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Ozet

Insanlik olarak cevresel krizler, salgm hastaliklar, savaslar gibi varolugsal problemlerle kars1 karsiya
oldugumuz bir donemden geciyoruz. Bu problemlerle ilgili is diinyasinin getirecegi ¢oztimler
noktasinda yeni bir sdyleme ve adil bir gelecek taahhiidiine ihtiya¢ var. Giiniimiizde 6zellikle ilericCi
tiiketiciler markalarin sadece kar elde etmek i¢in degil, hizmet ettikleri topluluklar ve gezegen icin de
endiselenmelerini, ortak iyilik dogrultusunda eylemde bulunmalarini talep ediyor. Bu ihtiyaci
karsilamak tizere deger odakli bir glindem olarak ortaya ¢ikan marka aktivizmi, i diinyas1 i¢in
giderek 6nem kazaniyor. Bu ¢alismada marka aktivizmini kavram olarak ortaya koymak, bir markay1
aktivist yapan etkenleri ve iletisim stratejilerini incelemek hedeflenmistir. Gezegeni kurtarmak
misyonu ile kendisini aktivist marka olarak tanimlayan ABD’li Patagonia markasi, outdoor giyim
sektoriinde uyguladigi aktivist eylemler ve marka iletisim stratejileri dogrultusunda diinya ve
cevreyle ilgili sorunlart kurum iginde temel bir fonksiyon olarak benimseyen yapisi ile 6rnek vaka
caligmasi olarak ele alinmistir.

Anahtar kelimeler: Marka Aktivizmi, aktivizm, marka iletisimi, otantik marka aktivizmi,
Patagonia.
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Abstract

As humanity today we face with existential problems like environmental crises, epidemics and wars.
There is a need for a new discourse and commitment to a just future in terms of solutions that
business world will bring. Progressive consumers demand that brands not only make profits but also
worry about the communities and planet they serve and act in line with the common good. Brand
activism as a value-oriented agenda to meet this need is gaining importance. This study aims to
present brand activism as a concept, examine the factors and communication strategies that make an
activist brand. Defining itself as an activist brand with the mission of saving the planet, the US brand
Patagonia is taken as a case study with its activist actions and brand communication strategies
implemented in the outdoor clothing sector, its structure that adopts world and environmental issues
as a basic function within the organization.
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Giris

Marka aktivizmi, biiyiik sosyal sorunlar iizerinde etki yaratmaya caba gosteren, salt kar elde
etmeyi degil, bliyiik bir amaca hizmet etmeyi hedefleyen ve sektorlerinde giderek daha fazla
lider olarak goriilen sirketlerin tercih etmeye basladigi, toplumsal fayday1 tesvik eden bir
kavramdir. Marka aktivizmini genel felsefe olarak benimseyecek isletmelerin dikkat etmeleri
gereken konu, eylemlerinin ve kitleleriyle kurduklar iligkilerin yesil aklama veya duyar
pazarlamasi olarak algilanmamasi i¢in otantik ve ilerici aktivizm anlayisini benimsemeleri ve
olabildigince seffaf olmalar1 gerekliligidir. Bu ¢aligmada da, markalarin var olug siireclerinde
dogadan ve toplumdan aldiklarini geri vermek, marka degerini yiikseltmek, tiiketicide olumlu
marka imaj1 ve sadakat yaratmak ic¢in giderek daha popiiler bir kavram haline gelen marka
aktivizminin, basarili aktivist markalarindan biri olarak kabul goéren Patagonia markasi
tarafindan uygulanisini incelenmektedir. Arastirmada Patagonia markasinin 6rnek vaka olarak
se¢ilmesinin temel nedeni; markanin kendisini “aktivist” ve “sorumlu” marka olarak
tanimlamasi, outdoor giyim sektoriinde otantik marka aktivizmine Onciiliikk yapmasi ve
aktivizmi markanin misyonu olarak kabul ederek sirketin tiim eylemlerinde faaliyete

gecirmesidir.

Patagonia markasi, “gezegeni kurtarmak™ misyonu ile 50. yilin1 kutlarken uyguladig: aktivist
eylemler ve marka iletigsim stratejileri dogrultusunda diinya ve cevre ile ilgili sorunlar1 kurum
icinde finans, muhasebe, satis kadar temel bir fonksiyon olarak benimsemektedir. Faaliyete
baslamasindan itibaren duyarlilik marka odagini benimseyerek kararlarimi uygulayan
Patagonia markasinin tarihsel siirecte artan bir dozda aktivist eylemlere imza attigini
gormekteyiz. Bu ¢aligmada da otantik marka aktivizmi kavraminin pratikte Patagonia markasi
tarafindan hem igletme kararlarinda, hem de marka iletisiminde nasil uygulandigi
incelenmekte ve marka iletisiminin geleceginde uygulanacak aktivizmin gergekligi ornek

tizerinden tartisilmaktadir.

Marka Aktivizmi
Marka aktivizmi kavramini literatiire kazandiran Kotler ve Sarkar, 2018 tarihli “Brand

Activism From Purpose to Action” (Amagtan Uygulamaya Marka Aktivizmi) adl
calismalarinda; insanligin esitsizlik, ¢evresel ¢okiis, tiirlerin yok olmasi, salgin hastaliklar,
ticaret savaslari, hatta eski moda savaslar gibi korkung problemlerden olusan bir ekosistemle
kars1 karsiya oldugunu belirtiyor. Bu problemlere dair is diinyasinin sunacagi ¢oziimler
noktasinda artik sadece Kurumsal Sosyal Sorumluluk yeterli goriilmiiyor. Diinya Ekonomik

Forumu’nun 2020 Manifestosu kapsayici bir "paydas kapitalizmi" diinyasindan bahsetse de,
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kapitalizmin temel sdylemi bozulmus oldugu i¢in bu sdylem de yeterli ¢éziim olmuyor.
Giliniimiizde yeni bir sdyleme ve herkes i¢in adil bir gelecek taahhiidiine ihtiyag¢ vardir ki, 0 da
gecmisin biiyiik hareketlerinden ilham alan ve Ortak Iyilik i¢in calisan aktivizmdir (Kotler ve
Sarkar, 2020: 7).

Icinde bulundugumuz dénemde sirketlerin vizyonlarmin davranislar ile uyusmamasi halinde
amag¢ odakli olmalarinin bir anlam ifade etmedigini, markalarin ger¢ek diinyada varliklarini
devam ettirme bigimlerinin ve eylemlerinin énemli oldugunu gériiyoruz. Ozellikle X ve Y
kusaklarina mensup ilerici miisteriler, sirketlerin, toplumun kars1 karsiya oldugu gelir
esitsizligi, yolsuzluk ve iklim degisikligi gibi en acil sorunlar1 ¢6zmeye ¢alisarak, diinyada bir

fark yaratmalarini talep etmekteler (Kotler ve Sarkar, 2020: 21-22).

Kotler ve Sarkar tarafindan markalarin aktivist bir strateji uygulamalarma yon vermek iizere
gelistirilen “Marka Aktivizm Cercevesi”, “aktivizm” kavramindan temellendirilmistir:
Aktivizm, “toplumda iyilestirmeler yapma arzusuyla sosyal, politik, ekonomik ve/veya
cevresel reform veya devleti tesvik etmek, engellemek veya dogrudan yonlendirmekten”
olusur. Aktivizm bicimleri, gazetelere veya politikacilara mektup yazmaktan, siyasi
kampanya yliriitmeye, boykotlar veya tercihen patronluk temelli isletmelere, mitinglere, sokak
yiirliylslerine, grevlere, oturma eylemlerine ve aglik grevlerine benzer ekonomik aktivizme
kadar uzanir (https://en.wikipedia.org/wiki/Activism). Gelistirilen bu marka aktivizmi

cergevesinde hem ilerici, hem de gerici aktivizmden s6z edilmektedir.

Gerici aktivizmin sembolil olarak kendi arastirmalar1 aksini ortaya koysa bile, iiriinlerinin
tilkketicilere verdigi zarar1 yillarca inkar eden tiitiin sirketleri ve gerici politikalar i¢in
politikacilar ile lobi yapan sirketler gdsterilmektedir. Ilerici aktivizm tarafinda ise biiyiik
sosyal sorunlar lizerinde etki yaratmaya ¢aba gosteren, sadece kar elde etmeyi degil, biiytik bir
amaca hizmet etmeyi hedefleyen ve giderek sektorlerinde daha fazla lider olarak goriilen
sirketlerin var oldugu belirtilmektedir. ilerici marka aktivizmi toplumsal fayday: tesvik
ederken, gerici marka aktivizmi toplum yararina aykir1 eylemlerdir. Bu bilgiler 1s1ginda marka
aktivizmi su sekilde tanimlanmaktadir: “Marka aktivizmi, toplumdaki gelismeleri tesvik
etmek veya engellemek arzusuyla sosyal, politik, ekonomik ve/veya ¢evresel reformlart veya
devleti tegvik etmeye, engellemeye veya yonlendirmeye yonelik ticari ¢abalardir” (Kotler ve
Sarkar, 2020: 24).

103



D \) Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisis © 2024 » 11 (2) * giiz/fall: 100-126

Marka Aktivizmi ve Diger Ama¢ Odakl Stratejiler
Marka aktivizmi, hayirsever isletmeden aktivist isletmeye gecis fikri iizerine kuruludur.

Marka aktivizminde aktivizmin 6znesi kamuoyunun ayristigi konulara iligkin sekillenmekte;
marka degerlerinin iletisimi, toplumsal cinsiyet esitligi ve irk¢ilik gibi tartismali sosyo-politik
konular iizerinden yapilmaktadir (Poyry ve Laaksonen, 2022: 262). Bu baglamda marka
aktivizmi tartigmaci ve elestirel dogasi ile kamuoyunda boliinmeye yol agmayan egitim veya
afet yardimi gibi problemlere odaklanan kurumsal sosyal sorumluluktan ayrilmaktadir
(Mukherjee ve Althuizen, 2020: 773). Sosyal sorumluluk uygulamalarindan farkli olarak
marka aktivizmi “ilizerine diiseni yapmanin” 6tesine gegmektedir. Aktivist marka s6z konusu
soruna dair farkindalig1 artirmaya, ilgili kisilerin ve kurumlarin destegini harekete gecirmeye,
bireyleri ve diger kuruluslar1 yanlarina katilmaya ikna etmeye calisir (Korschun, 2021: 12).
Bu siirecte markanin sosyal veya politik durusunu elestiren, olumsuz veya saldirgan tutum
benimseyen tiiketicileri veya kurumlar1 karsisina almaktan da cekinmezler (Poyry ve

Laaksonen, 2022).

Sosyal sorumluluk g¢abasinin ve yesil pazarlama gibi yaklagimlarin pazarlamanin ahlaki
temellerini  yeniden tanmimlama ya da pazarlamanin hedefini bireysel tiiketici
memnuniyetinden 6te, daha genis bir toplumsal faydaya yonlendirme gibi bir girisimi yoktur
(Crane ve Desmond, 2002: 552). Marka aktivizminde ise herkes i¢in adalet ve hakkaniyet
duygusu ile eyleme gecilmekte olup, genis bir toplumsal fayda amaglanmaktadir. Go¢menler
veya kiirtaj hakki gibi toplumlar1 bdlen konularda tavir alan markalar, boylelikle ahlaki
degerlerini de agikga belli etmis olurlar (Wannow ve Haupt, 2022: 46). Marka aktivizmi
uygulamalari ile markalar ahlaki olarak neyin iyi, neyin kotii olduguna dair tiiketiciye bir
tanim ¢ercevesi sunmakta ve riskli dogasmin arkasinda da bu olgu yatmaktadir. Marka,
tartigmali bir konuda belli bir goriisten yana taraf oldugunda, bu goriise katilmayan
tiiketicilerin tepki ve boykot gibi eylemleri ile karsi karstya kalabilmektedir (Oztiirk, 2023:
28).

Marka Aktivizmi’nin Kategorileri
Kotler ve Sarkar (2020: 36), marka aktivizmi kategorilerini giiniimiizde diinyanin kars1

karstya oldugu en biiyiik problemler olarak gordiikleri ve degisebileceklerini belirttikleri
problemleri kapsayan alt1 kategori olarak ele almaktadir Daha ¢ok “aktivist mesajda yer

verilen konulara” gore belirlenen kategoriler sunlardir:
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Sosyal aktivizm: Egsitlik-cinsiyet, LGBTI, 1k, yas gibi alanlar1 ve ayn1 zamanda
egitim, saglik, sosyal gilivenlik, mahremiyet, tiiketicinin korunmasi gibi toplumsal
konular1 kapsar.

Isyeri aktivizmi: Yonetisim ve kurumsal organizasyon, CEO maasi, is¢i tazminati, isci
ve sendika iligkileri, tedarik zinciri yonetimi gibi konular ile ilgilidir.

Siyasal aktivizm: Lobiciligi, 6zellestirmeyi, oy haklarni, oy vermeyi ve politikay1
igerir.

Cevresel aktivizm: Cevrenin korunmasi, ekosit, arazi kullanimi, hava ve su kirliligi,
emisyon kontrolii, cevre yasalar1 ve politikalari ile ilgilenmektedir.

Ekonomik aktivizm: Gelir esitsizligini ve servetin yeniden dagitimini etkileyen ticret
ve vergi politikalarini kapsar.

Yasal aktivizm: Vergi, vatandaslik, istihdam yasalar1 gibi sirketleri etkileyen yasa ve

politikalar1 kapsamaktadir.

Bazi durumlarda bu kategorilerin birbirleri ile i¢ i¢ce gegmis oldugunu ve birbirleriyle iliskili

oldugunu goriiriiz. Kategorileri her zaman keskin ¢izgilerle birbirlerinden ayirmak s6z konusu

olmayabilir.

siyasaL
SOSYAL EKONOMIK
MARKA
AKTIVIZMI
YASAL iSYERI
CEVRESEL

Sekil 1. Marka aktivizminin kategorileri (Kotler ve Sarkar, 2020)

Vredenburg ve arkadaslart (2020: 7-9) ise “aktivist tavrin var olup olmadigina ve uygulanig

bicimine gore” marka aktivizmini kategorilere su sekilde ayirmaktadir:

Marka Aktivizmi’nin Yoklugu: Bu kategoriye, iiriin ve hizmetlerini pazarlarken
toplum yanlis1 kurumsal uygulamalari benimsemeyen ve aktivist pazarlama
mesajlarma yer vermeyen markalar dahildir. Genellikle isletmeler arasi sektorlerde

faaliyet gOstermekte olan bu markalar, geleneksel pazarlama uygulamalar
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yiirtitmektedir. 1925 yilinda kurulan Caterpillar sirketi, kuruldugu donemden beri
isletmeler arasi satis ve pazarlama stratejilerini merkeze alan bir ingaat ekipmani
iireticisi olarak sosyo-politik davalar1 ele almamistir. Marka, yeni pazarlara ulasarak
satts alanimi genisletmek adina ekonomik kalkinma projelerini savunmustur
(Vrendenburg vd. 2020: 7).

e Sessiz Marka Aktivizmi: Sessiz marka aktivistleri, temel misyonlarinin veya stratejik
odaklarinin bir pargast olarak sosyopolitik hedefleri benimsemektedir. Bununla
birlikte, calisma tarzlarinin bir pargasi olan ve dogasi geregi amag¢ ve degerleriyle
baglantili uzun vadeli entegre toplum yanlis1 kurumsal uygulamalar iizerinde ¢alisarak
perde arkasinda sessizce faaliyet gostermeleri daha olasidir. Bu tlir markalar, tartismali
konulardaki aktivizm g¢alismalarina ragmen, daha kiigiik olmak ve pazarda daha az
marka giicline sahip olmak egilimindedir. Siirdiriilebilirlik yoluyla yeniden
kullanilabilir yiyecek ve igecek kaplari iireten ve dogasi geregi daha iyi bir diinyaya
yol agan friinleri pazarlayan B-Corp sertifikali Klean Kanteen markasini bu
kategoriye dahil etmek miimkiindiir. Avustralyali bir marka olan ve is becerileri, gelir,
mentorluk saglayarak gengleri evsizlikten kurtarmayr amaglayan HoMie markas1 da
bu kategoride ele alinabilir ( (Vrendenburg vd. 2020: 12).

e Otantik Marka Aktivizmi: Marka amag ve degerleri, aktivist pazarlama mesajlari ve
toplum yanlis1 kurumsal uygulamalar1 birbirleri ile uyumlu olan markalar tarafindan
gerceklestirilen aktivizm calismalaridir. Otantik marka aktivizmi; sosyal degisim icin
katalizor gorevi goren aktivist marka mesajlarinin amag¢ ve deger odakli kurumsal
uygulamalarla dengeli bir bigimde yliriitiilmesini savunur. Bu tip aktivizmi kullanan
markalarin sdylemleri ve eylemleri uyum iginde caligmakta, markanin amag¢ ve
degerleri agik bir sekilde paylasilmaktadir. Otantik marka aktivizmini kullanan
markalara Ornek olarak deger odakli mesajlart ve uygulamalar1 stirdiirtilebilirlik,
esitlik, seffaflik gibi ilerleyen sosyal degisimle uyumlu olan “bir al, bir ver” anlayisini
benimsemis ayakkabici iireticisi TOMS, dondurma markas1 Ben & Jerry's ve outdoor
giyim markas1 Patagonia verilebilir (Vrendenburg vd. 2020: 10).

e Otantik Olmayan Marka Aktivizmi: Bu kategorideki markalar, halihazirda
sosyopolitik amaclara destek veren aktivist pazarlama mesajlarii benimsemekle
birlikte acik marka amacglarindan ve degerlerinden yoksundurlar, somut toplum yanlis1
kurumsal uygulamalar sergilemezler ya da aktif olarak uygulamadaki eksikliklerini
gizlerler. Dolayisiyla marka aktivizmi algilar1 samimiyetsiz, asilsiz ve hatta aldatici
hale gelebilir. Marka davranisinin giderek artan seffafligi ve hesap verebilir olmak,
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markalarin bu kategoride yer almasini riskli hale getirmektedir (Schultz vd. 2000).
Otantik olmayan marka aktivizmi; olumsuz marka ¢agrisimlari ve yanlis mesaj verme
yoluyla olumsuz marka degeri etkilerine sahip olmakla birlikte, sosyal degisim
potansiyelini daha da siirlayacak olan tiiketici gilivensizligine yol agan yaniltic1 ve
asilsiz iddialarda bulunmayi icerebilecegi icin etik de goriilmez. Bu baglamda, “woke
washing” (duyar pazarlamasi), otantik olmayan marka aktivizmi cabalarina 6rnek
teskil etmektedir. 2017'de geng bir izleyici kitlesine ulasmay1 hedefleyen Pepsi’nin,
realite TV yildiz1 Kendall Jenner’t ve ‘Black Lives Matter’ sosyopolitik amacini
reklamlarinda kullanmasin1 bu kategoride inceleyebiliriz. Reklam silahli birliklerle
yiiz ylize gelen barigcil bir protestocu roliinde Jenner’in polise bir kutu Pepsi
uzatmasiyla, protestonun bir sokak partisine doniismesini gosteriyor ve hareketin
anlamini hafifletiyordu. Marka; giiclii bir mesaji, mesajin yayilmasi i¢in genis bir
platformu ve izleyici kitlesi varken, bu mesaji desteklemek igin toplum yanlisi

kurumsal uygulamalara sahip olmamakla elestirilmistir (Vrendenburg vd. 2020: 12).

Marka Aktivizmi Stratejisi
Marka aktivizmi duragan degildir, tiim stratejik siirecler gibi dinamik ve akicidir. Daha

geleneksel stratejik yaklasimlardan farkli olarak, isin disinda kalan toplumsal ihtiyaglari

kargilamak ile baslayip bitme 6zelligi vardir. Sirketlerin anlamli bir marka aktivizmi stratejisi

tasarlamalari i¢in asagidaki sorulara yanit bulmasi gerekmektedir (Kotler ve Sarkar, 2020: 82-

83):

1.

Ne yapilmasi gerekiyor? Bugiin sirket olarak toplumun en acil, “karsilanmamis
ihtiyaglarin1” anlryor muyuz? Ortak Iyilik’e hizmet etmek icin bir misyon olusturabilir
miyiz?

Hangi bolgeyi kapsiyoruz? Sirket olarak katilimimizin kapsami yerel mi, ulusal mi1
yoksa uluslararasi boyutta midir?

Nasil katkida bulunabiliriz? Sorunlari ¢6zmek igin katkida bulunabilecegimiz 6zel
uzmanliga ve kaynaklara sahip miyiz, yoksa halihazirda bunu yapan kuruluslar1 ve
insanlar1 m1 desteklemekteyiz?

Nasil bir fark yaratacagiz? Sirket olarak i¢inde bulundugumuz duruma yardime1 olmak
icin kullanabilecegimiz giiclii yanlarimiz nelerdir? Halihazirda basarili isler yapanlara
nasil yardime1 olabiliriz?

Etkiyi nasil Olgecegiz? Basarinin anlami nedir ve basarmin iletisimini daha fazla

etkilesim saglayacak sekilde nasil gerceklestirecegiz?
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Marka aktivizmini benimseyen sirketler i¢in bu bes soruyu cevaplamak siirekli bir gérev olup,
cevaplar daima gelisim i¢inde olmalidir. Bu sorularin yani sira metrikler gelistirilmeli,
Olciilmeli ve 1yilestirilmelidir. Bu ¢aligmalar ekip i¢inde sorgulama ve dgrenme ruhu i¢inde
yapmalidir, zira sirket i¢i bagliliklar, dis bagliliklardan bile daha kritiktir. Gelecegi anlamak
ve sekillendirmek isteyen bir sirket, bu yolculuga ¢ikmadan evvel kendi i¢ kiiltiiriini ve

anlayisin1 degerlendirmelidir (Kotler ve Sarkar, 2020: 83-86).

Marka Aktivizminde Hareket insa Etmek

SEFERBER
OL

Sekil 2. Hareket insa etmenin bilesenleri (Kotler ve Sarkar, 2020)

Bir aktivist kampanyay1 harekete doniistiirmek ve bireyleri ortak eyleme katilmaya ikna
etmek, ortak bir vizyonu aktarma yetenegi ile miimkiindiir. Marka aktivizminde bir hareket

insa etmenin bilesenleri su sekilde belirtilebilir:

1) “Ortak lyilige” dayali asil bir misyon olusturmak

2) Hareketin neyi ve nasil basaracagini tasarlamak

3) Insanlarin dikkatini harekete cekmek ve katilmaya tesvik etmek
4) Kararl katilimcilar seferber etmek

5) Fark yaratmak i¢in harekete gegerek ortak eylemi koordine etmek.

Geleneksel tartigmalarda ikna etmenin ii¢ unsuru olan ethos, pathos ve logos sayesinde bir
mesajin ikna edici oldugunu gériiriiz. i¢inde bulundugumuz hakikat dtesi, bir anlamda sahte
haberler ve alternatif gergekler ¢aginda ise thumos, yani mesaj verenin ruhu, verdigi mesaja
yonelik coskusu ve tutkusu da buna eklenebilir. Bu tutkunun marka yonetimine aktarilmasi

icin markalarin daha otantik, daha insani, daha inandiric1 hale gelmesi gerekmektedir, zira
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sahte bir cosku yaratilamaz. Costco, Southwest Airlines, Zappo's markalar1 bu cosku
kiiltiiriintin  6rnekleri olup, ise alma uygulamalar1 incelendiginde bu sirketlerin &zellikle

kiltiirel uyum igin ise aldigini goriiriiz.

Sirket mesajininin  alict lizerindeki etkisi nedir? Kiltlirel anlatilarin yapisina iliskin
teorilerinde Kotler ve Sarkar, alicinin diinya gorlisiinii etkileyen dort boyut olarak mit,
ideoloji, tarih ve kimlik’ten bahsetmekte ve “kimlik”, bunlarin i¢inde en kisisel boyut olusu
nedeniyle 6nemsenmektedir (Kotler ve Sarkar, 2020: 90). Sirketlerin bir hareket insa
edebilmeleri i¢in, toplumdaki baskin kiiltiirel anlatilarla iliski kurmalar1 gerekmektedir. Eski
kiiltiirel anlatilarin yerini yenileri alirken, sirketler kendilerini gelecege uyarlamak zorundadir.
Kiiltiirel bir anlati, diinyadaki yerimiz i¢in anlam yaratir ve yolculugumuz i¢in bir harita
gbrevi goriir. Vizyon veya mesaj; miisteri, iiye ya da vatandas olarak katilimciyr simdiki

zamandan gelecekteki arzu edilen bir yer veya duruma gotiirme sozii, yani marka soziidiir.

Aktivizmin kalbinde eylem yatmakta olup, eylemsiz hareket miimkiin degildir. Liderler icin
kuruluglarinin kiiltiirel geleneklerini toplumun kiiltiirel anlatilar1 ile ayn1 dogrultuda olacak
sekilde anlamak, stratejik kararlara rehberlik etmeye yardimeci olabilir. Zira hakim kiiltiire
aykir1 olan kararlarin basarisiz olma olasiligi daha yiiksektir. Sirketin aktivizmini pazara

tasimasi i¢in izleyicilerde etki yaratacak net bir mesaj vermesi gerekir.

Mesaj ya baskin kiiltiirel anlatimla uyumludur ve nispeten daha kolay kabul edilir veya mesaj
yaygin bir kabul gérmeden once kiiltiirel anlatiyr degistirmelidir. Mesaj ile ilgili su konulara
dikkat edilmelidir (Kotler ve Sarkar, 2020: 88-90):

* Bir mesaj1 inandirict yapan sey nedir?

* Dogru anlati nedir?

* Dogru anlatiy1 baskin yapan nedir?

* Bir mesaj kiiltiirel olarak nasil kabul goriir?

+ Kiiltiirel bir anlat1 nas1l degistirilir veya bozulur?

Yontem
Bu calismada, “nitel arastirma yontemi” ve nitel arastirma deseni olarak da “6rnek olay

incelemesi”, diger adi ile “durum ¢alismasi” kullanilmistir. Durumlar c¢esitli bigimlerde
karsimiza ¢ikabilir; bir birey, bir kurum, bir grup, bir ortam g¢alisilacak durumlara 6rnek
olusturabilir (Yildirim ve Simsek, 2021: 70). Bu arastirmada da kurum olarak otantik marka

aktivizmini outdoor giyim sektoriinde uygulayan ABD’li Patagonia markasi ele alinmaktadir.
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Patagonia markasinin 6rnek vaka olarak se¢ilmesinin nedeni; markanin kendisini “aktivist” ve
“sorumlu” olarak tanimlamasi, bu dogrultuda giyim sektoriinde otantik marka aktivizmi
faaliyetleri ile yer almasi ve aktivizmi markanin misyonu olarak kabul ederek sirketin tiim
eylemlerinde faaliyete geg¢irmis olmasidir. Literatiirde bahsedilen marka aktivizmi kavrami
ornek olay incelemesinde Patagonia markasi iizerinden anlatilarak, kavramin pratikteki
uygulamalarinin anlasilmasi ve basarili marka aktivizmi uygulamak isteyen isletmelere drnek

olmas1 hedeflenmektedir.

Otantik Marka Aktivizmi Ekseninde Patagonia Markasinin incelenmesi

Patagonia Marka Aktivizmi Felsefesinin Gelisimi

Patagonia, 1973 yilinda ABD’nin Kaliforniya eyaletinde kurulmus, B Corp Sertifikas1 sahibi
bir outdoor giyim markasidir. Marka, gerek sirketlerin nasil is yaptigini, gerekse tiiketicilerin
nasil diislindiigiinii yeniden ele almak gerekliliginin savunucusu olarak yeni bir tiir emtia
aktivizmi (commodity activism) igin cesur bir tutum sergilemistir (Mukherjee vd 2012’den
aktaran Khamis, 2020: 8).

Patagonia, daha siirdiiriilebilir bir giyim endiistrisine yonelik egitim, ¢evre yonetimi, yenilik¢i
stirdiiriilebilir tiretim, yasam dongiisii is stratejileri ve endiistri igbirliklerinde liderlik yoluyla
siirdiiriilebilirligin uzun siiredir savunucusu konumundadir. Isletme, tedarik zincirindeki her
adimi degerlendirerek yasam donglisii analizini benimsemekte, c¢evre iizerindeki etkiyi
azaltmak i¢in satin alma ve iiretim siireci stratejilerini modifiye etmekte, siirdiiriilebilirlik
yaklasimlarim1 diger markalara, perakendecilere ve tiiketicilere aktarmaktadir (Lewis ve
Locker, 2019: 8-12). Markanin Worn Wear (Kullanilmis Giysi) programi, bu tiir girisimlerin
ilklerindendir. Girigim, tiiketicileri kaliteli ve uzun siire dayanacak giysiler satin almaya,
onlar1 yeniden kullanmak ve yeniden iiretmek ilizere Patagonia magazalarina iade etmeye
tesvik etmektedir. Uriinlerin dmriinii uzatmanin gerekliligi; “gezegen igin yapilabilecek en iyi
seylerden biri olan tiiketimi azaltmak ve halihazirda sahip oldugumuz seylerden daha fazla
yararlanmak” seklinde agiklanmaktadir (https://help.patagonia.com/s/article/What-is-Worn-
Wear). Marka, bu dogrultuda 2011 yilinda da Common Threads (Ortak Konular) girisimini
baslatmistir. Bu proje ile tiiketicilere kullanilmig iirlinlerini nasil tamir edecekleri, yeniden

kullanacaklar1 veya geri doniistlirecekleri konusunda tavsiyelerde bulunulmaktadir.

Patagonia’nin kurucusu Yvon Chouinard, markanin duyarliligini somutlastirmak konusunda
her zaman basarili ve karizmatik bir lider konumunda olmustur. 1980'lerin sonunda CEQO'luk

gorevini birakmasina ragmen hala medyada yer alarak markanin felsefesi ve amaclarini net
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bir sekilde ifade etmektedir. Chouinard’in vizyonu, kurulusundan bu yana markanin aldig:

kararlarda ve temel degerlerinin olusumunda ¢ok etkilidir.

Chouinard’in 2006’da kaleme aldig1 Let My People Go Surfing (Calisanlarim Sorf Yapmaya
Gitsin) adli kitabinda markanin temel degerleri agiklanmakta ve bu degerlerin basinda sirketin
tim kararlarinin ¢evreye duyarlilik cergevesinde ele alinmasi gerekliligi gelmektedir.
Faaliyetlerinden kar elde etmeye caligmakla birlikte, biiylime ve genigslemenin sirketin temel
degerleri arasinda yer almadig1 vurgulanir. Tiim operasyon seviyelerinde degerlerini yansitan
proaktif duruslarn tesvik etmekte olup, mevcut cevresel ve sosyal krizleri ¢6zmeye g¢alisan

tabandan aktivistler finansal olarak desteklenmektedir (Chouinard, 2006: 78).

Patagonia, bu degerler dogrultusunda 1985'ten bu yana kendisine %1 For the Planet (Gezegen
I¢in %1) adi altinda bir vergi uygulamakta ve satislariin %]1'ini veya vergi oncesi karin
%10'unu tabandan g¢evreci gruplara bagislamaktadir. Nisan 2017 itibartyla bu rakam yaklagik
89 milyon ABD dolaridir (Khamis, 2020: 11).

ABD'de geri doniistiiriilmiis kagida basilan ilk kataloglar iireten marka, tiiketiciyi kararlari ile
ilgili egitmeye yonelik igeriklere yer vermeye de onciiliik etmistir. Chouinard, marka i¢in
katalogun 6nemini sdyle ifade eder: “Uriinleri satmak kadar Patagonianin hikayesini
anlatmak, miisterisini ¢evre sorunlari ve isin yiirliylisi hakkinda egitmek, katalogun
misyonudur... Bir satis aract olmanin oOtesine gegen katalog, her seyden Once sirketin
degerlerini ve yiikiimliiliikklerini sunan, imajin 6énemli bir pargasidir.” (Chouinard, 2006: 148).
Marka, miisterileriyle iletisim kurmak ve onlarla siirekli etkilesim halinde olmak i¢in web
sitesini farkl1 bicimlerde kullanmaktadir. Ornegin The Footprint Chronicles (Karbon Ayak Izi
Giinliikleri), diinya haritast tizerinde bir giysinin yolculugunu izler ve her duragi tasarim
secimleri, liretim ve nakliye araciligiyla iirline harcanan belirli miktarda enerji ve karbon ayak

iziyle agiklar.

Patagonia Marka iletisiminde Aktivizm Séyleminin Kullanim
Patagonia, aktivist eylemlerinin yani sira marka iletisiminde de aktivizm sdylemine &nem

vermekte, kampanyalarinda kitlesiyle gerceklestirdigi faaliyetleri ve felsefesini paylasmayi
tercih etmektedir. Bu baglamda gerceklestirilen faaliyetlerin en etkin olanlardan biri, yaklasik
kirk yildir destekledigi ¢evre gruplarint miisterileri ile bir araya getirmek i¢in ¢evrim igi
platform olan Patagonia Action Works’ii (Patagonia Eylem Caligmalar1) kurmus olmasidir.
Markanin web sitesinde bu platform hakkinda “Eylem ile Cevap Ver” anlayis1 dogrultusunda

bilgi verilirken; artik herkesin, diinyanin kars1 karsiya oldugu en acil sorunlarla ilgili harekete
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organizasyonlarina dahil olmasinin miimkiin oldugu belirtilmektedir. Bu platformda aktivizm
caligmalarina katilmanin ¢esitli yollar1 anlatilmaktadir: Bireyler kendi bolgelerinde
gerceklesen etkinlikler hakkinda bilgi edinebilir, onem verdikleri konular1 destekleyen imza
kampanyalarina katilabilir, bir ¢evre grubuna cesitli becerileriyle goniillii olarak destek

verebilir ve yerel gruplara para bagisinda bulunabilir.

Tarihsel sliregte marka iletisimin felsefesinde; Cevreye dair derin bir takdir ve ¢evre krizinin
¢Ozlimiine yardimci olmak i¢in giiclii bir motivasyon; dogaya duyulan tutkulu bir agk,
otoriteye kars1 saglikli bir siiphecilik; pratik ve ustalik gerektiren, insan giiciine dayali zor
sporlara olan sevgi; ger¢ek maceraya saygi, tasarim ve tiilketimde ‘daha azin, daha fazla

oldugu’ inanc1 yatmaktadir (Chouinard, 2006: 148).

Bu felsefe dogrultusunda marka iletisim ¢alismalarinda dayaniklilik, gezegenin karsi karsiya
oldugu problemlerle miicadele, liretimde ve tasarimda siirdiiriilebilirlik, politikacilarin yanlis
cevre uygulamalarina karsi ¢ikma, daha az tiketim yapmalar1 i¢in miisterilere yapilan

cagrilar, outdoor sporlarinin insanlara verdigi keyif gibi temalar karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu Ceketi Almayin!
Patagonia’nin 25 Kasim 2011 tarihli Black Friday (Kara Cuma) New York Times reklami;

onarim, uzun silireli kullanim ve geri donilisiim yoluyla tiiketimi azaltarak ¢evreyi koruma
miicadelesine tiiketicileri ve endiistriyi dahil etmeyi amaglayan aktivist iletisim stratejilerinin

bir 6rnegidir.

DON'T BUY
THIS JACKET

Gorsel 1. “Don’t Buy This Jacket” ilan1 (https://eu.patagonia.com/it/it/stories/dont-buy-this-jacket-
black-friday-and-the-new-york-times/story-18615.html)
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Metinde, Patagonia miisterilerinin ¢ogunun muhtemelen reklamda gosterilen R2 cekete sahip
oldugu, kullanisli ve/veya benzer bir alternatifin kopyasin1 satin almanin 6zellikle ¢evresel
maliyetler olmak tizere kabul edilemez gizli maliyetler gerektirecegi vurgulanmakta ve su

cagr1 yapilmaktadir: Bu Ceketi Almayin!

Haberiniz Var mi, Baskan Topragimz Caldi
Patagonia, Eyliil 2017'de ilk televizyon reklamini yaymladi. Markanin televizyonda reklamla

ilk goriiniimii, tiikketicilere satin almaya yonelik bir mesaj degil, vatandaslarin mesaj atmalari
icin bir eylem cagrisiydi. Bir dakika siiren reklamda, Yvon Chouinard, panoramik Alp
manzaralar1 ve konusmasinin aciliyetini belirlemek i¢in ¢ok az zaman harcanan bir monologla
yer aliyor: “Kamu arazileri hi¢ bu kadar tehdit altinda olmamaisti, onlar1 satip para kazanmak
isteyen politikacilar var. Politikacilarin arkasinda bu dogal kaynaklari tiikketmek isteyen enerji
sirketleri ve diger biiyiik sirketler var. igisleri Bakanimiz Zinke, kamu arazilerinin korunmasi
gerektigini sOyledi. Bu sozii tutmasini saglayalim, bu konuda geri adim atmasina izin

vermeyelim.” Reklam, “SAVUNMA yazip 52886'ya mesaj atin” mesaji ile sona ermektedir.

Gorsel 2. Patagonia’nin ilk TV reklaminda Yvon Chouniard

(https://www.youtube.com/watch?v=KDPIquYyEf49).

Reklamda satigla ilgili bir cagrida bulunulmuyor, diinya goriisiine yakin bir konuya
deginiliyordu. Mesaj; kamu arazilerinin muhtemel kalkinmadan korunmasi, ABD Iicisleri
Bakan1 Ryan Zinke'in ikiylizli davrandiginin belirtilmesi ve Trump yoOnetimi tarafindan
incelenmekte olan yaklasik 770 milyon dontimliik 28 ulusal anitin siirekli olarak korunmasina

yonelik izleyicilere desteklerini mesajla gondermeleri yoniinde dogrudan bir cagr idi
(Khamis, 2020: 1-5).

Patagonia, ayn1 yil web sitesi lizerinden de koruma altindaki alanlarin yeniden
bi¢cimlendirilmesiyle ilgili bir dizi karar1 durdurmak i¢in harekete gegme cagrisinda bulundu.
Doénemin ABD Bagkani Donald Trump’in ulusal anit statiistinde bulunan Grand Staircase-

Escalante ve Bears Ears adli dogal alanlarin sinirlarini %85 oraninda kiigiiltme karari
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almasindan sonra Patagonia, Trump’in yetkilerinin disinda bir karar aldigimi sodyleyerek

federal mahkemeye basvurdu.

Web sayfasinda siyah renkli bir arka planin {izerine beyaz harfler ile “Baskan Topraginizi
Caldr” mesajin1 veren Patagonia, ziyaretcileri aktivist agina katilarak bu soruna sosyal medya

kanallarinda dikkat ¢ekmeye ¢agirmistir (Dondurucu ve Cetinkaya, 2021: 95).

The President
Stole Your Land

In an illegal move, the president just reduced the size of Bears Ears
and Grand Staircase-Escalante National Monuments. This is the largest

elimination of protected land in American history.

Gorsel 3. The President Stole Your Land kampanya gorseli
(https://www.usatoday.com/story/news/politics/onpolitics/2017/12/04/anti-trump-patagonia-
message/921542001/

Duyarhhik Marka Odagindan Aktivist Marka Odagina Gegis
Julia ve Paul Hitchens, ”Create the Perfect Brand” (Milkemmel Markay1 Yaratmak) adli

calismalarinda, basarili markalarin ortak noktalarindan birinin odaklanmak oldugundan ve
odaklanmis bir markanin, biiyiime yolunda isletmeye rehberlik eden net bir vizyona sahip
oldugundan bahsetmektedir. Bu vizyonla baglant1 kuran miisteriler ve tiiketiciler, markanin

giiclenmesine yardimc1 olacaktir (Hitchens ve Hitchens, 2010: 2).

Bahsedilen marka odaklarindan biri de “duyarlilik”tir. Hitchens’a (2010: 14-15) gore duyarlt
bir marka, giiclii etik degerlere ve inanglara sahip siirdiiriilebilir bir isletme kurmaya yonelik
samimi bir istekle hareket eder. Duyarli marka, giiglii etik degerlere ve inanglara sahip

stirdiiriilebilir bir isletme kurmaya yonelik samimi bir istekle hareket etmektedir.

Toplumun bir parcast olan markalar ¢alisanlari, tedarikgileri ve miisterileri ile birbirine baglh
olup, cevreyi veya fiziksel saghigimiz1 etkileyebilirler. Ticaretin kiiresel etkilerinin olmasi,
beraberinde sorumlulugu da getirmektedir. Dolayisiyla kiiresel isletmeler icin

sirdiiriilebilirlik ve kurumsal sosyal sorumluluk sahip olunmasi gereken politikalardir.
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Blue Heart (Mavi Kalp) Kampanyasi
Patagonia’nin da tarihsel siirecte duyarli olmaya odaklanmakla birlikte odagini aktivizme

yonlendirdigini sdyleyebiliriz. Bu duruma en iyi 6rneklerden biri, “Blue Heart” (Mavi Kalp)

kampanyasidir.

Avrupa’nin “Mavi Kalbi” olarak bilinen Balkan Bolgesi’ndeki vahsi nehirleri 3.000'den fazla
hidroelektrik santrali projesinden korumak amaciyla Blue Heart (Mavi Kalp) adli Avrupa
girisimi etrafinda ilk kiiresel ¢evre kampanyasi diizenlenmistir. Marka, dogaya verilecek
zarar1 belgelemek ve konuyla ilgili farkindalik yaratmak i¢in paydaslarla birlikte ¢ok yonlii
bir caligma yiiriittii. Kampanyaya 6zel bir web sitesi tasarlayarak burada bir imza kampanyasi

baslatti ve bir belgesel hazirladi.

Patagonia EMEA Kidemli Pazarlama Miidiirii Jelle Mul, kampanyanin bodlgedeki kiigiik
hidroelektrik projelerine sorgulamadan kredi saglayan biiyilik uluslararast bankalara
odaklandigini ifade etti. Aylarca sliren kampanya ve lobi faaliyetlerinden sonra belgeselin
Avrupa Parlamentosu'nda gosterildigini ve bu sayede en biiyiik uluslararasi bankalardan biri
olan EBRD'nin harekete gectigini ifade eden Mul, kampanya sonucunda Bosna'da bir kdyiin
yakinina baraj yapilmasi gibi bir dizi projenin iptal edildigini agiklamistir. Mul, kampanyanin
etkisi ile ilgili “Baraj yapilmasi tiim toplumun i¢gme suyundan mahrum kalmasi anlamina
geliyordu. Bunu c¢alismalarimiz aracilifiyla engellemek c¢ok 6zeldi” seklinde konusmustur
(https://johancruyffinstitute.com/en/blog-en/sport-marketing/jelle-mul-at-patagonia-we-are-

in-business-to-save-our-home-planet/).

—————

Gorsel 4. Blue Heart kampanyasindan bir imge (https://www.patagonia.com/stories/one-year-for-the-

blue-heart-of-europe/story-72850.html)

DamNation (Baraj Cagi) Kampanyasi
Patagonia’nin ticari zekdsinin yani sira taban Orgiitlenmesinden de faydalanarak, odagini

sosyal ve cevresel aktivizme yaklastirdigr 2014 tarihli DamNation (Baraj Cag1) da énemli bir
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baz1 barajlarin yikilmasi gerekliligi sinematik bir yaklagimla kamuya duyurulmustur.
DamNation belgeselinin senaryosu Yvon Chouinard tarafindan yazilmis olup, prodiiksiyon ve

sponsporluk masraflari da tamamen Patagonia tarafindan karsilanmistir.

Netflix’te yayinlanmaya basladiginda toplumda tartisma yaratan belgesel, hiikiimet yanlist
medya kuruluglar1 tarafindan elestirilirken, toplumdaki duyarli kitlelerden ciddi bir destek
almistir.  Prodiiksiyonun hiikiimet miilklerine izinsiz girme ve baraj sahalarinda

gergeklestirilen eylemler gibi belirli sivil itaatsizlik bigimlerini kutlamasi dikkat ¢ekicidir.

S '3

vimeo

AVAILABLE JUNE 6TH . ON DEMAND

DAM

Gorsel 5. Damnation Belgeseli’nin tanitim imaj1 (https://eu.patagonia.com/gb/en/stories/damnation-

to-screen-in-23-patagonia-stores-on-june-5-available-at-vimeo-on-demand-june-6/story-17949.html)

DamNation belgeselinin icerigi ve Patagonia’nin yapimci rolii, toplumsal hareketleri
tanimlayan bir¢cok Ozelligi tasimaktadir. Marka aktivizminde isletmelerin risk almaktan
¢ekinmemelerine yonelik “Marka aktivizminde, firmalarin sosyo-politik konularda kamusal
bir durus sergilemesi, benzer diisiincelere sahip aktivistleri cezbederken, potansiyel olarak
paydas gruplarini yabancilastirmaya hizmet ederek tartigsmali olabilir” (Dodd ve Supa,
2014’den aktaran Moscato, 2016: 105) fikirlerini onaylayan sekilde risk alinmistir. Zira
ABD’de hiikiimet ve vatandaslar i¢in sonuglar1 olacak bir kampanyayr 6nemli ekonomik
kaynaklarini, sadik tiiketici ve perakendeci agini kullanarak desteklemek riskli bir istir.

Patagonia ise stratejik iletisim kampanyasinin bir pargasi olarak bu tiir bir riski kabul etmis,
aktivist belgeseli finanse etmis, dagitmis ve genis capta tanitmistir. Kampanyada yine
markanin kurucusunun etkisi goriilmektedir; Yvon Chouinard, belgesel hakkinda basinda yer
alan haberlerin merkezinde yer almis, New York Times i¢in DamNation belgeselinin

lansmaniyla es zamanli bir kdse yazis1 yazmistir.

Belgesel ile beraber kampanya dahilinde barajlarin kaldirilmasi adina bir imza kampanyasi

baslatilmasi sonucu 70.000 imza toplanmistir. Bu geligsme {izerine Patagonia’nin yoneticileri
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ve beraber caligtiklar1 aktivistler Beyaz Saray’a ¢agrilmis ve bazi barajlarin yikim karari
almmigtir. DamNation kampanyasinin etkisi, sirkete adin1 veren Patagonia bolgesine de
sigramis; bolgedeki barajlar1 protesto eden yerel halk, “Says No Dams in Patagonia’’
(Patagonia’da Baraja Hayir) sloganini igeren ve markanin logosunu tasiyan pankartlar

kullanilmistir (Moscato, 2016).

e

ays NO DAMS
in Patgonlq g

Gorsel 6. Patagonya bolgesindeki protestolar (https://socapglobal.com/2017/03/patagonias-Ce0-says-conscious-
leaders-need-stand-something/)

Patagonia'min DamNation belgeseli; paydaslarinin sadakatini ve kurucusunun inanglarini

kamu politikasin1 degistirmek ve Onemli ¢evresel degisiklikleri gergeklestirmek igin firsat

yaratan bir aktivizm kampanyas: yaratmistir. Bu sekilde Patagonia, c¢evre aktivistlerinin

seslerini kamusal alanda stratejik olarak duyurma gelenegini siirdiirmektedir. DamNation,

hakim siyasi sOylemi bozmay1 ve gergek cevresel eylem liretmeyi amaglayan aktivist bir

harekettir.

Bahsedilen 6rneklerde Kotler ve Sarkar’in bir kampanyay1 harekete doniistiirmek i¢in gereken
“ortak 1iyilige dayali asil bir misyon olusturmak, hareketin neyi ve nasil basaracagini
tasarlamak, insanlarin dikkatini harekete c¢ekmek ve katilmaya tesvik etmek, kararh
katilimcilar1 seferber etmek, fark yaratmak igin harekete gecerek ortak eylemi koordine

etmek” Onerilerinin de pratige dokiildiigiini gérmekteyiz.

Ellinci Yilda Yeni Is Modeli: Artik Tek Hissedarimiz Diinya
Patagonia markasi, is hayatinda 50. Yili kutlarken radikal bir karara imza atarak sirketini

cevreci vakiflara devretti. Bu kararin alinmasi elbette bir anda olmadi, kurulusundan bu yana
adim adim gelinen bu noktada siirdiiriilebilirlik, tiikketim karsitligi, anti-pazarlama hareketleri
goriildi. Tarihsel siiregte markanin duyarlilik odagindan aktivizm odagima dogru degisimini

atilan bazi 6nemli adimlar esliginde izlemek miimkiindiir:

e 1973: Patagonia markasi, dagcilik sporuyla ugrasan Yvon Chouinard tarafindan

kuruldu.

117



D \) Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisis © 2024 » 11 (2) * giiz/fall: 100-126

e 1985: Marka, satislarinin %1'ini veya vergi oncesi kirmm %10'unu tabandan ¢evreci
gruplara bagislamaya basladi.

e 1993: isletme, “Cevresel Staj Programi1” kapsaminda ¢alisanlarinin diinyanin herhangi
bir yerindeki ¢evre projelerinde iki aya kadar ¢aligmalarint destekleme karar1 aldi. Bu
stirecte calisanlarin maas 6demeleri devam ediyordu (Soutworth 2000: 10).

e 1994: Patagonia, farkli ve ¢ekici olarak algilanmaya baslanan marka imajim
saglamlastirmak i¢in bes yillik bir “Siirdiiriilebilirlik Yol Haritas1” olusturdu. Cevresel
maliyetleri muhasebe ve iiretim sistemlerine dahil etmek, ¢op sahasina gonderilen tiim
kat1 atiklar1 en aza indirmek, tiiketicileri ve tedarikcileri temel ¢evre standartlar
konusunda egitmek, siirdiiriilebilirligi tiim bina ve tesis insaatlarinda dikkate alarak,
stirdiirtilebilir kagit ve enerji kullanimina 6ncelik vermek gibi kararlar alindu.

e 1996: Tedarik zincirinde yapilan degisim dogrultusunda, pamuk i¢eren altmisalti tirlin
icin tamamen organik Uriinlere gecildi. Bu kararla birlikte genel giderler artacak,
ancak tiiketim yerine tiiketici bilincini artirmak hedefine uygun davranilmis olacakti.

e Organik iiriiniin gerektirdigi yiiksek fiyat etiketine ragmen “gezegene Oncelik verme
yaklagimi” ticari bir kazang¢ getirdi. Patagonia, 2008 ile 2013 yillar1 arasinda
operasyonlarinin kapsamini iki katina, karini ise li¢ katina ¢ikardi (Khamara ve
Kronenberg, 2018: 725).

e 2006: Markanin kurucusu Yvon Chouniard’in, “Let My People Go Surfing”
(Calisanlarim Sorf Yapmaya Gitsin) adli kitab1 yaymlandi. Patagonia’nin marka
hikayesini, degerlerini, felsefesini anlatti1 kitap, bugiin siirdiiriilebilirlik ve aktivizm
konularinda bir kilavuz olarak goriilmektedir.

e 2009: Bir dagitim merkezinin yeniden insasinda yeniden tasarlanmig malzemelerin ve
akilli enerji kaynaklarmin kapsamli bir sekilde kullanilmasiyla “LEED: Enerji ve
Cevresel Tasarimda Liderlik” alaninda altin sertifika ald1 (Trebicock, 2009: 20).

e 2011: Tiiketicilere kullanilmis iiriinlerini nasil tamir edecekleri, yeniden kullanacaklari
veya geri donistlirecekleri konusunda egitim veren “Common Threads” (Ortak
Konular) girisimi baslatildi.

e 2011: New York Times’da tam sayfa bir ilan yayinlamasiyla bu girisimin kamuoyuna
genis capta duyuran ifadesi gerceklesti. “Don’t Buy This Jacket” (Bu Ceketi Satin
Almayin) sloganli tam sayfa reklam, insanlarin kiyafetlerinin ¢evre tizerindeki etkisini
azaltmak ic¢in yapabileceklerine ve Patagonia'nin bir marka olarak bu konudaki

uygulamalarina dikkat ¢ekiyordu.
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2011: Cevrim i¢i ortamda yaymlanan “Footprint Chronicles” (Karbon Ayak Izi
Giinliikleri) uygulamasi sayesinde miisterilerin satin aldiklari {iriiniin tim siireglerini,
sosyal ve ¢evresel ayak izini takip etmeleri miimkiin kilind.

2013: Tiiketicileri kaliteli ve uzun siire dayanacak giysiler satin almaya, onlar1 yeniden
kullanmak ve yeniden iiretmek lizere Patagonia magazalarma iade etmeye tesvik
etmek i¢in “Worn Wear” (Kullanilmis Giysi) Girisimi baglatildi.

2014: ABD’deki barajlarin zararlarina karsi yapilan “DamNation” (Baraj Cagi)
kampanyasi boyunca 70.000 imza toplandi ve hiikiimetle yapilan goriismeler
sonucunda bazi barajlarin yikim karar1 alinmasi sonucu elde edildi. Bu ulusal
kampanyanin etkisi markaya adin1 veren Giiney Amerika’daki Patagonya bolgesine de
sicramis, barajlar1 protesto eden yerel halkin pankartlarinda markanin ve kampanyanin
ad1 kullanilmustir.

2016: Patagonia, Black Friday (Kara Cuma) aligveris giliniinde magazalarindan ve
cevrimici platformlardan elde edilen 10 milyon dolarlik satisin tiimiinii yerel ¢evre
programlarina bagisladi (Miltenburg, 2023: 6).

2017: Patagonia’nin ilk televizyon reklami1 ABD’de yayinlandi. Reklamda hiikiimetin
ulusal anitlara verecegi zararlar konusunda kamuoyu bilgilendiriliyor ve destekleri
isteniyordu.

2017: Patagonia, donemin ABD Baskani Donald Trump’in ulusal anit statiisiinde
bulunan Grand Staircase-Escalante ve Bears Ears adli dogal alanlarin sinirlarii %85
oraninda kii¢iiltme kararin1 almasindan sonra, Trump’in yetkilerinin disinda bir karar
aldigini sdyleyerek federal mahkemeye bagvurdu. Bu dogrultuda “Bagkan Topraginizi
Caldr” mesaj1 web sitesinde paylasilarak kamuoyu bilgilendirildi.

2018: Marka, kirk yildir destekledigi ¢evre gruplarini miisterileri ile bir araya getirmek
lizere c¢evrimici bir platform olan “Patagonia Action Works”li (Patagonia Eylem
Calismalar1) kurdu. Burada goniilliiller bolgelerinde gerceklesen etkinlikler hakkinda
bilgi edinebilmekte, imza kampanyalarina katilabilmekte, bir ¢evre grubuna gesitli
becerileriyle destek verebilmekte ve yerel gruplara para bagisinda bulunabilmektedir.
2018: Is hayatinda var olus sebeplerini daha dogrudan ifade etmek igin sirketin misyon
beyani "Gezegenimizi kurtarmak i¢in bu isteyiz" olarak belirlendi. Misyon beyani,

adeta 2022’de alinacak radikal kararin habercisi idi.
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e 2018: Planlanan 3.000'den fazla hidroelektrik projesine karsi Balkan Bolgesi’ndeki
vahsi nehirleri korumak amaciyla “Blue Heart” (Mavi Kalp) adli ilk kiiresel ¢evre
kampanyas1 baglatild1.

e Eyliil 2022°de Patagonia ellinci yilina girerken, kurucu Chouinard tiim is diinyasina
bir siirpriz yapt1 ve yeni is modelini ilan etti: Ug milyar dolar degerindeki sirket,
cevreci vakiflara devrediliyor ve ‘“sirketin bundan sonraki tek hissedarinin diinya
oldugu” duyuruluyordu. Sirketin yiizde 98’lik oy hakki olmayan hissesi, iklim
degisikligi ile miicadele i¢in ¢alisan Holdfast Collective isimli vakfa aktarildi. Aile
tarafindan sirketin ilkelerini korumak adina yeni kurulan Patagonia Purpose Trust’a
ise yiizde 2’lik oy hakki olan hisse devredildi. Bu yeni is modelinde Patagonia kar
odakli bir sirket olmaya devam ederken, aile artik sirketin sahibi degildir ve sirketten
gelir elde etmeyecektir (https://www.bbc.com/turkce/articles/cxeg7nzrlgzo).

e 2023: Ellinci yildoniimiinii kutlayan marka, “What’s Next” (Siwrada Ne Var) adli
reklam kampanyasi ile markanin ge¢misten bugiine gezegeni korumak adina attig
adimlar1 ve aktivizm c¢aligmalarin1 kutluyor, gelecekteki hedefinin de “gezegeni

kurtarmak” oldugunu kamuoyuna acikliyordu.

Patagonia markasi, ellinci yil kutlamalarinin marka iletisim calismalarinda oncelikle
kurucusunun vizyonuna odaklanmig, markanin temel felsefelerine sadik kalmis, bugiine kadar
yapilan cevresel ve sosyal calismalar hatirlatilmis ve marka i¢in “sirada ne oldugu”
tartigilmistir. Patagonia, bu yeni is modelinin marka iletigimi i¢in yogun bir retrospektif fikri
tizerine kurulu bir kampanya yaratmak yerine, ellinci yildoniimiinii bir dontim noktas1 olarak
kullanmistir. Marka, farkli bir bakis agisiyla “Geride neler biraktik? Su anda elimizde neler
var? Sirada ne var?” sorularini sorarak kampanyay:1 tasarlamig, bu sorulardan elde edilen
cevaplar, bir y1l boyunca kisa filmler, giinliik hikayeler, sosyal medya ve pazarlama iletigimi
kampanyalarina yon veren ana temalar1 olusturmustur. Bu temalar; Patagonia {irlinlerinin
nasil tasarlandiginin ve iiretildiginin dykiistinii anlatan “sadelik”, insanlarin spor yapmaktan,
Ozellikle de dogada yapilan sporlardan aldig1 keyfi kutlamaya odaklanan “insan giicii” ve
genis anlamda kiiresel cevre girisimlerinin, aktivizmin ve farkindalik kampanyalarinin
Oonemini vurgulayan “dayaniklilik” kavramlarindan olusmaktadir

(https://www.stephenrockwood.com/project/patagoniab0).

Yeni is modelini kamuya duyuran Patagonia, bu kampanya ile birlikte kapitalizmi farkli bir

bakis acisiyla doga, cevre ve yasamin faydasina evirmektedir.
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patagonia SO

Gorsel 7. “What’s Next” kampanyasindan imgeler (https://menlogic.hk/patagonia-50-whats-next/)

“Gezegeni korumak™ temas1 da, ellinci yil iletisim caligmalarinin 6nemli temalarindan biri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markanin misyon beyani, "gereksiz zarara neden olmamak,
cevre krizine ilham vermek ve ¢éziimler uygulamak igin isi kullanmak" iken, 2018 yilinda
“gezegenimizi kurtarmak i¢in bu isteyiz” olarak degistirildi. Bu yeni misyon beyani; ellinci
yilinda sirketin benimsedigi yeni is modelinin de habercisi idi. “Artik tek hissedarimiz,
diinya” baslikli mektubunda, tiim diinyaya yeni is modelini anlatan Chouinard’in bu gorevi
nasil gerceklestirecegine dair Onerileri iletisim kampanyasindaki metinlerde siklikla
vurgulanmigtir. Kotler ve Sarkar’in gelistirdigi marka aktivizmi cergevesinde yer alan ve
“biiyiik sosyal sorunlar iizerinde etki yaratmaya ¢aba gosteren, sadece kar elde etmeyi degil,
biiyiikk bir amaca hizmet etmeyi hedefleyen” ilerici aktivizm bu kampanyadaki iletilerin
odagini olusturmaktadir. ilerici marka aktivizmi toplumsal fayday1 tesvik etmektedir ve
ellinci yi1l marka iletisimi kampanyasinda toplumsal faydaya yonelik degisim igin talepte

bulunuldugu goriilmektedir.

Sonug¢
Marka aktivizmi kavrami, marka yonetimi ve iletisimi uygulamalarinda son yillarin hem

akademik alanda, hem de sektorde one ¢ikan konularindan biridir. Begenilerin ve isletlemeler
tarafindan 6rnek alinmak istenilen bir kavram olmanin yani sira, elestiriler de yapilmaktadir.
Bu elestirilerin temel ¢ikis noktasi, isletmelerin marka aktivizminin sadece pazarlama
hedeflerini gergeklestirmeye yonelik olarak kullanilmasi ve ger¢ekte kurumsal uygulamarinin

bir pargasi olarak ele almamalaridir. Aslinda, “samimi” olmamalar elestirilmektedir.

Kotler ve Sarkar’in gelistirdigi marka aktivizmi g¢ercevesinde (2020) bu kavrami uygulamak
isteyen isletmelere “ilerici” aktivizmi benimsemeleri, yani kar elde etmenin yani sira biiyilik
sosyal sorunlar iizerinde etki yaratmaya cabalamalar1 tavsiye edilmektedir. Ilerici marka

aktivizmi, toplumsal fayday: tesvik eder ve samimi olarak caba sarf eder. Kotler, marka
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aktivizmi kavramini gelecegin marka degeri olarak Ongdrmektedir. iginde yasadigimiz
seffaflik caginda, dogru uygulamalar1 gergeklestiren sirketler giderek daha fazla prim yapacak
ve ilerici marka aktivizmi, bir marka degeri haline gelecektir. Kotler ve Sarkar’in degerli
buldugu ilerici aktivizmdeki gergeklik olgusu, Vredenburg ve arkadaslarimin ¢aligmalarinda
da vurgulanmaktadir. Otantik aktivizmi kullanan markalarin amaglar1 ve degerleri seffaf bir
sekilde kamuoyu ile paylasilmaktadir ve sdylemleri ile uygulamalar1 arasinda tutarlilik soz

konusudur.

Giliniimiizde dijital iletisimi hayatlarinin 6nemli bir pargasi olarak kullanan topluluklar hizli
ve dogrudan haberlere, reklamlara, iletisim mesajlarina ulagmaktadir ve gercek olmayan,
sahtelik kokan mesajlarin farkina varmaktadir. Dolayisiyla gercek, samimi ve olabildigince
seffaf olarak kitleler ile iletisim kurmak ve eylemlerinin de bu dogrultuda olmasina dikkat
etmek Onemlidir. Otantik olmayan markalarin hem marka degerlerine, hem de marka

imajlarina zarar vermesi olasidir.

Outdoor giyim sektoriinde aktivist ¢aligmalariyla bilinen ABD’li Patagonia markasi, otantik
aktivizm sdylemleri ve uygulamalar1 gbz Oniine alinarak bu calismanin 6rnek vakasi olarak
ele alinmigtir. Patagonia markasinin kurucusu Yvon Chouinard, “Depresyonun c¢aresinin
eylem, eylemin de Patagonia'daki ¢evre felsefesinin temeli oldugunu” belirtmistir. O’na gore,
is diinyasinda olmalarinin temel nedeni, hiikiimetlerin ve sirketlerin ¢evre krizlerini
gormezden gelmesini degistirmek oldugundan, eyleme ge¢cmek elzemdir (Chouinard, 2006:
186). Kurucusunun aktivist vizyonunu temel alan Patagonia markasinin faaliyetlerine
baktigimizda, isletmenin kurulusundan itibaren duyarlilik odagi dahilinde, sorumluluk
anlayis1 ile hareket ettigini ve marka odaginin giderek otantik aktivizme evrildigini
goriiyoruz. Duyarlilik odakli markalar Hitchens’in (2010: 14-15) belirttigi lizere giiglii etik
degerlere ve inanglara sahip, siirdiiriilebilir bir isletme kurmaya yonelik samimi bir istekle

hareket eder.

Kiiresel isletmeler i¢in stirdiiriilebilirlik ve kurumsal sosyal sorumluluk sahip olunmasi
gereken politikalardir, zira toplumun bir pargasi olan markalar calisanlari, tedarikgileri ve
misterileri ile birbirine bagli olup, cevreyi veya fiziksel sagligimizi etkileyebilirler. Kiiresel
etkileri olan ticaret, beraberinde sorumlulugu da getirmektedir. Bu baglamda Patagonia’nin
uygulamalarina tarihsel siiregte baktigimizda, oncelikle “duyarlilik” odagmi kullandigini
gormekteyiz. Marka, daha siirdiiriilebilir bir giyim endiistrisine yonelik egitim, cevre
yonetimi, endiistri igbirliklerinde liderlik yoluyla siirdiiriilebilir bi¢imde hareket ederken, bu

mesaj1 kullanici tiiketicilere ve sektdrdeki rakiplerine aktarmaktadir.
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Patagonia, 1985'ten bu yana satiglarinin %1'ini veya vergi Oncesi karin %10'unu cevreci
gruplara bagislamaktadir ki bu eylemde markanin mesaji, herhangi bir kurulus gibi,
Patagonia’nin da smirli kaynaklar1 kullandigi ancak bagislar yoluyla verilen hasarlar
dengelemeye calistig1 seklinde okunabilir. 1990’11 yillar boyunca bir “Siirdiiriilebilirlik Yol
Haritas1” izlenmistir. Cevresel maliyetleri muhasebe ve iiretim sistemlerine dahil etmek, ¢cop
sahasina gonderilen kati atiklari en aza indirmek, tiiketicileri ve tedarik¢ileri temel gevre
standartlar1 konusunda egitmek, siirdiiriilebilirligi tiim bina ve tesis insaatlarinda dikkate
alarak, stirdiiriilebilir kagit ve enerji kullanimina 6ncelik vermek gibi uygulamalar yapilmistir.
Yine 1996’da tedarik zincirinde yapilan degisimle ilk olarak pamuk iceren {iriinlerden

tamamen organik iiriinlere gecilmesi de siirdiiriilebilirlik anlaminda 6nemli bir adimdir.

Marka, 2011 yilinda iklim kriziyle miicadele i¢in gereken 6nlemlerin alinmadigini, iklim krizi
hakkinda yeterli bilginin verilmedigini fark ederek bu konuda daha provokatif eylemlerde
bulunmaya baglamistir. Bu karar dogrultusunda asir1 tiiketim karsitligin1 ve gerekli olmayan
seyleri almamaya yonelik bilinglendirme cabalarini oncelikle Common Threads (Ortak
Konular) girisiminde goriiriiz: Tiketicilere, kullanilmis iiriinlerini nasil tamir edecekleri veya
geri  doniistiirecekleri  konusunda tavsiyelerde bulunulmakta, ¢ope gidecek veya
kullanilmayacak giysileri ticretsiz olarak onarmak da miisteriye teklif edilir. Burada tiiketiciye
aligveris ¢ilgiliginin sundugu hedonik tatmine karsit bigimde, faydali bir eylemde bulunarak

cevreye ve gezegene katkida bulunduklarina yonelik bir tatmin fikri sunulmaktadir.

Worn Wear (Kullanilmis Giysi) programinda giysilerin dayaniklilik siiresini uzatmak igin
verilen destek ile agir tiiketime karsi gelis devam eder. Diinya haritas: lizerinde bir giysinin
yolculugunu izleyen The Footprint Chronicles (Karbon Ayak Izi Giinliikleri) calismas,
yolculuktaki her duragi tasarim sec¢imleri, iiretim ve nakliye araciligiyla iiriine harcanan belirli
miktarda enerji ve karbon ayak iziyle agiklar ki tiiketicinin bekledigi seffafligi burada gérmek

mumkindiir.

Patagonia marka odagmin ozellikle 2014 yilindan itibaren duyarliliktan aktivizme dogru
evrildigini sdylemek miimkiindiir. Otantik marka aktivizminin temelini olusturan toplum
yanlis1 uygulamalarin marka iletisimi sdylemleri ile uyumu, toplumu ilgilendiren konularda
degisim yaratmak i¢in harekete gegerek Kkitleleri de harekete dahil etmek diislincesi pratik
olarak uygulanmaya baglamistir. Patagonia’nin eylemlerinin konusuna baktigimizda,
oncelikle ¢evresel savunuculugun yapildigi icerikleri gdérmek miimkiindiir. Ozellikle

ABD’deki barajlara karsi gerceklestirilen DamNation ve Balkan Bolgesi’ndeki barajlarin
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kurulmasma kars1 diizenlenen Blue Heart kampanyalari, ulusal ve kiiresel ¢apli ¢evresel

aktivizm eylemleridir.

Ekolojiye zarar veren barajlarin yikilmasi i¢in imza kampanyalar1 diizenlenmis, tabandan
cevre Orgiitleri ile isbirligi yapilarak hiikiimet yetkilileriyle goriismeler saglanmis, kamuoyunu
bilgilendirmek i¢in 6zel olarak belgeseller ve web siteleri tasarlanmistir. Dolayisiyla bu
orneklerde Kotler ve Sarkar’in bir aktivist kampanyay1 harekete doniistirmek icin One

stirdiigii bilesenlerin birlikte kullanimini gormek miimkiindiir.

Patagonia’nin “gezegeni kurtarmak™ misyonu ortak iyilige hizmet etmek iizere temel alinmus,
insanlarin harekete dikkati ¢ekilerek katilimlar tesvik edilmis, katilimeilar seferber edilerek
eylemler koordine edilmistir. Kotler ve Sarkar’in soziinli ettigi Patagonia markasinin ruhu
yani thumos, kitleler {izerinde cosku yaratmis ve eylemlerden olumlu sonuglar alinmasina
neden olmustur. Patagonia, Kotler ve Sarkar’in kategorilerinden ¢evresel aktivizmin yani sira
siyasal aktivizm ve sosyal aktivizm kategorilerini de sdylemlerinde ve uygulamalarinda
kullanmaktadir. Bir isletme olarak donemin ABD Baskanit Trump’1i koruma altindaki dogal
alanlara zarar vermek {lizere yetkisi disinda kararlar aldig1 gerekgesiyle mahkemeye vermis

olmasi, siyasal aktivizm kapsamina girmektedir.

Diger outdoor perakende markalari da Trump yonetiminin planini protesto ederken, Trump’a
dava acarak harekete gegen tek sirket olmasi, rakip markalarin yapamadigr kadar cesur
bicimde ABD bagkanina kargi fikrini agiklamasi ve topluluklar1 da bu konuda ¢6ziim

iretmeye ¢agirmasi, otantik aktivizmin uygulanmasina bir 6rnektir.

Otantik marka aktivizm uygulamalarina dair en radikal karar, Patagonia’nin 2022°de sirketi
cevreci vakiflara devretmis olmasidir. Bu aragtirmanin sonucunda; ornek olay olarak ele
aliman Patagonia markasinin kurulusundan beri takip ettigi kurumsal deger ve felsefesinin
aktivist faaliyetleri ve iletisim sdylemleri ile uyumluluk i¢inde uygulandigi belirlenmistir.
Dolayisiyla Vredenburg vd. (2020)’nin belirttigi gibi otantik aktivist marka; Kotler ve

Sarkar’in belirttigi gibi ilerici aktivist marka olarak faaliyet gosterdikleri anlasilmistir.

Patagonia’nin ¢evre hareketlerini savunmaktan vazge¢medigi, kitleleri sosyal, siyasal,
cevresel konularda bilinglendirmeye devam ettigi siirece uzun siire basarili olacagini
ongoérmek miimkiindiir. Marka tedarik zinciriyle, is¢i haklariyla, hayvan refahi ile ilgili
sorunlara izin vermedigi ve olusabilecek krizleri onleyecek adimlar atmaya devam ettigi

siirece ilham vermeye devam edecek gibi goriinmektedir.
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