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Oz

Tarihin her déneminde giyime, giyim sekline ve giysilere farkli anlamlar yiiklenmistir.
Ozellikle giiniimiiz kapitalist sistemin yaratig1 diizende giysiler temel fonksiyonel 6zelliklerinin
diginda kimlik yaratmanin, bir smifa tabi olmanin, farklilasmanin ve statii sahibi olmanin bir araci
olarak goriilmiislerdir. Bu yaklagim zaman i¢inde likks giyim anlayisi1 olarak anlam kazanmustir. Liiks
giyim, tarihsel siire¢ boyunca temel anlamini ve degerini kaybetmeden giiniimiize baz1 doniisiimlerden
gecerek gelmistir. Bu durum litks tiiketicisini de dolayisiyla onun lilksten beklentilerini de
doniistiirmiistiir. insanlik tarihi boyunca yasanan degisimlerin; yeni degerler, ihtiyaglar ve beklentiler
ortaya ¢ikardigi goriilmektedir. Giiniimiiz tiiketicisinin zaman i¢inde doniisen beklenti ve tercihleri
de yasanan degisime ornek teskil etmektedir. Cagimizin tiiketicisi artik sadece fizyolojik ihtiyaclari
gidermek i¢in triin/hizmetleri tiketmemektedir. Dolayisiyla bu triin/hizmetleri tireten markalarin
da sadece iiretici yonleriyle on plana ¢ikmalarini sorgulamaktadir. Arastirmalar da gostermektedir ki
Ozellikle liiks tiiketicisi markalardan tiriin/hizmet tiretimi disinda, ekonomik kaygi duymadan toplum
yararina ¢aligmalarda bulunmayi talep etmektedir. Bu durum liiks markalarin iletisim ve pazarlama
stratejilerinde de farklilasmay1r gerektirmistir. Boylece likks markalar tiiketicilerin beklentilerini
kargilamak ve ulasilamaz olma durumlarini siirdiirebilmek amaciyla kurumsal sosyal sorumluluga
yonelmislerdir. Giiniimiizde kurumsal sosyal sorumluluk olgusu; takdir edilmenin, farklilasmanin,
saygin olmanin ve tercih edilmeyi saglamanmn en 6nemli unsurlarindan biri olabilmektedir. Liiks
markalar i¢in her seyin aynilastigi bir sistemde kurumsal sosyal sorumluluk bu benzerlikten siyrilmanin/
korunmanin en 6nemli araglarindan biri olabilmektedir. Liiks markalar kurumsal sosyal sorumlulugu
ayricalikli olmanin, imaj ve itibar kazanmanm bir araci olarak gormektedirler. Bu makalede liks
markalarin sosyal sorumluluk ¢aligmalarini neden ve nasil yaptiklari yapilan arastirmalar sonucunda
elde edilen verilerden yola ¢ikilarak bir nitel arastirma gergevesinde ele alinmistir. Arastirma sonucunda
liiks markalarin yaptiklari sosyal sorumluluk projeleri ile hedefledikleri sonuca ulasip ulasamadiklarina
dair saptamalara yer verilmistir.

Abstract

In every period of history, different meanings have been attributed to clothing, clothing style
and clothes. Clothes, in particular, in today’s world created by the modern capitalist system are seen as
a means of creating identity, being subject to a class, being differentiated and having status outside of
their basic functional attributes. This approach has gained meaning as a luxury clothing concept over
time. Luxury clothing has evolved through some transformations throughout the historical process
without losing its basic meaning and value. This has transformed the luxury consumer and therefore
his expectations from luxury. Change brings about new values, needs and expectations. Today’s
consumers are now also questioning the brands, that produce the products/services that they do not
consume just to meet their physiological needs, in terms of their aspects of getting to the foreground
just with their production. Research shows that particularly luxury consumers demand that the brands
work for the benefit of the community without any economic concerns apart from their production
of product/service. This situation also requires differentiation in the communication and marketing
strategies of luxury brands. Thus, luxury brands have concentrated on corporate social responsibility in
order to meet the expectations of the consumers and to be able to maintain their status as unreachable.
Today, the phenomenon of corporate social responsibility is one of the most important elements of
being appreciated, distinguished, respected and preferred. Corporate social responsibility can be one of
the most important tools to overcome the similarities in a system where everything is similar for luxury
brands. Luxury brands consider corporate social responsibility as a means of being privileged, gaining
image and reputation. Within the scope of the article, the issue of how and why luxury brands conduct
social responsibility activities was taken into consideration in the context of a qualitative research
based on the data obtained as a result of pieces of research conducted. As a result of the research, some
determinations are cited about whether the luxury brands could achieve the results they have targeted
by social responsibility projects they conducted.

* Bu makale 2018 yilinda Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii tarafindan
kabul edilen “Liiks Markalarin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Calismalarina Yonelik Bir Arastirma”
baslikli yiiksek lisans tez ¢aligmasinin bir boliimiiniin gézden gegirilerek yeniden diizenlenmesi ile
olusturulmustur.
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Giris

Insanligin varolusundan bugiine kadar giysilere ve giyim sekline farkli ddnemlerde
cesitli toplumlar tarafindan farkli anlamlar yiiklenmistir. Giysiler inanca, yasam tarzina,
kiiltiire ve cografyaya diger bir ifadeyle toplumlarin degerlerine gore sekillenmis ve bu
degerleri yansitmislardir. Insanligin ilk donemlerinde giysilere dis etkenlerden korunmanin
bir aract olarak bakilirken; dini degerlerin egemen oldugu toplumlarda ve donemlerde
giysiye viicudu kapatma anlami yiliklenmistir. Giysiler kimi donemlerde de sinif farkini
ifade etmenin ve soylu olmanin bir araci olarak anlam kazanmislardir. Bu doniisiim tarih
boyunca siireklilik arz ederek giiniimiize kadar devam etmistir. Giysilere, son yiizyillarda
ve Ozellikle giiniimiiz kapitalist ekonomik diizeni i¢inde 6nceki anlamlardan farkli olarak
yeni anlamlar ve degerler de yiiklenmektedir. Diger bir ifadeyle temel misyonu olan,
kullanim degerinin ¢ok &tesinde anlamlar yiiklenerek bir sembol ve sinifsal ifade araci
olarak konumlandirilmaktadirlar. Bu da giysilerde {iretim seklinden tasarima, isimden
mengeine, fiyattan imaja kadar bir¢ok farkli kriteri ve bu kriterlere yiiklenen birden fazla
anlami ortaya ¢ikarmaktadir. Bu durum ortaya ¢ikan farkliliklar iizerinden kendilerini
konumlandirmak isteyen iireticilere hareket ve kullanim alan1 sunmaktadir. Liiks olgusu
da bu farkliliklar ve degerler iizerinden ortaya ¢ikarak giiniimiize kadar gelmistir.

Gliniimiizde varligin, degerin ve anlamin tiimiiyle endekslenenebildigi (Aktaran:
Yaniklar, 2010: 31-32) kapitalist sistem, tiiketicinin varligini tiiketerek olusturdugu ve
anlamlandirdig1 bir ritlieller biitiintidiir. Tiketici bu ritiielleri yerine getirerek olmak
istedigi kimlige ve ait olmak istedigi sinifa ulasmay1 hedeflemektedir. Bu noktada
kendisi icin tahayyiil ettigi kimlige uyan unsurlar1 aramaya baslamaktadir. Bu siirecte
farkli imaj ve kimlikler {izerinden konumlandirilmaya calisilan markalar ig¢inden
kendisine en yakin olani, kendisini farklilastirani, ulasilamaz olana ve hayal edilen
bir kimlige ulastirani tercih etmektedir. Tiiketicinin tiikketime yiikledigi anlam ve bu
cercevede gelisen tliketim yaklasimi1 markalar ile tiiketici arasindaki iliskiyi ¢etrefilli bir
hale getirmektedir. Bu karmagikligin en énemli nedenlerinden biri tiiketicinin kendini
yeniden var etme ihtiyacidir. Tiiketici ile iligski kurmak dolayistyla varligini siirdiirtilebilir
kilmak durumunda olan basta liikks markalar olmak {izere tiim markalar tiiketicinin bu
yaklasimini g6z oniinde bulundurarak stratejilerini gelistirmekte ve bu gercevede iiriin/
hizmet konumlandirmalarini yapmaktadirlar.

Tiiketici triin/hizmetleri fonksiyonel ozelliklerinden bagimsiz olarak toplum
icindeki konumunu gostermenin, mensup oldugu veya olmak istedigi siniftaki diger
bireylerle iletisim ve bag kurmanin bir araci olarak gormektedir. Tiiketici sahip
olduklarini sergileme ihtiyac1t duymaktadir. Bunun en 6nemli nedeni sembollerle insa
ettigi kimligini diger bireylere gostererek kendini koruma ve varligini hissettirme
ihtiyacindan gelmektedir. Bu anlayist biiyiik oranda liikksiin insa ettigi sOylenebilir.
Liiks tliketim anlayisi tarihsel siire¢ igerisinde temel anlamin1 ve degerini kaybetmeden
giiniimiize kadar bazi1 dontistimlerden gecerek gelmistir. Bu doniistimler liiksiin maddi ve
soyut degerinden ¢ok ¢agin kosullarina gore liikse yoneltilen talepler temelinde olmustur.
Diger bir ifadeyle doniisiim liiksiin sahip oldugu ulasilmaz, ayricalikli, soylu ve nadir
olma ozelliklerinde degil liikks tiiketicisinin liikse yiikledigi sorumluluklar temelinde
olmaktadir. Bu sorumluluklar bugiiniin kosullarinda, bircok beseri vb. nedenlerden
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dolay1 zarar goren gezegenimizi koruma ve temel insan haklar1 noktasinda dezavantajl
durumdaki topluluklara, insanlara destek vermek olmaktadir. Glinlimiiziin liiks tiiketicisi
tercih ettigi markayr bu gerekgeler c¢ercevesinde sosyal sorumluluk faaliyetlerinde
bulunmaya zorlamaktadir. Bunun tiiketici agisindan en énemli nedeni diger bir ifadeyle
tiikketicinin bunu istemesinin nedeni kendisini ait hissettigi camiada maddi anlamda
herkesin her seye ulagabildigi bir yerde kendisini digerlerinden farklilagtirmanin bir araci
olarak gormesidir. Liiks tiiketicinin bunu istemesinin bir diger nedeni de bu farklilig
bir¢cok anlamda dezavantajli durumdaki insanlara yapilan desteklerle ve dogal ¢evreyi
korumaya yonelik ¢caligmalarla yaratacak olmasidir. Diger bir ifadeyle tiiketici markasinin
sosyal sorumluluk calismalarinda bulunmasi nedeniyle hem kendi camiasindakilerden
farkli oldugunu ortaya koymus olacak hem de insanlara tercih ettigi marka tizerinden
dolayli olarak yardim etmenin hazzini yasayacaktir. Tiiketicilerin bu yaklasimi liiks
markalarin iletisim ve pazarlama stratejilerinde de farklilagmay1 gerektirmistir. Liiks
markalar da liiks tiiketicisi nezdinde tercih edilebilir olmak, rakiplerinden de farklilasmak
ve ayni zamanda toplumda iyi bir imaja ve uzun vadede itibara sahip olmak i¢in sosyal
sorumluluk olgusuna yonelmektedirler. Bu durum liiks markalarin sosyal sorumluluga
hangi amacla yoneldikleri sorusunu ortaya g¢ikarmaktadir. Bu makalede bu soru (liiks
markalar topluma ve ¢evreye karst sorumluluklarini yerine getirmek i¢in mi yoksa hem
finansal anlamda hem de itibar noktasinda deger kazanmak i¢in mi sosyal sorumluga
yonelmektedirler) cevaplandirilacaktir.

Glinlimiiz global diinyasinda teknoloji, bilisim ve ekonomi de yasanan gelismeler
toplumlar1 da doniistiirmektedir. Yasanan gelismelerle birlikte yeni degerler, ihtiyaglar ve
beklentiler ortaya ¢ikmaktadir. Sadece iiretime veya sadece fizyolojik ihtiyact gidermeye
dayal1 liretim ve tiikketim anlayislari da dontismektedir. Tiiketicilerin artik sadece titketmek
icin tliketmedikleri tirtin/hizmetleri tireten markalarin da sadece iiretici kimlikleriyle
kendilerini gostermeleri kabul gormemektedir. Bu durum tiiketicilerde, markalardan;
iriin/hizmet iiretimi disinda, ekonomik kazang¢ beklemeden toplum yararina ¢aligsmalarda
bulunma talebine yaratmistir. Yapilan aragtirmalar bu tiir talep ve beklentilerin en ¢ok
liiks olgusu tizerine inga edilen markalarin tiiketicisinden geldigini de gostermektedir. Bu
veriler liiks markalari liiks tiiketicisinin beklenti ve taleplerini karsilamaya yonlendirmistir.
Tiiketicideki beklentilerde daha ¢ok kurumsal sosyal sorumluluk noktasinda 6n plana
cikmaktadir.

Giiniimiizde basta liiks tiiketicisi olmak tizere tiim tiiketiciler tiikettikleri trtin/
hizmetleri iireten markalarin hammaddeden iiretim ve transfer asamalarina kadar ki
stirecte ne yaptiklari konusunda bilgi sahibi olmak istemektedirler. Ciinkii kiiresellesen
diinya da ozellikle iletisim teknolojilerinde yaganan gelismeler bu diinyaya ait kiiresel
tilketiciyi yaratmistir. Bu kiiresel tiiketicinin bir markanin/sirketin diinyanin herhangi
bir bolgesinde neden oldugu olumsuz bir seyi 6grenme ve tepki verme olanaklart ¢ok
gelismistir. Bu durum, tiiketicinin 6zellikle liiks tiiketicisinin bu tiir olumlu veya olumsuz
durumlara karsit duyarliliginin artmasini saglamistir. Tiiketici bu duyarlilik bilinciyle
tercih ettigi markanin {riin/hizmet iiretiminde dogal dengeye zarar veren iiretim arag
ve yontemlerinden, insan sagligini tehlikeye atan etkenlerden ve kiiltiirel degerleri yok
sayan anlayistan uzak durmalarini istemektedir. Bu perspektifle hareket eden markalari
degerli ve saygin bulmaktadir. Ayn1 zamanda kendini bu markalara daha yakin hissettigi
gibi yaratmak istedigi kimligine markanin bu 6zelligini de ekleyerek farkliligini ve
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sayginligini artirmak istemektedir. Diger bir ifadeyle tiiketici tercih ettigi markanin
toplumsal sorunlara ve ¢evreye duyarli olmasini kendisi i¢in bir gurur ve dviing kaynagi
olarak degerlendirmektedir. Onun goziinde marka yaptiklariyla sayginligini artirmaktadir.
Bu durum ayni zamanda, o markanin miisterisi olarak kendisinin baskalar1 tarafindan
takdir edilmesini saglamaktadir. Dolayisiyla bu markay1 tercih ettii i¢in markaya
atfedilen istiin ve ayricalikli 6zellikleri de kendisine transfer etmektedir. Bu noktada
liiks tliketicisinin; ayricalikli, farkli ve ulagilamaz olmanin yani sira diger bireylere karsi
duyarli oldugunu gostererek kendini iyi hissetmek istedigi yargisina varilabilir.

Bugiin yerel markalardan kiiresel markalara ve devletlere kadar hemen herkes i¢in
cok biiyiik 6nem tasiyan bir duruma gelen kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi; takdir
edilmenin, farklilagsmanin, saygin olmanin ve tercih edilmeyi saglamanin en Onemli
unsurlarindan biri olabilmektedir. Ozellikle markalar igin her seyin aynilastig1 bir sistemde
kurumsal sosyal sorumluluk bu benzerlikten ¢ikmanin en Onemli araclarindan biri
olabilmektedir. Liiks markalar da farkli, ayricalikli ve nadir olma 6zelliklerini korumak
ve ulasilmak istenen markalar olma algisin1 da siirdiiriilebilir kilmak i¢in giiniimiizde
kurumsal sosyal sorumluluk olgusuna basvurabilmektedirler. Ozellikle siirdiiriilebilirlik
esasina dayanan kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi liikks markalari ¢ok daha saygin
ve itibarli markalar yapabilmektedir. Bu makale calismasinda da belirtilen etkenler
dogrultusunda likks markalarin kurumsal sosyal sorumluluk caligsmalarina yonelik bir
aragtirma yapilmaktadir.

Makalede 2018 marka degeri siralamasina gore diinyanin en degerli 10 markasi
olan markalarin i¢inden segilen 5 markanin (Louis Vuitton, Gucci, Burberry, Prada)
kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 “6rnek olay ¢oziimlemesi yontemi” kullanilarak
incelenmislerdir. Ornek olay ¢dziimlemesi ydnteminin segilmesinin en onemli nedeni
yapilan kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarinin sonuglarinin, etkilerinin ve karsilasilan
tepkilerin tiimiinii yansitan -diger bir ifadeyle benzer ¢aligmalarin sonug¢lariin ortada
oldugu- 6rnek vakalarin olmasidir.

Yapilan arastirma kapsaminda, kurumsal sosyal sorumlulugun liikks markalar i¢in
Onemi, hangi amagclar ile yapildigi, secilen kurumsal sosyal sorumluluk alanlari ve
secilme nedenleri ilgili net bir yargiya ulasabilmek i¢in; belirlenen markalarin geleneksel
medyada ¢ikan haberleri, sosyal medya hesaplari, yapilan roportajlar, basin biiltenleri ve
projelerin iletisim ¢aligmalar i¢in yapilan tanitim faaliyetleri 6rnek olay ¢oziimlemesi
yontemi kapsaminda veri olarak kullanilmistir. Bu sekilde kesin bir sonuca varilmasi
amaglanmstir.

Bu arastirmanin sonucundan elde edilen verilerle liiks markalarin sosyal sorumluluk
faaliyetlerine yonelmelerinin temelinde yatan nedenlere dair kesin bir sonuca varilabilir.
Diger bir ifadeyle liiks markalarin hangi amaglarla sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 yaptiklari
(miisteri sayisini1 ve baglhiligini artirmak dolayisiyla finansal fayda saglamak mi yoksa
gercek anlamda toplumun dezavantajli kesimlerinin sorunlarinin ¢éztimiine katki sunmak
ve cevreyi korumak mi) belli olmus olacaktir. Ozetle, yapilan arastirma liiks markalarin
sosyal sorumluluk calismalar1 yapma gerekgelerinde ifade ettikleri gibi samimi olup
olmadiklarini ortaya koyacaktir. Caligma bu yoniiyle literatiire katki sunacaktir.
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Liiksiin Tarihsel Gelisimi

Yapilan aragtirmalara bakildiginda liikksiin tarihinin insanlik tarihi kadar eski oldugu
goriilmektedir. Insanlarin toplu halde yasadiklar1 uygarliklarin tiimiinde iist tabaka
denilebilecek, toplumu yonlendirici 6ncii siniflar ve bu siiflar1 temsil eden sembol ve
nesneler varolmustur. Liikstlin tarihi, binlerce yil 6nce yasamis bu uygarliklarin tarihine
dayandirilabilir. Yazinin bulunmasindan sonra Misir, Mezopotamya ve Cin’de hiikiim
stiren uygarliklarin sosyal yasantilarindan elde edilen bilgiler, bu uygarliklarin toplumsal
yapilari, sosyal yasantilar ile liiks arasinda bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Bu
uygarliklardan biri olan Antik Misir, sosyal yasamda kullandig1 birden fazla ritiiel ile
liikse bigilen degeri ve donemin liikks anlayisina dair bir¢ok olguyu ortaya ¢ikarmistir.
Antik Misir’da liiksii ifade eden ve sosyal yasami yansitan, ihtisamli birden fazla nesne
iretilmistir. Tanrilar igin tretilen parfiim tiirli nesneler buna 6rnek verilebilir. Antik
Misir’ dakiliiks anlayigini gosteren en somut sey dliimden sonraki yasam i¢in yapilanlardi.
Bunun en somut 6rnegi 6liimden sonraki hayati saglamak amaciyla yapilan mimari
harikas1 piramitlerdir. Antik Misir’da gorkemli hayat odakli liikks anlayisini belirgin bir
sekilde gosteren unsurlardan biri, 6limden sonraki yasam ig¢in yapilan zor ve yiiksek
maliyetli mumyalama islemidir. Toplumdaki elit {ist tabaka tarafindan yapilabilmekteydi
mumyalama iglemi.

Bernard Dubois, Gilles Laurent ve Sandor Czellar liikksiin mazisini ¢ok eski tarihlere
dayandirirlar. Bunu hem pozitivist hem de elestirel bakis agilartyla liikse yapilan atiflar
ile 6rneklendirmislerdir. Bu 6rnekler arasinda, Milattan sonra birinciyiizyilda yasamas,
Roma donemi sairi Statius’un duygularini, aldigi hazzi likks kavrami ile ifade etmesi
yer alir. Elestirel bakis agisiyla ise liikse dair goriisler; Epicrus’un hedonist felsefesinde
liikksten alinan hazza yaptig1 vurgu, Aristo’nun insan davraniginin asiriliginda ve insanin
refahini sergilemek icin yaptig1 harcamaya yonelik elestirilerinde yer almaktadir (Bernard
vd., 2001: 11). Bu goriislerden yola ¢ikarak su degerlendirme yapilabilir. Pozitivist bakis
acgisina gore liiks duygularin ifade bi¢imidir. Insanlar mutluluklarimni, aldiklari hazzi liiks
ile ifade etmektedirler. Bu anlamda liikste mutlulugun gostergesi olmaktadir. Elestirel
yaklagimlara gore ise liiks asirilik, refah1 sergilemek icin yapilan gereksiz tiiketim olarak
degerlendirilmektedir.

Tarihte birgok olay, olgu ve hareket insanligin doniim noktas: olmustur. insana etki
eden bir¢ok sey ayni zamanda donemin yasam bi¢imine de etki etmistir. Yagam tarzi
donemin siyasal ve sosyo-ekonomik kosullarindan en ¢ok etkilenen olgu olmustur. Bu
kosullar sosyal yasama yeni bicimler getirdigi gibi, sosyal yasami tiimden degistirmis
ya da baskilamista olabilir. Tarihsel siirecte insanlig1 tiim alanlarda etkileyen en 6nemli
olgulardan biri Aydinlanma Donemi’dir. Aydinlanma Dénemi 18. yiizyila bir¢ok etkide
bulundu. Toplumsal yasamda bir¢ok seyi ortadan kaldird1 veya degistirdi. Aydinlanma
Doénemi liiksiin sosyal yasamda etkin rol almasini baglatan dénem olmustur. Liiks bu
donemde sosyal yasamda belirleyici olmaya bagladi. 18. yiizyilla varlig1 beliren liiksiin
etkinligi liberal ekonomi anlayisinin hakim olmaya basladigi 19. yiizyilda olmustur. Liiks
olgusu bu déonmede tiiketim ve ekonomik gii¢ ile nitelendirilen bir olgu olmustur. Liiks
ekonominin temel yap1 tasi olma misyonunu tagimaya baslamistir. 20. yiizyildan itibaren
liikks olgusu varligin1 giiclendirmis hayatin i¢inde daha fazla yer edinmeye baslamistir.
Bu dénemden itibaren liikks her ¢cagin kosullarina uyacak sekilde degiserek ve dontiserek
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ekonomik, sosyal ve psikolojik anlamda toplumun i¢ine daha ¢ok islenerek varligini
stirdlirmiigtiir. Giiniimiizde de liiks sosyo-ekonomik anlamda hayatin en 6nemli bileseni
konumundadir.

Liiks olgusu 17. ve 18. yiizyilda elit bir ziimrenin soylu bir sinifin sahip olabildigi
bir yasam bi¢imiydi. Zaman i¢inde burjuva sinifinin da hayatina giren bir olgu olmustur.
Bu tarihten sonra giliniimiize gelene kadar liiks olgusu bu siirecte birgok degisim yasadi.
Liikks kavraminin tarihi 3 doneme ayrilarak incelenebilir. Bu donemler klasik liiksiin
egemen oldugu donem, modern liikksiin egemen oldugu donem ve ¢agdas liikksiin egemen
oldugu donem olarak adlandirilabilirler. 1950°1i yillarda diinyada 2 milyondan fazla kadin
haute couture (0zel tasarim elbise) elbise giymekteydi. Bunun amaci elit sinifa mensup
oldugunu sergilemekti. Burjuvazi bunu ifade etmenin yolu olarak bu giyim tarzini 6n plana
cikarmigtir. 19. Yiizyil Fransa’sinda nesnelerin hakim oldugu ‘klasik lilks’ yasam tarzi 6n
plandaydi. Bu dénemde, biiylik moda evleri modaya hakim olmak ve onu yonlendirmekle
oviiniiyorlardi. Bu donemde modanin en biiyiik yapitasini giysiler olusturmaktaydi. Yani
moda ve liiks, giysi ile ifade ediliyordu. Bu donemde ayni zamanda moda evleri de
cok popiiler ve itibar goren bir konumdalardi. 1920’den sonraki siirecte yaraticiliginda
etkin olmaya basladigi bu déonemde ‘modern liikks olgusu’ yer edinmeye baslamistir. Bu
donemde yaratma yani yeniden bir seyi var etme anlayis1 6nem kazanmistir. Bu anlamda
bunu basarabilen bir seyi bastan yaratan modacilar, tasarimcilar modaya ve tiiketici
tercihlerine yon vermeye baglamigtir. Tiiketicilerin tercihleri ve begenileri bu donemde
onemsiz kalmistir. 1970’11 yillarin baglarindan itibaren medya olgusunun etkisiyle medya
himayesinde ‘cagdas liikks siireci’ egemen olmaya baslamistir. Bu donemde liiksiin
yapisini, yonelimini ve anlayisini yapilan iletisim ¢aligmalariyla medya belirlemis ve
yonlendirmistir. Belirlenen stratejiler ¢er¢evesinde yapilan reklam ve marka iletisim
calismalari likksii konumlandirmada 6nemli rol oynamistir (Zeybek, 2013: 5).

1900’lerin son donemlerinden itibaren liikks olgusu bir degisim ve gelisim icine
girerek ekonomik bir is kolu, bir sektor durumuna gelmistir. Bu sektorlesmeye ve
ekonomik gelisime Louis Vuitton, Gucci ve Richemont gibi biiyiik liikks marka gruplari
onciiliik etmistir. Degisen liiks algisinin ve sektdrlesmenin neden oldugu degisim ve
dontisiim ile 1985°te 20 milyar dolar olan liiks sektoriiniin degeri 2009°da 180 milyar
dolara yiikselmistir. Bu biliylime doneminde globallesme, refah seviyesini yiikseltme
olanaklari, yeni pazar boliimleri, iletisimde yasanan dijitallesme, uluslararasi geziler ve
toplumsal kat1 kurallarin esnemesiyle yasanan kiiltiirel yondesme liiks tliketici sayisinin
artmasi ve iilke pazarlarina giris sorunlarinin azalmasi, sektoriin bliylimesine ve tiim liikks
kategorilerinde rekabetin artmasina olanak saglamistir (Okonkwo, 2009: 287-289). Bu
goriislerden yola ¢ikarak su degerlendirme yapilabilir. Liiks olgusu kiiresellesmeyle ve
kapitalizmin yarattig1 tekellesme ile zaman iginde sahip oldugu felsefeyi, tasidigi anlami
ve kiltiirii ekonomi silizgecinden gecirerek ¢ogu durumlarda sadece yiiksek ticretler
Odenerek sahip olunabilen bir meta olmustur. Liiks, bugiin “yiiksek {icretli lirlin™ vb
niteliklerle bagdastirilan bir olgu olmustur. Liiks ayn1 zamanda ge¢misten bugiine farkli
sekillerde de olsa her kiiltlirde, toplumda yer edinen, o kiiltiirii ve toplumu etkileyen o
kiiltiirden/toplumdan etkilenen sosyal bir olgu da olmustur. Liiks, insan1 sosyal anlamda
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var eden fizyolojik ihtiyaglar, sosyal kaygi (statii, itibar) ve inang¢ gibi olgulara etki
ettiginden dolayr devamli olumlu/olumsuz anlamda elestirilen bir olgu olmustur. Liiks
fizyolojik ihtiyaglar1 ve haz, mutluluk, ayricalik gibi soyut ihtiyaglar1 giderme noktasinda
gerekli goriiliirken, savurganlik, asir1 tiiketim, ahlak ve etik gibi degerler ¢ercevesinde de
olumsuz degerlendirmelere tabi tutulmustur. Bu durum liikse kars1 farkli bakis agilarini
ve toplumsal tepkileri ortaya ¢ikarmistir. Bu tepkiler liikkslin kimi zaman ahlaki bir sorun
veya sosyolojik bir vaka olarak yaklasim gormesine neden olabilmistir. Bu anlamda
sOyle bir degerlendirme yapilabilir. Liiks tarihsel ge¢cmisten, kiiltiirel yapilardan, inang
sistemlerinden ve ekonomik sistemlerinden bagimsiz bir olgu degildir.

Liiks Kavrami

Insanlar yaradilislar1 geregi birbirlerinden farkli olduklari igin farkli kimlik ve
karakter ozelliklerine sahiptirler. Bu farklilik biiyiik oranda duygu ve diisiince temelinde
ortaya ¢ikmaktadir. Insan diisiinen ve duygusal tepkiler veren bir varlik oldugundan dolay1
etkilesime gectigi herhangi bir 6geye kars1 farkli tepkiler gosterebilir. Ayn1 68eye karsi
farkli insanlar farkli duygular i¢inde olabildigi gibi farkl diistincelere de sahip olabilirler.
Bu ¢ercevede bir olgu hakkindaki yargilar sabit degildir ve degiskenlik gosterebilir. Liiks
kavrami da insanlarin farkli sekilde anlamlandirabildikleri ve yaklasim gosterebildikleri
bir olgudur. Bir insan i¢in liiks olan, ayricalik saglayan bir nesne bir baska insan i¢in bu
anlami ifade etmeyebilir. Diger anlamda bir nesne ¢ok pahali ve ulagilmaz oldugu i¢in bir
insanda liiks algis1 yaratabilir ama ayn1 nesne o nitelikleri tasidigi i¢in bagka bir insana
gereksiz, anlamsiz gelebilir. Insanlar olaylara-olgulara farkli anlamlar yiikliiyorlarsa
etkilesim icinde bulunduklar1 olgularin, 6ge ve nesnelerin tek bir tanima sahip olmasi
miimkiin degildir. Bu ¢ercevede liiks kavramina dair net bir tanimin yapilmasi olanaksizdir.

Liiks kavramina getirilen bazi1 tanimlar su sekildedir. Liiks kavrami Latince 151k
anlamina gelen “Lux” kelimesinden tliremistir. Tlrk¢eye Fransizca “Luxe” kelimesinden
gecen likks kavrami tiim tiiketim davranislarinda (harcamada, giyimde, kusamda) asiriya
kagcma, ihtiyactan fazlasini1 alma, gereksiz ve somut fayda saglamayan nesneleri satin
alma anlamina gelmektedir (Seyidoglu, 1992). Bu tanima gore liiks, fizyolojik ihtiyaclari
karsilamanin 6tesinde sosyal ve psikolojik kaygilar g6z onlinde bulundurularak yapilan
gereksiz, anlamsiz ve asiri tiikketimdir. Kiray ise liiksii su sekilde tanimlamaktadir:
“Liiks, bireylere mutluluk, konfor, tatmin duygusu veya kolaylik algisi veren, gereksinim
dogrultusunda gerekli olmayandir. Liiksiin amac1 zengin, tistlin ve farkli olmaktir. Bireyin
kendini bagkalariyla karsilastirarak ¢evresi icinde, digerlerinden daha iy1 ve farkli bir
goriiniime sahip olmasidir” (Kiray, 2005: 15). Kiray’in yaptig1 tanima gore ise liiks,
bireylerin kendilerini ¢evrelerine sunmak i¢in ihtiya¢ duyduklar1 bir mesaj aracidir. Bir
iletisim yontemidir. Liiks farklilagarak var olabilmenin en temel kosulu olarak goriilen bir
kimlik yaratma aracidir.

Sombart, liiksii nitel ve nicel olarak iki anlama gelecek sekilde ele almistir. Liiksii
nicel anlamda iirtin/hizmetlerin ziyan edilmesi seklinde tanimlarken nitel anlamda ise,
iirtin/hizmetlerin daha iyi kullanilmasi seklinde tanimlanmaktadir (Sombart, 2013: 24).
Liiksii ihtiyag perspektifinden tanimlarken ihtiyaci da niteligi yoniiyle ele alir.

“Liks hissettiginizdir, duygulariniza hitap edendir. Gordligiiniiz giizel bir sehir
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manzarasina dokunamiyorsunuz, ama kalbinizde ve diisiincenizde yer alabiliyor. Iste liiks
budur. Cogu zaman da tanimi kigiden kisiye degisir. Genel olarak kaliteyi ve onun verdigi
duyguyu hissettiginiz an liikksiin ne oldugunu anlarsiniz. Bu anlamda baktiginizda liksiin
bir¢ok bileseni de var. Pazarlama plani olan her markanin liiks olmasini bekleyemezsiniz.
Liiks stirpriz yapar, sasirtir’” (Capital, 2015). Bu tanima gore liikks duygulara cevap olan
soyut bir degerdir.

Liks kavramina yonelik yapilan tiim tanimlardan varilan saptamaya gore
liksiin goreceli bir olgu oldugu ve kisisel degerlendirmeler ¢er¢evesinde tanimlandigi
goriilmektedir. Liiks kiiltlirlere, zamana ve ekonomik 6l¢iitlere gére degisen ve doniisen
bir olgudur.

Liiks Kavramina Yonelik Kuramsal Yaklasimlar

Liiks olgusunun tiim yonleriyle tanimlanabilmesi i¢in kavram de§isen zaman
ve kiiltiirel oOlgiitler g6z oniinde bulundurularak ekonomik, sosyolojik ve psikolojik
yaklasimlar ¢ercevesinde ele alinacaktir.

Ekonomik Yaklasim

Liks olgusu ve liikks tiiketim anlayis1 ekonomik, sosyolojik ve psikolojik
yaklasimlarla ele alinarak degerlendirilir. Ancak bu olgu salt ekonomik yaklasimla
degerlendirilemez. Cilinkli bu anlayis1 ve giidiiyii etkileyen kiiltiir ve toplumsal yargi
temelli etkenler de olmaktadir. Ekonomik yaklasim liiksii agiklamada onemli bir rol
oynamaktadir. Bu boliimde bu yaklasim ele alinacaktir.

Insanlar tiiketimi temel baglamindan ¢ok uzak bir diisiince ve saik ile yaparlar.
Tiiketimi kendilerini gosterme ve ifade etme araci olarak goriirler.

“Insanlarmn saygisin1 kazanmak ve korumak igin sadece servet ya da gii¢ sahibi
olmak yeterli degildir. Servet ya da giiclin kanitlar1 da sergilenmelidir. Zira saygi ancak
kanitlar karsisinda bahsedilir. Servetin kanitlar1 yalniz kisinin 6nemini bagkalarina kabul
ettirmek ve onlarin 6nemseme duygusunu uyanik tutmakla kalmaz, kisinin kendinden
hosnutlugunu saglamak ve korumakta da 6nemli bir rol oynar” (Veblan, 1995: 49).

Insanlar finansal giiclerini gdstermek baskalari etkilemek ve onlardan farkli
olduklarini hem kendilerine hem de onlara hissettirmek i¢in tiiketim dongiisiiniin i¢inde
bulunurlar. Yapilan tiikketimin niteligi icerigi ve tiiketilen nesnelerin anlam ve maddi degeri
ifade edilmek isteneni gosterir. Ozellikle ekonomik zenginliklerini gdstermek isteyen
insanlar bu giice ve nitelige uyan tiiketim davranislarim sergilerler. Ornegin fonksiyonel
hi¢bir 6zelligi bulunmayan tam olarak hangi ihtiyaci giderdigi, neyi karsiladig1 bilinmeyen
bir nesnenin sadece yliksek maddi degere sahip oldugu i¢in tiikketilmesi, aralarinda biiyiik
bir fark bulunmayan hizmet mekanlarindan yiiksek ticretli olanlarinin tercih edilmesinin
nedeni ekonomik varlig1 isaret eden, yansitan gostergeler olduklarindandir. Yani insanlar
cok varlikli olduklariin agiklamasini sadece s6zlii-yazili ifade ile belirtmezler. Bu onlar
icin yeterli ve tatmin edici degildir. Ciinkii ekonomik gii¢lerini sergileyebildikleri durumda
bunu ifade edebilmis olurlar. Bu giicii sergilemenin baska insanlara gdstermenin yolu
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gosterise dayali tiiketim anlayisina dayanir. Toplumun biiylik ¢ogunlugunun bilmedigi,
sahip olamadig1 ve ulasamayacagi nesneler, objeler farklilig1 ve varlikli olundugunun
gostergesi olur. Liikks bu noktada var olur. Clinkii herkesin ulagsmadig1 kadar pahali ve
nadir olan nesneler, objeler ve hizmetler ancak ekonomik giiciinii gostermek isteyenlerin
ulasabilecegi seyler olur. Yiiksek fiyat oranlarina sahip olmalarindan dolay1 ulasilamayan
nesneler dogrudan zenginligin géstergesi olarak anlam kazanir. Varlikli insanlar da varlikli
olduklarini bu iirlinleri fazla bir anlam ifade etmeseler de tiiketerek sergilerler. Boylece
toplumda, ekonomik giicleriyle ve tiilketim dongiisiiniin i¢inde yer alarak gii¢lii bir imaj
ve itibara sahip olmayi, farkli degerlendirilmeyi hedeflerler.

Tiiketim; kargasanin engellenmesi, toplumsal diizenin tahsisi ve siirdiiriilebilirligi
icin en ideal ve dogru yolu olarak benimsenir. Tiikketimin sinif boyutunu liiks olgusu
olusturmaktadir. Liiks tiiketimin stirdiiriilebilirligi i¢in, ayricalikli olabilmek icin, haz elde
etmek i¢in var olan ile yetinememe, iistiin ve ulasilmaz, farkli ve giizel olana ulasmanin
gerektigi algis1 yaratilir. Buna ulasanlar tiikettiklerinin karsiligini yeni bir kimlik ve
toplumsal konum olarak elde ederler. Ulasamayanlar ise bunu elde edebilmek ve varligini
sergileyebilmek icin arayis icinde olur. Bu arayis siirekli tiiketimi gerektiren bir yoldur.
Bu olgu liiksiin tiikketim temelli gosteris toplumunu yaratma ve siirdiriilebilirligini
saglamanin bir araci oldugunu gosterir. Liiks temelli toplum yapisinin olusumunda
ekonomik etkenler 6énemli rol oynar. Liiksii liikks yapan, bireyin ve toplumsal yapinin
tasariminda etkili kilangiicte ekonomi boyutunun rolii ¢ok 6nemlidir.

Sosyolojik Yaklasim

Sosyolojinin dnemli kuramcilarindan Bourdieu tiikketimi semboller ve gostergeler
iizerinden ele almistir. Bourdieu cesitli tiiketim mallarinin, ev esyalarinin, dekoratif
nesnelerin arabalarin, yenilen yemeklerin, bunlarin sunulma formatlarinin, sosyo-
ekonomik siniflar tarafindan farkli yasam bigimlerini ortaya ¢ikarmak ve kendilerini
bagkalarindan ayirt etmek i¢in nasil kullanildigini ¢oziimlemistir. Bourdieu, “Seckinlik:
Zevklerin Degerlendirilmesi Konusunda Toplumsal Bir Elestiri” (Distintion: A Social
Critique of the Judgement of Taste) adli eserinde; toplumsal yapida var oldugunu
ileri siirdiigii, sermayeye ulagsma olanag1 olan iki farkli grup arasindaki ayrima 6nem
vermistir. Bunlarin ilki, Avrupa’daki ve ozellikle de Fransa’daki varlikli, soylu eski
aileler; ikincisi ise Kuzey Amerika ya da Avrupa’daki yeni zenginlerdir. Bourdieu, bu iki
grubu, toplumdaki iist diizey gelir grubuna mensup farkl bireyler arasindaki farkliliklar
incelemek i¢in kullanmistir” (Bocock, 2005: 68-69). Bourdieu’nun ¢oziimlemelerinden
yola cikarak su degerlendirme yapilabilir. Liiks tliketicisi birbirinden farkli 6zelliklere
sahip olabilmektedir. Bunda farkli cografyalarda yasamanin yarattigi sosyo-Kkiiltiirel
faktorler, tarihi ve inang temelli degerler, demografik yap1 ve 6zellikle egitim seviyesi
onemli rol oynamaktadir.

Varlikli eski aileler yeni zenginlere gore, gosteris temelli tiiketimi ve dikkat gekme
amacli tiiketim davraniglarin1 ¢ok daha az yapma egilimindedirler. Bu aile bireyleri, yeni
zenginlerden farkli olarak koklii sanat bigimlerini degerlendirebilecek entelektiiel bilgi
ve birikime sahiptirler. Kendilerini farkli kilmak ve ayricalikli bir konuma sahip olmak
icin entelektiiel bilgi birikimlerini listiin, soylu bir sinif ve toplumsal diglama arac1 olarak
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kullanmaktalardi. Eski aileler yeni zenginleri egitimsiz ve gelismemis zevklere sahip
kisiler olarak degerlendirirlerdi. Yeni zenginlerin gelismemis zevkleri, giizel sanatlar ve
yeme-i¢gme aligkanliklarinda asir1 siislenme ve abartili tarzlar kullanma gibi egilimlerle
kendini gostermekteydi. Yeni zenginlerin hakim olamadig1 ve buna bagli olarak liiksiin,
acemi bir goriiniimiine sahip olan gosterisci tliiketim ayni ekonomik smif iginde bile
bireylerin sosyal ve kiiltiirel farkliliklarinin olabilecegini ve bunun goriiniir oldugunu
gosterir (Bocock, 2005: 69). Bu goriislerden yola ¢ikarak liiksiin sadece maddi kaynak
yaratarak edinilebilecek bir olgu olmadig1, sosyolojik ve felsefi temellere dayanan sanatsal
bir yoniiniin oldugu ve buna ulagabilmenin yolunun da maddi zenginlik degil entelektiiel
birikim oldugu ifade edilebilir.

Liiks olgusu yarattig1 tiikketim kiiltiiri ile toplumlari siniflandirabilme niteligi tasir.
Liikse ulagan, liikksiin iirtinlerine sahip olan varlikli bireyin bunu kendini iistiin, farkli ve
giiclii kilan bir gosteri araci olarak sunmasi ve bu sekilde toplumda yer edinme amaci
tagimasi liikkse ulasamayan alt siniflar1 etkiler. Liikse sahip olanlar amaglarina ulasirken
orta ve alt siniflar onlarin tiiketim aligkanliklarini ve yasam tarzlarini takip ederek statii
ve itibar sahibi olmaya ¢alisirlar. Bu durum liikkse ulasmak i¢in liikse sahip olanlari taklit
etmeye neden olur. Bu da liiksiin gosterisci tarafini ortaya ¢ikarir. Toplumsal bolinmiisliik
ve sinif ayrimlari gibi sosyolojik olgularin belirgin oldugu toplumlarda tiiketim bigimleri
cesitlenir ve siiflara dayal: tiikketim anlayislar1 ortaya ¢ikar. Farkliliklarin belirgin oldugu
ve bunlara ulagmanin amag¢ edinildigi sistemlerde lilks bunu elde edebilmenin yolu
olarak degerlendirilir. Bu anlayisin yer edindigi sosyo-ekonomik sitemlerde liiks gosteris
aracidir.

Psikolojik Yaklagim

Smif farkhiliklarinin asindigr veya tamamen ortadan kalkti§i postmodernist
kapitalist sistemde insanlar tiikettikleri iiriin ve hizmetler ile var olmaya ¢alisirlar. Insanlar
tilketim diizeninde ayak uydurmak ve kendi hikayeleri ile var olmak i¢in kimlik yaratma
ithtiyaci duyarlar. Tiikettikleri her {iriin ve hizmeti yaratmaya calistiklar1 kimlik 6zellikleri
cercevesinde degerlendiren bu ¢ercevede karar veren ve harekete gecen insanlar yasamin
amacini baskalarina sergileyecekleri bir kimlik yaratma siireci olarak diisiiniirler. Insanlar
kimlik yaratma siirecinde fizyolojik ihtiyaclar1 karsilayan gergek iirin ve hizmetleri
degil, sahip olmak istedikleri kimlige uyan unsurlarin sembollerini tiiketir, imajlarin
transfer ederek bu imaja sahip olmay1 amaclarlar. Ornegin televizyon yildizi olmak
isteyen biri bu sifata sahip kisileri takip ederek onlarin tasidig: 6zelliklere sahip olmak,
yaptiklarin1 yapmak i¢in iliski kurar. Liiks olgusu bu asamada 6nemli rol oynar. Kimlik
yaratiminda insanlarin aradigi iistiin olma, ulasilmaz, farkli ve itibarli olma gibi soyut
degerlerin sembolii olan likks bu duygular1 yaratma misyonu tagir. Liiks gercek anlamda
iirtin/hizmet tiretiminin 6tesinde imaj, statii, deger, 6zgiinliik gibi soyut degerler iireterek
kimlik yaratimina dnciiliik eder. Uriinleri de bu hedefe ulasmanin araci olarak sunar. Liiks,
bireyi toplumsal simif farkliliklar1 diizeyinde degil postmodern birey olarak ayricalikli
ve Ustlin olma amaci tasimaya, kisisel haz ve isteklere ulasmaya ve bu yolla bir kimlik
yaratmaya yonlendirir. Liiks tiiketim, bireylere liiks {iriin ve bu iirlinlerin sagladigi soyut
degeri sunarak kimliklerini tamamlamalarina yardimei olan kimlik yaratma siirecinin bir
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aracidir.

Liiks Marka Kavrami

Liiks kavraminin ¢ok boyutlu yapisi, dinamik yonii, goreceli olusu lilks marka
kavramina yonelik net ve objektif bir tanimin yapilmasina olanak tanimamustir. Liiks
marka kavrami liikks kavrami gibi degisik etkenler cercevesinde tanimlanmistir. Kimi
arastirmacilar bu etkenleri su sekilde agiklamiglardir.

Liiks markalar1 diger markalardan farklilastiran nitelikleri belirlemek i¢in 2001
tarithinde Bat1 Avrupa, Amerika, Asya ve Pasifik lilkelerinde hem kalitatif hem de kantitatif
arastirma tekniklerine gore yapilan bir arastirmada tiiketici algisinda liiks markalari
ifade eden ve cagristiran alt1 temel degisken belirlenmistir. Bu degiskenler essiz iiriin
kalitesi, cok yiiksek fiyat, enderlik, estetik, uzun bir gelenege sahip marka ge¢misi ve
gerekli olmama/kullanigli olmama olarak ifade edilmistir (Baumgarth vd., 2008: 539).
Bu degiskenler, bir markayi liiks yapan seyin fonksiyonel 6zelliklerin disinda daha ¢ok
soyut degerler oldugunu gosterir. Tiiketici bir markanin liiks olabilmesi i¢in giiclii ve
tarithe dayanan bir hikdyeye, kolay ulasilamaz bir duruma ve gosterisli, etkili estetik
fonksiyonlara sahip olmas1 gerektigini diisiiniir.

Aragtirmacilar, akademisyenler ve profesyoneller birbirinden farkli bir¢ok liiks
marka tanimi yapmiglar. Bu tanimlardan bazilar1 su sekildedir.

Wiedmann, Hennigs ve Siebels’e gore, “Liiks markalar, icerisinde ¢esitli fiziksel
ve psikolojik degerleri barindiran ve prestijli markalarin en iist seviyesinde yer alan
markalardwr " (1-21).

“Liiks marka secici ve egsizdir; kategorisindeki hemen hemen tek markadir ve
bu ona nadir bulunan, sofistike ve zevkli olma ozelliklerini kazandwrir” (Chevalier ve
Mazzalovo, 2008: 32).

“Liiks markalar, uluslararast itibar, fantezi ve arzu elemanlari, estetik, dizayn,
miikemmel hizmet ve sinirli dagitimin bir kombinasyonudur ” (Kapferer, 2009:202).

“Liiks, bireylere statii vaat eden, estetik olarak tatmin saglayan, ayricaliklilik
ve enderlige sahip olan, markanmin tiiketici i¢in fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik
ozelliklerini bir arada saunan gésterisgi bir olgudur.’ (Berthon vd., 2009: 45-66).

Yapilan tanimlardan su saptamada bulunulabilir. Liiks marka enderlik, statii, haz vb
tiim soyut degerleri sembolize eden bunlar tiiketiciye vaad ve tiiketicinin algilarinda yer
edinen bir olgudur.

Liiks ile Tliskili Kavramlar

Liiks olgusu ¢ok yonlii yapisindan dolay1 farkli kavramlar ile etkilesim igerisindedir.
Liiks anlamu itibariyle soyut degerlerin sembolii seklinde de algilanir. Bu yargi liikks olgusu
tanimina bir¢cok kavrami yakinlastirir veya dahil eder. Bu durum liiks olgusunun bir¢ok

Sayi 2 /Bahar-2019 m 11



Havar Cin

kavram, olgu ve degerden etkilendigini gosterir. Ama bu kavram ve olgular liiksiin yerine
ikame edilebilen veya liiks algisini tek basina yaratabilen kavram ve olgular degildir.
Liiks olgusu dinamik bir yapiya sahip oldugundan etkilendigi kavram ve olgularin sayist,
niteligi zaman ve sosyal c¢evreye gore degiskenlik gosterir. Liiks olgusunu etkileyen
kavramlar; ihtiyag, kalite, statii, prestij, yiiksek fiyat, moda, sanat, zaman, yaraticilik,
el isciligi, enderlik ve smirlt dagitim, az sayida tamitim faaliyeti, ayricaliklilik, kiiltiir,
tarih ve gelenek, etik ve deneyim kavramlaridir. Makalede tiim kavramlardan ziyade,liiks
markalarin sosyal sorumluluk projelerini temellendirdigi diger bir ifadeyle yapilan sosyal
sorumluluk projelerinin konusu ile bagdasan kavramlara yer verilecektir.

Liiks ve Sanat

Liiks ve sanat bircok noktada birbiriyle i¢ ige gegmistir. Diger bir ifadeyle birgok
ortak noktalar1 bulunmaktadir. Bir¢ok noktada birbirlerini beslemislerdir. Ayn1 zamanda
birbirlerini tamamlayan bir yonleri vardir. Sanat, liikks i¢in bir yaraticilik ve esin kaynagi
olurken, liiks sanata finansal destek saglar. Genel ifadeyle liiks ve sanat belli noktalarda
birbirine ihtiya¢ duyan iki 6nemli olgudur.

Liiks ve sanat1 bulusturan en 6nemli noktalardan biri liikksiin sanatin icra edilmesinde
thtiya¢c duyulan finansal destegi sunmasidir. Bu destek sanat eserlerinin yaratim ve
sergilenme stirecini kapsamaktadir. Bu asamada liikks yaratim siirecinin sonucu olan
bazi iirlinlerde sanat eseri niteligi tasiyabilmektedir (Kapferer ve Bastien, 2009: 36). Bu
degerlendirmeye gore liikks ve sanat birbirleriyle etkilesim i¢inde olan ve birbirlerinin
basarisina katki sunan, iki 6nemli olgudur. Bu dogrultuda su degerlendirme yapilabilir
sanat ve liiks birgok noktada birbirlerini tamamlar.

Liiks ve sanatin genel geger ve nesnel temellere dayanan bir anlam tagima amaglari
yoktur. Yani herkese ulagma, onlar1 etkileme ve onlar tarafindan deger gérme, begenilme
gibi bir hedefleri yoktur. Bir sanat eseri veya liiks iiriin kimileri tarafindan begenilir
ve takdir edilirken kimileri tarafindan da begenilmeyebilir. Liiks ve sanatin bu durumu
degistirme c¢abalar1 yoktur. Aksine liiks 6zellikle boyle bir durumu arzu eder. Ciinki
bu liikkse dezavantaj degil avantaj saglar. Liiks icin iiretilen iirliniin herkes tarafindan
degil de belli bir grup tarafindan begenilmesi onun liikks oldugunun tescili anlaminda
gelir (Kapferer ve Bastien, 2009: 35). Liiks bir tiriine belli nitelikleri tasiyan kimselerin
ulagabiliyor olmasi liiksii ulasilmaz ve elit kilar. Liiksiin ulasilmaz olmas1 ayn1 zamanda
bir noktada farklilagtigi anlamina da gelmektedir.

Liiks ve Az Sayida Tanitim Faaliyeti

Liks markalar ulagilmaz olduklarini gostermek ve tiiketiciye ulasma ihtiyaci
duymayan, aranan marka olduklar1 algisin1 yaratmak icin ¢ok biiyiikk ve kapsayici
tanitim caligmalar1 yapmazlar. Yaptiklar1 belli sayidaki iletisim ¢alismalari da reklam
niteligi tasimayan toplumsal duyarlilik bilinciyle yapilmis sosyal sorumluluk ¢aligmalari
niteligindedirler. Bu stratejileri ile bir rakip belirlemedikleri gibi tiiketiciye ulagsmak igin
bir rekabete girmediklerini ifade ederler. Liiks markalar yaptiklar1 tanitim calismalari
ile tliketicinin kendilerini arayip bulmasini beklerler. Bu strateji ile liikse ulasabilmenin
kolay olmadigi ve bunun bir bedelinin oldugu mesaj1 verilir. Liiks markalar bu algiy1
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az sayida tanitim ¢alismasi yaparak yaratmislardir. Clinkii ¢ok fazla tanitim ¢aligmasi
tiiketiciye kendini kabul ettirmek ve finansal basar1 elde etmek anlamima gelmektedir.
Liiks anlayis1 bununla tam zit bir yerde durmaktadir.

Liiks markalar sahip olduklar1 iistiin nitelikleri ve bu niteliklere uygun tiiketici
profilini bilmelerine ragmen hedefledikleri kitle kapsamina girmeyen tiiketicilere yonelik
iletisim caligsmalar1 yaparak onlarin dikkatini ¢ekmeyi amagclarlar. Bunun amaci bu
kitlelere liiks iiriin ve markalarin sahip oldugu tistiin ve farklilastirici nitelikleri gostererek
hi¢bir zaman ulagamayacaklari liikks iirlin ve markalar1 arzulamalarini, hayal etmelerini
saglamaktir (Kapferer, 2012: 458). Liiks markalar bu yontemle iistiin niteliklere sahip
olduklarin1 ve kolay ulasilamaz olduklarint herkese gostermeyi boylece liikse sahip
olabilecek tiiketicilerin daha istekli olmalarini ve tiikketim davraniginda bulunmalarini
amaglarlar. Bu tiir tanitim ve iletisim stratejileri liikks markalarin normal markalardan
farkli stratejiler uyguladiklarini ortaya koymaktadir. Bu stratejilerin basinda da birer
halkla iliskiler faaliyeti olarak da konumlandirilabilen, markanin kurumsal kimligiyle de
ortiisen kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalar1 gelmektedir. Liiks markalar kurumsal
sosyal sorumluluk projeleri ile likkse ulasamayanlara farkli bir yol ve yontemle liiksiin
nimetlerinden faydalanma firsati vermektedir. Diger bir ifadeyle liiks markalar kurumsal
sosyal sorumluluk caligmalarini likksli arzulayan ama ona ulagamayani1 dolayli olarak
mutlu etmenin; gercek liiks tiiketicisini de bu mutlulukta pay1 olduguna inandirmanin
bdylece kendisini marka ile bagdastirmasini saglamanin bir araci olarak goérmektedirler.

Liiks, Kiiltiir, Tarih ve Gelenek

Liiks sahip oldugu onemli niteliklerin bazilarint i¢inde bulundugu kiiltiir ve
tarithsel ge¢cmisten alir. Bu nedenle kiiltiir liiksii etkileyen ve sekillendiren olgulardan biri
olmaktadir.

Tarih ve kiiltiirel mirasin liiks i¢in ne kadar 6nemli oldugu bir¢ok liikks markanin
kiiltiirel degerlere dayanan tarihsel ge¢gmislerini, mazilerini sergilemek amaciyla kurduklari
marka miizelerinden goriilmektedir. Louis Vuitton’un Fransa’da bulunan miizesi ve
Chanel No.5 parfiimii bunlara 6rnek olarak verilebilir (Kapferer ve Bastien, 2009: 88).
Dior, Gucci, Ferragamo ve Prada gibi diger lilks markalarda yaptiklart miizelerde hem
kiiltiirel izler tasiyan ilk tasarimlarini sergilerler hem de sanat¢ilarin resim, heykel gibi
eserlerini sergileyerek liiks ile sanat1 ve sanatin yansittig1 kiiltiirel degerleri birlestirmeyi
amaclarlar. Liiks markalar miizeleri, tarihsel ge¢cmislerini ve hikayelerini hedef kitlelerine
anlatmanin en modern ve etkili arac1 olarak gormektedirler. Miize burada markanin sahip
oldugu kiiltiirii ve tarihini sergilemenin yaninda bir markalama ve konumlandirma araci
olarak da gorev gormektedir.

Liiks Markalarin Tercih Edilme Nedenleri

Kolektif yapmin hakim oldugu toplumlarda toplum i¢i siif farkliliklarini ve
sosyal statiiyli simgeleyen sembollere, soyut/somut degerlere sahip olmak biiyiik 6nem
tasimaktadir. Ciinkii bu sembol ve degerler iistiinliigiin, ayricaligin ve giiciin géstergesi
olarak goriilebilmektedir. Bu sebeple toplum i¢inde ayricalikli ve statii sahibi olmak i¢in
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bunlar1 simgeleyen sembol ve imgelere sahip olmak gerekmektedir (Aslay vd., 2013:
45). Bu ifadelerden yola ¢ikarak liiks iiriin/markalarin bu tiir toplumsal yapilarda tercih
edilme nedenleri ile ilgili su degerlendirme yapilabilir. Liiks, kollektif toplumlarda yani
siif farkliliklarin 6nemli oldugu toplumlarda kendini ifade etme, hangi sinifa dahil
oldugunu gosterme, ayricalikli, listiin ve giiclii oldugunu gostermenin bir araci olarak
kullanilmaktadir. Bir diger ifadeyle liiks iirlin/markalar statii ve/veya gosterisgi tiiketim
icin tercih edilmekteler. Sosyal sorumluluk olgusuda bu noktada ortaya ¢ikmaktadir.
Liiks markalar statiisiinii gosterme, mensubu oldugu sinifin diger toplumsal kesimlerden
farkli oldugunu belirtme arayisina giren tiiketiciye liikksiin yaninda bu hizmeti de sunuyor.
Liiks tiiketicisine, yaptiklar1 sosyal sorumluluk caligsmalarindan sagladiklari imaj ve
prestijin markalarini tercih etmeleri halinde kendilerine de transfer olabilecegi mesajini
vermektedirler. Liiks tiiketicisi de sadece liikks iiriin/hizmetin sagladigi ayricalikla
yetinmek istemeyerek sosyal sorumluluk ¢aligmalari yiiriiten lilks markalar1 tercih ederek
transfer ettikleri imaj ve ayricalik kat sayisini artirmak istemektedirler. Bu nedenle sosyal
sorumluluk c¢aligmalart yiiriiten markalar1 tercih etmektedirler. Liikks markalarda sosyal
sorumluluk c¢alismalarin giicinii bu dongiiyii kurmak ve siirdiiriilebilir kilmak icin
kullanmaktadirlar.

Liiks Markalarin Kurumsal Sosyal Sorumlulukla iliskisi

Yapilan aragtirmalar giinlimiiz tliketicilerinin markalardan beklenti ve taleplerinin
cok farkli oldugunu ortaya koymaktadir. Onceden tiiketiciler bir {iriin/hizmetin
ne kadar kullanigh, faydali ve dayanikli olduguna bakarken, belli bir siire sonra
markalarin soyut niteliklerinden diger bir ifadeyle duygular1 harekete gecirmelerinden
etkilendiler. Gilinitimiizde ise tiiketici/miisteriler kendileriyle iliski kurabilen markalardan
etkilenmektedirler. Ayn1 zamanda tercihlerini bu marklardan yana kullanmaktadirlar.
Bu durumu fark eden markalar, yaptiklarina ve tiiketiciler/miisteriler tarafindan nasil
algilandiklarina daha ¢ok 6nem vermeye basladilar (Tina, 2017). Bu durum markalari,
iiretim ve diger tiim faaliyetlerinde tiiketici/miisterileri g6z oniinde bulundurarak hareket
etmeye yonlendirmistir.

Bir iiriinlin fonksiyonel nitelikleri giinlimiiz tiiketiciler i¢in artik ¢ok biiylik bir
onem ifade etmemektedir. Tiketiciler giiniimiizde markanin sadece bir yoniine degil
biitlinliigline, markanin kendisi disindaki paydaslara yaklagimina, yaptiklaria ve genel
anlayisina bakarak tercihlerini sekillendirmektedirler. Diger bir ifadeyle tiiketiciler
markalarin sadece yarattiklar1 finansal degerlere degil ayn1 zamanda toplum ve gevre i¢in
neler yaptiklarina da bakmaktadirlar (Tina, 2017). Tiiketici, topluma ve cevreye karsi
duyarl olan, faaliyette bulunduklari ¢evredeki toplumsal ve ¢evresel sorunlari sorumlu bir
anlayisla ¢6zen sirket/markalara daha yakin olmaktadirlar. Ayn1 zamanda tercihlerini iiriin
hizmetlerinin yiiksek fiyatlarina ve ekonomik krizlere ragmen bu sirket/markalardan yana
kullanmaktadirlar. Bu degerlendirmeye liiks taki iireticisi Cartier markasi 6rnek olarak
gosterilebilir. Cartier her yil yaptig1 sosyal sorumluluk ¢alismalariyla se¢ilen vakiflara
sosyal destek saglamaktadir. Tiirkiye’de yapilan kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismasinda
Cartier Tiirkiye Genel Miidiirii Alessandro Patti krize ragmen yiiriittiikleri projeye
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miisterilerin ilgisinin arttigini ifade etmistir. Boylece Cartier miisterileri hem krizde para
harcamaktan rahatsiz olmuyor hem de markanin sosyal sorumluluk projesi yapmasinin
ve bu sorumlulugun bir par¢asi olmanin mutlulugunu ve gururunu yasamaktalar (Dalga,
2009). Tiiketici/miisterilerin sosyal sorumluluk projelerinden dolayr markaya yaklasimi
ve proje sonuglariin hem markaya hem de desteklenen kitleye sagladig: katki sosyal
sorumluluk caligmalarinin markaya her anlamda deger kazandirdigin1 gostermektedir.
Sosyal sorumluluk projeleri markalara finansal anlamda kazang¢ sagladigi gibi itibar
elde etmelerine de katki saglamakta ve ayni zamanda markaya sadik miisteri grubu
olusturmaktadir. Diger bir ifadeyle miisteride marka baglilig1 olusturmaktadir.

Cone Communications’in 2017 yilinda ABD pazarinda yaptigi Sosyal Etki
Calismasi (Social Impact Study)’na gore, ABD’li tiiketicilerin %82’si bir lirtin/hizmeti
almadan Once sirketin sosyal ve cevresel konulara yaklasimini dikkate almaktadirlar.
%89’u da bir tirlin farkli bir sosyal amaca hizmet ediyorsa o iiriinii tercih etmektedirler
(Tina, 2017). Tirkiye’de yapilan bir arastirmaya gore de Tiirk tiiketicilerin %901 daha
cevreci uiriinler sunan markalara kendilerini daha yakin hissetmektedirler (Sustainability
Academy, 2012).

Cone Communications’in ¢alismasinin sonuglart sosyal sorumlulugun tiiketici/
miisterilerin tercihleri lizerinde ve satin alma davramiglarini yonlendirmede biiyiik
rol oynadigin1 gostermektedir. Liiks marklarda bu sonuglar1 g6z oniinde bulundurarak
sosyal sorumluluk caligmalarinda bulunmaktadirlar. Liiks markalarin; marka itibarimi
ylikseltmek, toplumsal algiy1 yonetmek ve sorumlu marka imajini yaratmak gibi faktorlerin
yaninda sosyal sorumluluk projeleri yapmalarinin en 6nemli nedenlerinden biri tiiketici/
miisterilerin tercihlerini etkilemek ve satin alma davranislarini yonlendirmektir.

Cone Communications’in ¢aligsmasinin ortaya koydugu sonuglardan biri tiiketicilerin
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunan kurum/kuruluslarla bag kurmak
istedigini gostermektedir. Calisma ABD’deki tiiketicilerin %88’inin marklardan daha
cok kurumsal sosyal sorumluluk calismalar1 gormek istedigini gosterirken, %88’inin
sosyal ve/veya cevresel bir fayda saglayan bir iirin/hizmeti almay1 tercih edeceklerini ve
aralarindan %88’inin de sorumsuz ya da aldatici isler yapan bir sirket/markanin iirtinlerini
almak istemeyeceklerini gostermektedir (Campaign, 2017). Bu sonuglar sirket/markalari
basariya ulastiran ve bu basariy1 siirdiirtilebilir kilan en 6nemli etkenlerden birinin sosyal
sorumluluk oldugunu ortay koymaktadir.

Marka profesyonellerinin sosyal sorumluluk algisin1 gostermek amaciyla yapilan
bir arastirmanin sonuglarina gore, her dort marka ve iletisim uzmanindan {icii sosyal
sorumluluk projelerinin gerceklestirilmek istenmesinin kurumsal itibarin artirilmasi
veya markanin genis kitleler tarafindan duyulmasi amaglarini tagidigini ifade etmislerdir.
Yani sirket/markalar sosyal sorumluluk projelerini paydaslarina 6zellikle topluma karsi
sirket/markanin iletisimini gergeklestirmek icin yapmaktadirlar. Arastirmaya katilan tist
diizey yoneticiler, Tiirkiye’de sirket/markalarin sosyal sorumluluk projelerini marka
algis1 olusturmak ve marka degerini yiikseltmek amaciyla yaptiklarini diisiinmektedirler.
Katilimcilarin %34’ markanin algisina katki saglayabilecek projeler secilir derken
%30’u sirket/markay1 genis kitlelere tanitacak projeler, %17’si sirket/marka degerinin
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artirtlmasini saglayacak projeler secilir demektedir. Katilimcilarin sadece %9 sosyal
sorumluluk projeleri toplumsal ihtiyaclarin giderilmesi ve %8’1 de cironun artirilmasi igin
yapilir demektedir (Campaign, 2017). Bu arastirmanin sonucuna gore sirket/markalarin
sosyal sorumluluk projeleri yapmalarindaki en biiyiik amacin marka algisini gli¢clendirmek
ve kamuoyu destegini almak oldugu sdylenebilir.

Liiks Markalarin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Calismalarmma Yonelik Bir
Arastirma

Arastirmanin Amact

Yapilan detayli literatiir ¢alismalarindan yola ¢ikilarak liiks markalarin yatiklar
sosyal sorumluluk calismalar1 ve yapma nedenleri iizerine bir inceleme yapilmistir. Bu
caligmanin temel amaci, liiks markalarin yaptig1 kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligsmalarini
incelemek, Ornek olay c¢oziimlemelerinden yola c¢ikarak bu caligmalarin yapilma
nedenlerini, yapilma sekillerini, yapildig:1 alanlar1 ve siirdiiriilebilir olup olmadiklarini
belirlemektir.

Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin amaci boliimiinde belirtilen hususlar dogrultusunda dogru sonuglara
ulagabilmek icin arastirma yontemlerinden Ornek olay c¢oziimlemesi yonteminin
kullanilmas1 kararlastirilmistir. Ornek olay ¢dziimlemesi yOnteminin segilmesinin
en Onemli nedenlerinden biri yapilan kurumsal sosyal sorumluluk calismalarinin
sonuglarmin, etkilerinin ve karsilastiklar1 tepkilerin tiimiinii yansitan diger bir ifadeyle
benzer ¢alismalarin sonuglarinin ortada oldugu 6rnek vakalarin olmasidir. Diger 6nemli
neden liiks marka yoneticilerinin ve ilgili profesyonellerin derinlemesine goriisme
yontemi noktasinda tarafimiza olumsuz beyan vermeleridir.

Aragtirma kapsaminda incelenecek markalarin yiiriittiikleri kurumsal sosyal
sorumluluk projeleri ile ilgili geleneksel medyada cikan haberler, yapilan roportajlar,
basin biiltenleri ve projelerin iletisim c¢aligsmalari i¢in yapilan tanitim faaliyetleri 6rnek
olay ¢ozlimlemesi yontemi kapsaminda veri olarak kullanilacaktir. Bir diger onemli
veri toplama araci liiks markalarin sosyal medya hesaplar1 olacaktir. Liiks markalarin
yirtttiikleri kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin iletisimini yapmak i¢in sosyal medya
hesaplarini kullanip kullanmadiklari, kullaniyorlarsa nasil kullandiklar1 ve projelerin
bilinirligine katkist olup olmadig: ile ilgili elde edilen veriler 6rnek olay ¢dziimlemesi
yontemi kapsaminda projelerin incelenmesine katki saglamak amaciyla kullanilacaktir.
Bu verilerin incelenmesinde kullanilacak analiz yontemi betimleyici analiz yontemi
olacaktr.

Arastirmanin Kapsam ve Stnirlart

Arastirma kapsaminda 2010-2017 tarihleri arasinda diinya genelinde kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriiten liiks markalarin yiiriittiikleri sosyal sorumluluk
caligmalar1 6rnek olay ¢ozlimlemesi yontemiyle incelenecektir.
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Bu markalarin secilme nedeni arastirma kriterlerini olusturan birgok kriteri
kargilamalar1 ve arastirmanin sinirlarini belirlemeleridir.

Arastirma kapsaminda incelenecek markalar, bagimsiz kurum/kuruluslar
tarafindan diinya genelinde olusturulan marka degeri siralama listeleri temel alinarak
belirlenmiglerdir. Bu kapsamda en giincel liste olan diinyanin en degerli liikks markalarin
belirlendigi 2018 marka degeri listesi temel alinmustir.

Bu listelerde yar alan liikks markalarin 2018 marka degeri (Essential Home, 2016)
siralamasina gore diinyanin en likks giyim ve aksesuar markalar1 olan Louis Vuitton,
Hermes, Gucci, Prada, Rolex, Chanel, Cartier, Burberry, Fendi ve Coach markalarindan
5 tanesi ¢alismanin arastirma konusunu olusturmustur. Secilen markalar sunlardir: Louis
Vuitton, Gucci, Prada, Chanel ve Burberry. Bu markalarin se¢ilme nedenleri aragtirmada
belirtilen kriterlerin biiyiik cogunlugunu karsilayan markalar olmalaridir.

Arastirmanin kapsamini likks giyim ve aksesuar markalarinin diinya genelinde
‘belirlenen tarihler arasinda’ yaptiklart kurumsal sosyal sorumluluk c¢aligsmalar
olusturmaktadir. Dolayisiyla arastirma kapsaminda sadece liikks giyim ve aksesuar
markalar1 incelenmistir. Arastirmanin siirlarini 2018 marka degeri siralamasini gore
diinyanin en liiks ilk 10 giyim ve aksesuar markalar1 arasindan belirlenen 5 liiks marka
olusturmaktadir. Arastirmanin sinirlarini olusturan bir diger etken belirlenen markalarin
2010-2017 tarihleri arasinda yaptiklar1 kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalari ile ilgili
hem kendi kurumsal web sitelerinde, ve yayinladiklari raporlarda hem de internet temelli
geleneksel medya ve sosyal medya platformlarinda yer alan bilgiler olusturmaktadir.

Varsayimlar

Alanda daha once yapilmis tiim ¢alismalardan elde edilen verilerden yola ¢ikilarak
su saptamalarda bulunulmustur.

Kurumsal sosyal sorumluluk g¢alismalar1 markalarin imajimi gili¢lendirmektedir.
Alanda daha 6nce yapilan arastirmalar géstermektedir ki kurumsal bir temele oturtulan
diger bir ifadeyle kurumun kiltliriiniin bir parcast haline getirilerek yapilan sosyal
sorumluluk faaliyetleri markanin imajin giiclendirmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk c¢alismalari kurumsal sosyal sorumluluk kriterlerini
karsilamali ve siirdiiriilebilir olmalidir. Ornek uygulamalar sosyal sorumluluk projelerinin
basarili olabilmesinin ve beklenen etkinin saglanabilmesinin ancak ilgili kriterler
saglananinca olabilecegini gostermektedir. Genis bir zaman dilimine yayilarak yapilan
sosyal sorumluluk projeleri de basar1 oranini artirmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk calismalarinda sivil toplum kuruluslar ile birlikte
hareket etmek onemlidir. Sivil toplum kuruluslarinin paydas olarak rol aldiklar1 sosyal
sorumluluk projeleri digerlerine gore ¢ok daha basarili olabilmektedirler ve etki alanlar
da daha genis olabilmektedir. Ciinkii bu kuruluslar isin uzmani olan yapilar olarak nerede
nasil bir ihtiya¢ oluguna dair daha net ve detayli bilgiye sahip olabilmektedirler. Bu
durum belirlenen alanda her anlamda daha faydali bir proje yapmay1 saglayabilmektedir.

Liiks tiiketicisi liiks markalardan sosyal sorumluluk talep etmektedir. Liiks tiiketicisi
makalenin ilk boliimlerinde belirtildigi gibi bircok nedenden dolay: likks markalardan
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sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunmalarini beklemektedirler. Bu durum da liiks
markalar1 sosyal sorumluga yonlendirmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk projelerinde {inlii kullanim1 6nemlidir. Yapilan sosyal
sorumluluk projelerinde tinlii kullaniminin projelerin basarisina ve kamuoyu nezdinde
projeleri yapan markalarin ve projelerin bilinirliginin artmasina biiyiik katki sagladigi
(6rnek projelerden) goriilmiistiir. Dolayisiyla tinti kullanimi projeye oldugu gibi projeyi
yapan markaya da biiyiik katki sunmaktadir.

Yapilan kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligsmalariile ilgili bilgiler geleneksel medyada
oldugu kadar sosyal medyadan da paylasilmaktadir. 21. yy’da iletisim teknolojilerinde
yasanan gelismeler enformasyona ulasmay1 6nemli derecede kolaylastirmistir. Geleneksel
medyanin yaninda giiniimiiziin en hizli ve etki alan1 genis enformasyon araglarindan biri
de sosyal platformlardir. Markalar yaptiklar1 sosyal sorumluluk projelerinin iletisimini
geleneksel haber kanallarinin yanisira sosyal medya araglariyla da yapmaktadirlar. Bu
sekilde projeleri ile ilgili bilgiye ulasmada sinirlar1 kaldirmis olmaktadirlar. Bu durum
projelerin bilinirligini artirdig1 gibi markalarin bilinirligini de artirmaktadir. Dolayisiyla
marka imajin1 da giiclendirmekte ve uzun vadede itibarin1 da artirmaktadir.

Arastirmanin Sonucu

Bu baslikta makalenin arastirma bdéliimiinde, belirlenen kriterler ¢ergevesinde,
tiim yonleriyle 6rnek olay ¢oziimlemesi yontemiyle incelenen 5 liikks giyim ve aksesuar
markasinin aragtirma sonuclarina yer verilmistir.

Aragtirmanin ilk boliimiinde yer alan varsayimlarindan yola ¢ikilarak incelenen 5
marka ile ilgili su sonuglara ulasilmistir.

Giliniimiizde kurumsal sosyal sorumlulugun en 6nemli kriterleri arasinda kabul
edilen ve yapilan projelerin basartya ulasmasinda 6nemli rol oynadigi ifade edilen;sosyal
sorumluluk projelerinin siirdiiriilebilirligi ve sivil toplum kuruluslari ile igbirligi kriterlerini
arastirma kapsamina giren tiim marklarin karsiladig1 gozlemlenmistir. Projeleri incelenen
markalarin, proje konularmin secilmesinde projelerin hayata gegirilecegi alanlarin
belirlenmesinde ve uygulamada STK’lar ile birlikte hareket etmeleri projelerin basariya
ulagmasinda biiyiik rol oynamistir. Ciinkii projelerin uygulandigi yerler ve proje konulari
alanlarinda uzman (ihtiyaci, sorunu ve bunlarin yerini bilen) STK’larin destegiyle
belirlenmistir. Markalar bu ¢ercevede hareket ettikleri i¢in belirlenen alanlarda istenen
sonuglara ulasilmistir. Bu degerlendirmelere sahada projelere verilen olumlu tepkiler,
proje uygulamalarindan sonra gézlenen degisimler ve bu degisimlerle ilgili medya da
yer alan haberlerden elde edilen veriler dogrultusunda ulasilmistir. Projelerin STK’lar
ile birlikte yapilmasi ¢ok yonlii iletisiminin yapilmasini da saglamistir. Geleneksel
medya araglarinda ¢ikan haberlerin yanisira hem projeleri hayata geciren marklar hem
de paydaslar olarak STK’lar sosyal medya araglar1 vasitasiyla projeler ve elde edilen
basarilar ile ilgili bilgi paylasiminda bulunmuslardir. Bu bilgiler markalarin miisterileri
ve diger hedef kitleler tarafindan olumlu karsilanmis, paylasilan bilgiler sosyal medyada
paylasilmis ve begenilmistir. Bu da projeler ile ilgili haber ve bilgilerin dolagimini ve
goriiniirligiini artirmistir. Dolayisiyla hem markalarin hem de yapilan projelerin bilinirligi
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artmistir. Bu durum hem geleneksel medyada hem sosyal medyada yer alan icerik ve
haberlerden dolayr marka isimlerinin sosyal sorumluluk ve duyarlilik ile anilmasini
saglamistir. Ortaya ¢ikan sonucun, olusan tepkilerin ve verilen goriintiiniin dolayli olarak
markalarin imajlaria olumlu katki sagladigi sonucuna varilabilir.

Incelenen markalarin tiimiiniin siirdiiriilebilir projeler yapmalar1 ve kimi projelerde
iinliilerin destegini (iinlii oyuncularin, sporcularin, sanat¢ilarin yapilan projelerile ilgili
etkinliklere katilmalar1 ve bunlari sosyal medya hesaplarindan paylasmalari, ilgili
paylasimlarin begenilmesi ve takipgileri tarafindan paylasilmasi) almalar1 yukarida
ifade edilen olumlu tepkilerin ve basarilarin sayisinin artmasini sagladigi gibi yapilan
projelerin devamliligini dolayisiyla yaratilan etkinin ve olumlu imajin giincel kalmasini da
saglamistir. Bu da zaman iginde iki yonlii bir kazang saglamistir. Bu dogrultuda projelerin
yiiriitiildiigi alanlarda pozitif degisimler saglanirken bu pozitif degisimlerin yarattigiimaj
projeleri yapan markalara transfer olmustur yargisina varilabilir.

Kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalar1 yapan markalar ¢alisanlar1 ve tedarik¢ileri
basta olmak tizere paydaslarin1 da belli noktalarda projelere dahil etmislerdir. Markalar
projelerin bazi asamalarinda uzmanlik alanlarina giren konularda g¢alisanlarinin proje
kapsaminda calismalarint saglamiglardir. Bu yaklasimla sosyal sorumlulugun kurum
kiiltlirtinlin bir parcast oldugunu ortaya koymuslardir. Markalar yaptiklar1 projelerde
tedarikgilere de uzmanlik alanlar1 kapsamina giren noktalarda yer vermislerdir.

Incelenen markalarin bazilar1 yaptiklar1 projelerde sosyal pazarlama olarak da
adlandirilabilecek bazi uygulamalarda bulunmuslardir. Markalar, miisterilerini proje
icin Ozel tretilen kimi iirtin/hizmetlerisatin almaya yonlendirerek onlar1 hem projelere
dahil etmis ve beklentilerini kargilamiglardir hem de bu yaklasimla marka imajlarini
giiclendirmislerdir. Bu degerlendirmeye sosyal sorumluluk projelerine destek olmak
amaciyla tretilen tirlinleri satin alan liiks tiiketici sayis1 ve satilan tiriinlerden elde edilen
gelirin miktarindan yola ¢ikilarak ulasiimistr.

Her seyin aynilastig1 giinlimiiz kiiresel diinyasinda liikks markalarda kimi durumlarda
degisik nedenlerle farklilasma ihtiyaci duyabilmektedirler. Markalara farklilasma alani
acan ve bu olanagi saglayan kurumsal sosyal sorumluluk projeleri, incelenen liikks marka
projelerinde oldugu gibi dogru, tutarli ve paydaslarla (STK) birlikte yapildig1 ay1 zamanda
stirdiiriilebilirligi saglandig1 takdirde markalara uzun vadede finansal ve soyut degerler
(imaj, itibar) anlaminda biiytlik katkilar saglayabilmektedirler.

Sonug olarak su degerlendirme yapilabilir; dogru paydaslarla dogru belirlenmis
bir konuda ve alanda yapilan kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin siirdiiriilebilir
olduklari takdirde hem basarili olmalar1 hem de markaya deger (imaj, itibar) katmalari
miimkiindiir.

Bu arastirmada elde edilen sonuglar ile akademik literatiirde alanda yapilan
arastirmalarin ve yayinlarin artirilmasi ve yeni yayinlara kaynak teskil ederek akademik
alanin zenginlestirilmesi amacglanmustir.
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