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Oz

Bu ¢alisma, Tiirkiye’nin 6nde gelen hazir giyim markalar1 olan LC Waikiki, Mavi ve Koton’un
stirdiiriilebilirlik stratejilerini, cevresel duyarlilik ve toplumsal sorumluluk odakli marka aktivizmi baglaminda
incelemektedir. Calismada nitel bir aragtirma yontemi benimsenmis, ilgili markalarin kurumsal web siteleri ve
stirdiirtilebilirlik raporlar1 dokiiman analizi teknigiyle analiz edilmistir. Elde edilen veriler, MAXQDA 24
yazilimi kullanilarak tematik olarak analiz edilmis ve i¢ ana temada siniflandirilmistir: ¢evresel
stirdiiriilebilirlik, sosyal siirdiiriilebilirlik ve kurumsal yonetisim. Bu temalar, markalarin siirdiiriilebilirlik
stratejilerini farkli boyutlartyla ortaya koymaktadir. Bulgular, hazir giyim markalarinin ¢evresel ve sosyal
taahhiitlerini yalnizca operasyonel uygulamalarla degil, ayn1 zamanda halkla iligkiler stratejileri araciligiyla
kamuoyuna ilettiklerini ortaya koymustur. Markalarin ¢gevre, insan haklari, toplumsal esitlik ve yonetisim gibi
alanlarda gelistirdikleri stratejiler, halkla iligkiler diliyle mesrulastirilarak otantik marka aktivizmi baglaminda
konumlandirilmistir. Bu baglamda, siirdiiriilebilirlik uygulamalart markalarin kurumsal kimlik ingasinda temel
bir unsur haline gelmis; marka aktivizmi ise etik sorumluluk ve toplumsal etki {iretimi agisindan stratejik bir
iletisim araci olarak 6ne ¢ikmustir. Calisma, halkla iligkilerin tanitim iglevinin Gtesine gegerek toplumsal
sorumluluk sdylemlerinin ingasinda rol oynayan ¢ok katmanli bir ara¢ oldugunu ortaya koymaktadir. Bulgular,
bu sdylemlerin markalarin tiiketici nezdindeki algisint giiglendirdigini ve kurumsal itibara uzun vadeli katki
sagladigim1 gostermektedir. Ayrica, marka aktivizminin kuramsal bir ¢er¢evenin oOtesinde, kurumsal
stirdiiriilebilirlik stratejilerinin halkla iligkiler diliyle biitiinlestigi bir iletisim pratigi niteligi tasidigt
anlasilmaktadir. Bu yoniiyle ¢alisma, siirdiiriilebilirlik temelli sdylemlerin halkla iligkiler baglaminda nasil insa
edildigine dair kavramsal ve yontemsel diizeyde 6zgiin katkilar sunmaktadir. Ayrica farkli pazar konumlarina
ve iletisim tarzlarina sahip ii¢ markanin analiz edilmesi, kurumsal aktivizmin marka kimlikleri arasinda nasil
farklilastigim1 karsilagtirmali olarak degerlendirmeye imkéan tanimaktadir. Elde edilen bulgularin, 6zgiin
stirdiiriilebilirlik anlatilar1 araciligtyla paydas katilimini artirmay1 hedefleyen stratejik iletisim uygulamalarina
ve gelecek arastirmalara 151k tutmasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka aktivizmi, siirdiiriilebilirlik, hazir giyim sektorti, halkla iligkiler,
kurumsal iletisim
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AN EXAMINATION OF SUSTAINABILITY STRATEGIES FROM A
PUBLIC RELATIONS PERSPECTIVE: APPROACHES TO BRAND ACTIVISM
IN READY-TO-WEAR BRANDS

Abstract

This study examines the sustainability strategies of Turkey’s leading ready-to-wear brands—LC
Waikiki, Mavi, and Koton—within the context of brand activism focused on environmental sensitivity and
social responsibility. A qualitative research method was adopted, and the corporate websites and sustainability
reports of the selected brands were analyzed using the document analysis technique. The data obtained were
thematically analyzed through MAXQDA 24 software and classified into three main themes: environmental
sustainability, social sustainability, and corporate governance. These themes reveal the multidimensional
structure of the brands’ sustainability strategies. The findings indicate that apparel brands communicate their
environmental and social commitments not only through operational practices but also via public relations
strategies. The strategies developed by the brands in areas such as environmental protection, human rights,
social equality, and governance are legitimized through the discourse of public relations and positioned within
the framework of authentic brand activism. In this context, sustainability practices have become a fundamental
component in the construction of corporate identity, while brand activism has emerged as a strategic
communication tool in terms of ethical responsibility and the generation of social impact. The study
demonstrates that public relations function as a multilayered mechanism that extends beyond promotion to the
construction of social responsibility discourses. The findings further suggest that such discourses strengthen
consumer perceptions of the brands and contribute to long-term corporate reputation. Moreover, brand activism
is understood not merely as a theoretical framework but as a communicative practice in which corporate
sustainability strategies are concretely integrated through the language of public relations. In this regard, the
study provides original conceptual and methodological contributions to understanding how sustainability-
based discourses are constructed within the context of public relations. Furthermore, the analysis of three
brands with different market positions and communication styles allows for a comparative evaluation of how
corporate activism differentiates across brand identities. The findings are expected to shed light on future
research and strategic communication practices aimed at enhancing stakeholder engagement through authentic
sustainability narratives.

Keywords: Brand activism, sustainability, apparel industry, public relations, corporate
communication

Giris

Giliniimlizde markalarin yalnizca tiriin ve hizmet sunan ekonomik aktorler olmanin
Otesinde, toplumsal ve ¢evresel meseleler karsisinda sorumluluk istlenmeleri
beklenmektedir. Tklim krizi, gelir esitsizligi, insan haklar1 ihlalleri ve toplumsal cinsiyet
esitsizligi gibi kiiresel sorunlar, kamuoyunun markalardan deger temelli ve proaktif tutumlar
gelistirmesini zorunlu kilmaktadir (Kotler ve Sarkar, 2018; Vredenburg vd., 2020). Bu
cercevede sirketlerin sosyal adalet, ¢evresel siirdiiriilebilirlik, Uretim ve etik gibi alanlarda
pozisyon alarak iletisim stratejilerini yeniden yapilandirmalari, ¢agdas marka yonetiminin
temel bileseni haline gelmistir. Pazarlama ve halkla iligkiler disiplinleri ise yalnizca tanitim
odakl1 kampanyalarin degil, ayn1 zamanda kamusal vicdana hitap eden sosyal sdylemlerin
de tasiyicisi haline gelmektedir (Moorman, 2020).

Bu kiresel dontisiim, gelismekte olan ilkelerdeki markalart da dogrudan
etkilemektedir. Tiirkiye gibi ylikselen pazarlarda faaliyet gosteren sirketler, kiiresel tedarik
zincirlerinin bir pargasi olarak uluslararasi siirdiiriilebilirlik normlarina uyum saglamakta;
ayn1 zamanda yerel tiiketicilerin artan etik duyarliliklarina yanit verecek iletisim stratejileri
gelistirmektedir. Ozellikle hazir giyim sektdrii, hem gevresel etkileri hem de yogun emek
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kullanimiyla dikkat ¢eken, siirdiiriilebilirlik baglaminda en ¢ok tartisilan sektorlerden biri
olarak one ¢ikmaktadir (Giiven, 2024).

Hazir giyim sektorii, Tiirkiye ekonomisi agisindan stratejik bir konumda yer
almaktadir. 2024 yili itibartyla sektor, toplam ihracat igerisinde yaklasik 17,9 milyar
Amerikan dolar1 tutarinda dis satim gerceklestirerek Tiirkiye nin en yiiksek ihracat yapan
ticlincii sektorii olmustur. Bu hacim, iilke toplam ihracatinin yaklasik %7,5’ine karsilik
gelmektedir (TIM & THKIB, 2024). Yiiksek istihdam kapasitesi, genis i¢ pazar hacmi ve dis
ticaret potansiyeli ile dikkat ceken hazir giyim ve konfeksiyon sektorii, siirdiirtilebilir {iretim
ve tiiketim modellerine gecis acisindan kritik bir donilisiim alani niteligindedir. Sektorde
faaliyet gosteren biiyiik 6l¢ekli markalar; ¢cevresel stirdiiriilebilirlik, sosyal kapsayicilik, etik
tedarik zinciri yonetimi ve seffaf raporlama gibi birgok alanda sorumluluk tistlenmekte ve
bu sorumluluklarin1 ¢esitli iletisim araglar1 aracilifiyla kamuoyuna iletmektedir. Bu
baglamda yalnizca siirdiiriilebilirlik stratejilerinin igerigi degil, ayn1 zamanda bu stratejilerin
halkla iligkiler perspektifiyle nasil ¢ercevelendigi de 6nemli hale gelmektedir.

Bu calisma, Tiirkiye’nin 6nde gelen hazir giyim markalari olan LC Waikiki, Mavi ve
Koton’un siirdiiriilebilirlik stratejilerini, gevresel duyarlilik ve toplumsal sorumluluk eksenli
marka aktivizmi baglaminda incelemeyi amaglamaktadir. Arastirma kapsamindaki bu ¢
marka, sahip olduklar1 farkli kurumsal kimlikler ve tiiketici profilleri sayesinde
kargilagtirmali analiz i¢in uygun bir 6rneklem sunmaktadir. LC Waikiki, uygun fiyat
politikasiyla genis kitlelere hitap ederken; Mavi, denim odaklt premium
konumlandirmasiyla 6ne ¢ikmakta; Koton ise 6zellikle kadin koleksiyonlar1 ve trend odakli
tasarimlariyla dikkat cekmektedir. Bu cesitlilik, sektorel temsiliyeti saglayarak farkli iletisim
bicimlerinin analizine olanak tanimaktadir. Calismada, s6z konusu markalarin kurumsal web
siteleri ile yayimladiklar1 gilincel siirdiiriilebilirlik raporlar1 igerik analizi yontemiyle
incelenmis; elde edilen veriler, nitel veri analiz yazilimit MAXQDA 24 araciligiyla tematik
olarak siiflandirilmistir. Aragtirmanin temel katkisi, stirdiiriilebilirlik sdyleminin yalnizca
icerik diizeyinde degil, ayn1 zamanda halkla iliskiler dili ve stratejileri baglaminda nasil
bi¢cimlendigini ortaya koymak ve bu yapinin marka aktivizminin otantikliine nasil hizmet
ettigini degerlendirmektir.

Ozetle, bu calisma, halkla iliskiler perspektifinden marka aktivizmi ve
stirdiirtilebilirlik stratejilerinin 6nemini ortaya koymayi ve bu temalarin daha genis sosyal ve
ekonomik dinamiklerle nasil etkilesim iginde oldugunu analiz etmeyi amaglamaktadir.
Marka aktivizminin temel bilesenleri, uygulama 6rnekleri ve siirdiiriilebilirlik ile iliskisi bu
cercevede degerlendirilerek hem kuramsal hem de uygulamali bir bakis acisiyla ele
alinmistir. Boylece, marka aktivizminin halkla iligkiler alanindaki rolii ve etkisi tartismaya
acilmistir. Bu calismada siirdiiriilebilirlik iletisimi, kurumsal iletisim semsiyesi altinda
halkla iligkiler perspektifinden ele alinmaktadir.

1. Kuramsal Cercgeve: Marka Aktivizmi

Guniimiizde markalar, goriniirlikklerini artirmak ve hedef kitleleriyle giiclii bir bag
kurmak i¢in tiim iletisim mecralarinda kurumsal kimliklerini tutarli bicimde yansitmak
zorundadirlar. Son yillarda markalarin yalnizca ekonomik kazang odakli degil, ayn1 zamanda
toplumsal ve cevresel sorumluluklara duyarli bicimde konumlanmalar1 giderek 6nem
kazanmaktadir (Kotler ve Sarkar, 2018). Markalar giiniimiiz toplumunda kutuplasmaya
neden olabilecek ya da siyasi agidan hassas kabul edilen sosyal meselelere giin gectik¢e daha
fazla dahil olmaktadir. Bu dogrultuda marka aktivizmi; bir sirketin veya onun adina hareket
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eden kisilerin, marka ismini kullanarak kamuoyuna yonelik olarak tarafli sosyal ya da politik
konular hakkinda s6ylemde bulunmasi ya da eylem gergeklestirmesi seklinde tanimlanabilir
(Moorman, 2020, s. 388). Ozellikle hazir giyim sektdrii, hem cevresel etkileri hem de yogun
emek yapisi nedeniyle siirdiiriilebilirlik sdyleminin iletisim stratejilerinde giderek daha
merkezi bir rol istlendigi bir alan olarak 6ne ¢ikmaktadir (Parguel, vd., 2011). Bununla
birlikte, glinlimiizde markalar goriiniirliiklerini artirmak ve hedef kitleleriyle giiglii bir bag
kurmak i¢in her mecrada kurumsal kimliklerini 6zenle yansitmak durumundadir; ¢iinkii bu
kimlik yalnizca kurumsal bir imaj degil, ayn1 zamanda siirdiiriilebilirlik ve toplumsal
sorumluluk anlayisinin da bir yansimasidir (Wheeler, 2013).

Surdurulebilirlik kavrami yalnizca ¢evresel etkileri azaltma ¢abasi olarak degil, ayni
zamanda toplumsal ve ekonomik boyutlar1 kapsayan genis bir kavramdir. Marka aktivizmi,
markalarin yalnizca kar odakli degil, toplumsal ve ¢evresel sorumluluklarini da 6nemseyen
bir tutum benimsemesi gerektigini vurgular (Mohr, vd., 2001, s. 68-69). Bu doniisiimde
dijitallesme ve sosyal medya platformlari 6nemli rol oynamaktadir. Tiiketicilerin artan
farkindalig1 ve dijital araglar aracilifiyla seslerini duyurma becerileri, markalarin sosyal
algilar tizerindeki etkisini dogrudan belirlemektedir (Silveira, vd., 2021). Bu nedenle, etkin
bir halkla iligkiler stratejisi yalnizca tanitim degil; markanin toplumla kurdugu deger temelli
iliskinin stirdiiriilebilir sekilde insasi anlamina gelmektedir (Grunig, 2011, s. 163).

Marka kavrami, modern pazarlamada ¢ok boyutlu bir kimligi ifade etmektedir. Bu
cok boyutluluk, Aaker’in (1996) markayr yalnizca iriiniin sembolik temsilinden 6te,
isletmenin kiiltiirel ve deger temelli durusunun bir yansimasi olarak gérmesinde de agikca
gorilmektedir. Kotler ve Keller (2016) de markay: tiiketiciyle kurulan psikolojik ve
duygusal bag olarak tanimlar. Bu bag, yalnizca iiriin kalitesine degil, markanin temsil ettigi
degerlere duyulan giivenle sekillenir. Kiiresel 6lgekte artan krizler ve toplumsal gerilimler,
markalar1 daha net pozisyon almaya zorlamaktadir. Kozinets ve Handelman’a (2004) gore
marka aktivizmine yonelik bu doniisiim, 1960’lardan itibaren yiikselen tiiketici
hareketleriyle baslamis; ¢evre, adalet ve esitlik taleplerini dillendiren kitlesel sdylemler,
markalar1 pozisyon almaya yoneltmistir. Bu baglamda marka aktivizmi, yalnizca bir
kampanya stratejisi degil; toplumsal normlara karsi alternatif bakis agilar1 gelistiren bir
iletisim bigimi olarak degerlendirilmektedir (Sibai vd., 2021, s. 1-2).

Son yillarda ‘marka aktivizmi’ kavrami pazarlama ve halkla iligkiler literatiiriinde
giderek daha fazla 6ne ¢ikmaktadir. Kotler ve Sarkar’a (2018, s. 554) gore marka aktivizmi,
isletmelerin sosyal, cevresel, politik ya da kiiltiirel meselelerde acikca tutum alarak
toplumsal degisime katki sunma ¢abasidir. Bu yaklagim, klasik kurumsal sosyal sorumluluk
anlayisindan farkli olarak, markalarin proaktif ve deger temelli pozisyon almasini ifade eder.
Moorman (2020) kavramu stratejik iletisimin politiklesmis bi¢imi olarak goriirken, Bhagwat,
vd. (2020, s. 2-3) ise tuketicilerin etik beklentilerinin kurumsal stratejiye dogrudan etki
ettigini belirtir. Dolayistyla marka yalnizca ticari bir kimlik degil, ayn1 zamanda toplumsal
anlam treticisi konumuna gelmistir. Bu noktada marka aktivizmi, sadece bir pazarlama araci
olmanin otesinde, markalarin toplumsal anlam kazanmasin1 saglayan ve onlar1 daha derin
bir deger sistemiyle iliskilendiren bir mekanizma olarak 6ne ¢ikmaktadir. Markalarin
gerceklestirdigi aktivist eylemler, salt bir iletisim stratejisi degil; toplumsal degisim
yaratmay1 hedefleyen etkili bir kurumsal durus bigimi olarak da degerlendirilmektedir.

Vredenburg vd. (2020) gelistirdigi marka aktivizmi tipolojisi, markalar1 aktivist
pazarlama mesajlarinin yogunlugu ile toplumsal fayda odakli kurumsal uygulamalarinin
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diizeyi ekseninde dort kategoriye ayirmaktadir. Sekil 1’de gosterilen bu dort tiir; aktivizmin
yoklugu, sessiz aktivizm, otantik aktivizm ve otantik olmayan (inauthentic) aktivizm
biciminde siniflandirilmaktadir. Otantik aktivizmde, marka degerleriyle tutarli mesajlar ve
bu mesajlar1 destekleyen uygulamalar giiglii bigimde Ortiisiirken; otantik olmayan
aktivizmde, giiclii sdylemler bulunmasina ragmen bu sdylemleri destekleyen eylemlerden
yoksunluk s6z konusudur. Sessiz aktivizmde uygulama odaklilik 6n planda olmakla birlikte
disa doniik goriintirliik disiiktiir. Aktivizmin yoklugu kategorisinde ise ne deger temelli
mesajlara ne de eylemlere yer verilmektedir (Vredenburg, vd., 2020, s. 450-451). Sekil 1, bu
dort kategoriye ilisgkin durumu, markalarin aktivist pazarlama mesajlarinin yogunlugu ile
sosyal amacl kurumsal uygulama diizeyi ekseninde olusturulmus iki boyutlu bir matris
tizerinden gorsellestirmektedir.

Sekil 1. Marka Aktivizminin Tipolojisi

Sosyal Amach Kurumsal Uygulama

Yiiksek
A

Q2“Sessiz Marka Aktivizmi” | Q3 “Otantik Marka Aktivizmi”

Diisiik aktivist pazarlama mesajlari Yiiksek aktivist pazarlama mesajlari
Prososyal kurumsal uygulamalarda yiiksek katilim | Prososyal kurumsal uygulamalarda yiiksek katilim
Acikga ifade edilen prososyal marka amaci ve degerleri Agikga ifade edilen prososyal marka amaci ve degerleri
Potansiyel otantik marka aktivizmi Kamu yararina olan sorunlara ¢oziimler tiretme ve bunlar yonlendirme

Aktivist Pazarlama
Mesajlari

Diisiik < » Yiiksek
Q1 “Marka Aktivizminin Yoklugu” | Q4“Sahte Marka Aktivizmi”

Diisiik aktivist pazarlama mesajlari Yiiksek aktivist pazarlama mesajlari
Prososyal kurumsal uygulamalara diisiik katim | Prososyal kurumsal uygulamalarda yiiksek katilim
Agikca ifade edilmis prososyal marka amaci ve degerlerinin eksikligi Agkga ifade edilen prososyal marka amaci ve degerleri
Otantik marka aktivizmi firsati Kamu yararina olan sorunlara ¢oziimler tiretme ve bunlan yonlendirme

v
Diistik

Kaynak: Vredenburg, vd., 2020, s. 450.

Kotler ve Sarkar (2018) ile Moorman (2020) gibi pazarlama alanindaki Oncii
akademisyenler, marka aktivizminin etkili olabilmesi i¢in Ozgiinliik, tutarlilik ve
samimiyetin temel kosullar oldugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda, markalarin toplumsal
meselelere yalnizca sdylemsel diizeyde destek vermesi ancak bunu somut eylemlerle
desteklememesi, tiiketici nezdinde giiven kaybma yol agmaktadir. Nitekim Edelman’in
(2019, s. 416) verilerine gore, tiiketicilerin %56’s1 birgok markanin toplumsal sorunlari
yalnizca daha fazla {iriin satmak amaciyla, yiizeysel bir pazarlama taktigi olarak kullandiginm
diisiinmektedir. Buna karsin, gliniimiiz tiiketicileri biiylik markalardan giderek daha fazla
sosyopolitik konulara duyarlilik gdstermesini ve bu alanlarda aktif roller iistlenmesini
beklemektedir (Hoppner ve Vadakkepatt, 2019). Bu durum, markalarin yalnizca goriiniir
olmak icin degil, deger temelli ve eylem odakli bir yaklasimla hareket etmelerinin
gerekliligini ortaya koymaktadir.
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Marka aktivizmi yaklasimi, markalarin toplumsal degerlerle daha biitiinciil iligkiler
kurmasini ve kurumsal kimliklerini sosyal sorumluluk ilkeleriyle uyumlu hale getirmelerini
gerekli kilmaktadir. Moorman (2020), marka aktivizmini, sirketlerin sosyal veya politik
meselelere yonelik agik bir durus sergiledigi stratejik bir iletisim big¢imi olarak
tamimlamaktadir. Ozellikle siirdiiriilebilirlik ekseninde gelistirilen marka stratejilerinde,
tiikketicilerin etik ve deger temelli beklentileri ile kurumsal itibar yonetimi giderek daha fazla
I¢ ice gecmektedir (Bhagwat vd., 2020).

Bu dogrultuda, siirdiirtilebilirlik merkezli marka iletisiminin farkli sektorlerde nasil
tezahiir ettigini ve kurumsal uygulamalarla ne 6l¢iide biitiinlestigini analiz etmek 6nem
kazanmaktadir. Uluslararasi alanyazin incelendiginde, marka aktivizmi yalnizca séylem
duzeyinde kalmayip, farkli sektérlerde—ozellikle hazir giyimden 6te—kurumsal davranisa
da etki eden stratejik bir iletisim araci olarak 6nem kazanmaktadir. Vredenburg vd. (2020),
bu aktivizmin otantik olmasi i¢in sdylem diizeyini asarak kurumsal uygulamalarda da
tutarhilik gostermesi gerektigini savunmaktadir. Benites-Lopez vd. (2022), bu tutarlilik
sayesinde tiiketici giiveni ve marka sadakatinin gili¢lendigini belirtirken; Vredenburg ve
Maclnnis (2023) ise sdylem ile eylem arasinda uyumun inandiricilik i¢in temel oldugunu
ifade etmektedir. Son olarak, Wicaksono vd. (2025), Endonezya’da marka aktivizminin
tilkketici sadakati ve algilanan sosyal degisimle pozitif iliski i¢inde oldugunu bulgulayarak,
bulgularin hazir giyim disindaki baglamlara da genellenebilirligini gii¢lendirmektedir. Bu
sonuclar, marka aktivizminin tiim sektorel sinirlar1 asan ve i¢/dis paydaslarla etkilesim
icinde yiirliyen, siirdiiriilebilirlik odakli bir stratejik iletisim zorunlulugu oldugunu
gOstermektedir.

Tiirkiye baglaminda yapilan glincel ¢calismalar, marka aktivizminin 6zellikle hazir
giyim sektorii gibi goriiniir tiikketim alanlarinda daha belirgin hale geldigini gostermektedir.
Guven (2024), Turk moda sektérinde surdirdlebilirlik temelli marka aktivizminin
yiikseldigini ve halkla iliskiler stratejilerinde goriiniirlik kazandigini ifade etmektedir.
Sadedil (2025), markalarin sosyal mesaj igerikli reklam kampanyalarinin izleyiciler
tizerindeki etkisini inceleyerek, bu tiir girisimlerin alg1 yonetimi agisindan etkili oldugunu
ifade etmistir. Kurus (2025) ise marka aktivizminin tiiketici davranislari tizerindeki etkilerini
degerlendirerek, otantik ve deger odakli sdylemlerin satin alma niyetini artirdigini ifade
etmistir. Ugurlu ve Yalgin (2022) tarafindan yapilan bir bagka arastirma ise Tiirkiye’deki
hazir giyim markalarinin siirdiiriilebilirlik iletisimini halkla iligkiler temelli bir yap1 i¢inde
sekillendirdiklerini ortaya koymaktadir. Bu durum, marka aktivizminin Tirkiye baglaminda
da yalnizca etik bir pozisyon degil, ayn1 zamanda stratejik bir iletisim zorunlulugu haline
geldigini gostermektedir.

Bu calisma, mevcut literatiirden farkli olarak, marka aktivizmini yalnizca tiiketici
davraniglart veya marka imaj1 agisindan degil; kurumsal siirdiiriilebilirlik stratejilerinin
halkla iligkiler diliyle nasil mesrulastirildig1 baglaminda ele almaktadir. Tiirkiye’nin 6nde
gelen hazir giyim markalar1 6zelinde yapilan nitel igerik analizi, literatiirde nadiren
kullanilan bir yontem olarak calismaya yontemsel yenilik sunmaktadir. Ayrica, ulusal
baglamda yapilan calismalarin ¢ogu kampanyalara veya yiizeysel sosyal sorumluluk
orneklerine odaklanirken, bu ¢aligma kurumsal raporlar, sdylemler ve tematik strateji
yapilarmi detayli bicimde inceleyerek, halkla iliskiler disiplinine stratejik bir yorum
kazandirmaktadir.
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2. Marka Aktivizmi Baglaminda Ahlaki Konumlanma ve Medya Denetimi

Giiniimlizde medya ve kamuoyunun artan denetimi karsisinda, markalarin yalnizca
ekonomik fayda saglayan yapilar degil; toplumsal sorunlar karsisinda sorumluluk alan
aktorler olarak konumlanmalari, marka aktivizmini kag¢inilmaz bir stratejik alan haline
getirmistir. Ozellikle haber medyasmin etik, adalet ve siirdiiriilebilirlik gibi toplumsal
duyarlilik gerektiren konularda markalarin tutumlarini sorgulamasi, sirketlerin kamuoyu
nezdinde daha seffaf, hesap verebilir ve deger temelli bir gorinim sergilemelerini zorunlu
kilmaktadir (Wieser, vd., 2019, s. 152).

Marka aktivizmi, markalarin etik ve ahlaki 6nemi haiz meselelere yalnizca tepki
veren degil; bu meseleleri proaktif bicimde giindeme tasiyan, kamusal sdylemi doniistiiren
ve toplumsal degisimi tesvik eden birer “ahlaki girisimci” olarak hareket etmelerini ifade
eder. Boylece markalar, pasif savunma pozisyonundan ¢ikarak, toplumsal deger iiretiminin
bilingli ve etkin bir bileseni haline gelirler.

Literatiir, bir markay1 “aktivist” kilan ii¢ temel nitelige isaret etmektedir: (1) ahlaki
bir 6zne olarak algilanmak, (2) baskin ahlaki yargilar1 doniistiirmek ve (3) toplumsal fayda
iiretmek. Aktivist markalar, paydaslar tarafindan yalnizca bir {iriin saglayicisi olarak degil,
amag ve deger odakli yapilar olarak goriilmektedir (Vredenburg vd., 2020, s. 447).

Tiiketiciler, markanin ge¢mis eylemleri, kiiltiirel kimligi, paydas tutumlar ve
sOylemi arasinda tutarliligi 6ngoriir (Bhagwat vd., 2020, s. 16). Bu nedenle, otantik marka
aktivizmi yalnizca pazarlama birimlerinin degil, kurumun genel stratejisinin ve etik
kimliginin ayrilmaz bir parcasi olmalidir.

3. Surdurulebilirlik ve Cok Boyutlu Yapisi

Strdiiriilebilirlik, ¢evresel, sosyal ve ekonomik faktorlerin biitiinciil bir yaklagimla
ele alindigi, giiniimiizde 6nemi giderek artan bir kavramdir (Elkington, 1998, s. 5). Bu
kavram, yalnizca ¢evresel koruma odakli bir yaklasimi degil; dogal kaynaklarin uzun vadeli
dengesiyle birlikte, mevcut kusaklarin ihtiyacglarin1 karsilarken gelecek nesillerin yasam
kosullarin1 da gozeten kapsamli bir anlayisi ifade eder. Bu dogrultuda surddrulebilirlik,
doganin tagima kapasitesine saygi gostererek insan faaliyetlerinin gevresel etkilerini en aza
indirmeyi hedefler.

Ote yandan siirdiiriilebilirlik yalmzca gevre eksenli bir mesele degildir. Aym
zamanda toplumsal adaletin saglanmasi, ekonomik kalkinmanin siirdiiriilebilir bi¢imde
devam ettirilmesi ve kiiltiirel degerlerin korunmasi gibi ¢cok boyutlu hedefleri de igerir. Bu
nedenle siirdiiriilebilirlik, ¢evresel, sosyal ve ekonomik bilesenlerin dengeli bir bigimde
yonetilmesini gerektiren, disiplinlerarasi bir ¢cercevede ele alinmalidir (Rockstrém vd., 2009,
s. 472; World Commission on Environment and Development, 1987, s. 43).

Stirdiiriilebilirlik yalnizca c¢evresel duyarlilikla siirli kalmamakta; kurumlarin
kamuoyuna kars1 sorumluluklarin1 seffaf ve etkili bir bigimde iletmelerini de gerekli
kilmaktadir. Ekosistemlerin korunmasi gibi soyut ve uzun vadeli hedeflerin toplum
tarafindan anlasilmasi ve benimsenmesi, etkili halkla iligkiler stratejilerini zorunlu kilar.
Ancak kurumlar, sinirl kaynaklarla ve karmagsik mesajlarla aktarmakta zaman zaman giicliik
yasayabilmektedir (Belz ve Peattie, 2009, s. 181; Morsing ve Schultz, 2006, s. 324). Bu
durum, kamuoyunda yeterli farkindalik ve giivenin olusmasin1 engelleyebilir.
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Etkili halkla iligkiler uygulamalari, ¢cevre dostu politikalar ile sosyal sorumluluk
projelerini stratejik bir bigimde sunarak marka ile paydaslar arasinda anlamli ve kalic1 baglar
kurabilir. Siirdiiriilebilirlik, sadece bir kurumsal hedef degil; ayn1 zamanda marka kimliginin
temel yap1 taslarindan biri haline gelmektedir. Nitekim Polonya’daki PR (halkla iligkiler)
uzmanlarina yonelik yapilan bir saha ¢aligsmasi, uzman deneyiminin siirdiirtilebilirlik temalt
kampanyalarin sikligin1 ve igerigini dogrudan etkiledigini gostermektedir. Bu bulgu, halkla
iligkiler stratejilerinin siirdiiriilebilir mesajlarin etkili bir sekilde aktarilmasindaki kritik
roliinii acik¢a ortaya koymaktadir (Tworzydto vd., 2023, s. 8).

3.1. Kurumsal Surdurulebilirlik ve Stratejiler

Giliniimlizde isletmelerin yalnizca finansal performanslarim1 artirmalart yeterli
goriilmemekte; ayni zamanda c¢evresel siirdiiriilebilirlik ve toplumsal sorumlulukta
duyarlilik sergilemeleri beklenmektedir. Bu dogrultuda, kurumsal strdirilebilirlik,
ekonomik basar1 ile gevresel ve sosyal sorumluluklarin dengelenmesini esas alan stratejik
bir yonetim anlayisi olarak one ¢ikmaktadir (Dyllick ve Hockerts, 2002, s. 131). Bu
yaklagim, isletmelerin sadece kar amaciyla hareket etmelerini degil; ayn1 zamanda uzun
vadeli stratejiler gelistirerek dogal kaynaklarin korunmasi, toplumsal adaletin desteklenmesi
ve paydas beklentilerinin karsilanmasini da gozetmelerini zorunlu kilar.

Artan toplumsal biling, ¢evresel krizler ve uluslararasi diizenlemeler, sirketleri is
modellerini siirdiriilebilirlik perspektifiyle yeniden yapilandirmaya yonlendirmektedir.
Nitekim siirdiiriilebilir kurum kiiltiiriine sahip sirketlerin uzun vadeli deger yarattig1 ve daha
yiiksek performans gosterdigi bulgusu literatiirde yaygin bi¢imde vurgulanmaktadir (Eccles,
vd., 2014, s. 2831). Aymi zamanda, tiiketici beklentilerindeki degisim de sirketleri
stirdiiriilebilir {iretim ve tedarik sistemleri kurmaya tesvik etmektedir. Etik iiretim stirecleri,
karbon saliminin azaltilmasi ve toplumsal fayda yaratilmasi gibi alanlardaki hassasiyet,
stirdiiriilebilirlik stratejilerinin 1§ yapis bigimlerine entegre edilmesini kaginilmaz hale
getirmektedir (Porter ve Kramer, 2011, s. 64).

Sarduralebilirlik uygulamalar1 isletmelere yalnizca kurumsal itibar kazandirmakla
kalmayip; ayn1 zamanda operasyonel verimliligin artirtlmasi, maliyetlerin azaltilmas1 ve
yeni pazar olanaklarinin yaratilmasi gibi cesitli stratejik avantajlar da saglamaktadir (Hart
ve Milstein, 2003, s. 58). Bu ¢er¢evede kurumsal siirdiiriilebilirlik, artik isletmelerin yalnizca
goniillii olarak benimsedigi bir sosyal sorumluluk anlayisindan ziyade, stratejik yonetim
slireglerinin temel bir bileseni haline gelmistir. Dolayisiyla isletmelerin strdirilebilirlik
odakli bir yaklasimi benimsemeleri, hem rekabet avantaji elde etmeleri hem de paydas
beklentilerine uzun vadeli yanit verebilmeleri agisindan kritik bir 6neme sahiptir. Sekil
2.’deki Siirdiiriilebilir Satin Alma, Elkington (1998) tarafindan gelistirilen “Uclii Alt Cizgi”
modeli, ekonomik, sosyal ve ¢evresel boyutlarin kesisiminde yer alan siirdiiriilebilirligi
vurgulamaktadir. Bu baglamda siirdiiriilebilir satin alma, sadece maliyet ve verimlilikle
degil; ayn1 zamanda cevresel etkiler ve sosyal sorumluluk ilkeleriyle de uyumlu olmalidir.
Her {i¢ boyutun birlikte gbzetildigi uygulamalar, uzun vadeli deger yaratma ve kurumsal
stirdiiriilebilirlik agisindan 6nemlidir.
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Sekil 2. Siirdiiriilebilirligin U¢ Boyutu

Ekonomik
Surdarulebilirlik

Siirdiirtlebilir
Satin Alma

Cevresel Toplumsal
Surdurulebilirlik Surdurulebilirlik

Kaynak: Dyllick ve Hockerts, 2002, s. 132.

Kurumsal stirdiiriilebilirligin pratikte nasil uygulandigini kavramak ve sirketlerin
cevresel ve sosyal sorumluluklarini yerine getirirken benimsedikleri stratejik yaklagimlardan
sektorel fark gézetmeksizin ¢ikarimlar yapmak agisindan somut uygulama ornekleri 6nemli
bir analiz aract sunmaktadir. Ger¢ek yasamdan uygulama ornekleri, siirdiiriilebilirlik
stratejilerinin farkli sektdrlerde nasil hayata gegirildigini ortaya koymak acisindan énemli
bir rol oynamaktadir. Ornegin, IKEA, “People & Planet Positive” adl1 stratejisi kapsaminda
2030 yilina kadar tiim {rlinlerini yalnizca yenilenebilir ya da geri doniistiiriilmiis
malzemelerle Uretmeyi hedeflemekte ve boylece dongusel ekonomi ilkeleri ile strdirtlebilir
tedarik zinciri yonetimine katki sunmaktadir (IKEA, 2025). Benzer sekilde, yerli bir marka
olan LC Waikiki de “LC Waikiki Green” catis1 altinda yiiriittiigii stirdiiriilebilirlik
uygulamalariyla cevresel ve sosyal sorumluluga biitiinciil yaklasan orneklerden biridir.
Sirket, jean iirlinlerinde kimyasal kullanimint %30 oraninda azaltmis, dogal renkli pamuk
kullanimi sayesinde su tiiketimini diisliren koleksiyonlar gelistirmis ve geri doniistiiriilmiis
polyester kullanimini yayginlastirarak yilda 500 milyon PET siseyi kumasa doniistiirmeyi
hedeflemistir (LC Waikiki, 2025). Bu 6rnekler, kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarmin
yalnizca ¢evresel faydalarla sinirli kalmayip, sosyal adalet ve topluluk gelisimi agisindan da
onemli katkilar sagladigin1 gostermektedir.

Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalari, inovatif, etik sorumluluga dayali ve uzun
vadeli deger odakli is modellerinin gelisimini tesvik etmektedir. Literatiirde,
stirdiiriilebilirlik stratejilerinin organizasyonel siireclere entegrasyonunun yalnizca ¢evresel
ve sosyal etkileri azaltmadigi, ayn1 zamanda marka itibari, rekabet avantaji ve finansal
performansi da giliglendirdigi vurgulanmaktadir (Eccles vd., 2014, s. 2836). ESG (Cevresel,
Sosyal ve Yonetisim) ilkeleri gercevesinde gelistirilen politikalar, risk yonetimi ve paydas
iligkilerinin etkinligini artirarak stirdiiriilebilirligi organizasyonel basari i¢in temel bir unsur
haline getirmektedir (Serafeim, 2023, s. 1-5). Ayrica dijital teknolojiler ve iiretken yapay
zeka gibi araglar, ESG performansini destekleyerek karar alma siireglerinde hiz ve kaynak
yonetiminde verimlilik saglamaktadir (Cui, 2025, s. 12). Bu gelismeler, siirdiiriilebilirlik
odakli uygulamalarin sirketlerin gelecekteki stratejik yonelimlerinin merkezinde yer
alacagini ve toplumsal ile ¢evresel diizeyde olumlu doniisiimler yaratacagini gostermektedir.
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3.2. Surdurulebilirlik Baglaminda Marka Aktivizmi

Marka aktivizmi, glinlimiizde pazarlama ve iletisim stratejilerinde giderek daha
merkezi bir konuma yerlesmektedir. Tiiketicilerin deger temelli tutumlar benimsedigi bir
ortamda, markalarin toplumsal meseleler karsisindaki konumlanisi, satin alma niyetleri
iizerinde dogrudan ve dolayli etkiler yaratabilmektedir. Ozellikle marka imaji bu iliskide
belirleyici bir faktordiir; zira tiiketicilerin bir markay1 nasil algiladigi, onun aktivist durusunu
nasil degerlendirdigiyle dogrudan baglantilidir. Giiglii ya da zayif bir marka imaji, marka
aktivizminin tiiketici davraniglar1 lizerindeki etkisini bi¢imlendirebilir. Bu nedenle s6z
konusu stratejinin yalnizca iletisim kampanyalariyla sinirli tutulmasi yeterli degildir; marka
aktivizmi, tim kurumsal siireglerde igsellestirilerek kurumun temel degerleriyle
biitiinlestirilmelidir (Chen ve Guan, 2023, s. 16; Kurus, 2025).

Marka aktivizmi, kurumsal sosyal sorumlulugun evrimlesmis bir bi¢imi olarak
markalarin toplumsal, ¢evresel, ekonomik veya politik konularda aktif tutum sergilemesini
ifade eder. Baz1 markalar, kutuplastiric etkilerden ¢ekinse de, digerleri marka aktivizmini
rekabetten ayrismak, goriintirliigii artirmak, miisteri sadakatini giiglendirmek ve tiiketicileri
marka elcisine doniistiirmek i¢in stratejik bir arag olarak kullanmaktadir. Ayrica, deger
odakli iletisim sayesinde marka farkindalig1 artmakta ve markalar daha genis ve degerleriyle
uyumlu bir yetenek havuzuna ulasabilmektedir (Eyada, 2020, s. 31).

3.3. Siirdiiriilebilirlik letisimi ve Halkla iliskiler

Kurumsal iletisim, kurumun tiim i¢ ve dis paydaslariyla olan iletisim siire¢lerinin
stratejik yonetimini kapsayan bir {ist ¢cat1 kavramdir. Halkla iligkiler ise kurumsal iletisimin
alt bir disiplini olarak o6zellikle kamuoyu, medya ve toplumla iliski kurmayi, itibar
yonetmeyi ve kurumun disa dontik goriiniirliiglinii saglamay1 amaclamaktadir. Bu nedenle
calismanin odaginda, siirdiiriilebilirlik iletisiminin halkla iliskiler araciligiyla kamuoyuna
nasil sunuldugu yer almaktadir.

Stirdiirtilebilirlik iletisimi, kurumlarin ¢evresel ve sosyal sorumluluklarina iliskin
mesajlarim1 kamuoyuyla paylasarak seffaflik, hesap verebilirlik ve paydas katilimim
giiclendirmeyi amaglayan stratejik bir iletisim pratigidir. Bu iletisim yaklagimu,
stirdiirtilebilirligin yalnizca raporlama siirecleriyle sinirlt kalmayip, kurum kimliginin ve etik
durusunun 6nemli bir parcas1 haline geldigini gdstermektedir. Morsing ve Schultz’a (2006)
gore halkla iliskiler, siirdiiriilebilirlik sdylemini paydaslarla iligski kurma, diyalog gelistirme
ve toplumsal mesruiyet saglama amaciyla yapilandirir. Benzer sekilde, Grunig (2011),
stirdiirtilebilirlik temelli halkla iliskiler uygulamalarinin, 6rgiit—kamu iligkilerini gliglendiren
ve uzun vadeli gliven insa eden stratejik bir yonetim fonksiyonuna doniistiiglinii
belirtmektedir. Bu dogrultuda, markalarin siirdiiriilebilirlik iddialar1 yalnizca i¢ politika
belgeleri araciligiyla degil, ayn1 zamanda halkla iligkiler pratikleriyle goriiniir ve anlamli
hale gelmektedir.

Halkla iligkiler, kurumsal iletisimin alt disiplinlerinden biri olarak, strdirtlebilirlik
mesajlarinin toplumsal cergevelenmesinde ve paydaslarin algisinin sekillendirilmesinde
kritik rol iistlenir. Kurumlarin gevre, etik iiretim ve toplumsal sorumluluk alanindaki
uygulamalarini kamuoyuna aktarirken anlati olusturma, ikna edici sdylem gelistirme ve
marka kimligiyle uyumluluk o6nemli belirleyicilerdir (Tworzydlto vd., 2024).
Stirdiiriilebilirlik iletisiminin halkla iligkiler yoluyla yiiriitiilmesi; markalarin yalnizca
operasyonel siireclerini degil, ayn1 zamanda deger temelli pozisyonlanmalarini da goriiniir
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kilmalarin1 saglar (Benites-Lopez vd., 2022). Bu bakis acistyla halkla iliskiler,
siirdiiriilebilirlik stratejilerinin kamusal alanda mesrulastirildigi, paydaslarla etkilesime
dontistiriildiigi ve marka aktivizmine konu oldugu bir iletisimsel baglayici islevi
gormektedir.

4. Calismanin Metodolojisi

Bu ¢alismanin amaci, marka aktivizmi kavrami ¢er¢evesinde Tiirkiye nin 6nde gelen
hazir giyim markalari LC Waikiki, Mavi ve Koton’un kurumsal stratejilerini ve bu
stratejilerle biitlinlesen siirdiiriilebilirlik odakli yaklagimlarini incelemektir. Bu dogrultuda
nitel bir arastirma tasarimi benimsenmis ve s6z konusu markalarin resmi kurumsal web
siteleri ile kamuya agik siirdiiriilebilirlik belgeleri dokiiman analizi yontemiyle sistematik
olarak incelenmistir.

Markalar, Tiirkiye hazir giyim sektoriinde siirdiiriilebilirlik iletisimini aktif bicimde
yiiriiten, web sayfalari, siirdiiriilebilirlik raporlar1 ve sosyal sorumluluk projeleri araciligiyla
kendilerini konumlandiran 6rnekler olmalar1 nedeniyle amacli 6rnekleme ile se¢ilmistir. LC
Waikiki’nin %100 yerli sermaye yapisi ve genis kitlelere hitap eden konumlandirmasi,
Mavi’nin kiiresel marka kimligi ve denim odakli premium stratejisi, Koton’un ise yerli-
yabanci ortak sermaye yapisi ve 6zellikle kadin istihdamina yaptig1 vurgu, stirdiiriilebilirlik
sOylemlerinin farkli kurumsal yapilardaki temsillerini karsilastirmali olarak inceleme
olanagi sunmaktadir. Bu farklilasan kurumsal profiller, marka aktivizmi baglaminda
stirdiiriilebilirlik iletisiminin nasil ¢esitlendigini analiz etmeye imkan tanimaktadir.

Veriler, 1-10 Haziran 2025 tarihleri arasinda LC Waikiki, Mavi ve Koton’un
kurumsal web sitelerinde “siirdiiriilebilirlik” baslig1 altinda yer alan igerikler ile erisime agik
en giincel siirdiiriilebilirlik raporlarinin sistematik taranmasi yoluyla elde edilmistir.
Calismada bu belgeler, markalarin ¢evresel ve sosyal siirdiiriilebilirlige iliskin sdylem ve
uygulamalarini ortaya koyan temel veri seti olarak ele alinmistir.

Analiz siirecinde nitel igerik analizi yaklagimi benimsenmis; metinler Once
arastirmact tarafindan manuel olarak kodlanmig, ardindan MAXQDA 24 yazilimi
kullanilarak kodlarin tematik bir ¢erceve iginde yeniden yapilandirilmasi saglanmistir. Elde
edilen veriler, marka aktivizmi perspektifinden c¢evresel surdurulebilirlik, sosyal
stirdiiriilebilirlik ve kurumsal yonetisim eksenlerinde siniflandirilarak yorumlanmaistir.

Kodlama siireci, verilerin anlamlandirilmasim1 saglayan esnek, dongiisel ve
derinlemesine bir analiz yaklasimiyla gerceklestirilmistir. Ilk asamada veriler ayrmtili
bicimde gbézden gegirilmis ve on kodlar olusturulmustur. Ardindan, bu kodlar arasinda
iceriksel benzerlikler ve iliskiler dikkate alinarak tematik yapilar belirlenmistir (Saldana,
2022, s.9). Bu analitik siireg, arastirmacinin veri igerisinde yer alan ériintuleri ve gizli anlam
katmanlarin1 daha ayrintili bicimde kesfetmesine olanak tanimistir. Elde edilen temalar,
yalnizca mevcut durumu betimlemekle kalmamis, ayni zamanda gelecege yonelik
degerlendirme ve 6ngoriilere de zemin hazirlamistir.

Krippendorff (2004), icerik analizini sistemli ve tekrarlanabilir bir dokiiman
inceleme yontemi olarak tanimlarken, dokiiman analizini de bu siirecin temel bir bileseni
olarak ele alir. Dokiiman analizi; yazili, gorsel ya da dijital belgelerin sistemli bir bigimde
toplanmasi, smiflandirilmast ve arastirma sorusuna uygun sekilde yorumlanmasi siirecini
igerir. Bu siirecte belgelerden anlamli veriler elde edebilmek i¢in kodlama kritik 6nemdedir.
Kodlama, verilerin belirli kavramlara, temalara veya kategorilere goére ayristirilmasi
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islemidir ve hem nitel hem de nicel yaklasimlar icerebilir. Kodlama siirecinin gegerli ve
giivenilir olabilmesi i¢in kategorilerin agik sekilde tanimlanmasi, kodlayicilar arasi
tutarliligin saglanmasi ve baglamsal farkliliklarin dikkate alinmasi gerekir.

Bu calismada metin analizinin daha sistematik ve anlasilir sekilde yiiriitiilebilmesi
amactyla bazi kategoriler gelistirilmistir. Bu kategorilerin olusturulma siirecinde, ilgili
alanla baglantili ya da benzer konular1 ele alan Onceki arastirmalar incelenmis ve
literatlirdeki mevcut siniflandirmalardan faydalanilmistir. Kodlama siirecinde gelistirilen
temalar, 1ilgili literatiirle iligkilendirilmis ve kuramsal bir siniflandirma cergevesiyle
desteklenmistir. Bu dogrultuda, analizde {i¢ ana kategori belirlenmistir. Her bir kategori,
markalarin siirdiiriilebilirlik stratejilerini yansitan alt temalar ve kodlar araciliiyla
yapilandirilmistir. Bu ii¢ temel kategoriye iliskin hiyerarsik yap1 asagida belirtilmistir:

Tema 1. Cevresel Sdrdurulebilirlik: Bu temada markalarin cevresel etkileri
azaltmaya yonelik uygulamalari ele alimmustir. Iklim ve enerji yonetimi, atik ve su yonetimi
ile malzeme dongiiselligi gibi alt kategoriler altinda karbon ayak izinin azaltilmasi,
yenilenebilir enerji yatirnmlari, ZDHC (Tehlikeli Kimyasallarin Sifir Desarji) uyumu, geri
doniistiiriilmiis malzeme kullanimi gibi kodlar yer almaktadir.

Tema 2: Sosyal Siirdiiriilebilirlik ve insana Saygi: Bu kategori, markalarin insan
haklarina, ¢alisan refahina ve toplumsal cinsiyet esitligine iliskin politikalarni
kapsamaktadir. Cesitlilik ve kapsayicilik, ¢alisan gelisimi, kadin isttihdami ve paydas
katilimi gibi alt temalar ¢ercevesinde gelistirilen kodlar bu yapiy1 olusturmaktadir.

Tema 3: Kurumsal Yonetisim ve Strateji: Kurumsal strdirilebilirlik yonetimi,
seffaflik, hesap verebilirlik ve stratejik planlama bu kategorinin merkezini olusturmaktadir.
Stirdiiriilebilirlik komitesi yapisi, ¢ifte Onemlilik analizi, uzun vadeli hedefler ve
sertifikasyon srecleri gibi unsurlar bu temada kodlanmustir.

S6z konusu kategoriler, hem Krippendorff’un igerik analizi yaklagimiyla
(Krippendorff, 2019) hem de metnin teorik temellerini olusturan Kotler ve Sarkar (2018),
Moorman (2020) ile Vredenburg vd. (2020) ¢alismalarindaki kuramsal ¢erceveyle uyumlu
bicimde yapilandirilmistir. Her bir tema, MAXQDA gibi bir nitel veri analiz programinda
ayr1 birer kod olarak tanimlanabilir ve ilgili markalarin kurumsal web sitelerinde yer alan
ifadeler bu tematik kodlara gore sistematik bicimde siniflandirilabilir.

4.1. Arastirma Sorulari

Calismanin temel amacina hizmet edecek sekilde asagidaki arastirma sorulari
olusturulmustur:

1. Hazir giyim markalari, ¢evresel siirdiiriilebilirlik stratejilerini hangi kurumsal
sOylemler araciligiyla halkla iligkiler baglaminda kamuoyuna sunmaktadir?

2. Hazir giyim markalari, sosyal siirdiiriilebilirlik uygulamalarini toplumsal cinsiyet
esitligi, calisan haklar1 ve paydas katilimi ekseninde nasil temsil etmekte ve bu temsiller
halkla iligkiler stratejilerinde nasil yer bulmaktadir?

3. Hazir giyim markalari, kurumsal yonetisim yapilar1 ve stratejik siirdiirtilebilirlik
hedeflerini, marka aktivizmi baglaminda ne 6l¢iide seffaflik, hesap verebilirlik ve katilim
ilkeleriyle biitlinlestirerek halkla iligkiler siireglerine dahil etmektedir?
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4.2. Bulgular

Arastirma kapsaminda ele alinan dokuman analizleri asagida verilmistir. Sekil 3’te,
“Cevresel Siirdiiriilebilirlik” baslig1 altinda Tiirkiye nin 6nde gelen hazir giyim markalarinin
cevreye yonelik siirdiiriilebilirlik stratejileri ii¢ ana kategori altinda siiflandirilmistir:

Sekil 3. Cevresel Siirdiiriilebilirlik (Hiyerarsik kod alt modeli)
eJ

TEMA1: GEVRESEL
SURDURULEBILIRLIK (69)

©J

Atlk ve Su Yonetlm: (32) iklim ve Enem Yonetimi (19) Malzeme ve Uriin

\ Déngiiselligi (18) \
ZDHC uyumlu klm)@sal yoneti / \ @
Fire ve allklann dongusel

Cewre dostu koleksiyonlar (3)

Karbon ayak izinin azalhlmas: 9)
kullanimi (6) Organik, re;eneratﬂve geri
donustirilmis pamuk kullanimi

Ambala]larda geri Su ermlnl|g| (6)

donisturilebilir malzeme
kullanimi (7)

Yenilenebilir enerji )@llnmlan (4) @ @

Geri dénustiriimis dugme ve

™
TENCEL™ elyaf ve strdirilebilir aksesuariar (2)

kumas kullanimi (5)

Cevresel Surdurilebilirlik temasinda, Tirkiye’'nin 6nde gelen hazir giyim
markalarinin ~ ¢evresel siirdiirtilebilirlik  yaklasimlarmi {ic ana kategori altinda
smiflandirmaktadir: Atik ve Su Yénetimi, iklim ve Enerji Ydnetimi ile Malzeme ve Uriin
Dongiiselligi. Toplam 69 kodun yer aldigi bu yapi, markalarin ¢evresel taahhiitlerini ve
uygulamalarint ayrintili bicimde ortaya koymaktadir. Atik ve Su Yonetimi kategorisi (32
kod), ZDHC uyumlu kimyasal yonetimi (8), iiretim atiklarimin dongiisel kullanimi (7),
ambalajlarda geri doniistiiriilebilir malzeme kullanimai (6), su verimliligi uygulamalari (6) ve
yenilenebilir enerji yatirimlari (5) gibi uygulamalardan olugmakta ve en fazla kod sayisina
sahip alan olarak 6ne ¢ikmaktadir. Iklim ve Enerji Yonetimi kategorisinde (18 kod), karbon
ayak izinin azaltilmasi (10) ve yenilenebilir enerji kullanimina yonelik uygulamalar (8)
dikkat cekmektedir. Malzeme ve Uriin Dongiiselligi kategorisinde ise (19 kod), organik
pamuk, geri doniistiiriilmiis pamuk ve yenilenebilir kaynaklardan {iretilen TENCEL™ elyaf
gibi siirdiiriilebilir kumaslarin tercih edilmesi (5), ¢evre dostu koleksiyonlar olusturulmasi
(5) ve geri doniistliriilmiis aksesuar kullanimi (3) gibi ¢evresel etkiyi azaltmaya yonelik
uygulamalar yer almaktadir. Bu yapidan hareketle, markalarin siirdiiriilebilirlik
stratejilerinde 0Ozellikle Uretim slreclerinden kaynaklanan cevresel etkileri azaltmaya
odaklandiklar1 gériilmektedir. Dolayisiyla, ¢evresel siirdiiriilebilirlik s6yleminin, markalarin
kurumsal kimligini giiclendirme ve toplumsal sorumluluk algisin1 pekistirme acisindan
stratejik bir ara¢ haline geldigi sdylenebilir.

Tema 1, bir numarali aragtirma sorusuna cevap vermektedir, karbon ayak izinin
azaltilmasi, yenilenebilir enerji yatirimlari, dongiisel ekonomi gibi c¢evresel odakli
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uygulamalarin PR diliyle nasil mesrulagtirildigini ve otantik marka aktivizmi gercevesinde
nasil yapilandirildigini incelemeyi amaglamaktadir.

Elde edilen bulgular, hazir giyim markalarinin ¢evresel siirdiiriilebilirlik iletisiminde
Ozellikle iiretim kaynakli c¢evresel etkileri azaltmaya odaklandigini gostermektedir.
Dongiisel malzeme kullanimi, kimyasal yoOnetimi ve yenilenebilir enerjiye yonelim,
stirdiiriilebilirlik performansinin halkla iligkiler diliyle Onceliklendirildigini ortaya
koymaktadir. Bu sonug, Vredenburg vd. (2020) tarafindan vurgulanan sdylem-eylem
tutarliliginin tiiketici nezdinde giiven olusturdugu yoniindeki goriislerle uyumludur. Aym
zamanda Benites-Lopez vd. (2022), ¢evresel uygulamalarin iletisimle desteklenmesinin
marka aktivizmi inandiriciligini  giiclendirdigini belirtmektedir. Dolayisiyla ¢evresel
taahhitlerin  somut uygulamalara dayandirilmasi, siirdiriilebilirlik iletisiminin etik
mesruiyetini artirmaktadir.

Cevresel siirdiiriilebilirlik odagindaki uygulamalarin yani sira, markalarin insan
odakli sosyal sorumluluk stratejileri de stirdiiriilebilirlik anlayiglarinin énemli bir parcasini
olusturmaktadir. Sekil 4’te Sosyal Siirdiiriilebilirlik ve Insana saygi iki kategoride
siniflandirilmastir.

Sekil 4. Sosyal Siirdiirebilirlik ve Insana Saygi (Hiyerarsik kod alt modeli)
@]

TEMA2: SOSYAL SURDURULEBILIRLIK
VE INSANASAYGI (48)

Toplumsal Katki (32) Calisan Hakl(arl) ve Cesitlilik
16, \
Egitim ve Geligim (18) / Adil ticretiendirme ve galigma
kosullar (4)
Toplumsal cmswelesnhgl (5)
Kadin ve gen(;lenn
@ guglendirilmesine yonelik
STK ve Universitelerle is birlikleri projeler (6) @ @

®) Kapsayici is modeli (engelli

insan haklari taahhatleri (4) bireylerin istihdami vo.) (3)

Sosyal yardlm ve yerel kalkinma
projeleri (2)

Sosyal Siirdiiriilebilirlik ve Insana Saygi temasinda, siirdiiriilebilirlik yaklasimlari iki
ana kategori altinda siiflandirmaktadir: Toplumsal Katki ve Calisan Haklar1 ve Cesitlilik.
Toplam 48 kodun yer aldig1 bu yapi, markalarin topluma ve calisanlara yonelik stratejilerini
sistematik bigcimde ortaya koymaktadir. Toplumsal Katki (32) kategorisi; egitim ve gelisim
programlar1 (18), STK wve {niversitelerle is birlikleri (6), kadin ve genclerin
giiclendirilmesine yonelik projeler (6) ile sosyal yardim ve yerel kalkinma faaliyetleri (2)
gibi kodlardan olusurken, Calisan Haklar1 ve Cesitlilik (16) kategorisi ise toplumsal cinsiyet
esitligi (5), insan haklar1 taahhiitleri (4), adil iicretlendirme ve ¢alisma kosullar1 (4) ile
kapsayici is modeli uygulamalar1 (3) gibi unsurlar1 igcermektedir. Bu veriler, markalarin
yalnizca gevresel degil, ayn1 zamanda toplumsal sorumluluklarini da biitlinciil bir kurumsal
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stirdiiriilebilirlik anlayisiyla ele aldigini gdstermektedir. Dolayisiyla, sosyal siirdiiriilebilirlik
uygulamalari, markalarin yalnizca dis ¢evreye degil, insan kaynagina ve topluma yonelik
sorumluluk anlayislarini da goriiniir kilmaktadir.

Bulgular, markalarin sosyal siirdiiriilebilirlik sdylemini ¢alisan haklar1 ve toplumsal
katki ekseninde yapilandirdigini gostermektedir. Kadin istihdaminin ve kapsayicilik
mesajlarinin 6ne ¢ikmasi, sosyal adalet odakli marka aktivizmi uygulamalarmin halkla
iligkiler stratejilerine yansidigini ortaya koymaktadir. Bu durum, Bhagwat vd. (2020) ve
Sibai vd. (2021)’in sosyal siirdiiriilebilirlige dayali marka aktivizminin kurumlarin toplumsal
pozisyonunu glg¢lendirdigine yonelik bulgulariyla tutarlidir. Bu agidan sosyal séylemin
kurumsal itibara katki saglayan 6nemli bir stratejik iletisim alan1 oldugu goriilmektedir.

Tema 2, ikinci arastirma sorusuna cevap aramaktadir. Markalarin sosyal sorumluluk
ve kapsayicilik sdylemlerini halkla iliskiler perspektifinden ne derece derinlikli ve etkili
bicimde sunduklarini analiz etmeyi hedefler.

Sosyal stirdiiriilebilirlik uygulamalarinin ardindan, markalarin kurumsal yonetisim
anlayislart ve siirdiiriilebilirlik stratejilerini nasil yapilandirdiklari, Sekil 5’te “Kurumsal
Yonetisim ve Strateji” basligi altinda siniflandirilmistir.

Sekil 5. Kurumsal Yonetisim ve Strateji (Hiyerarsik kod alt modeli)

TEMA3: KURUMSAL YONETISIM VE
STRATEJI (40)

inovasyon ve isbirligi (17) Seffaflik ve Raporlama (13) Siirdiriilebilirlik Yonetigimi

/ N
F -

@]

A\ e

Tedarikgilerle gevresel i birligi o_J Kurum ici hedef belirleme ve
Q] ©) ISO 14001, GOTS, ZDHC, CDP @) tegWicsistomleri (3)
. gibi uluslararasi raporlara uyum
Universiteler ve bilimsel (12) Surdurilebilirlik komiteleri ve
(@ arastirmalarla ortaklik (4) yonetigim yapilari (4) @
Denim inovasyonu ve Cifte 6nemlilik (double
sirdarilebilir Ar-Ge (6) materiality) analiz (3)

Kurumsal Yonetisim ve Strateji temasi, markalarin siirdiiriilebilirlik hedeflerini
hayata gecirme siirecinde kurumsal yapilar ve stratejik planlamalarin oynadigi rolii ortaya
koymaktadir. Bu tema ii¢ ana kategoriye ayrilmaktadir: Inovasyon ve Isbirligi (17), Seffaflik
ve Raporlama (13) ve Siirdiiriilebilirlik Ydnetisimi (10). inovasyon ve Isbirligi kategorisi,
toplamda 17 kod icermekte olup; 6zellikle tedarikgilerle cevresel is birligi (7), denim
inovasyonu ve surdurulebilir Ar-Ge (6) ile liniversiteler ve bilimsel aragtirmalarla ortakliklar
(4) gibi yenilik¢i uygulamalara odaklanmaktadir. Seffaflik ve Raporlama kategorisi ise 13
koddan olusmakta ve esasen ISO 14001, GOTS (Kiiresel Organik Tekstil Standardi), ZDHC,
CDP (Karbon Saydamlik Projesi) gibi uluslararasi raporlama ve standartlara uyum (12)
konusuna odaklanarak hesap verebilirlik, izlenebilirlik ve agiklik ilkelerini on plana
cikarmaktadir. Siirdiiriilebilirlik Yonetisimi bashigr altinda ise 10 kod yer almakta; bu alt
kategori siirdiiriilebilirlik komiteleri ve yonetisim yapilar1 (4), kurum igi hedef belirleme ve

967



il Jree

INONU UNIVERSITESI
ILETISIM FAKULTESI

INIF

Kasim,2025,10(2),953-975

tesvik sistemleri (3) ile c¢ifte Onemlilik (double materiality) analizi (3) gibi unsurlari
kapsayarak, kurumsal karar alma sureclerinin strddrdlebilirlik ilkeleriyle ne dlglde
biitiinlestigini ortaya koymaktadir. Genel olarak bakildiginda, kurumsal yonetisim ve
strateji, sirketlerin siirdiirtilebilirlik vizyonlarini hayata gecirmede temel bir yapi tasi olarak
konumlanmakta ve markalarin hem i¢ siireclerde hem de dis paydaslarla iliskilerinde
stirdiiriilebilir deger yaratma kapasitesini yansitmaktadir.

Kurumsal yonetisim alanindaki uygulamalar, seffaflik ve hesap verebilirlik
ilkelerinin  stirdiiriilebilirlik iletisimiyle biitiinlestigini  gdstermektedir. Uluslararasi
standartlara uyum ve c¢ifte 6nemlilik analizi gibi unsurlar, markalarin iletisim stratejilerini
sadece tanitimsal degil, stratejik yonetim temelli bir yapiya doniistiirmektedir. Bu sonug,
Grunig’in (2011) halkla iligkilerin stratejik yonetim fonksiyonu olduguna iligskin
yaklagimiyla ortiismektedir. Dolayisiyla yonetisim odakli siirdiiriilebilirlik pratikleri marka
aktivizminin kurumsal temelini glclendiren bir kamusal mesruiyet kaynagidir.

Tema 3 ise lglincli arastirma sorusuna cevap aramaktadir. Siirdiiriilebilirlik
komiteleri, ¢ifte onemlilik analizleri ve uzun vadeli ESG hedeflerinin PR stratejilerinde nasil
konumlandirildigin1  degerlendirmeyi amaclamaktadir. Siirdiiriilebilirlik ¢aligmalarinin
yalnizca ¢evresel ve sosyal alanlarla sinirli kalmadigini, ayn1 zamanda kurumsal yonetim
stiregleriyle biitiinlestigini gostermektedir.

Sonug ve Tartisma

Bu aragtirma, Tiirkiye’nin 6nde gelen hazir giyim markalari1 olan LC Waikiki, Mavi
ve Koton’un siirdiiriilebilirlik stratejilerini, marka aktivizmi ve halkla iligkiler
perspektifinden inceleyerek, markalarin ¢evresel, sosyal ve yonetsel sorumluluklarini
kamuoyuna nasil yansittigini analiz etmeyi amaglamistir. Nitel igerik analizi yoluyla elde
edilen bulgular, stirdiiriilebilirligin markalar acisindan yalnizca bir kurumsal hedef degil,
ayn1 zamanda stratejik iletisim diliyle inga edilen biitlinsel bir soylem alan1 haline geldigini
ortaya koymustur. Ug ana tema gercevesinde yapilan siniflandirma, markalarmn deger temelli
yaklagimlarini nasil yapilandirdigin1 ve bu degerleri halkla iliskiler yoluyla nasil gériiniir
kildigin1 sistematik bigimde analiz etmeyi miimkiin kilmistir.

Ik olarak cevresel siirdiiriilebilirlik stratejileri ele alindiginda, markalarin karbon
ayak izini azaltma, yenilenebilir enerji yatirnmlar: yapma, su kullanimini optimize etme, geri
donustiirtilebilir malzeme kullanimi ve ZDHC uyumlu kimyasal yonetimi gibi ¢evre odakl
uygulamalar1 benimsedigi goriilmektedir. Bu uygulamalar yalnizca teknik ya da operasyonel
diizeyde kalmaz. Ayni zamanda markalarin ¢evre bilincini temsil eden sodylemlerle
kamuoyuna aktarilir ve marka kimliginin ayrilmaz bir parcasi haline gelir. Bu baglamda,
cevresel siirdiiriilebilirlik stratejilerinin halkla iliskiler dilinde otantik marka aktivizmi
cercevesinde yeniden iiretildigi ve markalarin ¢evreye duyarlilik temelli kurumsal kimlik
insasina yoneldikleri tespit edilmistir.

Sosyal surdurtlebilirlik agisindan degerlendirildiginde, markalarin toplumsal katki
ve ¢alisan haklarina iliskin ¢esitli duyarlilik alanlarina odaklandiklari goriilmektedir. Egitim,
kadinlarin ve genglerin gli¢lendirilmesi, toplumsal cinsiyet esitligi, adil licretlendirme, insan
haklar1 taahhiitleri ve kapsayici istihdam modelleri gibi alanlarda gelistirilen kurumsal
sOylemler, yalnizca i¢ politika belgeleriyle sinirli kalmay1p halkla iligkiler stratejileri yoluyla
da gortiniir kilinmaktadir. Bu durum, markalarin kurumsal sosyal sorumlulugu bir halkla
iligkiler taktigi olarak degil, biitlinciil bir deger yaklagimi olarak ele aldiklarini
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gostermektedir. Topluma kars1 duyarli, adalet temelli ve kapsayict bir marka durusunun insa
edilmesi, hem kurumsal mesruiyet hem de tiiketici sadakati agisindan kritik rol
oynamaktadir.

Kurumsal yonetisim ve strateji alaninda ise siirdiirtilebilirlik komiteleri, uluslararasi
raporlama standartlarina uyum, ¢ifte 6nemlilik analizleri ve kurum igi tesvik sistemleri gibi
mekanizmalarin markalarin uzun vadeli stratejik planlamalarinda 6nemli yer tuttugu tespit
edilmistir. Bu yonetsel yapilar, siirdiiriilebilirligin yalnizca disa doniik bir iletisim temasi
olmadigini, ayn1 zamanda igsel olarak kurumsal karar alma siireclerine entegre edildigini
gostermektedir. Seffaflik, hesap verebilirlik ve Olgulebilirlik ilkeleriyle uyumlu bu
yaklasimlar, halkla iliskiler stratejileriyle desteklenerek hem i¢ paydaslara hem de
kamuoyuna giiven veren bir kurumsal durusun insasina katki saglamaktadir.

Arastirma sonuglari, siirdiiriilebilirlik stratejilerinin marka aktivizmiyle dogrudan
iligkili oldugunu ve halkla iliskiler uygulamalar1 aracilifiyla bu stratejilerin mesruiyet
kazanarak kamuoyunda kabul gérdiigiinii ortaya koymaktadir. Bu baglamda halkla iliskiler,
yalnizca bilgi aktarimina dayali bir tanitim araci degil; ayn1 zamanda kurumsal degerlerin
goriinlir kilindigi, etik sorumlulugun sergilendigi ve marka ile toplum arasinda anlamli
baglarin kuruldugu stratejik bir etkilesim alan1 olarak one ¢ikmaktadir.

Sonu¢ olarak bu arastirmada, LC Waikiki, Mavi ve Koton markalarinin
stirdiiriilebilirlik stratejilerinin yalnizca operasyonel uygulamalarla sinirli kalmayip, halkla
iligkiler dili aracilifiyla otantik marka aktivizmi baglaminda mesrulastirildigi ortaya
konmustur. Markalarin gevresel siirdiirtilebilirlik kapsaminda karbon ayak izinin azaltilmasi,
yenilenebilir enerji kullanimi ve dongiisel iiretim gibi uygulamalari; sosyal siirdiiriilebilirlik
alaninda ise toplumsal cinsiyet esitligi, adil ticretlendirme ve kadinlarin giiclendirilmesi gibi
temalar, stratejik iletisim yoluyla kamuoyuna aktardiklar1 goriilmiistiir. Ayrica, kurumsal
yonetisim yapilarinda siirdiiriilebilirlik komiteleri, uluslararasi raporlama standartlarina
uyum ve ¢ifte onemlilik analizleri gibi mekanizmalarla seffaflik ve hesap verebilirlik
ilkelerinin benimsendigi saptannustir. Ozetle, siirdiiriilebilirlik markalarin kurumsal
kimliginin temel bir bileseni haline gelirken; halkla iliskiler bu kimligin kamuoyuna
tasinmasini saglayan stratejik bir arag¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu ¢alisma, siirdiirtilebilirlik
temelli marka aktivizminin Tiirkiye’de halkla iliskiler sdylemiyle biitiinlestigini ortaya
koyarak literatiirdeki giincel arastirmalarla uyumlu sonuglar sunmaktadir. Ornegin, Ugurlu
ve Yal¢in’in (2022) ¢alismasi, hazir giyim markalarinin siirdiiriilebilirlik iletisimini halkla
iligkiler temelli bir yap1 igerisinde yiiriittiigiinii vurgulamakta ve bu arastirmadaki bulgularla
benzer sonuglar ortaya koymaktadir. Benzer bicimde, Giiven’in (2024) arastirmasi da
stirdiirtilebilirlik yaklasiminin Tiirkiye’de marka aktivizmi uygulamalarina yon verdigini ve
halkla iligkilerin bu siirecin 6nemli bir mesruiyet kaynagi oldugunu gostermektedir. Bu
calisma ise s0z konusu iliskiyi kurumsal raporlar ve sdylem iizerinden analiz ederek
literatiire yontemsel agidan katki sunmaktadir.

Uluslararas1 arastirmalar ile karsilagtirildiginda da benzer bir biitiinlesme soz
konusudur. Vredenburg vd. (2020) ile Benites-Lépez vd. (2022), surddrilebilirlik
iletisiminin markalarin sdylemleri ve eylemleri arasindaki tutarlilikla desteklenmesinin
tlketici guveni ve marka itibari iizerinde belirleyici oldugunu tespit etmistir. Bu ¢alismada
incelenen markalarda da cevresel ve sosyal stratejilerin halkla iliskiler diliyle goriiniir
kilinmasi, marka aktivizmi inandiriciligint giiclendiren bir unsur olarak one ¢ikmistir.
Dolayisiyla elde edilen bulgular, siirdiiriilebilirlik iletisiminin yalnizca bir tanitim araci
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degil; etik durusun ve toplumsal sorumluluk sdyleminin yapilandirildig: bir stratejik iletisim
pratigi oldugunu gostermektedir.

Sektorel agidan degerlendirildiginde, siirdiiriilebilirlik odakli halkla iligkiler
uygulamalarinin uzun vadeli hedefler, bagimsiz dogrulama mekanizmalar1 ve paydas
katilimiyla desteklenmesi, marka aktivizminin otantik bir ¢er¢evede siirdiiriilmesini
saglayacaktir. Gelecekte yapilacak akademik arastirmalarda ise; tiiketici algisi, sosyal
medya etkilesimi, kampanya degerlendirmesi, {i¢lincii taraf raporlama ve farkli sektor
karsilastirmalar1 gibi degiskenlerin dahil edilmesi; siirdiiriilebilirlik iletisimi ve halkla
iligkiler iligkisinin daha genis 6rneklemlerle sinanmasina katki sunacaktir. Bu baglamda nitel
bulgularin nicel veri setleriyle desteklenmesi, marka aktivizminin toplumsal etki boyutunun
daha derinlemesine incelenmesini miimkiin kilacaktir.

Bu c¢alisma smirliliklart  dogrultusunda gelecekte yapilacak arastirmalarin,
stirdiirtilebilirlik iletisiminin farkli sektorlerdeki yansimalarini karsilagtirmali bigimde ele
almasi, marka aktivizminin toplumsal etki boyutunu daha kapsamli bi¢imde
degerlendirmesine katki saglayacaktir.
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Extended Abstract

Sustainability has evolved into a multidimensional concept encompassing not only
environmental conservation but also social responsibility and corporate governance. As
consumers increasingly expect brands to act ethically and transparently, businesses are
compelled to align their operations with broader societal values (Kotler & Sarkar, 2018). In
this landscape, brand activism has emerged as a prominent phenomenon, wherein companies
publicly engage with social and environmental causes. This study explores the intersection
of sustainability strategies and brand activism, focusing on how leading Turkish ready-to-
wear brands construct and communicate their sustainability efforts through public relations
practices. By analyzing the cases of LC Waikiki, Mavi, and Koton, this research aims to
uncover the narratives and discursive strategies that underpin authentic brand activism
within the context of the fashion industry.

This study adopts a qualitative research approach grounded in document analysis.
The research sample consists of the corporate websites, sustainability reports, and publicly
accessible communication materials of LC Waikiki, Mavi, and Koton. These materials were
collected and analyzed using the document analysis method, which enables systematic
examination of textual content in its natural context (Bowen, 2009). The data were coded
and categorized using MAXQDA 24, a Computer-Assisted Qualitative Data Analysis
Software. Through thematic analysis, three core themes were identified: environmental
sustainability, social sustainability, and corporate governance and ethical responsibility. The
analytical framework was informed by theories of public relations (Grunig & Hunt, 1984),
strategic communication, and brand activism, particularly the concept of authentic brand
activism (Vredenburg, Kapitan, Spry, & Kemper, 2020).

The thematic analysis reveals that all three brands employ a range of sustainability
initiatives, although their communication strategies and emphases differ. LC Waikiki frames
its sustainability discourse within a narrative of responsible growth, prioritizing ethical
sourcing, local production, and affordability. Its communication style is more institutional
and top-down, reflecting its broad market appeal. Mavi integrates sustainability more
holistically into its brand identity, using consumer-oriented language and lifestyle
messaging. Initiatives such as the "All Blue" sustainable denim program and water-saving
technologies are prominently featured. Koton adopts a mixed approach, combining
compliance-driven messaging with promotional narratives, particularly tied to awareness
campaigns and international observances.

Despite these differences, all brands utilize public relations as a strategic tool to
legitimize their sustainability efforts. Storytelling techniques, stakeholder-focused language,
and alignment with global frameworks such as the United Nations Sustainable Development
Goals (SDGs) are common across the cases (UNDP, 2015). These narratives serve to
construct a morally engaged brand identity, reinforcing stakeholder trust and enhancing
corporate reputation. The presence of visual elements, such as infographics, videos, and
sustainability dashboards, further strengthens the communicative impact of these messages.

The findings underscore the centrality of public relations in articulating and
disseminating sustainability strategies. Public relations is not merely a promotional function
but a discursive mechanism through which organizations negotiate legitimacy and build
relational capital (Heath & Johansen, 2018). Authentic brand activism, as demonstrated in
this study, involves both substantive action and credible communication. Brands that align
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their messages with verifiable practices and long-term commitments are more likely to be
perceived as genuine by their stakeholders.

The comparative analysis of LC Waikiki, Mavi, and Koton also highlights the role
of brand identity and market positioning in shaping sustainability narratives. While LC
Waikiki emphasizes inclusivity and accessibility, Mavi appeals to a more environmentally
conscious consumer base. Koton's approach reflects a transitional strategy, signaling its
commitment while navigating brand transformation. These distinctions illustrate that
authentic brand activism is not a one-size-fits-all model but a dynamic process shaped by
organizational context, stakeholder expectations, and communication style.

This study contributes to the growing body of literature on sustainability
communication and brand activism by providing a nuanced analysis of public relations
practices in the Turkish fashion industry. It offers empirical insight by examining real-world
cases, enriching our understanding of how sustainability is communicated in emerging
markets, and shedding light on regional dynamics often overlooked in global discourse
(Morsing & Schultz, 2006). The integration of brand activism with public relations theory
provides a novel framework for analyzing corporate sustainability narratives, emphasizing
the interplay between discourse, identity, and legitimacy. The use of document analysis and
Computer-Assisted Qualitative Data Analysis Software (CAQDAS) tools demonstrates an
effective approach for exploring corporate communication, offering a replicable model for
future studies.

Furthermore, the analysis of three brands with differing market positions and
communication styles enables a comparative perspective on how corporate activism is
enacted across brand identities. The study also underscores the importance of authenticity,
transparency, and strategic alignment in constructing credible sustainability narratives.
These insights are particularly relevant for communication professionals, brand managers,
and policymakers seeking to foster meaningful stakeholder engagement through responsible
business practices.

In conclusion, sustainability communication has become a vital dimension of
strategic public relations and brand positioning. As societal expectations continue to evolve,
the ability to convey authentic, impactful, and well-integrated sustainability messages will
be crucial for building long-term trust and institutional legitimacy.
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