ge¢misten giiniimiize
sesini duyurmaya ¢alisan bu topluluklar, bazen protesto ederek, bazen tiiketmeyi boykot ederek bu
sorunlara dikkat cekmeye caligmistir (Hollenbeck & Zinkhan, 2009). 1992 yilinda Birlesmis Milletler
[BM] tarafindan iklim krizinin etkilerini ve sosyal esitsizligi azaltmay1 hedefleyen 17 baglik, belli
agamalarda gerceklestirilmek iizere katilimei iilkelere zorunlu kilinmistir. Caligmanin konusu olan
stirdiirtilebilir tiretim ve titketim (SDG 12) bunlarin on ikincisidir. Hane i¢i tiiketim diinyadaki
atiklarin ytizde 29’unu olustururken, karbon emisyonunun yiizde 21’ine neden olmaktadir (BM,
t.y.). BM verilerine gore “Her yil iiretilen bir trilyon dolar degerinde, yaklasik 1,3 trilyon ton gida
ciiriimekte ve atik haline gelmektedir” ve bunun gelecek simiilasyonuna bakildiginda, ortaya ¢ikacak
ihtiyaci karsilamak icin ii¢ gezegenlik tedarik gerekmektedir” (BM, t.y.). Bu nedenle, doniisiimiin
hizlanmasi i¢in stirdiirtilebilir titkketimin bir yasam tarzina dontistiiriilmesi elzemdir.

1994’te Oslo Sempozyumu'nda strdiiriilebilir tiikketim “Gelecek nesillerin ihtiyaglarini tehlikeye
atmamak icin yasam boyunca dogal kaynaklari, toksin maddeleri ve kirletici emisyona neden olan
tiiketimi en aza indirgerken, temel ihtiyaglara cevap veren ve daha iyi bir yasam kalitesi getiren mal
ve hizmetlerin kullanymi” (aktaran Roy, 2021, s. 7) olarak tarif edilmistir. Uluslararas1 pazarlarda
operasyonu olan markalarin, siirdiiriilebilirlik eylemlerini ve bilgilendirme kampanyalarini
2030’a kadar pratiklerine eklemlemeleri, BM tarafindan zorunlu kilinmig ve sirketlerden topluluk
katilimina yoénelik iletisim politikalar1 hayata gegirmeleri istenmistir (Manfredi-Sanchez, 2019).
BM Kamu Diplomasisi Sorumlusu Dan Shepard, bu aktivitenin yaklagan iklim krizi hakkinda tiim
Diinya niifusunun bilgilendirilmesi amaciyla is birligi oldugunu belirtmektedir (Birlesmis Milletler
ve Diinya Ekonomik Kalkinma ve s Birligi Orgiitii, 2016).

Bireylerin ortak faydaya yonelik satin alma gerceklestirmelerini saglamak, uzun yillar ‘bireysel
tanrilar’ yaratan pazarlama odakl iletisimciler i¢in olduk¢a zor bir asamadir (Dogan, Bulut &
Cimrin, 2015, s.671). SDG 12 dogrultusunda yola ¢ikan bir¢ok is modeli tretimin doniigiim
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ekonomisine uyarlanmasina odaklanmaktadir. Buna karsin tiiketici adaptasyonunun saglanmasi
ile ilgili ¢alismalar simirhidir (Englund & Hanson, 2021). Kriz ge¢misinde tiiketici boykotlar: ile
karsilasan ve tiiketicisini iyi dinleyen markalarin bu siirece yillardir hazirlandiklari, agir: tiiketime
kars1 direng gosteren tiiketici tepkilerinden ilham aldiklar: gériilmektedir (Mancha, 2019; Rattalino,
2017). Turkiyede de yapilan arastirmalar, anti-tiiketim egilimlerini benimseyen tiiketicilerin bireysel,
sosyal ve toplumsal konulardan yola ¢ikarak gruplastigini gostermektedir (Bas¢i, 2016; Dogan,
Bulut & Cimrin, 2015). Ornegin, 14 katilimciyla gergeklestirilen bir ¢aligma, anti-tiiketicilerin bir
tiriiniin {iretim ve tiiketim siireglerinin tamaminin etik degerleri kapsamasini beklediklerini ortaya
koymaktadir (Bas¢1, 2016). Markalar, varolus sebebi olarak konumlandirdiklar: degerleri segerken
hedef kitlelerinin bu egilimlerini gozetebilmekte, tiiketicilerinin savunduklar1 degerleri marka degeri
olarak konumlandirabilmektedirler (Sarkar & Kotler, 2020). 2020 yilindan bu yana Diinya tiiketim
ginil olan Kara Cumaya (Black Friday) kars: direng gostererek iletisimini bir marka hareketi olarak
konumlandiran Ikea buna 6rnektir.

Bu dogrultuda ¢alismanin amaci, siirdiiriilebilir titketim ve iletigim iliskisini ikincil kaynaklar
tizerinden sunarak, tiiketim olgusuna karsi ¢ikan tiiketici akimlarini anlamak ve SDG12‘ye tiiketiciyi
bilinglendirerek motive etmeyi amaglayan marka aktivizmi yaklagimini IKEAnin Buy Back Friday
Ornegi tizerinden aktarmaktir. Bu amagla, siirdiiriilebilir titkketim olgusu ve anti tiiketici akimlar
tarihsel bir perspektifte derlenerek, Buy Back Friday hareketi Sarkar ve Kotler’in gelistirdigi Marka
Aktivizmi yaklagimi ¢ergevesinde 6rnek ¢aligma olarak ele alinmaktadir.

Siirdiiriilebilir Tiiketim ve fletisimin Gelisimi

1980de baslayan kiiresel ekonomik kriz, Diinya Ekonomik Kalkinma ve Is birligi Orgiitii
(The Organization of Economic Coorperation and Development — OECD) iilkelerinde baglayan
stagflasyon (Zattler, 1989), niikleer enerji tartismalar1 gibi birgok etken, anti-titketim y6nelimlerini
gliclendirmistir. Tiiketim tizerinden sosyal kimligin ingasi, sosyal siniflar arasindaki esitsizligin daha
goriiniir olmasina yol agarken, bazi ¢aligmacilara gore bunun etkisiyle, bazilarina gore ise bacali
sanayinin cevreye verdigi zararlara dikkat ¢ekmek amaciyla tiikketim karsit1 tartigmalar baslamigtir
(Penzola & Price, 1993; Smith, 1987).

Tiiketiciler, cevresel atiklar, gelir ve cinsiyet esitsizligi gibi konularda tavrini yalnizca satin alma
davraniglariile degil, seslerini duyurabildikleri kadar iletisim araciligi ile de ifade etmeye caligmiglardir
(Friedman, 1999). Boykot ya da tiiketmeme karari, tiiketicinin etik kabul ettigi degerleri kapsamayan
bir marka duruguna karg: satin almama davranisini ortaya koymasidir (Friedman, 1991). Ornegin;
savurgan tiiketici tarifine diren¢ gostermek amaciyla, 1992 yilinda Kanadada “Buy Nothing Day”
(Bir Sey Almama Giinii) ilan edilmistir (Kotler, 2002). Gida treticilerinin protestolari, Afrika
kitasindaki kithigin artigi, toplumsal cinsiyet esitsizligi ile ilgili tartigmalar ve salgin hastaliklarin
yayginlagsmasi, bu politikalarin bir konsorsyuma ulasmasinda etkili olmustur (Sandlin & Milam,
2008). Stirdiiriilebilir titketimin pazarda tutundurulmas: {izerine gerceklestirilecek olan iletisim
faaliyetleri, o donem OECD (2002) raporlarina da d4hil edilmistir. Boylelikle ortak fayda ya da kamu
yarar1 gozeten iletisim politikalar1 varlik gostermeye baslamistir. Elbette, bu tartismalar yalnizca
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titketimin amiral gemisi Amerika Birlesik Devletleri ile sinirli kalmamis (Vrendenburg, Kapitan,
Spry & Kemper, 2020), Avrupa ve Avrupaya entegre siirecindeki iilkelerin y6netimleri de kamu
yarar1 gozeten politikalar1 ve iletisimi aksiyonlarina dahil etmeye baslamislardir (Keyder, 2013).

Bu doénemde siirdiiriilebilir kalma anlayist Diinya Bankasi ve OECD kuruluglar is birligi ile
Tiirkiyedeki yonetimlerde de artirmistir. 80’lerde tilkemiz giindemine giren kamu yarar1 odakl
pazar modelleri, planlama tegkilatlar1 ve tiim kamu kurumlarinda halkla iliskiler birimlerinin
yapilanmasini saglamistir (Keyder, 2013). Uluslararast politikalara uyumun giindemde oldugu,
toplumsal hareketlerle birlikte kamu ile iletisimin 6nem kazandig1 bir donem olmus ve stirdiiriilebilir
kalma konularindan biri olan niifus planlamasi i¢in Russel Davis ve Prof. Dr. Alaeddin Asna iletigim
faaliyetleri i¢cin gorevlendirilmistir (Asna, 1997). Kamuda iletisim faaliyetlerinin olumlu etkisi, 6zel
sektor i¢in bir baslangi¢c olmus, “Kurumun ve ortaklarin kazanglarimm artmas: kadar, kamuoyu igin
doyum ve begeni kazanmak olarak yoneticilik anlayisinin” (Asna, 2006, s. 11) degisiminin tartisilmasin
saglamigtir. Asna’ya gore 1980’lerin sonu, tiiketicinin zihninde en iyi tiriinden ziyade, diinya i¢in ne
yaptin sorusuna odaklanarak bir markay1 degerlendirmeye basladig1 dénemdir. Asna (2006, s.14)
bunu Albig’'in Modern Kamuoyu adli calismasindan “General Motors eskiden hangi alici i¢in ne tip
araba iiretilecegine dikkat ederdi. Simdi sadece alicilarin zevklerini ve rakipleri degil, trafik kazalarini
onleme cemiyetleri, cevre korumacilari, hava kirliligi ile savas dernekleri ve oteki gruplari da diisiinmek
zorunda” seklinde 6rneklemistir.

Ayni dénem Rio de Janeiroda siirdiiriilebilir titketim politikalariin kabul edildigi ve bunun
iletisimsel boyutunun tartisildig: goriilmektedir. 20. yiizyilin sonunda, sosyo-ekonomik gelismelerin
etkisiyle halkla iliskiler ¢abalarinin vazgegilmez hale geldigini belirten Asna (2006, s.14) “Diinya
yapisindaki degismelerle yeni menfaat ve baski gruplarimin ortaya ¢itkmasi sonucu, insan faktoriinii ve
onun psikolojik ozelliklerini dikkate alma gereginin” sonucunda her gesit yonetsel plana eklemlendigini
ve bir sosyal fonksiyon olarak bahsedildigini belirtmistir. Kotler, Hessekiel ve Lee (2012), bu
ditsiince yonetimini stratejik olarak ortak fayday: diigiinmek ve bu yonde aksiyon almak olarak tarif
etmektedirler.

90’larin sonu ekonomik krizin asilmaya bagladig1 ve tekrar tiiketim ile kimligin markalar
tarafindan konumlandirildig1 siirectir. Bu donem, markalardan, diinyaya ve insana duyarlilik
bekleyen anti-tiiketicilerin sesini duyuramadig, stirdiirtilebilirlik krizinin geri plana itildigi bir cagdr.
Smith’in kar odakl1 pazarlama anlayisi temelinde yapilandirilan pazarlama iletisimi egilimleri, kimlik
ingasinin gosteris ve titketim tizerinden temsil edildigi bir dénemi yiikseltmistir (Sarkar & Kotler,
2020). Miller (2000), OECD iilkelerindeki tiiketicilerin, gevreci tiiketim egiliminde olduklarini,
bunu savunduklarini ancak bunun igin fazla 6demeye niyetli olmadiklarini belirtmektedir. Miller'n
bu dénemde OECD {ilkelerindeki tiiketicilerle yaptig1 ve hane tiiketimi karar stirecindeki etkenleri
anlamayr amagcladig1 calismaya gore, tiiketicilerin % 35’i ¢evreye duyarli markalari tiiketmek
istediklerini, % 23’ti cevresel hassasiyetle ilgili markalar1 incelediklerini belirtmislerdir. Yarisindan
fazlas1 bu konuda tiiketim ve karar tercihlerini belirtmis olmalarma karsin, yalnizca %27’sinin
gevreye duyarli oldugu i¢in markalara fiyat avantaji saglayabilecegi goriilmiistiir (OECD, 2002). Bu
donem tiiketicinin satin alma noktasinda kararli davranmamasi nedeniyle konu pazarlama iletisimi
stratejilerinde geri planda kalmistir (Rook, 1987).
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Kiiresel sirketlerin yonetimlerden daha fazla gii¢ kazanmasi, “Emek giiciiniin ve ¢alisma sartlarinin
zayiflamasi, bu tartismayla beraberinde yonetimlerin bu konuya bir sinir getirmesi gerekliligini” (Klein,
2000, s. 314) de giindeme tagimistir. Akabinde, iletisim diinyasinda da etik tiiketim konusu elestiri
almaya baslamis, “No Logo” kitab ile Klein (2000), vatandaglarin diinyanin sorunlari ile baglantisin
kesen tiiketici tanimina kars: ¢ikarak, markalarin gerceklestirdigi iletisim faaliyetlerini vatandaslik
odagina tagimalar gerektigini savunmustur.

Agir tiketime kars: direng, dijital iletisimin etkisiyle 2010 sonras: belirginlesmeye baslamus,
Meksika Korfezi krizi ile bu tartigmalar giindemin ilk sirasina oturmustur. Ardindan 2011de,
yirminci yilinda Buy Nothing Day, genisleyen bir anti-tiiketim egilimine doniiserek Occupy hareketi
ile eklemlenmigstir (Rothschild, 2012). Bu yénde yapilan ¢alismalar, tiiketicilerin kiiresel ve toplumsal
konularda markalardan kendilerinin bakig agisin1 benimsemesini istedigini ortaya koymustur (Klein,
Smith & John, 2004; Kozinetzs & Handelman, 2004). Boylelikle, Kotler ve Zaltman (1971) tarafindan
Lazersfeld ve Merton'un ¢aligmasindan esinlenerek tartigmaya agilan sosyal fayda odakli pazarlama,
toplumsal farkindalig1 artirma giiciine sahip kiiresel bir yaklasgima doniismiistiir.

Krizin siddetlenmesinin diinya genelinde protestolara yol agmasina paralel olarak 2018 yilinda,
Diinya Ekonomik Forum’unda, kurumlara birer kiiresel vatandas olarak hareket etmeleri konusunda
tutkularini aksiyonlarina yansitmalar: ve bir tek kisiyi dahi geride birakmamalar1 gérevi verilmistir.
Bu, tiim kiiresel etkisi olan gruplar1 paydas olarak kabul etmek ve hep birlikte bir gelecek i¢in
hareket etmek olarak belirtilmistir (Boarner, 2019). Bu doniisiim beraberinde bir kez daha markalar
tarafindan tiiketicinin daha iyi anlasilmasi, titketiciyi dinleyerek hassasiyet gosterdigi konularda daha
derinlemesine bakilmasi ve birlikte eyleme gegebilmek i¢in iletisim kurma ihtiyacini dogurmustur.

Siirdiiriilebilirlik Algisi ve Tiiketim Motivasyonu

Rio de Janerio' da gergeklestirilen Gelecegin Diinyas1 Zirvesi (2021) verilerine gore, titketim
odagindaki bireyler, stirdiiriilebilir kalkinmanin kalbinde ve baglayic1 hedefleri arasinda yer almaktadhr.
Stirdiriilebilirlik egilimi, “Bir bireyin stirdiiriilebilir bir sekilde yasamak ve ¢calismak icin ihtiyag duydugu
bilgi, beceri ve deger kiimelerinin birlesimini” (Murray & Cotgrave, 2007, s.7) tanimlar. Diinya Ekonomik
Forumu'na gore “Tiiketicilerin %747 siirdiiriilebilir kalkinma hedefleri hakkinda farkidalik sahibidir”
(Kotler, Kartajava & Setiawan, 2021, 5.104). C)rnegin, Hindistanda tiiketicilerin % 89u, Cinde % 9071
Tiirkiyede ise % 92’sinin en az bir stirdiiriilebilir kalkinma hedefini daha 6nce duydugu anlagilmaktadir
(Boyon, 2019). Bu bilinirligin olusumunda, is ve ticretlerdeki dalgalanmalar, salgin hastaliklar, iklim
degisiklikleri, irk¢ilik, bolgesel terér, gida kitligi vb. konularda hissedilebilir tecriibeye sahip olmanin ve
dijital platformlarin kullanimindaki yogunlugun artisina yer verilmektedir. Tiirkiyede de bu sorunlarla
ilgili tiiketiciler arasinda farkindaligin 6nemli oranda oldugu goriilmektedir. 28 tilkede 19.000 tiiketici
ile Ipsos destegi ile yapilan bir aragtirmanin sonuglarina gore, Tiirkiyedeki tiiketicilerin % 79’u sorumlu
tiretim ve titketim baghig1 altindaki konulara agina olup, bu alanda en yiiksek farkindalig: olan ilk
bes toplum arasinda yer almaktadir. Krizin diinya genelinde gittikge artan gozlemlenebilir etkisi,
tiketicilerin bireysel ekonomileri ile kiiresellesme arasindaki bag hakkinda giin gectikce daha fazla
mesajla karsilagmasi ve kiiresel afetler, bu konudaki ¢abalarin hizlandirilmasini zorunlu kilmugtir.
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Ozellikle, Covid-19 doéneminde tiiketicinin dijital alanlarda gegirdigi zamanin artmasi markalar1
yakindan gozetlemesine yol agmistir (Deloitte, 2020).

Bugiin sirdirilebilir sistemler ve tagima kapasitesi hakkinda asgari farkindalik sahibi
tiiketicilerden, daha diisiik farkindaliga sahip tiiketici gruplarina kadar sorumlu titketim egilimlerinin
gittik¢e yayginlastig1 goriilmektedir. 58 iilkeden 29.000 katilimciyla, Nielsen tarafindan 2018 yilinda
yapilan arastirma, toplumsal sorunlara katk: saglamay: marka amaci edinen diritinlerin tiiketicilerin
yarisindan fazlasi tarafindan tercih edilir oldugunu, bu oranimnin her yil arttigini gostermektedir
(Hower, 2013). Kisith sayidaki tiiketici grubu bu tarz tiriinleri alabilirken gerek ekonomik imkanlar
gerekse erisilebilirlik nedeniyle bu degerleri 6nemseyen belli oranda tiiketici grubu ise satin
alamasa da iletisiminde bu degerleri korumaya calismaktadir (Peng, 2020). Tiiketiciler, markalara
titketmemeye, tercih etmemeye, paylasimlarinda yer vermemeye bagslayarak etkide bulunmaya
cabalamakta ve Grunig'in (2014) 6n gordiigii baski gruplari haline gelmeye baslamaktadirlar. Ote
yandan, tiiketicilerin kamusal alanini iyi dinleyen markalar, bu yondeki egilimlerden ilham alarak

iletisimlerine ve aksiyonlarina yon vermektedir.

Siirdiiriilebilir Tiiketim ve Anti-Tiiketim Akimlar1

Tiiketicilerin birer diinya vatandasi olarak markalara baski yaparak koalisyon yaratmay:
hedefledikleri anti-titketim egilimleri, bugiin pazarlama iletisimine aksiyon bazinda y6n veren
unsurlardandir (Shao, 2019). Degisen tiiketim tercihleri, tiiketicinin bazi markalar: titketmeyerek
yerine alternatifini gelistirmesine yol a¢makta, boylelikle titketiciyi o iirin grubunun anti-
titketicisine doniistiirmektedir (Chatzidakis & Lee, 2012). Gittik¢e yayginlasan ve daha fazla
konusulan anti-tiiketim egilimleri veya sorumlu tiikketim yaklagimlari, markalar tarafindan takip
edilen ve tiiketicilerinin beklentilerini karsilayabilmek icin stratejik planlamalarina yén veren
niteliktedir. Bu alanda gergeklestirilen ¢aligmalar, kayda deger oranda tiiketicinin bu egilimlerin
iletisiminden etkilenerek belli igerikleri barindiran markalar ve iirtinleri tiikketmemeye basladiklarin:
gostermektedir (Basci, 2014; Klein, Smith & John, 2004).

Kotler (2020) bu egilimleri bes gruba ayirmaktadir. Buna gore, stirdiiriilebilir yagam trendlerinin
en popiilerleri arasinda yer alan ilk grup, yasam tarzi olarak sadelesmeye giden sade tiiketim grubudur.
Ingiliz ekonomist Schumacher’in davranigsal iktisat ve siirdiiriilebilirlik yaklagimi olan Az ¢oktur bu
akimin ilk popiiler 6rneklerindendir (Hickel, 2021). Sade tiiketimi yagsam tarzi olarak benimseyen
tiiketiciler, diitnyanin kaynaklarini titkketirken ortak faydaya yonelik sinirlarini belirlemektedir ve satin
alma motivasyonu digerlerinin ihtiyaclarini da géz 6ntinde bulundurarak sekillenmektedir (Kotler,
2020,). Ulkemizde de yayginlasan ve kisa mesafeli erisim igin ara¢ kiralama hizmeti olan Marti az
¢oktur akiminin beklentisi sonucunda hayat bulmus, salinan karbon miktarini azaltmak isteyen
tiiketiciler icin énemli bir ulasim tercihine déniismiistiir. Ozellikle Covid-19 déneminde karbon
ayak izini ve esitsizligi azaltmay1 amaglayan bu grubun satin alma kirala manifestosu, Tiirkiyede de
yasam boyu ara¢ kiralama odakli yeni sosyal girisimlerin dogmasina firsat tanimigtir.

Ikinci grup, kiigiilme (degrowth) taraftarlaridir. Ilk olarak 2001 yilinda rastlanilan ve agiri
bitylime politikalarina karsi ¢ikan kiiciilme destekeisi tiiketici grubu, kontrollii ve stirdiiriilebilir
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bitylimeyi saglamak amaciyla tiiketim aktivizmi yaratmaktadir (DeMaria, Schineider, Sekulova &
Alier, 2013). Goffman’in sosyal hareket yaklasimi da egilimin temel esin kaynaklari arasindadir.
Bu grup, satin alma kararini 6ncelikli olarak gezegenin tagima kapasitesi {izerine belirlemektedir
(Kotler, 2020). Grup, titketimin ekonomi-politigine odaklanarak, sosyal degisime yonelik biiytimeyi
titketim tercihleri ile zorlamay1 hedeflemekte ve birgok kiiresel sirketin de destekledigi ve neo-liberal
olarak tanimladiklar: kiiresel stirdiiriilebilir kalkinma hedeflerini reddetmektedir. McKinsey (2020)
Covid-19 dénemi arastirmasy, titketicinin bu degisen egiliminin bir devrimin ayak sesleri oldugunu
ve markalarin bityiime odakli iletisimlerinde daha da geffaflasmasi gerektiginin altini ¢izmektedir.
2015’te gerceklestirilen bazi aragtirmalarda, tiiketicilerin Avrupada %65 oraninda bu tarz beklentileri
olustugunu gostermektedir (Roulet, 2021). Yerel ve bolgesel isletmelere doniis bu grubun mottosudur
ve bu tiiketici eylemi markalarin yerel {ireticileri iletisimlerinde 6n plana tagimasinda etkili olmustur.

Ugtincii grup, iklim aktivistleridir (climate activists). Bu grup tiiketim odaginin karbon ayak izi
ve su kaynaklar1 tizerindeki yikic etkisini motivasyonlarinda 6n planda tutmaktadir (Kotler, 2020).
Bu motivasyonla satin alma karar1 veren tiiketiciler, bilim ve dogay1 karar mekanizmalarinda birinci
sirada belirtmektedirler. Yogun bir dijjital topluluga sahip olan grup, sosyal medya hesaplarinda
karbon ayak izi dogrultusunda adim atan markalara siklikla yer vermekte ve marka hareketlerine
katilim gostermektedirler (Roser-Renouf, Atkinson, Maibach & Leiserovitz, 2016). Mastercard
tarafindan 2018'de baslatilan ve karbon ayak izini aligveris tizerinden 6lgerek tiiketicilerin hayatini
kolaylastirmay1 hedefleyen kredi kart1. bu egilimlerden ilham alan is gelistirme 6rneklerinden biridir
ve markanin 6nciil amaglari arasinda yer verdigi kurumsal sorumluluk (CR) baslig1 altinda ilan ettigi
topluluk katilimi ve bireysel karbon ayak izi yonetimi kampanyasidir (Nation & State, 2021).

Dordiincli grup, vegan ve vejeteryan egilimleri benimseyen akill: gida (sane food choosers)
taraftarlaridir. Satin alma ve titkketim davranisinin ana belirleyicisi karbon ayak izi, kiiresel neo-liberal
yikima direng, tiirlerin korunmasi ve tagima kapasitesinin yikim hizini azaltmaktir (Kotler, 2020).
Hayvan haklar1 konusunda duyarli grup, bir kilogram et tiiketiminin yarattig1 su ve kaynak kaybina
dikkat ¢ekmeye, alternatif yeme bicimlerine yonelik dijital platformlarda bilgi aktararak yanki
olusturmaya ¢alismaktadir. Akilli gida taraftarlari, hizli yiyecek sektoriine karsi direng olugturarak,
herkesin saglikli yiyeceklere erisebilmesi icin sorumlu gida tiiketimini savunmaktadir. Grupta
ayrica tekstil sektoriinde hayvan kaynakli iirtinlerin kullanimina kars: olan ve vegan giyimle ilgili
tiitketici tercihini durusu ile gosterenler de yer almaktadir (Kotler, 2020). Gelecek dénemde ambalaj
yatirimlarini kokten degistirecek olan bu yaklagim, yalnizca karadaki degil, okyanustaki yasantiy:
ayakta tutan tirleri de hedeflemekte ve bu hedef satin alma kararinda etkili olmaktadir. Adidas’in
yeni koleksiyonu Ultraboost okyanustaki plastik ve karbon salinimini azaltmay: hedeflemekte, bu
amagla gelirinin yarisin1 okyanus atiklarinin doniisiimiine kullanilmasi i¢in Parley Inisiyatifine
tahsis etmektedir (Campaigns of the World, 2019).

Son grup, biyo-cesitlilik destekgisi, iletisimde uzlagmaci tutumlari ile markalar: tedirgin eden
ve en kalabalik anti-tiiketici grubunu olusturan dogal yasam taraftarlaridir (conservation activists).
Grubun bir¢ok soruna ¢oziim gelistirmek icin kamuoyu yaratmaya ¢alisan bilindik yiizleri, farkl
anti-tiiketim taraftarlarin1 etkinliklerde bir araya getirebilmeleri markalarin onlar1 yakindan
dinlemelerini saglamistir. Our Planet, Life & Planet Earth gibi popiiler BBC belgesellerinin ismi
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David Attenborough kendini bir dogal yasam taraftar: olarak tanimlamaktadir (Norris, 2021).
World Wild Fund (WWEF)’un baslattig fildisinin esyalarda kullaniminin yasaklanmasi glindemini
destekleyerek baski yaratmistir. Covid-19 doneminde bu egilimlere olan ilgi artmis, WWE ve Global
Scan is birligi ile yapilan arastirmanin verilerine gore % 11 ile % 24 oraninda dogal yasama dair
drlinleri titketmekten tiiketiciler uzaklagsmistir (Naido, Bergin & Vertefeiulle, 2021). Zaray: iki
haftada yeni bir koleksiyon yaratmaya zorlayan bu grubun amaci, sevdikleri markalar1 zorlayarak
doniisiim ekonomisine dahil etmek ve marka tarafindan bu yasam felsefesinin ana amag olarak kabul
edilmesini saglamaktir (Kotler, 2020). Bu egilim, tiiketim amaci olarak “Stratejik ve pragmatik hedefle
iitopik bir duygu yapisi yaratmaya” (Chatzidakis, Maclaran & Varman, 2021, s.11) ve satin almakta
oldugu markay1 kendisinin beklentisi dogrultusunda déniistiirmeyi amaglarken, azalt, doniistiir,
yeniden kullan (reduce, recycle, reuse) yaklasimini benimsemektedir. Patagonia markas: tarafindan
Kara Cuma doéneminde baslatilan bu ceketi alma tamir ettir, geri doniistiir, geri kazandir kampanyasi,
biyo-gesitlilik taraftarlarinin dikkatini ¢ekmeyi amaglayan kampanyalar arasindadir (Simon, 2012).
Egilim, uzlagmac ve etkin iletisime sahip olmasiyla, markalar tarafindan da doniisiim ekonomisine
geciste en kritik topluluklar olarak goriilmektedir (Simon, 2012). Kotler, Dingena ve Proerthish
(2016), bu akimlarin markalarin deger odakli yaklasimlarini bir aktivizme déntstiirmeleri igin
ilham kaynagi oldugunu, Jenkins, Lazaro ve Shresthova (2021) ise, gelecegi hayalimizde yeniden
tasarlayamazsak, bugiinden gelecegin ihtiyaglarini belirleyemeyecegimizi savunmaktadirlar.

Bu noktadan yola ¢ikarak, ¢alismanin 6rnek incelemesi bolimiinde Kotler ve Sarkarin marka
aktivizmi yaklagimi ¢ercevesinde, IKEAnin Buy Back Friday aktivizmi ele alinmaktadir. Bu amagla,
bir marka aktivizmi gelistirmenin 6geleri (Sarkar & Kotler, 2020), ortak faydaya yonelik bir marka
vizyonu belirlemek, insanlarin dikkatini ¢eken ve katilmalarini saglayacak bir neden ortaya koymak,
harekete gegirici bir iletisimsel eylem gerceklestirerek, bir etki yaratmak seklinde belirtilmektedir.
Bu 6geler dogrultusunda ileri boliimde IKEA Buy Back Friday hareketi incelenmektedir. Yukarida
belirtilen dort asamaya gore veriler, markanin internet sitesi, haber yansimalari, reklam ve halkla
iligkiler ajansi paylagimlari, raporlar gibi ikincil kaynaklardan elde edilmistir.

Bir Marka Aktivizmi Olarak IKEA Buy Back Friday

Stirdirilebilir titketim egilimleri yaygin olarak davranigsal kuramlar tizerinden ele alinmaktadur.
Melluci(1980) tarafindan yapilan bir caligma, sosyal davranisci teori gergevesinde titketim davraniginin
olusmasinda gevresel etkinin ve 6grenmenin 6nemini ortaya koymaktadir. Benzer sekilde, yapilan
caligmalar tiiketim davraniginda sosyal etkinin roliinii titketmeme egilimleri agisindan ortaya
koymaktadir (Balaban & Yiicel, 2019; Basc1, 2016; Klein et al., 2004). Kozinetz ve Handelman (1998)
tarafindan Holt'un kiiltiirel yeniliklerin yayilmasi yaklasimindan esinlenerek yapilan netnografik
bir ¢alisma, tiiketicilerin anti-tiiketim boykotlariyla titopik bir tiiketim pratigini yayginlagtirmayi
amagcladiklarini gostermektedir. Tiiketime dair gostergenin Baudrillardin Simgesel Degis Tokus
yaklagimi tizerinden markalar tarafindan nasil anlamlandirilabilecegine de deginen ¢aligma, bu
yonde konumlandirilacak yeni ve etik gostergelerin davramissal degisimi destekleyebilecegini
diistindiirmektedir (Kozinetz ve Handelman, 1998).Tiikketim ve yasam tarzi aligkanliklarindaki
egilimlerin etkisini inceledigi ¢aligmasinda Holt (1997), Veblen ve Simmel'in Gosterigei Tiiketim

e247



Zeynep GENEL

perspektifinden yola ¢ikarak, bireysel ve kolektif tiiketim egilimlerini sinif, cinsiyet, 1rk, etnik koken
gibi unsurlarin iizerinden incelemis ve sembolik iletisimin bir etken olarak etkisini ortaya koymustur
(Sandlin & Milam, 2008).

Castells (2000), stirdiiriilebilirligi bir eko-sistemin pargasi olarak tarif etmektedir ve bu eko sistem
Habermas'in tarif ettigi kamusal alanin aktorleri olarak markalar: da kapsamaktadir (Knight, 2011).
Bu eko sistemin icerisindeki sosyal degis tokusu ise yine yapinin olusturdugu aglar saglamaktadur.
Yaratilan her sembolik titketimde markalarin etkisi oldugu gibi, siirdiiriilebilir tiiketiminin
konumlandirilmasinda da yine markalar kamusal alanin diizenleyicileri arasindadir. Dolayisiyla, bu
aktivizmin kendi olusturdugu eko-sistem ayni zamanda bir markalama 6gesidir (Manfredi-Sanchez,
2019). Bu eko-sistemin olugmasinda biitiinii olusturan tiiketici gruplarinin da etkisi 6nemlidir ve
stirdiirtilebilir marka degerinin en 6nemli unsuru stratejik tiiketici yaratmaktir (Kotler, Dingena
& Proerthish, 2016). SDG 12 kapsaminda, siirdiiriilebilir tiiketime marka topluluklarinin tegvik
edilmesi, insanlarin bu yonde bilgilendirilerek farkindalik olusturan iletisim inisiyatiflerinin hayata
gecirilmesi onerilmektedir (BM, 2020). OECD raporu, doniigiimiin bireyler dahil olmadan ve
bunu yasam tarzina déniistirmeden miimkiin olamayacagini, marka aktivizminin eyleme gegirici
stratejiler agisindan etkili goriilen bir iletisim yaklagimi olduguna isaret etmektedir (OECD, 2008).
Tiiketim veya anti-tiiketim egilimlerinin kiiltiirel bir olgu oldugunu savunan Harold (2004), bu
kiiltiir bozumunun baskin sdylemin degismesinde etkin olabilecegini ve sirketlerin yaklasimini da
etkileyebilecegini belirtmektedir. Cok yonlii ve ¢ok paydash bu gibi durumlar, iletisim agisindan da
stirdiirtilebilir bir iletisim ve paralel ilerleyen aksiyonlarin tasarlanmasini gerektirmektedir (Bigake1
& Genel, 2017). SDG12 yaklasimina hedef kitleyi entegre etmek ve harekete gecirmek i¢in dncelikle
gelecegi hayal ettiren ve ilham veren bir vizyon yapilandirmak, Sarkar ve Kotler (2020) tarafindan
markanin amacina ulagmasi i¢in planlanan aktivizminin ilk adimi olarak belirtilmektedir.

Marka Vizyonu olarak SDG12

Bir markanin yeniden bir durum, okazyon, fayda veya deger {izerine konumlandirilmasina
yonelik itici nedenler bulunabilmektedir. Markalarin yalnizca tiiketim odakli faydaya degil, sosyal
faydaya odaklanmasini gerektirecek nedenlerin fark edilmesi, markanin tiiketici beklentilerine cevap
verecek konumlandirma c¢alismalarini gergeklestirmesini saglar (Kotler & Levy, 1971). Markanin
ana konumlandirmasinda kendine faydadan cikarak ortak faydaya odaklanmasi uzun yillardir
tizerinde ¢alisilmakta olan bir alandir (Eyada, 2020). IKEA, 1980’lerde kars1 karsiya kaldig: tiiketici
boykotlarindan ders alarak (Sklyarova & Kobets, 2011), 1990 yilinda bircok insan icin daha iyi bir
yasam (a better everyday life for many people) sloganiyla siirdiiriilebilirligi ve kapsayicilig temel
marka misyonu olarak konumlandirmistir (Emilio, Garcia, Liu, Wang & Zhang, 2012). Boykotlar,
Sarkar ve Kotler'in (2020) marka aktivizmi yaklasimda belirttigi gibi, tiiketicilerin 6nem atfettigi
degerlerle markanin varolus amacinin 6zdeslesmesi agisindan IKEA markasima ilham vermis ve
bunu kurumsal bir avantaj olarak planlarina eklemlemistir (Strand, 2013).

Insan ve gezegenin ahengi (people & planet positive) olarak ifade edilen marka siirdiiriilebilirlik
vizyonu tim IKEA eko-sistemine ve paydaslarina bu stratejiyi yaymak olarak belirtilmektedir
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(Sklyarova & Kobets, 2011). Bu dogrultuda attig1 adimlarla kiiresel topluluk icin temiz enerji,
evren ve insanlar i¢cin daha saglikli gida, sifir karbon ile teslimat, ikinci el mobilyalar: tekrar
tilketim dongiistine kazandirmak, gogmen calisan profilinin genisletilmesi, sosyal girisimcilerle
is birligi ve esit cinsiyetci istihdam alanlarinda gelisimi amagladigi (IKEA, t.y.) uygulamalarinda
goriilebilmektedir. Doniisiim projelerine 1,7 milyar dolar biitge ayiran marka, sifir karbon emisyonu
hedefi dogrultusunda, 2020 yili itibar1 ile sadece yenilenebilir ve donistiiriilebilir materyallerle
tiretim karar1 almistir (Kottoasova, 2018).

Markanin inga ettigi amag ve aksiyonun, hedef kitlelere ilham vermesi, duyusal bag kurarak dikkat
gekmesi, arastirma ile elde edilen ig goriilere dayandirilmis dogru stratejilerin uygulanmasina baghdr.
Arastirma, ortak faydaya yonelik planlanacak aktivizm stratejisinin ne olmast gerektigi ve nasil olmasi
gerektigigibisorulariyanitlamayisaglar (Sarkar & Kotler,2020). Buasamay1 hayata gecirebilmek amaciyla
nasil ilerlemesi gerektigini anlamak i¢cin IKEAnn da arastirmalardan yararlandig gozlemlenmektedir.
Globe Scan (2021) ile 32 iilkeden 34.000 kisiyle yaptig1 Iklim Hareketi Arastirmasrnin sonuglarina
gore, on kisiden dokuzu iklim degisikligi icin harekete gegmeye istekli, yedisi endiseliyken, yalnizca
dordiiniin déniisiim igin eyleme gectigi anlagiimaktadir. Ilaveten, yapilan aragtirmalar Amerika Birlesik
Devletlerinde kayda deger oranda bir tiiketici grubunun ikinci el esya almaya ilimli olduguna isaret
etmistir. Piper Sandler’in 2021 Z Jenerasyonu Arastirmasi da genglerin % 47’sinin ikinci el esya almay:
tercih ettigini ve % 55’inin de kullanilmis egyalari ikinci el satiga Thred Up, Let Go gibi platformlardan
sundugunu gostermektedir. Markanin, tiiketici egilimlerini 6l¢mek amaciyla gerceklestirdigi Evde
Hayat Var aragtirmasinin sonuglarina gore, ev ile ilgili egilimlerinin degismesiyle birlikte 2019 yili ile
karsilasgtirildiginda doga dostu gida tiiketimi % 13, vegan egilimler ise % 19 artmistir (Lifeathome.ikea.
com, 2021). Bu verilerden yola ¢ikarak markanin, ikinci el mobilyalar1 hem iiretime hem titketime
kazandiracak Buy Back kampanyas ile hedef kitlelerini dinledigi anlasilmaktadir. Markanin, bu yénde
yayimladig1 raporda Buy Back inisiyatifi ile 2030 yilina kadar stirdiiriilebilir yasam tarzi benimseyecek
bir milyon miisterisini harekete gecirmeyi ve boylelikle 2050 sifir karbon emisyonu hedefine ulagmay:
amagladig1 gériilmektedir (Ingka Group, 2021).

Marka Amact olarak SDG12

Markavizyonunudesteklemekigin planlananeyleminyadaseferberliginodaginakonumlandirilan
marka amacinin, hedef kitlelerle 6rtiismesi ya da hedef kitlelerin katilimini saglayacak bir benzerlige
deginmesigerekmektedir (Sarkar & Kotler,2020). Markaamacini ¢cagristiracak seferberligin (mobilize)
uygulanabilirligi de dnciil bir sarttir. Bu nedenle Sarkar ve Kotler (2020), ger¢eklestirilecek pilot bir
uygulamanin, 6n goril saglayarak, olasi olumsuzluklar: revize ederek azaltma imkani taniyacagim
belirtmektedirler. Amact yansitan eylem, bir kez uygulanmayacagindan ve siireklilik gosteren bir
stireci temsil edeceginden iletisimsel eylem siireci igerisinde de gelisim ve dontsiimii 6nemlidir.
IKEA, Buy Back servisinin ilk pilot uygulamasini 2019'da hayata gecirmistir. Bu kapsamdaki pilot
uygulamalarina yonelik potansiyel ilgiyi anlamak i¢in Amerika Birlesik Devletlerinde 3080 katilimci
ile arastirma gerceklestirmistir. Elde edilen veriler, on tiiketiciden {igtiniin, ikinci el bir mobilya
satin alma ve kullanilmig mobilyasini geri satma fikrine kendisini yakin buldugunu gostermistir.
Aragtirmaya katilan IKEA kullanicilarin ylizde 407, ikinci el bir iirlinii IKEAdan satin alma fikrine
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sicak bakarken, stirdiiriilebilir tiiketim egiliminde olmayan tiiketicilerin ylizde 30’a yakin bir kismim
da bu inisiyatifin cezbedebilecegi anlasilmistir (Cooke, 2021).

Boylelikle, markanin ikinci ele olabilecek potansiyeli 6l¢iimledigi ve bunu tetikleyecek olan Buy
Back Friday hareketi tizerinden kiiresel bir anti tiiketim tepkisine doniistiirmeyi hedefleyerek, tiiketici
gruplarimin dikkatini ¢ektigi anlagilmaktadir. Bu dogrultuda, 2020 yili Kara Cuma déneminde 26
tilkede Buy Back Friday ve Amerika Birlesik Devletlerinde ise Green Day adiyla bir anti-tiiketim
hareketini baslattig1 goriilmektedir (Edelman, 2020). Bu seferberlik cagrisiyla kendi kategorisine
yonelik asir1 tiiketim egilimine kars1 direng gosteren (regressive), 6te yandan siirdiiriilebilir titketim
egilimi konusunda markasina yenilik¢i (progressive) bir konumlandirma (Sarkar & Kotler, 2020)
saglayan bir okazyon olarak Kara Cuma etkinligini tercih ettigi diistintilmektedir.

IKEA, herkes i¢in iyi bir yasam mottosunu iletisimine entegre etmekte ve tiiketicilerine
drinlerinin iiretim yolculugunda yer alan yerel tireticilerin hayatina bu katilimla saglayacag katkiy:
aktarmaktadir (Ordonez, 2019). Giin gegtikge tanidik isimler arasinda da gogalan dogal yasam
taraftarlari, bu tiir inisiyatifleri markalarina degerleyen sirketlerin topluluklarina yakinlasmakta,
demeglerinde bu tiir markalar1 pozitif ifadelerle 6ne ¢ikarmaktadir. IKEAnin Siirdirilebilirlik Sefi
Quinones, bu inisiyatif ile hedef kitleleri stirdiiriilebilir tiiketim hakkinda diistindiirmek, harekete
gegirmek ve bunun gerek tiretim gerek tiilketim ayaginda yayginlasmasini saglamay1 hedeflediklerini
belirtmektedir (Ervin, 2021). Markanin hayata gegirecegi seferberlikte en énemli unsurlardan biri,
konunun sosyal etkilesim saglanmasidir. Bu agidan marka hareketi, tiiketici toplulugunu seferber
edici bir eylemsel nitelik tagimali ve titketicinin bu iletisimsel eylemi ve seferberligi sahiplenmesini
saglayacak unsurlar barindirmalidir (Kotler, 2020). IKEA, bu kampanyada iletisim stratejisini
gelecegi birlikte yeniden insa etmek (rethink) tizerine konumlandirmaktadir. Bu amagla Sarkar ve
Kotler’in (2020) bahsetmis oldugu kars: direng {izerinden iletisimsel eyleme davet etmektedir.

Marka Eylemi olarak SDG 12

Buy Back Friday hareketi, ilk olarak 2020 yilinda tiiketimin kutsal giinii olarak kabul edilen
Kara Cuma déneminde baglatilmistir. Marka amacina sicak bakacak olan anti-titketim taraftarlarini
cezbederek Kara Cuma karsit bir direng i¢in topluluk katilimi saglamay1 hedeflemistir (Ingka Group,
2020). Direng gelistirmek (regressive brand activism) ac¢isindan bircok platformda bahsedilenler
arasinda yer aldig1 goriilmektedir.

Edelman PR tarafindan yiiriitillen kampanyanin, tamir et, yeniden kullan adimlar1 hakkinda
tiiketiciye diistindiirmek ve harekete gecirmek iizerine odaklandigi, marka aktivizminin bir yam
olan direnci (regressive) reddet (refuse) ile yenilik¢i adimi ise (progression) hayal et (rethink) ile
soylemlendirerek vurguladigi gézlemlenmektedir. Markanin Giiney Kore Ticaret Sorumlusu Nicholas
Johnson, “Kiigiik eylemlerle biiyiik degisim yaratmak amaciyla Buy Back Friday hayata gegirilmis ve bu
konuda hem yapisal doniisiime katk: saglamak hem de topluluklarin bilinglendirilmesi amaglanmistir”
(IKEA Kore, 2020, 23 Kasim) seklinde aktivizmin hedefini a¢iklamaktadir. Bu siirecte, Kara Cumaya
kars1 durus gosterdigini ve kiiresel bir vatandas olarak agir1 titkketime kars1 olduguna marka amaci
olarak biiltenlerinde yer verdigi (WthrBusiness, 2021) goriilmektedir.
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Ogilvy tarafindan yapilan reklam filmleri, televizyon ve sosyal medya platformlarinda yer alirken,
medyaya Edelman tarafindan gerekli bilgiler aktarilmigtir. Markanin, sosyal medya, yazili ve gorsel
medya paylagimlar, acik hava reklam taktikleri yeniden hayal et (rethink), reddet (refuse), tamir et
(repair) ve kazandir (resale) kodlar ile ilgili farkindaligi artirmak icin kullanildig gézlemlenmistir
(IKEA Instagram). Isveg, Ingiltere, Avusturalya, Tayvan, Rusya, Almanya, Italya, Japonya ve
[rlanda’nin da aralarinda yer aldig1 27 iilkede ayni anda hayata gegen marka hareketi, Amerikan
pazarinda ise Yesil Cuma (Green Friday) olarak yapilmistir (Business Times, 2020). IKEA tiiketici
toplulugunu Buy Back Friday hareketi kapsaminda bu amaci gergeklestirebilecegi paydaslar: olarak
tanimlamig ve etkilesimi saglamak i¢cin IKEA Better Living Aplikasyonu'nu gelistirmistir (E1 Bawab,
2021, 30 Agustos). Sirdiiriilebilir pratiklere 6zendirme agisindan tiiketiciyi harekete gegirmeyi
hedefleyen eylemi, hayata gecirdigi iilkelerdeki magazalarinda avantajli stirdiiriilebilirlik salonlarin
baslatmigtir (WthrBusiness, 2021). Bu yolla, eski IKEA {iriiniini satmaya gelen hedef kitleleri ile
diger ziyaretgilerini 6zendirici bir yol uygulamaya yonelttigi, 2030 yil1 siirdiiriilebilir iiretim hedefleri
i¢in tirtin katalogunu da pazarlama ve satis noktasinda siireg igerisinde doniistiirmeyi kolaylagtirmay:
hedefledigi anlasilmaktadir. Ayrica, 50 pazarda 32 dilde 200 milyon baskisi olan ve ilk olarak 1950de
yayinladigi, 2000 yilinda ise elektronik versiyonunu devreye soktugu iiriin katalogunu gectigimiz
yil tiiketicilerinin degisen beklentilerini degerlendirerek basmama karar1 almistir (Valinsky, 2020).

Bu durum agin1 tiiketime karsi iletisimiyle direng gosteren ve tiiketicisini sorumlu tiiketim
i¢in seferberlige davet eden IKEAnin yalnizca iletisim kampanyalarinda séylemsel olarak degil,
operasyonunda da sorumluluk aldigini gostermekte ve “Marka aktivizmi igin gerekli olan giiveni
telkin ederken, tiiketicinin dahil olabilecegi, dikkat ¢ekici bir seferberlik” (Sarkar & Kotler, 2020, s. 321)
baslatmaktadir.

Marka Etkisi olarak SDG 12

Marka aktivizminin 6nemli ayaklarindan biri, toplulugu seferber edecek diizeydeki etkilesimdir
(Knight, 2011). Bu amagla, sosyal platformlarda acilan #Buy Back Friday etiketi ilk giin toplam 5800
kez etkilesim alirken, begeni, yorum ve paylagimlarla toplam 66.000 katilim saglamistir (Edelman,
t.y.). Kara Cuma haftas1 boyunca, tiiketiciler tarafindan sosyal medyada 482,000 yorum yapilmis,
toplam 2,1 Milyon Euro degerinde kupon dagitimi gerceklesmistir (Ingka Group, 2021). Calisma,
otuz yedi iilkede 1500 tizerinde haber olmus (Edelman, t.y.), ti¢ milyonun {izerinde etkilesim alarak,
tiim tlkelerde 47.000 IKEA iirtintiniin yeniden satilmasini saglamustir.

Duyuruldugu ilk giinde, tiiketiciler IKEA mobilyalarin: orijinal degerinin yiizde 50’sine varan
oranda magazalara iade edebilmis, ayn1 mobilyalar tamir edilerek tekrar magazalarda indirimli
fiyatlardan satisa sunulmugtur. Buy Back Friday hareketi Kara Cuma ile yarisa girdigi ilk siireg
olan 3 Kasim 2020 ve 27 Aralik 2020 arasinda 47 milyona yakin drtine ikinci bir hayat saglamistir
(Edelman, 2020). Kampanya ile 155 bin parga tamir edilerek, ikinci kez satisa sunulmustur (Ingka
Group, 2021). Avusturalyada alti giinde altmis ton mobilyay1 yeniden doniisiime kazandirmigtir.
Ispanyada ise 77.162 yorum almis ve ikinci el mobilyalar tiiketicilerden 26.527 teklif almistir (Ingka
Group, 2020). Satilamayan {iriinler ise hayir kurumlarina bagislanmistir (Edelman, t.y.).
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IKEA, Buy Back servisini desteklemek amaciyla Glasgowda 9 Kasim 2021de tiim dijital
platformlardan canli yayinlanan “One Home One Planet” (Tek Ev Tek Gezegen) etkinligini
gergeklestirmistir (Ingka Group, 2021). Boylelikle, markanin, gezegenimizi IKEA Home olarak
konumlandirarak tiiketicilerinin dikkatini ¢ekerek sorumlu tiiketim acisindan disiindiirmeyi
hedefledigi gozlemlenmektedir. Bu amagla, 31 Ekim 2021 ile 14 Kasim 2021 tarihleri arasinda
tim giin Glasgow magazasinda siirdiiriilebilir tiretim ve tiiketim yontemlerini hedef kitleleri ve
paydaslarinin deneyimlemesini saglayarak siirdiiriilebilir yasamlar agini baslatmistir (IKEA, 2021).
Marka 6ntimiizdeki donemde tiim magazalarina yerlestirmeyi planladig: siirdiirilebilir iriinler
reyonunu, ilk kez New York Times fklim Merkezi'nde COP26 kapsaminda sergilemistir (climatehub.
nytimes.com). Kampanya yansimalar incelendiginde, tiiketicilerden eski IKEA mobilyalarini satin
aldigy, tamir ettigi ve tekrar kullanima kazandirarak ham madde israfini azalttig1 anlagilmaktadir.
Is modelini déniisiim ekonomisi 4R (reuse, refurbishment, remanifacturing, recycling) ile
uyumlandirmay: hedefleyen (Englund & Hanson, 2021) markanin gerek direng gerekse yenilik¢ilik
boyutlarinda diisindiirme ve harekete gecirmeyi saglayan, basarili bir marka aktivizmi stirdiirdtigii
gdzlemlenmistir. Marka bu aktivizm kampanyasi ile 2021 Cannes Lions Altin Odiili'nii almistir.

Sonug ve Tartigma

SDG 12 tartismalarinin yonetimler ve bireyler agisindan uzun siiredir stirmekte oldugu
anlagilmaktadir. Agir1 titketimin bazi gruplar tarafindan elestirilmesi, bu gruplar tarafindan kamuoyu
olusturarak baski olusturmasinin, bu konuya ¢alisan sivil inisiyatiflerin, uluslararasi denetim
yapilarinin olugmasina ve devletlerden daha fazla giiclenen kiiresel sirketlere bir sinir getirmek
amaciyla tedbirler alinmasinda etkili oldugu gézlemlenmistir.

Cesitli hassasiyetler dogrultusunda sekillenen anti tiiketim akimlarinin, 6zellikle ekonomik
kriz donemlerinde yasanan sosyal yansimalarda giiclenerek Habermas’in belirttigi kamusal alanda
goriniir olarak, kamuoyunun 6nemini yonetimlere ve kiiresel sirketlere fark ettirdigi anlasilmaktadur.
Boylelikle oncelikle kamusal yapilara akabinde ise o6zel sektordeki sirketlerde halkla iligkiler
faaliyetleri 6n plana ¢ikarak, kamuyu dinleme ve politika gelistirmede kamunun beklentilerini goz
ontinde bulundurma konusunda katki sunmaya baslamistir. Bir yandan yonetimler, 6te yandan
kisith da olsa tiiketici baskis1 neticesinde kiiresel sirketler tarafindan is birligi ve koordinasyona
dayanan ve on yedi bashig1 kapsayan Stirdiirtlebilir Kalkinma Hedefleri kabul edilmistir. Ancak,
stirdiirtilebilirlik hedeflerini is modellerine entegre etmek konusunda gerekli dontistimlerin ihtiyag
duydugu yatirimlarin maliyeti, bu doniisiimiin daha uzun vadeye yayilmasina yol agmistir. Harekete
gecmeyen kabul gormiis ilkeler, tekrar tekrar bu konuda endiseli olan tiiketici gruplari tarafindan
boykot edilmis, fakat iletisim kanallarinin yetersizligi nedeniyle geri planda kalmustir.

Dogal kaynaklarda glinden giine artan azalma ve verimsizlik, sosyal patlamalar, salgin hastaliklar
devletlere ve sirketlere siirdiiriilebilir doniisiim eylemlerini hizlandirmalarini konusunda Birlesmis
Milletler'in ve sivil inisiyatiflerin baskisini yaratmistir. Dijital iletisimin titketicinin glindelik
hayatina yerlesmesi bu kaygilarin daha goriiniir olmasina etki etmis ve anti-tiiketim akimlar1 daha
fazla tiiketicinin dikkatini ¢elmeye baglamistir. Bu baskiyla aksiyonlarini hizlandirmak zorunda
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kalan kiiresel sirketler, stirdiirtilebilir kalkinma hedeflerini gergeklestirebilmek i¢in hedef kitleleri
degil, paydaslar: olarak tiiketicilere ihtiyaclar1 olduklarinin farkina varmiglardir. Bu hedeflerden
SDG12, yalnizca iiretimin doniistiirillmesini degil, sifir karbon emisyonunu yakalayabilmek i¢in
tikketicilerin yasam tarzlarinin da iletisim faaliyetleri ile doniistiiriilmesi misyonunu icermektedir.
Strdirtlebilir anlayisi, Kotler ve Asnanin dile getirdigi gibi markanin ana amaci olarak hentiz 80’li
yillarda tartisilmaya baglayan ve zamanla marka iletisiminde yer almasinin kritik olarak goriildiigii
bir unsurdur. Her ne kadar agir1 tiiketime karsi cikan tiiketici akimlar1 giin gectikee kalabaliklagsa
da kar odakli markalar i¢in heniiz kimligini insa etmek igin kitleleri eyleme davet etmek riski

yonetebilmek i¢in zaman gerektirebilmektedir.

Tiiketici boykotlarindan ders alan markalar ise uzun zaman 6nce stirdiiriilebilirlik ve kapsayicilik
konusunu marka degeri olarak biinyesine dahil etmeye ¢abalamaktadir. Bu markalardan biri de
IKEAd1r. Marka, gegmisinde bir¢ok kez kapsayicilik ve stirdiiriilebilirlik ile ilgili krizlerle karsilasmis,
cesitli pazarlarda tiiketici boykotlarimi atlatmis ve tiiketicisini dinlemeyi iletisim stratejisine

eklemlemistir.

SDG 12 dogrultusunda hedef kitlelerinde farkindalik yaratmak veya farkindaligi eyleme
doniistirmek amaciyla 2020 yilinda beri Kara Cuma’y1 protesto ettigi Buy Back Friday aktivizmi,
strdiiriilebilir titketim igin topluluk katilimini saglamaya yonelik tiiketici grubundan bir kamu
olusturmak amaciyla hayata gecirdigi iletisimsel eylem planlar1 arasinda goézlemlenmektedir.
Bu eylem cagrisinin hedef kitlelerine siirdiiriilebilir bir yasam tarzi neticesinde kendilerinin ve
bagkalarinin diinyasina katacaklarini diigindiirmeyi hedefledigi anlasilmaktadir. Kampanya anti-
titketim akimlarindan yola ¢ikarak ve yukarida bahsedilen veriler dogrultusunda etkilesim yarattig
gozlemlenmistir. IKEA {iriinlerini geri satin almay1 vaat eden ve 6nemli boyutta ham maddeyi geri
kazandiran markanin , ayn1 zamanda bu aktivizmi sayesinde tiiketicileri ile kurdugu yeni iletisim
kanallarinda onlara stirdiiriilebilir evler ve yasam tarzlari hakkinda farkindalik kazandirmay:
amagcladig1 anlagilmaktadir. Bu amagla ikincil el servisini hayata geciren markanin, uygulamada
magazalarini da doniistiirerek, bu eylemin bir satin alma aligkanligina dontismesinde aktif oldugu
gozlemlenmektedir.

Calismada yer alan veriler giinimiizde tiiketicilerin biiyik bir kisminin siirdiiriilebilirlik
sorunlar1 hakkinda bir fikir sahibi oldugunu gostermektedir. Ancak s6z konusu olan iletisimsel
eyleme ve harekete ge¢mek oldugundan heniiz devam etmekte olan tiiketerek kimlik yaratma
ihtiyaci olan tiiketici orani da oldukea yiiksektir. Fakat iklim krizi bize biraz daha bekleme kredisi
tanimamakta, bir an énce hep birlikte gelecegi yeniden inga etmeyi vizyonumuza yerlestirmeyi
ve bu yonde hizli adimlarla déntismemiz gerektigini gostermektedir. Bu yiizden Siirdiiriilebilir
Kalkinma Hedeflerini gerceklestirmede en zorlu asama, markalar i¢in tiiketimin kimlik insa eden
dilini stirdtrilebilir titketim yontinde degistirerek, tiiketiciyi ikna edecek ve siirece bir paydas olarak
dahil edecek iletisim dilini yaratmaktir. IKEAnin is modellerini tiiketicisine benimsetmek amaciyla
baglattig1 marka aktivizmi, retoriginde, Sarkar ve Kotler’in altini ¢izdigi ziddini reddetmeye dikkat

cekerken, stirdiiriilebilir titketim segenegini de 6zendirici operasyon adimlari barindirmaktadir.
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Gittik¢e siddetlenen ortaklarin trajedisindeki en 6nemli unsur Hardin’in isaret ettigi gibi
stratejik diisiince sistemini yerlestirebilmek i¢in iletisimdir. Benzer sekilde Kotler de siirdiiriilebilirlik
politikalarinin kilit unsurunun stratejik tiiketici yaratmak oldugunu belirtmektedir. Bu agidan
popiilerlesen bu akimlara ayak uyduran iletisim stratejileri planlamak ve uygulamak, tiiketiciyi
stratejik diigiinmeye yonlendiren ve aligtirmaya baglamak agisindan da olduk¢a anlamlidir. Aralarinda
bir¢ok #inlii ismin bulundugu bu akimlar, birgok markanin iletisim stratejilerine eklemlenmeye
baslamistir. Levis, Verizon, The North Face ve H&M gibi ¢ok elestirilen hizli moda akiminin
karsisinda durmak i¢in Buy Back Friday aktivizmine dahil olmaya baglayan markalar arasinda yer
almaktadir. Bu akimlarin marka aktivizmine doniistiiriilerek, tiiketiciyi davet etmek ve paydas olarak
dontistirmek agisindan dikkat gekici ve 6zendirici oldugu, 6ntimiizdeki dénemde ¢ok daha fazla
benimsenir olacagi 6n gortilmektedir.

Kaynakg¢a

Adidas Ultraboost 19 product campaign has been reboosted right from the start. (2019, 17 Nisan), Campaigns
of the World. 01.11.2021 tarihinde campaignsoftheworld.com/digital/adidas-ultraboost-19 adresinden
edinilmistir.

Asna, A. (1997). Diinden bugiine bir sanat-meslek dykiisii. stanbul: Sabah Kitaplari

Asna, A. (2006). Kuramda ve uygulamada halkla iliskiler, iletisim, cevre iliskiler, bilisim, kitlesel iliskiler, tanitim.
Istanbul:Pozitif Yayincilik.

Basg, E. (2016). A critical look at marketing, consumption, and society by anti-consumerists: A qualitative and
interdisciplinary model of anti-consumerism, International Journal of Marketing Studies, 8(5), 15-31.

Balance starts at home, IKEA Life at Home. (2021). 30.11.2021 tarihinde lifeathome.ikea.com/reports/2021-
balance-starts-at-home/#home adresinden edinilmistir.

Bigake1, A.B. (2012). Siirdiiriilebilirlik yonetiminde halkla iligkilerin rolii. Sosyal ve Beseri Bilimler Dergisi, 4(1),
47-56.

Bicakgi, A.B. ve Genel, Z. (2017). A theoretical approach for sustainable communication in city branding:
Multilateral symmetrical communication Mehdi Khosov (ed) , Advertising and Branding: Concepts,
Methodologies, Tools and Applications i¢inde (s. 65-90). Pensilvanya: IGI Global

Birlesmis Milletler. (2020). The future we want. 26.10.2021 tarihinde https://www.un.org/disabilities/documents/
rio20_outcome_document_complete.pdf adresinden edinilmistir.

Birlesmis Milletler. (t.y). Goal 12: Ensure sustainable consumption and production patterns. 01.11.2021 tarihinde
https://www.un.org/sustainabledevelopment/sustainable-consumption-production/ adresinden
edinilmistir.

Birlesmis Milletler ve Diinya Ekonomik Kalkinma ve Is Birligi Orgiitii (2016). Ensure sustainable consumption
and production patterns. 08.11.2021 tarihinde https://sdgcompass.org/wp-content/uploads/2016/04/
Goal_12.pdf adresinden edinilmistir.

Birlesmis Milletler (2019, 19 Temmuz). Increased community-based management seen as critical to build climate
action and achieve the Sustainable Development Goals. 01.11.2021 tarihinde https://www.un.org/
sustainabledevelopment/blog/2019/07/increased-community-based-engagement-seen-as-critical-to-
build-climate-action-and-achieve-the-sustainable-development-goals/ adresinden edinilmistir.

Boerner, H. (2019, 3 Aralik). The world economic forum on corporate citizenship topics with focus on the
fourth industrial evolution. Governance Accountability Institute, 26.11.2021 tarihinde ga-institute.com
adresinden edinilmistir.

e254



Sirdiirilebilir Tiiketim, Anti Tiiketim Akimlari ve IKEA Buy Back Friday Hareketi

Boyon, N. (2019, 23 Eyliil). Awareness of United Nations sustainable development goals is highest in emerging
countries. Ipsos Sustainable Development Research of United Nations. 30.10.2021 tarihinde https://www.
ipsos.com/en/awareness-united-nations-sustainable-development-goals-highest-emerging-countries
adresinden edinilmistir.

BusinessTimes.com. (2020, 15 Ekim). IKEA to buy back used furniture to stop excessive consumption.
05.11.2021 tarihinde hhtp://businesstimes.com.sg/consumer/ikea-to-buy-back-used-furniture-to-stop-
excessive-consumption adresinden edinilmistir.

Buy Back Friday gives thousands of pieces of furniture a new life. (2020, 15 Aralik). 30.10.2021 tarihinde ingka.
com/news/buyback-Friday-gives-thousands-of-pieces of furniture-a-new-life adresinden edinilmistir.

Castells, M. (2000). Urban sustainability in the information age. City Analysis of Urban Trends, Culture, Theory,
Policy, Action 4(1), 118-122.

Chazidakis, A. & Lee, M.S.V. (2012). Anti-consumption as the study of reasons against. Journal of Macro
Marketing, 3(3), 190-203

Chatzidakis, A., Maclaran, P. &Varman, R. (2021). The regeneration of consumer movement solidarity. Journal
of Consumer Research, 48(2021), 289-308.

Cooke, S. (2021, 1 Eyliil). IKEA fans are mostly keen on the new Buy Back and resale program. Civic Science.
03.11.2021 tarihinde https://civicscience.com/ikea-fans-are-mostly-keen-on-the-new-buyback-and-
resale-program/.

Kotler, P. (2020, 1 Eyliil). Consumer boycotts: An essential method of peaceful protest. Marketing Journal.
30.10. 2021 tarihinde https://www.marketingjournal.org/consumer-boycotts-an-essential-method-of-
peaceful-protest-philip-kotler/ adresinden edinilmistir.

Deloitte (2021, Mayis). Kiiresel Covid-19 salgimnmnin Tiirkiyede farkl kategorilere etkileri. 04.02.2022 tarihinde
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/tr/Documents/consulting/kuresel-covid-19-
salgininin-turkiyede-farkli-kategorilere-etkileri-sayi-2.pdf adresinden edinilmistir.

Demaria, E, Scheider, E, Sekulova, E & Alier, M.J. (2013). What is degrowth? From an activist slogan to social
movement. Environmental Values, 22(2013), 191-215.

Dogan, O., Bulut, Z. & Cimrin, F. (2015). Bireylerin siirdiirtilebilir titketim davranislarinin 6l¢iilmesine yonelik
bir 6lgek gelistirme ¢aligmast. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 29(4), 659-678.

Edelman PR (ty.). IKEA Buy Back. 01.11.2021 tarihinde https://www.edelman.com/work/ikea-buy-back
adresinden edinilmistir.

El Bawab, N. (2020, 30 Agustos). IKEA pilot U.S. furniture buyback and resale program as it eyes a nationwide
launch. MSN. 05.11.2021 tarihinde https://www.msn.com/en-us/money/companies/ikea-pilots-u-s-
furniture-buyback-and-resale-program-as-it-eyes-a-nationwide-launch/ar-AANTGL3 adresinden
edinilmistir.

Emilio, J., Gracia, M.P, Liu, X., Wang, D. & Zhang T.C. (2012). Case synopsis IKEA. 03.11.2021 tarihinde http://
www.sfu.ca/~sheppard/478/syn/1123/SynopsisE.pdf adresinden edinilmistir.

Englund, A. & Hanson, A. (2012). Closing the loop: Adapting a circular business model for IKEA Taiwan,
[Master Tezi], Department of Technology, Management and Economics, Chalmers University of
Technology, Isveg.

Ervin, H. (2021, 2 Kasim). At IKEA, Black Friday is Green Friday all month long. 01.11.2021 tarihinde https://
www.msn.com/en-us/foodanddrink/foodnews/at-ikea-black-friday-is-green-friday-all-month-long/
ar-AAQctX] adresinden edinilmistir.

Friedman, M. (1991). Consumer boycotts: A conceptual framework and research agenda. Journal of Social
Issues, 47(1), 149-168.

e255



Zeynep GENEL

Friedman, M. (1999). Consumer boycotts: Effecting change through the marketplace and the media. Londra:
Routledge.

Grunig, J.E. (2014). Replacing images, reputations and other figments of the mind with substantive relationship
Toni M. Falconi, James, E. Grunig, Emillio G. Zugaro & Joao Duarte (ed.) Global Stakeholder Relationship
Governance iginde (s.56-82). New York: Palgrave Macmillan.

Hickel, J. (2021). Less is more, how degrowth will save the world. Londra: Penguen Yayinlar1.

Hollenbeck, C.R. & Zinkhan, M. R. (2006). Consumer activism on the Internet: The role of anti-brand
communities Connies Pechmann & Linda Price (ed) Advances Consumer Research i¢inde (s. 479-485),
Duluth: Association of Consumer Research

Holt, D. B. (1997). Post-structuralist lifestyle analysis: Social patterning of consumption in pots-modernity.
Journal of Consumer Research, 23(4), 326-350.

Hower, M. (2013, 12 Agustos). %50 of global consumers willing to pay more socially responsible products.
Sustainable Brands. 01.10.2021 tarihinde https://sustainablebrands.com/read/behavior-change/50-of-
global-consumers-willing-to-pay-more-for-socially-responsible-products adresinden erisilmistir.

IKEA launches #Buy Back Friday. (2020, 14 Ekim). 01.11.2021 tarihinde https://www.edelman.co.uk/insights/
ikea-launches-buybackfriday adresinden edinilmistir.

IKEA launches sustainability initiatives with Green Day and resell program. (2021).

01.11.2021 tarihinde https://www.wthr.com/article/money/business/ikea-launches-sustainability-initiatives-
with-green-friday-and-resell-program-furniture-environment/531-2c8e088c-1398-4c6f-a05c-
{78e6a87b444 adresinden edinilmistir.

IKEA Korea to launch “Buy back Friday” promotion to inspire more sustainable living, (2020, 23 Kasim).
03.11.2021  tarihinde  https://www.ikea.com/kr/en/this-is-ikea/newsroom/ikea-korea-to-launch-
buyback-friday-promotion-to-inspire-more-sustainable-living-pub3c48f1e0 adresinden edinilmistir.

IKEA. (2021). Sustainable living hubs. 05.11.2021 tarihinde ikea.com/gb/events/stores adresinden edinilmistir.

Ingka Group. (2021). Climate action research 2021. 30.10.2021 tarihinde ingka.com/wp-content/
uploads/2021/10/25_10_21_Ikea-Globescan-Summary adresinden edinilmistir.

IKEA increase action to enable people to live a more sustainable life at home. (2021, 2 Kasim). 06.11.2021
tarihinde https://www.ingka.com/news/ikea-increase-action-to-enable-people-to-live-a-more-
sustainable-life-at-home/ adresinden edinilmistir.

Jenkins, H., Lazaro, P.G. & Shresthova, S. (2021). Civic engagement. New York: New York University Press

Keyder, C. (2013). Tiirkiye demokrasisinin ekonomi politigi Irvin Schink ve E. Ahmet Tonak (ed). iginde Gegis
Stireci Tiirkiye iginde (s.61-114), Istanbul: Belge Yayinlari

Klein, J.G., Smith, C. & John, A. (2004). Why we boycott: consumer motivation for boycott participation. Journal
of Marketing, 2(2004/2), 92-109.

Klein, N. (2000). No logo. Londra: Flamingo Yayinlar1

Knight, G. (2011). Activism, branding, and the promotional public sphere. Melisa Aronczyk ve Devon Powers
(ed). Blowing up the Brand: Critical Perspectives on Promotional Culture iginde (s.174-185). New York:
Peter Lang Publishing.

Kotler, P. & Zaltman, G. (1971). Social marketing: an approach to planned social change. Journal of Marketing,
35(3), 3-12.

Kotler, P, Hessekiel, D. & Lee, N. (2012). Good works: Marketing and corporate initiatives that build a better
world and the bottom line. New Jersey: Willey & Sons.

Kotler, P, Dingena, M. & Pfoertsch, W. (2016). Transformational sales: Making a difference with strategic
consumers. Springer Yayincilik.

e256



Sirdiirilebilir Tiiketim, Anti Tiiketim Akimlari ve IKEA Buy Back Friday Hareketi

Kotler, P. (2020, 7 Temmuz). The consumer in the age of coronavirus. Marketing Journal. 28.10.2021 tarihinde
https://www.marketingjournal.org/the-consumer-in-the-age-of-coronavirus-philip-kotler/ adresinden
edinilmistir.

Kotler, P. (2020). The consumer in the age of Coronavirus, Journal of Creating Value, 6(1), 12-15.

Kotler, P,, Kartajaya, H. & Setiawan, I. (2021). Marketing 5.0. New Jersey: Wiley & Sons

Kottasova, I. (2018, 7 Haziran). IKEA bans all single use plastic from its stores and restaurants. CNN Money.
26.10.2021 tarihinde https://money.cnn.com/2018/06/07/news/ikea-bans-single-use-plastic/index.
html edinilmistir.

Kozinetz, R.V. & Handelman, J. M. (1980). Ensouling consumption, a netnographic exploration of the meaning
of boycotting behaviour. Advances in Consumer Research, 25(1998), 475-480.

Kozinetz, R.V. & Handelman, J. M. (2004). Adversaries of consumption: Consumer movements, activism and
ideology. Journal of Consumer Research,31(3), 691-704.

Mancha, J.S. (2019). Brand activism. Communication & Society,32(4), 2386-7886.

Manfredi-Sanchez, J., L. (2019). Brand activism. Communication & Society, 32(4), 343-359.

McKinsey. (2020, Mayis). Revenue growth management in the Covid-19 crisis: Marketing and sales practices.
01.10.2021 tarihinde https://www.mckinsey.com/~/media/ adresinden edinilmistir.

Mellugi, S. (1980). The new social movements a theoretical approach. Social Science Information, 19(2), 199-
226.

MindWorld. (2012). Sustainable image index 2012. 30.10.2021 tarihinde https://www.rankingthebrands.com/
PDF/Sustainable%20Image%20Index%202012.pdf adresinden edinilmistir.

Murray, P. ve Cotgrave, A.J. (2007). Sustainability literacy: The future paradigm for construction education.
Structural Survey 25(1), 7-23.

Naido, R., Bergin, D. & Vertefeiulle, J. (2021). Socio-demographic correlates of wildlife consumption during
early stages of the Covid-19 pandemic. Nature Ecology & Evolution, 5(2021), 1361-1366

Nation and State Initiative. (2021, 23 Eyliil). Welcome the CO2 monitoring credit card that cuts you off at your
carbon max. 01.11.2021 tarihinde www.nationandstate.com/2021 adresinden edinilmistir.

Norris, A. (2021, 9 Nisan). 18 Famous Animal Conservationists.01.11.2021 tarihinde https://www.treehugger.
com/famous-animal-conservationists-4869299 adresinden edinilmistir.

OECD. (2002). Towards sustainable household consumption: Trends and policies in OECD countries. 01.11.2021
tarihindewww.oecd-library.org/environment adresinden edinilmistir.

OECD. (2008). Promoting sustainable consumption good practices in OECD countries. 01.11.2021 tarihinde
https://www.oecd.org/greengrowth/40317373.pdf adresinden edinilmistir.

Ordonez, L. (2019, 18 Nisan). IKEA communication strategy: Main insights. 01.11.2021 tarihinde https://www.
oleoshop.com/en/blog/ikea-communication-strategy-main-insights adresinden edinilmistir.

Our sustainable strategy for 2030. (t.y.). 05.11.2021 tarihinde https://www.ikea.com/kr/en/this-is-ikea/about-us/
the-ikea-sustainability-strategy-making-a-real-difference-pubb5534570 adresinden edinilmistir.

One home one planet. (2021). 30.10.2021 tarihinde ingka.com/one-home-one-planet adresinden edinilmistir.

Peng, Z. (2020). Trends of anti-consumption awareness and behaviours in the Chinese Society. (Y. Lisans Tezi).
Quantitate Methods or Management and Economics Béliimii, Universite De Lisboa: Ispanya

Penzola, L. & Price, L.L. (1993). Consumer resistance: a conceptual overview. Advance in Consumer Research,
29(1), 343-353.

Rattalino, E. (2017). Circular advantage anyone? Sustainability driven innovation and circularity at Patagonia.
International Business Review, 60(5), 747-755.

e257



Zeynep GENEL

Rook, W.D. (1987). The buying impulse. Journal of Consumer Research, 14(2), 189-199.

Roser-Renouf, C., Atkinson, L., Maibach, E. & Leiserovitz, A. (2016). The consumer as climate activist.
International Journal of Communication, 10(2016), 4759-4783.

Rouleth, M. (2021, 31 Mart). Degrowth will accelerate as consumer changes: Companies should adapt now.
The Economic Times. 08.02.2022 tarihinde economictimes.indiatimes.com/news/et-evoke adresinden
edinilmistir.

Rothschild, N. (2012, 25 Ocak). On “Buy Nothing Day’, it’s the Occupiers v.s. the masses. Huffington Post.
01.11.2021 tarihindehttps://www.huffpost.com/entry/buy-nothing-day_b_1113323  adresinden
edinilmistir.

Roy, M. (2021). Sustainable innovation and corporate environmentalism, Sustainable Development Strategies,
2021, 91-131.

Sarkar, C. & Kotler, P. (2020). Brand activism: from purpose to action. New Jersey: Idea Bite Press.

Simon, J.M. (2012, 24 Kasim). A zero waste program by Patagonia: The common threads initiative. 01.11.2021
tarihinde https://zerowasteeurope.eu/2012/11/a-zero-waste-program-by-patagonia-the-common-
threads-initiative/ adresinden edinilmistir.

Shao, J. (2019). Sustainable consumption in China: New trends and research interest. Business Strategy and the
Environment, 28(8), 1507-1517.

Smith, N.C. (1987). Consumer boycotts and consumer sovereignty. European Journal of Marketing, 21(5), 7-19.

Sklyarova, M. & Kobets, T. (2011). Eco-friendly for sustainability IKEA’s environmental policy in Russia [ Yiiksek
Lisans Tezi], Gotland Universitesi, Rusya.

Strand, R. (2013). Scandinavian corporative advantage: The case of IKEA. Khan S., Amann W. (ed) iginde World
Humanism. (s.63-80). Humanism in Business Series. Londra: Palgrave Macmillan.

The green friday Ikea encourages customer to save more than money. (2021, 1 Kasim). 06.11.2021 tarihinde
https://www.ingka.com/news/this-green-friday-ikea-encourages-customers-to-save-more-than-
money adresinden edinilmigtir.

Valinsky, J. (2020, 7 Aralik). IKEA is killing off its catalogue after 70 years. CNN Business, 30.10.2021 tarihinde
https://edition.cnn.com/2020/12/07/business/ikea-catalog/index.html adresinden edinilmistir.
Vrendenburg, J., Sommer, K., Spry, A. & Kemper, A.J. (2020). Brands taking a stand: Authentic brand activism

or woke washing? Journal of Public Policy & Marketing, 39(2020)1-17.

Zattler, J. (1989). The effects of structural adjustment programmes. Intereconomics, 24(6), 282 - 289.

e258



Extended Abstract

Sustainable Consumption, Anti-Consumerism Trends and Ikea
Buy Back Friday Movement

Zeynep GENEL"

Today, one of the main reasons public relations-based concepts such as community engagement,
cooperation, and coalitions are at the forefront of sustainable business models is the Tragedy of
Commons, whose violence increases over time. Sustainability is “Generating the necessities of
tomorrow while consuming for today’s needs” (Bigakei, 2012, p.49). Since the late 80s, international
authorities, governments, and many corporations have been debating the solutions to a sustainable
future (Zinkhan,2009). As a consequence of these discussions, the United Nations accepted 17
articles for 17 goals for creating a sustainable tomorrow. One of the Sustainable Development Goals
is Sustainable Production and Consumption, which includes the World’s population, who is the most
populated stakeholder in a sustainable plan (BM, t.y.).

Sustainable Production and Consumption is one of the principles of the Sustainable Development
Goals, which are tied to each other by a thread, announcing the total world population for action.
This key aim defined as “the use of goods and services that meet basic needs and bring a better
quality of life, while minimizing consumption that causes natural resources, toxic substances and
pollutant emissions throughout life, so as not to endanger the needs of future generations” in BM’s
Oslo Symposyum (cited in Roy, 2021, p.7). The eminent component of a sustainable future is
communication implications for engaging consumers with the idea of a sustainable lifestyle.

For global companies that speed up their investments for sustainable production, the existence
of consumer masses who have turned sustainability into a lifestyle is required. For this, brands
should first teach their consumers to determine today’s consumption according to their future
needs and put them into action. On the flip side, some consumer groups have been boycotting
excessive consumption and trying to make their voices heard to draw attention to its devastating
effects on the planet. For instance, anti-consumerists have affected these developments by boycotting
some brands because of the many problems related to excessive consumption. With the increase
in digital consumption, anti-consumerism trends have become more appealing to all consumers.
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Kotler classifies these anti-consumerism trends into five groups: minimal consumption activists, de-
growth activists, climate activists, sane food choosers, and conservatives (Kotler, 2020). These anti-
consumerist boycotts forced the brands to integrate their brand value position through the issues
that these groups influenced (Sandlin & Milam, 2008). Additionally, some brands observed and
measured their target audience’s expectations and positioned their brand purpose on these collective
values (Kotler, Dingena & Proerthish, 2016).

One of these brands is IKEA, which has manifested sustainable production principles as its
leading brand goal since 1990 after being boycotted by its target audiences. Since then, IKEA has
developed several sustainable communication and operational strategies to manage its trans-national
operations around the world (Emilio, Garcia, Liu, Wang & Zhang, 2012). Anti-consumerism trends
have inspired Buy Back Friday, one of IKEAs communicative and operational initiatives to influence
the target audiences for skillful sustainable consumption. Buy Back Friday is a type of brand activism
that is regressive to Black Friday and aims to progressive awareness on sustainable consumption.

According to Sarkar and Kotler (2020), the brand activism components are setting a brand
purpose for the common good, creating a reason that attracts people’s attention and engages them
in the flow, and diffusing an impact by performing a motivating communicative action. This paper
aims to observe the communicative process of IKEAs Buy Back Friday initiatives in the light of
Sarkar & Kotler’s Brand Activism Approach. For this purpose, secondary resources such as official
websites, news, opinion articles and scientific studies had analyzed.

The brand activism approach stresses the importance of target audience perception before
starting. After gaining insights from the field, the regressive and progressive steps should be better
tested with a pilot implication (Sarkar & Kotler, 2020). In the first step of the Buy-Back initiative,
IKEA developed its second-hand furniture services in some countries where IKEA already has an
operation for re-buying its products and re-selling them after the repair process by grounding the
needs and expectations on usage and attribute research (Ingka Group, 2021).

Secondly, brand activism requires creating a brand action through an effective communication
campaign that directs the consumers’ attention to the brand’s purpose as a regressive reaction
(Sarkar & Kotler, 2020). For its communication strategy, the brand regressed to Black Friday to
create awareness of excessive consumption and aspired to inspire the masses for thinking about a
sustainable future by re-selling their IKEA products (Ingka Group, 2020).

One of the essential pillars of brand activism is the level of interaction that will mobilize the
community (Knight, 2011). It is observed that the campaign gained 5800 interactions and 66.000
comments on social media (Edelman, t.y.) and led to the re-sale of over 47.000 pieces of furniture in
37 countries. Additionally, the campaign was awarded by Lions Gold Award in 2021.

In conclusion, it is observed that the IKEA Buy Back Friday initiatives include all the steps of
brand activism that Sarkar and Kotler highlighted in the brand activism approach. The data showed
that brands that listen to and monitor their target audiences’” expectations, values, and needs create
an extremely potent brand purpose that generates action through the common good.
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