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Amaca ulasmada markalagsmanin gerekliligi tartismasinin ¢ok gerilerde kaldigi gliniimiizde, artik markalarin tiketicisiyle
iletisim kurma yontemleri tartisiimaktadir. Tuketici tercihleri, basta gevre ve rekabet kosullari olmak tzere Uretici/saticilari
yeniden disliinmeye ve planlamaya mecbur birakmaktadir. S6z edilen durumdan yola g¢ikarak bu g¢alismada markalar
tarafindan benimsenen iki yontemden s6z edilmekte olup bu yontemler; literatiirde daha eski bir kavram olan ‘kurumsal
sosyal sorumluluk’ ve gilincel bir bakis agisiyla yorumlanan ‘aktivist marka’dir. Calismada dncelikle pek gok marka tarafindan
kullanilan sosyal sorumluluk ¢alismalari ile marka iliskisi irdelenmektedir. Marka aktivizmi séylemi ise cok daha yeni bir bakis
acisini tanimlamaktadir. Her iki kavramin benzerlikleri olmakla birlikte, birinin digerinin yerine kullanilmasi ya da ayni seyleri
ifade ettigi algisi hem literatlirde, hem markalarda, hem de tiiketicide (mesajin) anlam yitimine neden olabilmektedir. Bu
galismanin amaci; s6z konusu iki ifadenin ayrimina dikkat cekmek ve 6rnek olarak incelenecek olan markalarin web siteleri
lzerinden anlambilimsel/séylem ¢6ziimlemesi yontemi ile konuya dair séylemlerini degerlendirmektir. Boylece 6rnek
markalarin kendilerini ifade etmek igin kullandiklari iki 6nemli iletisim yontemine bakis agilarini anlamak ve giinimiiz marka
iletisimi anlayisina 151k tutmak miimkin olabilir. Calisma sonucunda elde edilen bulgular isiginda kurumsal sosyal sorumluluk
anlayisinin isletmenin diger isleri arasindaki bir birim oldugunu, aktivist marka séyleminin ise yeni bir isletme kaltiring
tanimladigini séylemek mimkindir.
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Extended Abstract: (Mostly) capitalist-modern systems and their primary representative brands that proliferated following
the Industrial Revolution, which caused many things to change in the world, whispered the message that people's happiness
has its roots in 'consuming more', and people responded to this message by turning into a consumer society. In this regard,
the hurry to share the world has brought along many problems, particularly environmental ones.

Establishment of an image and reputation as a component of marketing which constitutes a major proportion of
public relations efforts has been setting the agenda for everybody, but mostly the brands. Brands have been allocating a host
of resources to this end, and now these efforts are substantially considered to be the way to differentiation as a result of the
aggravating conditions of competition along with globalization. Visibility in a market where products increasingly resemble
each other each and every day with regard to characteristics such as quality, variety, price, availability, and attainability is
ironically left to the problem-solving skills of brands created by themselves. In other words, brands are appreciated by
relevant consumers with regard to (sometimes with more priority) their sensitivity to the problems surrounding them in
addition to other characteristics.

Within the scope of this study, the second one of these solutions is analyzed, and long-standing ‘corporate social
responsibility’ and recently identified ‘brand activism’ are handled. Interchangeable use of these two perspectives and
considering or regarding them as reciprocal practices may sometimes cause conceptual confusion. Therefore, the specific
purpose of this study is to draw attention to the distinction by exemplifying the said concepts through their users.

Although it is not a legal obligation for corporations to carry out corporate social responsibility projects, they
represent a situation where a considerable amount of resources are allocated. Brand activism, on the other hand, designates
a thorough transformation of the brand and such a transformation can be said to require more sacrifice.

Corporate social responsibility and brand activism have differences as well as similarities. For example (in the
context of brand); they have similarities such as the aim of finding solutions to the problems in the society, and supporting
the society, the promise to return the achievements obtained from the society for the benefits of the society, the need for a
new perspective due to the inadequacy of traditional marketing efforts, to increase the reputation of the brand, to improve
or strengthen its image, to provide visibility, to be able to compete or to get ahead, while the differences can be expressed
as follows: Corporate social responsibility is sum of projects conducted by corporations temporarily and for a limited period
of time, whereas brand activism starts with the objectives of the establishment of the enterprise, takes place in its mission
and vision, is the philosophy of existence of the brand and continues in the same direction and promises as long as the brand
continues to exist. The corporation focuses on solving partial problems with one or more projects as corporate social
responsibility, whereas activist brands focus on not creating problems rather than solving problems. While corporations
prioritize making a difference/attracting attention by (mostly) choosing their corporate social responsibility projects from
among popular issues in society, activist brands make promises on a more universal scale and are structured from the outset,
(or when they become activist brands by deciding to change) so as not to cause problems. While businesses (usually) produce
projects to take on corporate social responsibility, to achieve a certain capacity, to overcome a crisis or to move the brand to
a higher level, activist brands always act with according to the principles and codes, not only at times when they encounter
problems. It can be argued that the understanding of corporate social responsibility prioritizes the brand first and social
interests subsequently, while the understanding of activist brand prioritizes social interests first and the brand subsequently.

While social responsibilities undertaken by corporations on a voluntary basis may be related to their field of work
or in a completely unrelated field; corporations/brands adopting an activist approach self-criticize themselves for what they
have done so far, and also make commitments for what they will do from now on. In other words, while the understanding
of corporate social responsibility can be limited to taking responsibility for certain issues, the understanding of the activist
brand requires in every sense to minimize the problem it will cause and to promise to find solutions to the existing problems.
One of the important points that should be emphasized here is that the understanding of responsibility incurred by brands
in favor of consumers and the environment stems from their use of this as a competitive tool rather than their sincerity. The
point achieved in marketing approach has shaped according to the requirements of the epoch and the needs of the society.
The irresponsible consumption of scarce resources and the destruction of the environment at a speed not letting it to renew
itself, briefly being happy by stimulating consumption and consuming is not a very good idea. In other words, people are on
the verge of an unsustainable life cycle.
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Globally recognized Unilever and Procter&Gamble brands with regard to the aforementioned reasons are examined
in this study. In the study; self-identification of Unilever brand as an "activist brand" and self-introduction of Procter&Gamble
brand as a brand with "corporate social responsibility" were compared with discourse analysis method. Accordingly, Unilever
defines itself through its principles, while Procter & Gamble defines itself through its brands. In other words, Unilever talks
about what they have done and will do instead of talking about their products; while Procter&Gamble prefers to express
itself with product-oriented expressions and draws attention to the social responsibilities it undertakes.

Key Words: Corporate Social Responsibility, Brand, Brand Activism, Activism

GIRIS

Marka kavraminin pek ¢ok tanimi ve islevi olmakla beraber, en énemli 6zelliginin digerlerinden ayirt edilmekle
ilgili etkisi oldugu soylenebilir. Marka olmak; kendine has 6zelliklere sahip olmayi, bir ya da birkag 6zelligi ile
benzersiz olmayi ifade eder. Bu nedenledir ki marka olmanin kisiligi, kimligi, imaji, sadakati... gibi unsurlari vardir.
Marka; isim, logo, renk, tasarim, simge, so6zcik gibi gostergelerin yani sira, duygusal ve psikolojik anlamlar
yuklenerek hedef kitlesi ile iletisim kurar. Marka olmak ya da markalasmak, uzun bir slre¢ ve uzmanlik gerektirir
ve ayni zamanda oldukca pahali bir yatirimdir.

Markalar; hedef kitlesi/tuiketicisi ile cogunlukla reklam, halkla iliskiler, sponsorluk, satis gelistirme ve
sosyal sorumluluk gibi pazarlamanin tutundurma bilesenlerini kullanarak iletisim kurarlar ve tercih edilir olmayi
saglamaya calisirlar. Adi gegen tutundurma bilesenleri klasik pazarlama iletisiminin temel unsurlari olarak
goriulmektedir ve halen tiiketiciye ulasmada basari oranlari azimsanamayacak kadar fazladir. Ancak, diinyadaki
degisimlere paralel olarak pazarlama da amaca ulasmak i¢in kendini glincellemek ve yeni kosullara/beklentilere
gore degismek zorundadir.

Markalar kendini ifade edebilmek icin (tarihsel sireg icerisinde) onceleri reklama agirlik vermisler,
tiketicinin dikkatini cekme ve ikna etmede basari da saglamislardir. Bir Grind tanitmanin ve rakiplerinden
ayrismanin en etkili yéntemi olarak reklamin halkla iliskilerle birlikte hilkiim stirdigi donemler (kiiresellesme,
kapitalist sistemler, ekonomik sinirlarin kalkmasi, ulasim ve iletisim alaninda yasanan gelismeler) markalari yeni
bakis acilari ve sorumluluklar Gstlenmeye yoneltmistir. Degisen piyasa ve rekabet kosullariyla arzin artmasi bir
taraftan dlinyayi ‘kiiresel koy’ (Altay, 2005, s. 9) ve kiiresel pazara gevirmis, 6te yandan tutundurma bilesenlerine
ayrilan yiksek bitceler liiks tiketimi yaratmis ve ihtiyagtan ¢ok daha fazlasini tiiketmeyi 6neren hatta ‘tikettigin
kadar varsin’ mottosu ile neredeyse asiri tiiketimi zorunlu kilan bir yasam sekli ve buna bagli olarak sorumsuzca
Uretimin neden oldugu kit kaynaklarin ve ¢evrenin tahribati meydana gelmistir. Yasanan bu gelismelerin olumsuz
yansimalari her gegen giin basta saglik olmak tzere gelir esitsizligi, issizlik, cevre kirliligi ...vb. sonuglarla insanlarin
yasamini tehdit eder hale gelmis, dnce sivil toplum kuruluslari ve sonrasinda toplumun bilinglenen Gyelerinin
duruma dikkat cekmesiyle birlikte markalarin Gretim kosullari ve ‘daha ¢ok tiiket’ mesajlari sorgulanir olmaya
baslamistir.

Markalar; bahsi gecen sebeplerle riske giren itibarlarini yeniden kazanmak ya da arttirmak, imajlarini
giclendirmek ve rekabette 6ne gecmek adina topluma bir nevi baris mesajlari ileten sponsorluk ve kurumsal
sosyal sorumluluk projelerine imza atmaya baslamislar, béylece hem sivil toplum 6rgitlerini hem de tiketicilerini
ikna edebilmeyi amaglamislardir. Ote yandan; markalarin diger tutundurma araglarindan uzaklasamamalari,
hatta sponsorluk ve sosyal sorumluluk ¢alismalarinin duyurusunu da ayni kanallarla iletme zorunlulugu maliyet
arttirici bir unsur olarak samimiyetlerini ‘sorgulanir’ hale getirmis ve bu durum adeta bir paradoksa neden
olmustur.

Gelinen noktada ¢ikan sonug; geleneksel mesaj iletme yontemlerinin yerine konulabilecek en az onlar
kadar etkili baska bir arag¢ (heniz) yoktur. Ancak; tim bu araclari ‘aktivist’ bir bakis acisi ile yeniden yorumlamak
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ya da diger bir deyisle 6z elestiri yapmak ve bu degisimde samimi olmak, bu alanda gliniimiiziin tartismasini
olusturmaktadir. Bu tartisma, ‘markalarin kurumsal sosyal sorumluluklar Gstlenmeleri toplumu ikna etmek igin
yeterli midir?’ yoksa, yeni bir anlayisi dneren ‘aktivist marka’ya evrilmenin zamani midir?’ sorularindan birisine
cevap bulunmasi ile ilgilidir.

Bu ¢alismada amag; benzer alanlarda deneyim kazanmis iki markanin -kendilerini ifade edebilmek igin
kullandiklari web sayfalari Gizerinden- séylemlerinin degerlendirilmesi ile, burada adi gecen iki bakis agisina (KSS
ve aktivist marka) 1sik tutmak ve markalarin séylemlerine dayanarak hangi yontemin daha ikna edici olduguyla
ilgili degerlendirme yapmaktir. Baska bir deyisle, kurumsal sosyal sorumluluk g¢alismalarinin éne gikarildig
soylemler mi, yoksa bir anlamda kendini bastan yarattigini ve yeniledigini iddia eden aktivist marka sdyleminin
mi daha ikna edici oldugunun tartisilmasi amaclanmaktadir.

1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk mu? Aktivist Marka mi?

Daha iyi bir diinyada yasamak icin katki sunma vaadi bulunan markalarin bunu neden ve nasil yapacaklari
tartismasi 6nce halkla iliskiler calismalari destekli bir cizgide stirdurulirken; bugilin diinya ve markalar, bu vaatlere
daha fazla ihtiyag oldugu gercegi ile yiiz yiizedir. Ote yandan, tipki tiiketiciler gibi arz saglayanlar da bu gerceklerin
farkinda, ya da itici glgler (STK'lar, tedarikgiler, miisteriler ...) tarafindan farkinda olmalari saglanmakta. Baska bir
acidan da durum su sekilde ifade edilebilir: Markalar, buytk bir kismindan sorumlu olduklari sorunlarin bir yandan
¢ozlimiine katki sunarken diger yandan ayni Giretim felsefesini devam ettirmeli mi, yoksa ¢6zime katki sunarken
yeni bir bakis agisi ile yeni sorunlar Gretilmemesi miimkin madar?

1.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS)

Kurumsal sosyal sorumluluk; yasal bir yaptirimi olmamasina ragmen isletmelerin/markalarin génullalik esasina
dayali olarak ustlendikleri calismalari ifade etmektedir. Diger bir ifade ile teorik olarak, kurumsal sosyal
sorumluluk projeleri yapmak, bunun icin kaynak ayirmak kurumun tercihidir, demek mimkindir. Ancak;
uygulamada yasanan gercekler tam olarak bu gériisle értiismez. Oyleyse zaman, para, isgiicii, profesyonellik, ekip
calismasi...gibi pek cok emek harcamayi gerektiren KSS projeleri her gecen giin daha da artan bir ivme ile
kurumlarin giindeminde neden yer isgal etmektedir? Bu sorunun cevabi, dnde gelen markalarin (American
Express, Dell, Fannie Mae, Ford Motor Company, Kellogg, Hewlett-Packard, Mc Donald’s ve Nike) st diizey
yoneticilerinin ortak diisiincelerine gore; ‘toplumun sagligi ve refahi tesis edilmeden markalarin da uzun soluklu
ve strdirilebilir bir gelecek insa etmeleri miimkiin olmayacaktir’, seklinde ifade edilmektedir (Kotler & Lee, 2013,
s. 6-7). Kiresel markalarin bu ortak gorislerine gore; topluma ragmen degil, toplumla birlikte kazanmak
mimkandr.

Kurumsal sosyal sorumlulugun isletmeye saglayacagi ekonomik ve ydnetimsel yararlardan bazilari; hisse
senetlerinde deger artisi, karlilikta artis, etkin risk yonetimi, marka degeri olusturma, rekabet avantaji, yeni
pazarlara girme kolayligi, misteri sadakati, itibar kazanma, kurumsal imajin artmasi, verimlilik ve kalite artisi ve
nitelikli calisanlari cekme ve elde tutma gibi siralanabilir. KSS i¢ paydaslar icin (hissedarlar, ¢alisanlar); isletme
degerinde artis, sermaye temininde kolaylik, isci standartlarinda iyilesme, firsat esitligi, glivenli calisma ortami ve
dis paydaslar icinse (musteriler, rakipler, tedarikgiler, toplum, hiikiimet, cevre); dirust fiyat ve kaliteli Grin, adil
rekabet, dirust reklam, stirdirilebilirlige katki, egitim, saghk ve kiltir alanlarina yatirim, istihdam olusturma,
geri donusim, eko-verimlilik, cevre kirliliginin azaltilmasi seklinde karsilik bulmaktadir (Aktan & Bori, 2007, s.
21). Sayilan bu yararlardan da anlasilacagi tzere KSS hem isletme hem de paydaslar icin pozitif anlamlar
icermektedir. KSS’ye elestirel ya da karsit gorislere gore ise; KSS uygulamalari isletmeler icin kaynak kaybi
yaratmakta ve bu nedenle isletmelerin yalnizca yasal ve ekonomik sorumluluklarini yerine getirmeleri yeterli
kabul edilmektedir. isletmelerin bu bakis ile hareket etmesi kdr etmeyecegi anlamina gelmemektedir, ancak
yogun rekabet kosullari ve kiiresel pazarlar isletmelerin siirdirilebilirligini ve rekabet gliclinii tartismal hale
getirir.
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Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri higbir karsilik beklemeden mi yapilir? sorusu 6zellikle tiketicilerin
cevabini merak ettigi bir sorudur. Bu sorunun cevabi aslinda son derece agiktir: Bir isletmenin herhangi bir
menfaat ya da fayda elde etmeden kaynak harcamasi (maddi, beseri, teknolojik vb.) isletme ruhuna ve pazarlama
mantigina aykiridir. Bu nedenle mesele; bir taraftan toplumdan aldigini (en azindan bir kismini) topluma vermekle
sinirli degil, bunun karsiliginda marka olarak sempati, itibar ve miimkiinse tercih edilir olmaktir. Daha net bir
ifadeyle, yogun bir rekabetle karsi karsiya kalan markalarin sosyal sorumluluk Gstlenmesi de kaginilmaz olmustur.

Yukaridaki sorunun tersten okunmasi da miimk{ndur. Buna gore, tiiketicilerin gdéziinde markalarin KSS
projeleri lstlenmesi onlarin markaya olan ilgisini arttirir mi? sorusunun cevabini da markalar bilmek ister.
Tirkiye’'de 3 farkl Giniversitenin 193 6grencisiyle (Likert 6lgegi ile) yapilan bir calismaya gore; katilimcilarin %230
isletmelerin ekonomik sorumluluklarini yerine getirmeleri yeterlidir, derken; %77’si isletmelerin bundan ¢ok daha
fazla sorumluluk Ustlenmesi gerektigini distinmektedir (Torlak, 2007, s. 65-67). Tirkiye’de Turkcell’in
‘Kardelenler-Cagdas Tuirkiye’nin Cagdas Kizlari’ Projesi, Aydin Dogan Vakfi tarafindan yiritilen ‘Baba Beni Okula
Gonder’ Projesi, Opet’in ‘Temiz Tuvalet’ Projesi gibi uygulamalar oldukca ses getirmis ve ilgi gérmus calismalar
arasinda yer almaktadir (Deren van Het Hof, 2009).

Gunumuz tlketicileri, iletisim teknolojilerinin glicliniin etkisiyle her gecen giin daha bilingli ve dolayisiyla
daha secici tiiketicilere donlismektedir. Bu, iki acidan énemlidir: Birincisi, markalarin yaptigi ya da neden oldugu
sorunlar yerel/ulusal/kiiresel dlcekte ¢ok hizli ve ‘elestirel’ yorumlarla birlikte yayilabilmektedir. ikincisi,
tuketiciler markalarin iyilik adina yaptigi her seyi de yine ayni hizda ve ‘takdirle’ 6grenmekte, bu takdir ayni
zamanda marka tercihinin degismesine neden olabilmektedir.

Baska bir 6nemli soru ve ayni zamanda KSS’nin sorgulanmasina neden olan sorun da markalarin KSS’ye
bakislarinin ne kadar samimiyet icerdigidir. Bir is stratejisine doniisen KSS (Yonet, 2005) projelerine sliphe
duymayi gerektiren pek ¢ok uygulamanin oldugu, maalesef bir gercektir. Kadibesegil, bu duruma iliskin
elestirilerini su sozlerle dile getirmektedir: “Egitim, 6gretim, kiltir, sanat, saglik, spor ve toplumun iyi duygularini
‘gidiklayabilecek’ her alanda pitrak gibi ortaya cikmaya baslayan bu séylemleri tiretenlere baktigimizda, bunlarin
hammadde, Uretim ve tedarik siireglerinde, ciddi bir kirlilik, misteri ve ¢alisan memnuniyeti uygulamalarindaki
ilkellik oldugu acik¢a goriluyor” (Kadibesegil, 2010, s. 341). Bu distince, KSS uygulamalarinin hedef kitlesini
olusturan musteriler, calisanlar ve digerleri nezdinde de ‘samimiyeti sipheli’ olarak degerlendirilmektedir. Baska
bir deyisle, 6rnegin calisanlarin yasal ¢erceveye uyulmayan kurallarla is yapmaya zorlanmasi ya da yapilacak
sosyal sorumlulugun maliyetinin Grine eklenerek tiiketicinin istegi disinda siirece dahil edilmesi veya markanin
bir taraftan tretim silirecinde dogay! sorumsuzca tahrip ederken, diger taraftan cevre ile ilgili sosyal sorumluluk
soylemlerinde bulunmasi gibi olumsuz ornekler, kurumlarin sosyal sorumluluk Gstlenmeden 6nce aynaya
bakmalari gerekliligine isaret etmektedir. Yapilan bitin KSS calismalarinin bu sekilde degerlendirilmesi dogru
olmamakla birlikte, toplum olumsuz ornekleri baz alarak KSS uygulamalarina ve markalara mesafeli
yaklasabilmektedir. Bu da marka imajinin bilingli tiiketiciler dnderliginde zayiflamasi/zayiflatiimasina neden
olabilir.

1.2. Marka Aktivizmi

Genel olarak 21. ylzyildaki ¢cevre, gelir esitsizligi vb. sorunlarin temelini 20. yiizyila dayandirmak miamkanddr.
Diger kusaklara gore nispeten bu sorunlardan hem yasam siresi hem de Uretim ve tiiketim siirecinde en fazla
etkilenecek veya gelecek konusunda kararlar alarak etkileyecek olan kusagin Y Kusagi oldugu sdylenebilir. Ancak,
bu durum an itibariyle Y Kusagini isaret etmekle birlikte, elbette yasayan tiim kusaklarla ilgilidir. Onceleri
toplumsal hareketler olarak anilan ve sosyal aktivizm (esitlik-cinsiyet vb.), isyeri aktivizmi, politik aktivizm,
cevresel aktivizm, ekonomik aktivizm ve yasal aktivizm (Kotler & Sarkar, 2018) gibi basliklarda toplanan konulara
itirazlar, sivil toplum 6rgitlerinin 6nciliglinde her gecen glin artmaktadir. Bu itirazlari destekleyenlere medyayi
ve medyanin araciligi ile dikkati cekilen halki da eklemek gerekir. Halk, ayni zamanda tiketici roli ile sistemin
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icerisinde yer almakta ve onu yodnlendirebilmektedir. Bu durum soyle de ifade edilebilir: Reklam ve diger
tutundurma ¢alismalariyla gegen yizyilda agirlikh olarak markalarin tiiketicileri yonlendirdigi sistem, bu ylzyilda,
tliketicilerin markalari yonlendirmesine dogru degisim gostermektedir.

Modernizm ve sonrasinda yasanan gelismeler toplumun bireysellesmesine neden olmus, bu da 6rgitlu
itirazlar disinda 6zellikle sosyal medya etkisi ile bireysel itirazlarin da (iklim aktivisti Greta Thunberg gibi) duyulur
olmasini saglamistir. Castells (2016, s. 408)’e gore, kiiresel ag toplumunun temel kiltiirel 6rintdleri iki dGnemli
egilimin etkilesimi ile belirlenir:

“Aglara dayali bireysellesme (networked individualism) ve cemaatgilik (communalism). Ag
toplumunun baslica 6zelligi olan toplumsal yapiya kazinmis bireysellesme kultiri toplumsal
iliskileri, yakistirmalari, gelenekleri ve hiyerarsiyi asarak kendi tercihleri, degerleri, ¢ikarlari
dogrultusunda baskalariyla iletisim kurmayi amaglayan, kendi kendilerini tanimlayan bireylere
dayanarak toplumsal iliskileri yeniden yapilandirir. Aglara dayal bireysellesme bir 6rgiitlenme
bicimi degil, bir kaltirdir. Bir kiiltir bireyin degerleri ve projeleriyle baslar ama baska bireylerle
bir miibadele sistemi insa eder; dolayisiyla toplumu yeniden tiretmek yerine yeniden insa eder.
Aglara dayali bireysellesme, hayatlarini degistirmek isteyen, hedeflerine ulasmak icin
birbirlerine ihtiya¢c duyan bireyler arasinda yeni degerlerin paylasiimasina dayali, proje odakh
toplumsal hareketlere esin kaynagi olur. Ote yandan degerler ve normlarin siirekli akis halinde
oldugu bir diinyada, bir risk toplumunda bireyler olarak belirsizlik ya da hassasiyet hisseden
bireyler, ya tarih ve cografyanin malzemeleriyle ya da projelerini olusturan arzularla insa edilmis
kimliklerine cevap veren topluluklara siginmaya calisir. Bu topluluklar siklikla, bir zamanlar
givenligi saglayan kurumlarin (devlet, kilise, aile) artik diizglin islemedigi bir ortamda, yabanci
olarak algilanan, zorla dayatilmis bir toplumsal diizene karsi direnis siperleri haline gelir.”

Burada sozi edilen kaltlr aktivizme karsilk gelir ve artik diizglin islemedigi iddia edilen kurumlarin yerini
ise markalarin aldigi, diger bir deyisle bireylerin ait olma, siginma ihtiyacini karsilamaya markalarin aday oldugu,
Ote yandan toplumsal sorunlarin ¢dziimuyle ilgili beklentilerin de yine bahsi gecen kurumlardan markalara dogru
kaydigi soylenebilir.

Aktivizm “Toplumsal doniisime destek olmak ya da karsi ¢ikmak maksadiyla gosterilen cabalarin
tamami” (Turhan, 2017, s. 27) olarak tanimlanabilir. Kotler (2018) aktivizmin iyilesmeyi temsil ettigini, marka
aktivisti olmak isteyen bir sirketin kendisine su sorulari sormasi gerektigini soylemektedir:

- “Bizim sirketimizin aktivizm seviyesi ve tirlyle muhtemelen hangi tipten ve ka¢ musteri
ilgilenir?

- Tuketiciler bizim sirketimizin destekledigi degerlere sahiden ve tutkulu bir sekilde
inandigimiza inanacak mi?

- Buisi hayata gecirmenin maliyeti fiyatlarimizi artirmamizi gerektirecek mi? Tiketicilerimiz
bir parca daha fazla para 6demeye razi olacak mi?

- idari yapimiz ve uygulayici liderligimiz marka aktivizminin nasil ve neden bir fark yarattigini
kavrayabiliyor mu?

- Bizim aktivizmimiz ¢alisanlarimizin katiimci ve verimli olmalari anlaminda nasil bir is yeri
yaratiyor?”

Bu sorulara bakildiginda, kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) anlayisinin da bir proje éncesi benzer sorulari
cevaplandirmaya calistigi géraliir. Ancak KSS bunu halkla iliskiler kapsaminda gerceklestirir ve bu, kurumun asil
kimligi ile uyumlu olmayabilir. Baska bir deyisle, isletme calisma alani ile cevreye zarar verirken, gerceklestirdigi
KSS projesi ile ¢evreci bir imaj olusturmaya calisarak tutarsiz bir durum yaratabilir. Bu da 6zellikle ‘Tuketiciler
bizim sirketimizin destekledigi degerlere sahiden ve tutkulu bir sekilde inandigimiza inanacak mi?’ sorusunun
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cevaplanmasini glglestirmekte, bu nedenle markalar tiketicileri ikna edebilmek igin eylem ve séylemlerinde
tutarl, samimi, dlirist ve gergekgi bir butlnliik sergilemek zorunda kalmaktadirlar.

Aktivist eylem bigimi, bir toplumsal harekete bilfiil iye olmadan bireysel itiraz séylemlerinin de dikkate
alinmasi, diger bir deyisle, tlketicilerin ¢ogu konudaki itirazlarinin muhataplari tarafindan énemsenmesi
sonucunu dogurmaktadir. Toplumu yakindan takip ve analiz eden markalar, bu degisimi fark ederek artan
rekabetin de etkisiyle tiiketici beklentilerini gormezden gelememektedir. Yonetim danismanligi firmasi McKinsey
& Company (2020) tarafindan Covid-19 salgininin moda endustrisi lizerinde yaratacag etkiyi 6l¢mek icin yapilan
ve Avrupa’dan 2000’i askin tiiketicinin gorislerine dayanan bir arastirmaya gore; moda endistrisinin, yeni
normale hazirlanirken tiketicilerin slrduardlebilirlik alaninda artan hassasiyetini géz ardi etmemesi
gerekmektedir. Arastirmanin sonuclarina gore, katilimcilarin Ggte ikisi salgin sonrasi iklim degisimine dair
calismalarin artik daha fazla 6nem tasidigini, yiizde 88'’i ise cevre kirliliginin azaltilmasi icin daha fazla emek
verilmesi gerektigini distinmektedir. Calismaya gore katiimcilar kendi cevresel etkilerini de azaltmaya 6zen
gostermekte; buna goére, ylzde 57’si cevreye daha duyarli bir yasam bicimi icin aliskanliklarinda onemli
degisiklikler yaptiklarini, ylizde 60’tan fazlasi ise geri donlisim ve cevre dostu paket kullanimina 6ncelik
verdiklerini ifade etmektedir. Calismanin diger bir sonucu, tlketicilerin ylizde 67’sinin stirdrilebilir malzemeden
yapilan Urlnleri tercih ettigini ve ylzde 63'nin ise markalarin sirddridlebilirlik yaklasimlarinin satin alma
kararlarinda etkili oldugunu géstermektedir. Ayrica tiketiciler markalarin farkli cografyalardaki tedarikgilerinin
calisanlari da dahil olmak tizere, tiim calisanlarina etik davranilmasini da talep etmektedirler. Tiketicilerin artan
duyarhligi ile degisen beklentilerine hizla cevap veren markalardan birisi olan Otokar (S6zcii, 2020), Covid-19
tehdidine karsi ‘Glivenli Otobiis’ adi altinda korikli kent otobiisii gelistirmis ve bu yeni araci ulasimda bulas
riskini minimuma indirecek sistemlerle donatarak insanlarin cok daha gilivenli seyahatini mimkiin kilmayi amag
edinmistir. Amerika outdoor giyim markasi Patagonia ise, kendini aktivist marka olarak tanimlamakta ve sattigi
Urinlerin daha uzun siire kullanilmasi ve tamir edilmesi icin misterilerine destek vermektedir (Akin, 2020).

Marka olmak; 6zlinde farkli olmayi ve fark edilmeyi saglamak, digerlerinden baska ozelliklere sahip
oldugunu vaat etmektir. Diger bir deyisle, bu vaatler markayi marka yapan degerlerdir. Markalarin pazarlamanin
klasik 4P’si (lrlin, fiyat, tutundurma, dagitim) Gzerinden farkini vurgulayarak tercih edilmeyi saglamasi artik
miimkiin ya da yeterli olamamakta, bunlari yaparken biraktiklari ayak izinin hesabini verebilmesi gerekmektedir.
Markalar, karsilarinda bireysel olarak baslayan ama cok kisa bir stirede ¢ig gibi buyiyerek soz birligi eden sosyal
medya kullanicilarini bulmakta ve daha buna cevap bile veremeden tiiketicilerin tercih listesinden
silinebilmektedirler. Dixon’a gore, “Tiim markalar bir kabile yaratir ve kabileniz ne kadar giicliiyse markaniz da o
kadar gicli olacak. Tim slper markalar onlimiizdeki yirmi yilda kendi kabilelerinin kimligini tanitmaya
milyarlarca dolar harcayacak”tir (Dixon, 2020, s. 168). Bu gelecege dair gorislere su da eklenebilir: Markalar;
Dixon’in deyimiyle kabilelerinin Gyeleri olan musterilerine ulastiklari iletisim araglari ile daha glicli markalar
olmayi hedeflerken duristlikleri ile sinanacaklar, bu konuda samimi olmamalari halinde ise ayni iletisim araglari
vasitasiyla tyelerini kaybedeceklerdir.

1.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile Marka Aktivizminin Benzerlik ve Farkliliklari
Her iki kavramin ilgili literatlire dayanilarak ele alinmasi ile goriilmektedir ki, kurumsal sosyal sorumluluk ve
marka aktivizmi birbirinden farkli sdylemlere, anlayisa ve uygulama bicimine karsilik gelmektedir. Buna goére:

(Marka Baglaminda) Benzerlikler

- Toplumdaki sorunlara ¢éziim tretme, yardimci/destek olma amaci,

- Toplumdan elde edilen kazanimi toplum yararina yeniden kullanma vaadi,

- Geleneksel pazarlama galismalarinin yeterli olmamasindan kaynaklanan yeni bir bakis agisi ihtiyaci,
- Markanin itibarini arttirmak, imajini iyilestirmek veya glclendirmek

- Fark edilirligi saglamak, rekabet edebilmek ya da 6ne gegmek.
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(Marka Baglaminda) Farkhiliklar

- Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri isletmelerin gegici, streli ya da strdirilebilir olarak gerceklestirdikleri
projelerdir, oysa marka aktivizmi isletmenin kurulus amaci ile baslar, misyon ve vizyonunda yer alir, markanin var
olma felsefesidir ve marka varhgini sirdiirdGigi siirece ayni gizgide ve vaatlerle devam eder.

- isletme, kurumsal sosyal sorumluluk olarak bir ya da birkag proje ile kismi sorunlari ¢6zmeye odaklanir, oysa
aktivist markalar sorun ¢ézmekten ¢ok sorun yaratmamaya odaklanirlar.

- isletmeler kurumsal sosyal sorumluluk projelerini (cogunlukla) toplumdaki popiiler konular arasindan secerek
fark yaratmaya/dikkat cekmeye dncelik verirken, aktivist markalar daha evrensel élcekte vaatlerde bulunurlar ve
baslangictan itibaren (ya da degisime karar vererek aktivist markaya donistiklerinde) sorun yaratmamak dzere
yapilanirlar.

- isletmeler (genellikle) kurumsal sosyal sorumluluk tstlenmek icin, belli bir biyiklige erismek, bir krizi telafi
etmek ya da markayi bir st cizgiye tasimak amaciyla projeler tretirken, aktivist markalar kendileri icin sorun
yasandiginda degil, her zaman ayni ilke ve davranislarla hareket ederler.

- Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin dnce marka ve beraberinde toplumsal gikarlari 6ncelikli gordiga, aktivist
marka anlayisinin ise dnce toplumsal gikarlar ve beraberinde markayi 6ncelik olarak belirledigi séylenebilir.

Siralanan fark ve benzerliklere bakildiginda, kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin marka aktivizmine
gore samimiyeti hissettirme ya da diristligini anlatabilme ile ilgili daha dezavantajli oldugu sdylenebilir. Bunun
nedeni, aktivist markalar hammadde, Grin, Uretim vb. safhalarindan baslayarak topluma s6z vermekte ya da en
azindan eksikliklerini giderecegi, yanlislarini diizeltecegi ile ilgili siire vererek gelecege dair umut vermekte ve
siire doldugunda hesap vermeyi taahhiit etmektedir. Oysa, markalar zaman zaman -acimasiz rekabet kosullarinin
da etkisiyle- karini maksimize etmek ugruna topluma ve cevreye karsi olan sorumluluklarini géz ardi edebilmekte,
bu durumu golgelemek icinse sosyal sorumluluk uygulamalarina yer vermektedirler. Kadibesegil (2010, s. 347)’e
gore KSS projelerini pazarlama unsuru olarak kullanan isletmeler s6z konusudur ve bu durum tiketicilerin
kurumsal sosyal sorumluluklari sorgulamasina ve samimi bulmamasina yol agmaktadir.

2. Yontem ve Analiz

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami su ya da bu sekilde pek cok kisinin aklinda bir anlam ve cergeve
olusturmasina ragmen, aktivist marka veya marka aktivizmi kavraminin heniiz zihinlere yerlesmedigi
gorulmektedir. Aktivizm ve marka kavramlarinin birlikte kullanimi ya da marka aktivizmi Kotler'in World
Marketing Summit 2018’deki anlatimina gére, toplumun markalardan beklentisi dogrultusunda pazarlamanin
yeni bakis acgisini ifade etmektedir (Saglam, 2018). Kotler tarafindan da vurgulandigi tizere, zaman zaman bu iki
kavram birbirinin yerine kullanilmakta ve ‘ayni sey’ olarak algilanmaktadir. Oysa, benzerlikleri olsa da iki kavram
birbirinden oldukga farkhidir. Bu gerekcelere dayanarak arastirmanin amaci; oncelikle literatirde ayrimin
netlesmesine katki sunmak, sonrasinda ise profesyonellerin ve tlketicilerin her iki kavram hakkinda bilgi
dlzeyinin arttiriimasi olarak belirlenmistir. Arastirmanin konunun tim muhataplariigin agiklama getirecek olmasi
ve kavram karmasasinin dnlenmesine katkisi, calismanin 6nemini ifade etmektedir.

2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

isletmelerin toplumsal bakislarini yansitan, kurumsal sosyal sorumluluk/aktivist marka séylemleri hakkinda web
sitelerinde sirdirilebilirlik, sosyal sorumluluklar vb. basliklarda faaliyetlerini agiklayan marka web sayfalari
arastirmanin evrenini olusturmaktadir. P&G ve Unilever markalarinin web sayfalarinin konu dahilindeki icerikleri
arastirma 6rneklemi olarak incelenmektedir. Arastirma érneklemi olarak P&G ve Unilever markalarinin segilme
gerekceleri; her iki markanin da benzer sektér deneyimine sahip olmalari, kiiresel 6lgcekte olmalari ve kendilerini
KSS projeleri (P&G, MediaCat 2020) ve aktivist marka (Unilever, MediaCat 2018) olarak tanimlamalari olarak
Ozetlenebilir.
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2.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma; nitel yapida olup, soylem ¢6ziimlemesi yontemi ile anlambilimsel/makro yapilanma bigimine
dayandirilmistir. Séylem ¢éziimlemesi 6zellikle son 25-30 yil igerisinde daha yogun bir sekilde kitle iletisim
araglarinin genis halk kitlelerini etki altina almasi ile giderek yayginlasan bir arastirma yéntemi ve teknigi
durumuna gelmistir ve sdylemde yer alan mekanlara, belirli gondermeler yapilarak onlarin niteliksel olarak
¢O0zimlemesi yapilir. Arastirmacilar séylemden birtakim makro diizeyde ¢ikarimlar yapmak istediklerinde bu tir
bir analiz kullanilabilir (Aziz, 2015, s. 149-153).

Bu arastirmada orneklem olarak secilen markalarin internet (web sayfasi) mecrasindaki sdylemlerine
gondermeler yapilarak niteliksel ¢cozimlemeleri yapilmistir.

2.4. Arastirma Bulgulari

Arastirmada Unilever® ve P&G* (Procter & Gamble) markalarinin web (Tirkiye-Agustos 2020) sayfalarinin
toplumsal bakislari cercevesinde yer alan séylemleri degerlendirilecektir. Unilever Tiirkiye Dondurma, icecek ve
Gida Kategorilerinden Sorumlu Baskan Yardimcisi, Yénetim Kurulu Uyesi Mustafa Seckin ve Unilever Tiirkiye Ev
ve Kisisel Bakim Kategorileri Baskan Yardimcisi, Yonetim Kurulu Uyesi Kamuran Ugar ile MediaCat tarafindan
yapilan ve ‘Daha aktivist daha tercih edilir’ basligi ile yayinlanan réportajda markanin kendisini aktivist marka
olarak tanimladigi, hatta reklamlarindaki degisimi de aktivist reklam anlayisi ile gerceklestirdikleri ifade
edilmektedir (MediaCat,2018). P&G markasi ise kendisini kurumsal sosyal sorumluluk Gstlenen bir marka olarak
tanimlamaktadir (MediaCat, 2020).

Yine MediaCat tarafindan P&G Avrupa Pazarlama Direktérii ve Global Pazarlama ve Marka insasindan
sorumlu Baskan Yardimcisi Sirma Umur ile yapilan bir roportajda; aktivist marka yeni ve faydali bir akim olarak
ifade edilmekte, ancak P&G markasi bu cercevede degil sosyal sorumluluk cercevesinde tanimlanmaktadir
(MediaCat, 2020). Markanin 2019 yih icerisinde yaptigl reklam calismalari (#Bosa harcama etiketi ve ‘Dolu
Tabaklara Sahip Cikmak Sizden, Bos Tabaklari Tertemiz Yapmak Bizden’ sloganiyla TV kanallarinda da yayinlanan
reklamlari) ve National Geographic-Global Citizen ile birlikte baslica diinya sorunlari hakkinda (su krizleri, kiz
cocuklarinin egitimi, yoksulluk...) gerceklestirilen belgeseli, kurumun KSS anlayisi ve projelerine 6rnek teskil
etmektedir (P&G, 2019). Marka bu ve benzeri calismalarla kurumsal sosyal sorumluluk anlayisini siirdirmektedir.

Markalarin web sayfasi basliklari Unilever’in ‘Hakkimizda’, ‘Markalarimiz’, Sardarilebilir Yasam’,
‘Haberler’ ve ‘Kariyer Olanaklari’ (Unilever, 2020); P&G’nin ise ‘Markalarimiz’, ‘Etkimiz’, ‘Hikayemiz’ ve ‘Kuponlar’
seklindedir. Bu calismada konu kapsaminda en fazla ilgili veriyi olusturan Unilever’in acilis sayfasi, Hakkimizda/Biz
Kimiz? béliimiinden ‘Amag, Degerler ve ilkeler’ ile ‘Siirdirilebilir Yasam’ basliklari ve P&G’nin acilis sayfasi,
Hikayemiz béliimiinden ‘Biz Kimiz?’ ile ‘Etkimiz’ (Procter & Gamble, 2020) sekmeleri degerlendirilecektir.

3 Unilever, 1930 yilinda Hollandali margarin treticisi isletme ile ingiliz sabun treticisi isletmenin birlesmesiyle olustu.
Markalarin satin alinmasi politikasi ylriten sirket zamanla yiyecek ve kisisel bakim Grinleri ile dinyanin dev sirketlerinden
birisidir. Sirket; sahip oldugu 400’den fazla markayi yaklasik 200 tlkede pazarlamakta ve 20’den fazla tlkede fabrika ve genel
merkezi bulunmaktadir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Unilever Erisim Tarihi: 24.08. 2020).

4 Procter & Gamble, merkezi Cincinnati, Ohio, ABD’de bulunan, 6zellikle kimyevi tiketici Grilnleri tGreten ¢ok uluslu bir sirket
olup, gesitli temizlik maddeleri, kisisel bakim ve hijyen Griinleri ve yakin zamana kadar (2014) yiyecek ve icecekleri de kapsayan
markaya sahiptir. 2014 yilinda 100’e yakin markasini sattigini agikladi (https://tr.wikipedia.org/wiki/Procter_%26_Gamble
Erisim Tarihi: 24.08.2020).
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Gorsel 1: Unilever Web Agilis Sayfasi Ekran Goriintiisii
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Bugln iklim degisikligiyle micadele etmek, dogay korumak ve yeniden

canlandirmak ve gelecek nesilierin kaynakianni korumak igin bir dizi iddiali ve yeni
taahhit ve eylem baglatiyoruz

Daha fazla bilgl Kin tiklayn »

Kaynak: Unilever (unilever.com.tr), Erisim Tarihi: 24.08.2020

Gorsel 2: P&G Web Agilis Sayfasi Ekran Goriintiisi
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Kaynak: P&G (pg.com.tr) Erisim Tarihi: 24.08.2020

2.4.1. Unilever ve P&G Agilis Sayfasi Soylem Analizi

Unilever ve P&G markalarinin web Tirkiye agilis sayfalari birbirinden oldukga farkli séylemde bulunmakta; P&G
yalnizca markalarini 6ne ¢ikarmayi tercih ederken (Alo, Fairy, Braun, Head&shoulders, ipana vd.), Unilever’in
“Gezegenimizin sagligini nasil iyilestiririz? Bugilin iklim degisikligiyle miicadele etmek, dogayi korumak ve yeniden
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canlandirmak igin bir dizi iddiali ve yeni taahhiit ve eylem baslatiyoruz” séylemiyle tiketicileri karsiladig
gorulmektedir. Gorsellerde yer alan sdylemlere dayanarak Unilever’in toplumsal bakisini web sitesinin agilis
sayfasindan itibaren hem sdéylem hem doga gorseli ile destekleyerek vermeyi tercih ettigi, P&G markasinin ise
daha geleneksel bir sekilde Griin ve marka odakl tercihte bulundugu sdylenebilir.

Tablo 1: Unilever-Hakkimizda/ Biz Kimiz?/ ‘Amag, Degerler ve ilkeler ve P&G-Hikayemiz/ ‘Biz Kimiz?’
Sekmeleri

Unilever

Amag, Degerler ve ilkeler

Kurumsal Amacimizda basarili olmanin gereklilikleri
su sekilde aciklanmaktadir: "Birlikte calistigimiz
herkes, temas ettigimiz tim topluluklar ve Gzerinde
etki sahibi kurumsal
davranislar
benimsemek."

oldugumuz cevreye Kkarsi

konusunda en yiksek standartlari
Her zaman diiriistliik cercevesinde ¢alismak

Operasyonlarimizi  diristlik  cergevesinde ve
isletmemizin temas ettigi kisiler, kuruluslar ve

cevrelere saygili bir sekilde ylritmek, her zaman

kurumsal  sorumluluk  anlayisimizin  temelini
olusturmustur.
Olumlu etki
Bircok farkh sekilde olumlu etki yaratmayi

amagliyoruz: Markalarimiz, ticari operasyonlarimiz ve
iliskilerimiz aracihgiyla, génullilerin sundugu katkilar
aracihgiyla ve topluluk ile iliski kurdugumuz diger
sekillerde.

Siirekli baghhk

Ayni zamanda, cevresel etkimizi yonetme seklimizi
surekli olarak iyilestirme ve siirdlrilebilir bir isletme
olma konusundaki uzun vadeli hedefimize giden yolda
calisma konusunda da oldukga kararliyiz.

Temel tutkularimizi belirleme

Kurumsal amacimiz, isletmemizi ylriatme
konusundaki temel tutkularimizi belirlemektedir.

P&G

Her giinii siradanligin 6tesine tagimak

Markalarimiz milyonlarca oturma odasi, mutfak,
¢amasirhane ve banyoda giivenle kullaniliyor ve
nesilden nesle aktariliyor. Markalarimiz 181 yildir
geleneksel yaklasimlara meydan okudu, inovasyona
liderlik etti ve kiltiiri sekillendirmeye yardimci
oldular.

Ama ne kadar buyisek de, kokli hedeflerimize,
degerlerimize ve prensiplerimize daima bagli kaldik.
Bunu 66.000 giinden uzun bir sliredir yapmaktayiz ve
bu hedefimizden vazge¢cmeyi de disiinmiyoruz.

Su an ve gelecek her nesil i¢in, hayati daha iyi bir hale
getirecek basit fakat anlamh yollar bulmanin
gerekliligine inaniyoruz.

Ne Yapiyoruz?

Markalarimizi inceleyin — Ustiin kaliteye sahip Griinler
Uretiyoruz.

Etkimizi inceleyin — ve giiclerinin her damlasini fark
yaratmak icin kullanin.

Bizi biraz daha iyi taniyin

Erkekleri ve kadinlari nasil yetki sahibi yaptigimizi
inceleyin.

icerik maddeleri nasil sectigimizi ve hangilerini
kullanmaktan kagindigimizi kesfedin.
Diinya c¢apinda topluluklar Gzerindeki
farkina varin.

etkimizin

Kaynak: Unilever (unilever.com.tr), P&G (pg.com.tr) Erisim Tarihi: 24.08.2020

2.4.2. Unilever-Hakkimizda/ Biz Kimiz? / ‘Amag, Degerler ve ilkeler’ ve P&G-Hikayemiz/ ‘Biz Kimiz?’ Sekme
igerigi Soylem Analizi

Her iki markanin ‘Biz Kimiz?’ basligi ile kendileri hakkinda bilgi vermeyi amagladiklari anlagiimaktadir. Unilever’in
kendini tanimlama sekli, basliktan da anlasildig gibi (Hakkimizda/Biz Kimiz? /Amacg, Degerler ve ilkeler) deger ve
ilkelerini aciklayarak, marka vurgusu yapmadan ifade edilmesidir. P&G ise, prensiplerine bagh oldugu vurgusu
yapmis olmakla birlikte bu bolimde degerlerine dair genis bir agiklama yapmamistir.

Unilever markasi bu baslik (Biz Kimiz?) altinda kendini cok daha genis anlatmayi tercih etmistir. Unilever
Ust marka (Unilever) olarak kendini tanimlamis ve biinyesinde bulunan diger markalardan s6z etmemis, bunun
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yerine kurum/kurumsal olarak ifadeleriyle kendisinden bahsetmeyi tercih etmis ve bu bélimde deger ve ilkelerini
olusturan ‘diirustlik, olumlu etki, strekli baglhk, temel tutkular, baskalariyla birlikte ¢alisma ve is ilkeleri’

hakkinda bilgi vermistir. Unilever; sahip oldugu markalardan bu bolimde bahsetmemekte, bunun yerine kurum

ve paydaslari adina s6z vermeyi ya da vaatte bulunmayi tercih etmektedir. Diger bir deyisle, marka odakli
soylemlerle degil, prensip odakli anlatim ile seslenmektedir.

P&G markasi bu baslik (Biz Kimiz?) altinda kendini biinyesinde bulunan markalarla birlikte tanimlamayi

tercih etmis, 181 yildir prensiplerine daima bagl kaldigi vurgusu yapmistir. Yine ‘Her glini siradanhgin 6tesine

tasimak’ ifadesiyle de reklam diline daha yakin bir anlatimi se¢mistir. Ardindan ‘Ne Yapiyoruz?’ bashg altinda

‘markalarimizi inceleyin’ ve ‘etkimizi inceleyin’ yonlendirmeleriyle bu sekme tamamlanmaktadir. Diger taraftan

bu ifade tarzi (inceleyin, farkina varin vb.) tiketicilere gorev atfeden bir izlenim olusturmaktadir. Burada yine

‘markalar’ vurgusunun web sayfasinda oldukca fazla yer aldigi ve bu sekmeden de (Unilever’den farkh olarak)

markalar sekmesine ulasim saglandigi gorilmektedir. Ayrica, son bélimde ‘biz yapariz, siz izleyin’ algisi yaratan
ifade tarzi paydaslarina, inisiyatifin markada oldugu ve daha paylasimdan uzak bir algiyi cagristirmaktadir.

Tablo 2: Unilever/ Surrdiiriilebilir Yasam ve P&G/ Etkimiz Sekmeleri

Unilever/ Siirdiiriilebilir Yagam Sekmesi:

Diinyanin gurur duyacagi bir sirket insa ediyoruz.
On yil 6nce diinyanin en sirdirilebilir sirketi olma
amaciyla yola giktik. Biylimenin insanlari ve gezegeni
yok sayarak gelmek zorunda olmadigini kanitlamak
icin. Isimizin sadece sézlerle degil, eylemlerle de bir
iyilik glict olabilecegini gbstermek icin.
Hedeflerimizin bircoguna ulasttk ama bazilarini
basaramadik. On vyilin sonunda yol boyunca
cikardigimiz dersleri paylasiyoruz ve bu dersleri yeni
ve hatta daha tutkulu bir stratejinin merkezine
yerlestiriyoruz.

ilk On Yila Bakis

2010 yilinda Unilever Surdirilebilir Yasam Plani'ni
(USLP) baslattik. USLP oyunun kurallarini degistirdi.
Bircok sirketin strdurilebilirlik ile isi ayr tuttugu bir
donemde bu ikisinin birbiriyle baglantih oldugunu
gordik. Bu bir sdrdirulebilirlik plani degildi. Bu,
basarili ve stirdirlebilir bir isin planiydi.

Deger zincirimizi her yonlyle inceledik ve kiresel
sirddrulebilir  kalkinma  giindeminin  kalbinde
oldugunu bildigimiz blylik hedefler cercevesinde
yaklasimimizi belirledik. iklim krizi, cinsiyet esitligi,
milyonlarca insanin saglik ve esenligi, cevreye saygi,
daha adil bir diinya.

Sonra bu hedefleri, belki de bizim buyukligimuzdeki
bir sirketin simdiye kadar belirledigi en kapsamli
surdirulebilirlik hedefleriyle destekledik. Kadinlarin
glclenmesini desteklemek, cevresel ayak izimizi
azaltmak, saglik ve esenligin gelismesini saglamak,

P&G / Etkimiz Sekmesi

DOGRU OLANI YAPARIZ.

Gogunlugun iyiligi ayrintilarda saklidir.

Amacimiz  basit. Dogru olanin sorumlulugunu
Ustlenmek istiyoruz. Amacimiz, ne kadar ki¢lik olursa
olsun sahip oldugumuz her firsati, degisimi baslatmak
icin kullanmaktir. lyilik icin, biiyime icin bir giig
olmaktir. Sizin icin, diinya icin ve gelecek nesiller icin.
Felsefemiz

Yaklasik 70 Ulkede faaliyet gosteriyoruz ve diinya
capinda yaklasik 5 milyar insan tarafindan kullanilan
glvenilir, kaliteli markalardan olusan, diinyanin en
glclli Grin yelpazelerinden birine sahibiz. Diinya
tiketicilerine hizmet verirken, sosyal sorumluluk
Ustlenen sirketler arasinda diinyanin en 6nde gelen
markalarindan biri olmayi da taahhit ediyoruz.
Sardiriilebilirlik

Cevresel sirdirulebilirlik onlarca yildir isimizin bir
parcasi  olmustur. Buglin sevdiginiz  Urlnleri
yarinlarinizdan fedakarlik etmeden kullanabilmeniz
icin uzun vadeli vizyonumuza dogru ilerlememize
yardimci olacak hedefler belirledik.

Bilingli tliketimi, ambalajlamayi, icerik maddelerini ve
gilvenligi saglamak. Ayak izimizi azaltmak, ormanlari
korumak ve palm yagi treten kigik isletmecilerinin
yasamlarini iyilestirmek. Ambalajlarin okyanuslara
ulasmamasini saglamak, suyu korumak ve geri
donlisum ¢ozimleri gelistirmek. Cahsanlari egitmek,
sirdarulebilirligi isletme planlarina entegre etmek ve
gelisimi 6dlllendirmek.
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surdirilebilir  tarimi  desteklemek gibi ¢alisma
yontemlerimizin ¢evremizi nasil degistirdigini gordik.
Attigimiz adimlarin isimize katkisina da sahit olduk.
Biyiik bir yol kat etmemize ragmen hala yapacak ¢ok
isimiz var.

Her hedefimizi gergeklestiremedik. Tim amaglarimiza
ulasamadik. Bazi zamanlar 6nemli dersler gikardik.
Unilever Surdiiriilebilir Yagam Plani

Unilever Sdrdiralebilir Yasam Plani, blylimemizi
cevre ayak izimizden ayirirken pozitif toplumsal
etkimizi artirmayi amaglar. Planimiz, deger zincirinde
sosyal, cevresel ve ekonomik performansimizi iceren
dokuz taahhit ve hedef ile desteklenen li¢ bilylk
amaca sahiptir. En biyik degisimi yapabilecegimiz
alanlara odaklanmak ve BM Siirdirilebilir Kalkinma
Hedeflerini (SDG) desteklemek i¢in ¢alismaya devam
edecegiz.

Ug bityiik amacimiz var

1 milyardan fazla insanin saghk ve esenligini
iyilestirmek

2020 yilina kadar bir milyardan fazla insanin saglik ve
esenliginin iyilestirilmesine yardimci olacagiz.’
Cevresel etkiyi yariya indirmek

2030 wyilina  kadar, sirketimizi  buyUtirken
Urtnlerimizin ~ Uretiminden  ve  kullanimindan
kaynaklanan c¢evresel ayak izini yariya indirmeyi
amachyoruz.®

Milyonlarca insanin geg¢im kaynaklarini iyilestirmek
2020 yilina kadar, sirketimizi blytirken milyonlarca
insanin gecim kaynaklarini iyilestirecegiz.”

Toplumsal Etki

Eve dair her seyin uzmani olarak evin sundugu saglk,
hijyen ve konfor gibi 6zellikleri ihtiya¢ duyan insanlara
saglama konusunda kurumsal bir sosyal sorumluluga
sahip oldugumuzu hissediyoruz. Bu konuda
Urtnlerimiz her zamankinden daha fazla 6nem
tasiyor. Procter & Gamble, Suriyeli miiltecilere yardim
etmek igin Tlrk Kizilayi'na 300 bin adet Grlin bagislad.
Ozellikle prematiire bebekler icin bebek bezleri
tasarlamak adina NICU (Yeni Dogan Yogun Bakim)
hemsireleriyle is birligi yaptik.

Cinsiyet Esitligi

Onvyargilardan arinmis, erkek ve kadinlar icin esit s6z
ve temsil edilme hakki saglayan, hepimiz igin daha iyi
bir diinya insa etmeyi arzuluyoruz. Herkesin esit
goruldigi bir diinya.

Always'in #KizGibi kampanyasindan sonra, insanlarin
%76's1 bu ifadeyi olumlu bir ifade olarak degerlendirdi
(6ncesinde bu oran %19'du).

Sirketimizde kadin ve erkeklerin temsil edilme oranini
50/50 yapmak icin ¢alisiyoruz.

Cesitlilik ve Kapsayicilik

Benzersiz bakis acilari, gelenekler ve deneyimler bizi
daha da guglendiriyor. Bu ylzden ekibimiz, 145'in
Uzerinde milletten, farkh dinlerden insanlar
barindiriyor ve ayni zamanda LGBT haklarini da
gururla destekliyor.

Hayvan deneyleri alternatifleri

P&G olarak, hayvan deneylerini ortadan kaldirmanin
dogru olan sey olduguna inaniyoruz. Uriinlerimizi
veya icerik maddelerimizi, yasalar gerektirmedigi

5 saglik ve Hijyen: 2019 yilinin sonuna kadar 1,3 milyon insana ulasildi. El yikama ile ishal ve solunum hastaliklarini azaltma,
sthhi kosullara erisimi artirma, agiz saghigini iyilestirme, 6zsayglyl artirma, cilt tedavisini iyilestirmeye yardimci olma
bashklarina basarili; giivenli icme suyu saglama bashiginda plan disi sonug elde edilmistir. Beslenmeyi lyilestirme:
Portféylimiiziin hacim olarak %56’s1, 2019 yilinda En Yiiksek Besin Standartlarini kargilamigtir. Buna gore; trans yaglari ortadan
kaldirma, Cocuk dondurmalarinda ve daha fazla dondurma drtiniinde kalorileri azaltma basliklarinda basarili; tuz miktarini
azaltma ve sekeri azaltma bagsliklarinda plana gore ilerliyor; doymus yagi azaltma - %92, esas yag asitlerini artirma - %92, daha
fazla Griinde doymus yagi azaltma - %89 , saglikh beslenme bilgileri saglama-%86 basliklarinda belirtilen oranlarda basari
saglanmistir.

6 Sera gazlari kullaniminda olumlu gelismeler elde edilmis; su kullaniminda imalattaki su kullanimi %47 azalmis ancak markaya
ait drdnleri kullanan tuketicilerin su tiketimi 2020 itibariyle %1 oraninda artig ile plan disi sonug elde edilmis; atik ve
ambalajlama ile ilgili Gretim safhasinda olumlu, geri dénlisim ve geri kazanim oranlarini artirma baghginda plan disi sonug
elde edilmis; surdirilebilir kaynak kullaniminda %100 olarak belirlenen 2020 hedefleri 2019 yil itibariyle %62 olarak
gercekleserek distk bir basari elde edilmistir.

7 is yerinde adil yaklasim bashginda basarili ve plana gore ilerleyen bir ilerleme mevcuttur; kadinlara yonelik firsatlar bashginda
2020 yilina kadar 5 milyon kadini gliglendirecegiz hedefi tutturulamayarak 2,34 milyon kadina erisimle plan disi sonug elde
edilmis; kapsayici sirket basliginda 2020 yilina kadar 5,5 milyon insanin hayatini olumlu yiinde etkileme hedefi de
tutturulamayarak kiglk olgekli giftgilerin gegcim kaynaklarini iyilestirmede plana goére, kiglk 6lgcekli perakende saticilarin
gelirlerini iyilestirmede plan disi sonug elde edilmistir.
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Pusulamizin izinde
Peki Unilever Siirdurilebilir Yasam Plani 2020 yilinda
sona erdikten sonra hangi yone ilerleyecegiz? Daha

strece diinyanin higbir yerinde hayvanlar Uzerinde
test etmiyoruz. Bu durumu ortadan kaldirmak igin ¢ok
¢aba gosteriyoruz ve bunu basarana kadar devam

edecegiz. 50'den fazla hayvansiz, alternatif Grin
deneyi yontemi gelistirdik. Alternatifler bulma ve
diinya capinda dizenlemelerinin saglanmasi igin
yaklasik 410 milyon dolar tutarinda yatirim yaptik.

ileriye. Gittigimiz yolun dogru oldugundan hig
olmadigimiz kadar eminiz; hem bizim igin hem de
diinya igin.

Kaynak: Unilever (unilever.com.tr), P&G (pg.com.tr) Erisim Tarihi: 24.08.2020

2.4.3. Unilever/ Sirrdiiriilebilir Yagam Sekmesi ve P&G/ Etkimiz Sekmesi S6ylem Analizi

Markalarin séylemlerine gére Unilever siiregte tim paydaslari ile (tuketiciler dahil) birlikte hareket etmeyi dile
getirirken (bkz. Pusulamizin izinde / ...tedarikgilerimizin, miisterilerimizin ve tiiketicilerimizin hep beraber daha
iyi bir gelecek insa etme surecine katildigl...; P&G markasinin ‘biz’ ve ‘siz’ (tuketiciler) s6ylemi (bkz. Felsefemiz /
P&G markalari, ¢calisanlari, faaliyetleri ve ortaklari ...) 6ne ¢ikmaktadir. P&G; -basta ‘Felsefemiz’ bashgi altindaki
soylemleri olmak Gzere- markalariyla yarattigi gicten ve bu gilcle biyimekten (bunlar seffaf, saygili ve
sorumluluk sahibi bir sekilde yapacagi vurgusuyla) s6z ederken; Unilever ‘biyimenin insanlari ve gezegeni yok
sayarak olmasi gerekmedigi ve yalnizca temennilerle degil, eylemlerle birlikte gerceklestirilebilecegini hatta bu
sekilde atilan adimlarin ise katkisinin da oldugunu ifade etmektedir. Diger bir deyisle, P&G’nin ifadeleri daha
geleneksel, ciddi ve kurum odakl, Unilever’in ifadeleri ise daha evrensel, samimi ve paylasimcidir. Her iki marka
da 2020 ve 2030 hedefleri belirlemistir. Burada ornek teskil eden markalar uzun bir gecmise sahip olmakla
birlikte, Unilever son on yilda yeni bir anlayis gelistirdigini (aktivist marka anlayisi), P&G ise onlarca yildir cevresel
surdirulebilirlik anlayisini stirdiirdiglint sdylemektedir.

Markalarin séylemlerinden anlasildig1 Uzere, Unilever kendini yeniden tanimladigini/degistirdigini ifade
ederken, P&G mevcut durumu koruyarak iyilestirme saglamaya devam edecegini sdylemektedir. Marka
soylemleri arasindaki bir diger dnemli farklilik; Unilever 2020 hedeflerinde basarisizlik alanlari ve oranlarina da
yer vermekte, P&G’nin ise (en azindan incelenen sayfalarinda) ulasamadigi hedeflerden ya da yapamadiklarindan
basarisizlik sonucu paylasmamaktadir. Bu da daha ‘tek tarafli bir bakis agisi’ imaji olusturmasina neden
olmaktadir. Son olarak; P&G yaptigi ve yapmayi planladigi tiim bu faaliyetleri diger islerinin yaninda ayri/ek bir is
olarak tanimlamakta, Unilever ise bunu ayri bir is olarak degil, yeni bir is modeli olarak tanimladigini ve bu modeli
gelistirmeye devam edecegini ifade etmektedir.

SONUC

Tarihsel stirecte insanin dogayla ve birbiriyle olan miicadelesinin daima var oldugu ve bugiine kadar siiregeldigi
gorialmektedir. Sanayi Devrimi sonrasi gelisen iletisim, ulasim ve ticaret araclari, ‘tiiketimi’ ve buna bagli olarak
‘Uretimi’ olaganiistli boyutlara getirmis ve bu durum (genelde) insanhgin zaferi olarak nitelendirilmistir. Bu
zaferin bas aktorleri isletmeler/markalar, sermaye, medya ve bunlarin hepsinden gelen mesajlara (yakin bir
zamana kadar) sessizce itaat eden tiketicilerdir.

20. ylzyil, olanaklari sonuna kadar zorlayarak tiretmenin ve yine ayni sekilde olanaklari sonuna kadar
zorlayarak tiiketmenin yuzyih (6zellikle ikinci yarisi) olarak nitelendirilebilir. Diger taraftan tiiketim hazzina dayali
bu ‘tliketim kiltlrd’niin karsisinda olan ve sesini duyurmak icin caba gosteren kisi, grup ya da orgiitler de
mevcuttur. Her ne kadar seslerini duyurmalari ve fark edilmeleri zaman almis olsa da kendilerini sivil toplum
Orgltl ya da aktivist olarak nitelendiren 6rgitli veya bireysel davranis gosteren bu insanlarin hakliligi, diinyanin
cesitli bolgelerinde olusan pek cok felaketlerle (seller, kasirgalar, susuzluk, salginlar, hastaliklar, gelir adaletsizligi,
aclik, kurakhk vb.) hemen hemen herkes tarafindan anlasiimis, ancak heniliz tam olarak kabul edilmemistir.
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Cogunlukla isletmelerin/markalarin biytime hirsiyla olusan bu tabloda, gitgide bilinglenen kitlelerin
cesitli eylemleri tablonun bir tarafini, markalar igin rekabet artisi ve krizi firsata dénistiirme becerileri ise
tablonun diger tarafini belirlemistir. Markalar; burada ‘gelir-gider tablosu’ olarak sembolize edilen bu durumu
dengelemek igin, kurumsal sosyal sorumluluk projeleri gelistirmeyi ve boylece olumsuz etkilenen imaj algilarini
olumluya doniistirmeyi amaglamislardir. Ancak bazi isletmelerin kurumsal sosyal sorumlulugu bu isin asil
felsefesine uygun olarak degil de samimiyetsiz bir sekilde uygulamalari, tim kurumsal sosyal sorumluluk
projelerinden kusku duyulmasina yol agmistir. Diger taraftan, bu sekilde toplumla barismanin zor oldugunu fark
eden (bazi) markalar, toplumdaki aktivist bakisa ve talebe uyum saglamanin yolunun, kendilerini de aktivist
markalara donistlirerek mimkin olabilecegini kabul etmislerdir. Baska bir ifadeyle, daha onceleri istedigi
kosullarla trlinlerine talep yaratmakta hig de zorluk gekmeyen bazi markalar, satin alma tercihini ¢cevre ve kendisi
adina minimum zarardan yana kullanan tiketicilerin istek ve beklentilerine uyumlu olacak sekilde diizenlemek
zorunda kalmislardir.

Yirminci ylzyili insanligin sinirlari zorladigi ¢ag olarak nitelendirmek mimkindar. Yirmi birinci ylzyil ise
daha ylzyihn ilk baslarindan itibaren insanhgin Gretim ve tiiketim hakkinda yeniden diisiinmeye davet edildigi
cag olarak kaydedilecek gibi gériinmektedir. Ornegin, bu dogrultuda COViD-19 salgini nedeniyle yapilan pek ¢ok
arastirma, tiketicilerin farkindaliginin ve sayisinin arttigini géstermektedir. Ve yine bu salgin basladigindan beri
pek ¢ok markanin gerek aktivist bakisl ile gerekse sosyal sorumluluk bakisi ile toplumu destekleyici projelere imza
attigi gérulmektedir. Buradan hareketle, dnemli olanin; sorumluluk Ustlenirken bunu hangi isim altinda yaptig
degil, samimi, dirlst ve (sadece) pazarlama amaci gitmeden yapmasidir. Baska bir ifadeyle, isletmelerin
pazarlama anlayisini yeniden yapilandirmalari gerekmektedir. Elbette bu ugurda maliyetleri arttirarak kar payini
(bir streligine ya da hep) azaltmanin isletmeye bazi bedelleri olacaktir. Ancak her gegen giin artan toplum
tepkisini duymamanin bedeli uzun vadede ¢ok daha agirlasacak gibi gériinmektedir. Markalasmak, uzun bir
yasam egrisine ulasmanin en 6nemli nedenidir. Markalasmay basaramayan pek ¢ok isletme rekabet kosullarina
dayanamamakta ve kisa émiirli isletmeler olmaktadir. Bu dogrultuda, markalarin tiketicilerin beklentilerini
karsilamak igin yalnizca kaliteli Grin Greterek degil, ayni zamanda toplum yararini gézeterek var olmalarinin
beklendigi soylenebilir.

Bu galismada 6rneklem olarak kullanilan Unilever ve P&G markalari kiiresel 6lgekte faaliyet gbsteren ve
uzun yasam egrisine sahip olan markalardir. Elbette bu biyuklige ulasirken genel diinya diizeni igerisinde onlarin
da hatalari mevcuttur. Ancak biyik marka olmak, (en azindan bundan sonra) ‘tiketiciye ragmen’ mimkiin
goriinmemektedir. Basta web siteleri olmak Uzere bu iki markanin diger iletisim ¢alismalari da incelendiginde
anlasiimaktadir ki, Unilever aktivist marka konumlandirmasiile, P&G ise kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari
ile olasi rekabet krizinin nasil firsata gevrileceginin 6rneklerini vermektedirler.

CGagin gereklerine ve toplumun ihtiyaglarina gore sekil alan pazarlama anlayisinda gelinen nokta; kit
kaynaklarin sorumsuzca tiiketilmesinin ve gevrenin (doganin) kendini yenilemesine olanak tanimayan hizda
tahrip edilmesinin kisaca tikettirerek ve tiiketerek mutlu olmanin gok da iyi bir fikir olmadigina isaret etmektedir.
Baska bir ifadeyle insanlar, artik siirdiiriilebilir olmayan yasam déngiisiiyle karsi karsiyadir. isletmeler (genellikle)
kurumsal sosyal sorumluluk Gstlenmek igin, belli bir biiylklige erismek, bir krizi telafi etmek ya da markayi bir
Ust cizgiye tasimak amaciyla projeler Uretirken, aktivist markalar kendileri igin sorun yasandiginda degil, her
zaman ayni ilke ve davranislarla hareket ederler. Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin énce marka ve
beraberinde toplumsal gikarlar dncelikli gordigi, aktivist marka anlayisinin ise 6nce toplumsal gikarlar ve
beraberinde markayi éncelik olarak belirledigi soylenebilir.

Kurumlarin génllilik esasina gére Ustlendikleri sosyal sorumluluklar, onlarin ¢alisma alanlariyla ilgili ya

da tamamen ilgisiz bir alanda olabilmekteyken; aktivist anlayisi benimseyen kurumlar/markalar bugline kadar
yaptiklariyla ilgili 6zelestiri vermekte, 6te yandan bundan sonra yapacaklari i¢in de taahhiitte bulunmaktadir.
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Baska bir ifadeyle, kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi belirli konularda sorumluluk Gstlenmekle
sinirlandirilabilirken, aktivist marka anlayisi her anlamda kendi neden olacagi sorunu minimize etmeye ve mevcut
sorunlara da ¢6zim Uretmeye s6z vermeyi gerektirmektedir. Burada vurgulanmasi gereken énemli noktalardan
birisi de markalarin tiketiciler ve ¢evre lehine gosterdikleri sorumluluk anlayisinin bir rekabet araci olarak
kullanilmasi, diger bir deyisle samimiyeti yansitmamasidir.

Bu calismada amaglanan, KSS ve aktivist marka uygulamalarindan hangisinin daha iyi oldugunu tespit
etmek degil, kullandiklari séylem itibariyle bu iki bakisin kendini ifade etme seklini incelemek ve karsilastirma
yapmaktir. Muhtemelen zaman, hangi bakisin sdyleminin daha etkili oldugunu bu markalar ve diger taraftarlari
acisindan sdyleyecektir. Ote yandan aradaki en belirgin farki sdylemek gerekirse, KSS’nin isletmenin diger isleri
arasindaki bir birim oldugunu, aktivist marka iddiasinin ise topyek(n yeni bir isletme kiiltiriini ve bakisini temsil
ettigini soylemek gerekir. Diger bir deyisle; kurumsal sosyal sorumluluk diinyaya katki sunmak, marka aktivizmi
ise diinyayi degistirmek iddiasindadir ve bu iki kavram birbirinden oldukga farkli uygulamayi ifade etmektedir.
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