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OZET

MODADA MARKA AKTIViZMi

Arzu Siizmen Yalginkaya
Doktora Tezi
Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Doktora Programi
Danisman: Prof. Dr. Filiz Otay Demir
Maltepe Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, 2024

Insanlik olarak cevresel ve iklimsel krizler, salgm hastaliklar, savaslar gibi giderek artan
varolugsal problemlerle karsi karsiya oldugumuz bir donemden geciyoruz. Bu
problemlerle ilgili bireysel olarak hepimizin {izerimize diisen sorumluluklar oldugu gibi,
is diinyasinin getirecegi ¢oziimler noktasinda yeni bir sdyleme ve herkes i¢in adil bir
gelecek taahhidine ihtiya¢c s6z konusu. Gunimuzde 6zellikle ilerici genc tiketiciler,
markalarin sadece kar elde etmek igin degil, hizmet ettikleri topluluklar ve i¢inde
yasadigimiz gezegen i¢in de endise duymalarini; diriistliik, seffaflik, ortak iyilik

dogrultusunda eylemde bulunmalarini talep ediyor.

Bu ihtiyact karsilamak iizere toplumun gelecegini ve gezegenin sagligmi dnemseyen
isletmeler i¢in deger odakli bir giindem olarak ortaya ¢ikan marka aktivizmi, is diinyasi
i¢in yeni bir zorunluluk olmaya baslamis ve giiniimiizde marka odagina sekizinci boyut
olarak ‘aktivist marka’y1 eklemek, markalar gelecegi agisindan 6nemli hale gelmistir.
Bu tezde de marka yonetiminde yeni bir kavram olan marka aktivizmini detayl1 olarak
analiz etmek amaglanmakta, bir markay1 aktivist yapan etkenlerin neler oldugu, aktivist
sirketlerin iletisim faaliyetlerinde kullanilan mesajlarin hangi stratejiler dogrultusunda
tasarlandig1 anlasilmaya ¢alisilmaktadir. Bu amagla yontem olarak drnek olay incelemesi

kullanilmis ve ABD’li outdoor giyim markasi Patagonia ele alinmustur.

Patagonia markasinm Ornek olarak secilmesinin temel nedeni; markanm kendisini
“aktivist ve sorumlu marka” olarak tanimlamasi; outdoor giyim sektoriinde ilerici ve
otantik marka aktivizmi faaliyetleri ile yer almas1 ve aktivizmi markanin misyonu olarak
kabul ederek sirketin tiim eylemlerinde faaliyete gecirmis olmasidir. Patagonia,

stirdiiriilebilir bir giyim endiistrisine yonelik egitim, cevre yOnetimi, yenilik¢i



stirdiiriilebilir tiretim ve yasam dongiisii is stratejileri ve endiistri igbirliklerinde liderlik
yoluyla siirdiiriilebilirligin uzun siiredir savunucusu konumundadir. “Gezegeni
kurtarmak™ misyonu ile kendisini “aktivist marka” olarak konumlandiran Patagonia
markasi, sektorde 50. yilini kutlarken uyguladigi aktivist eylemler ve marka iletisim
stratejileri dogrultusunda tezde 6rnek vaka ¢alismasi olarak incelenmistir. Giiniimiizde en
onemli kiiresel problemlerin basinda gelen ¢evre tahribati, kiiresel 1sinma, asir1 tiiketim
gibi konular1 Patagonia markasmin Marka Aktivizmi ¢caligmalari kapsaminda ele alan bu
caligmada verilen gevresel, siyasal ve sosyal aktivizm ornekleri, geleneksel kara dayali
kapitalist anlayisla bu problemlerin ¢oziilemeyecegini; tiiketicilerin, siyasilerin ve sivil
toplum kuruluslarinin ayn1 bilingle hareket etmeleri gerekliligini vurgulamasi agisindan

Onem tasimaktadir.

Patagonia markasmin politik ve toplumsal degisimi etkilemek, tiiketicileri aktivist
giindemine dahil etmek ve diger kuruluslar1 marka aktivizmine katilmaya motive etmek
icin gerceklestirdigi uygulamalar analiz edilirken, Tiirkiye’deki markalarin faaliyetlerine

ornek ve ilham teskil etmesi umut edilmektedir.

Anahtar Sozciikler: Marka Aktivizmi, Patagonia, Marka Odagi, Ilerici Marka
Aktivizmi, Marka Iletisimi, Marka Arketipi.
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ABSTRACT

BRAND ACTIVISM IN FASHION

Arzu Stizmen Yalginkaya
PhD Thesis
Department of Public Relations and Advertising
Public Relations and Advertising Programme
Thesis Advisor: Prof. Dr. Filiz Otay Demir
Maltepe University Graduate School, 2024

As humanity, we are going through a period where we are faced with increasingly
existential problems such as environmental and climate crises, epidemics, and wars.
While we all have responsibilities regarding these problems individually, there is a need
for a new discourse and a commitment to a fair future for everyone in terms of solutions
that the business world will bring. Today, especially progressive young consumers
demand that brands not only make profits but also be concerned about the communities
they serve and the planet we live in; and act in line with honesty, transparency, and the
common good. In order to meet this need, brand activism, which has emerged as a value-
oriented agenda for businesses that care about the future of society and the health of the
planet has become a new necessity for the business world, and today, adding the "activist
brand' as the eighth dimension to the brand focus has become important for the future of

brands.

This thesis aims to analyze brand activism, a new concept in brand management in detail,
and to understand what factors make a brand an activist, and in line with which strategies
the messages used in the communication activities of activist companies are designed.
For this purpose, a case study was used as a method and the US outdoor clothing brand

Patagonia was examined.

The main reason why the Patagonia brand was chosen as an example is that the brand
defines itself as an “activist and responsible brand”; taking part in the outdoor clothing
sector with progressive and authentic brand activism activities and accepts activism as

the brand’s mission and puts it into action in all of the company’s activities. Patagonia

vii



has long been an advocate of sustainability through education, environmental
stewardship, innovative sustainable production and life cycle business strategies, and
leadership in industry partnerships for a sustainable apparel industry. Positioning itself as
an “activist brand” with the mission of “saving the planet”, the Patagonia brand was
examined as a case study in the thesis in line with the activist actions and brand
communication strategies it implemented while celebrating its 50th anniversary in the
sector. Addressing issues such as environmental destruction, global warming, and
excessive consumption, which are among the most important global problems today,
within the scope of the Patagonia brand’s Brand Activism studies, the environmental,
political, and social activism examples given in this study are important in terms of
emphasizing that these problems cannot be solved with the traditional profit-based
capitalist approach; and that consumers, politicians, and civil society organizations must
act with the same consciousness. The analysis of the Patagonia brand's practices to
influence political and social change, engage consumers in activist agendas, and motivate
other organizations to participate in brand activism is hoped to serve as an example and

inspiration for the activities of brands in Turkey.

Keywords: Brand Activism, Patagonia, Brand Focus, Progressive Brand Activism,

Brand Communication, Brand Archetype.
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1. GIRIS

Modada Marka Aktivizmi ¢alismasinda marka aktivizmi kavraminin sinirlar1 ¢izilmeye
calisilmig, moda sektoriinde gergeklestirilen marka aktivizmi uygulamalar1 incelenerek,
giiniimiiz marka iletisiminde giderek daha ¢ok dikkat ¢eken ve tartigilan bu fenomen
kuramsal cercevede ele almmustir. Calismanin amaci marka aktivizmi kavramini
aciklamak, markalarin ger¢eklestirdikleri ¢evresel, sosyal ve politik calismalar1 ve bu

calismalara dair marka iletisimi uygulamalarini ortaya koymaktir.

Aragtirma, dort bliimden olusmaktadir. I1k boliimde problemin tespiti, ¢alismanin amaci,
calismanin O6nemi, arastrmaya dair smrliliklar, varsayimlar ve ilgili tanimlara
deginilmektedir. Arastirmanin ikinci boliimii ilgili literatiire ayrilmistir. Marka kavrami
ve markayla iligkili kavramlar, marka arketipleri, marka odaklari, marka konumlandirma
stratejileri Ozellikle moda sektoriinden 6rnekler ele alinarak incelenmis ve modanin
gorselliginin yansitilacagi imajlarla desteklenmistir. Ikinci boliimde Marka Aktivizmi
kavrami, uygulamalar1 ve pratikleri detayli bir kavramsal ¢ercevede ele alinmistir. Marka
aktivizminin temelini olusturan aktivizm kavrami ve modayla iligkisi, marka aktivizminin
kategorileri, aktorleri, ele aldig1 problemler, marka aktivizminde hareket insa etmek

konulari, agirlikli olarak moda markalarindan 6rneklerle agiklanmustir.

Mevcut literatiiriin derinlemesine analizinden hem arastirmacilara fenomeni anlama, hem
de isletmelere marka aktivizmini uygulama stratejilerinde rehberlik edebilecek kavramsal

cergeve olusturulmustur.

Arastirmanimn ti¢lincii boliimii olan Yontem kisminda arastirmanin modeli, evren ve
orneklemi agiklanmakta ve elde edilen veriler yorumlanmaktadir. Arastirmada “nitel
arastirma yontemi” ve nitel arastirma deseni olarak “6rnek olay incelemesi”, diger adi ile

“durum ¢aligmas1” kullanilmustir.

Arastirmanin ana kiitle 6rneklemini olusturan Patagonia markasinin tarihini, aktivizm
yaklagimini, siirdiiriilebilirlik uygulamalarini ve marka iletisim stratejilerini anlamaya
yonelik olarak dokiiman incelemesi gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda markanin resmi

web sitesinde yer alan bilgiler, sitede ve Youtube kanalinda yaymlanan reklam filmleri,



fotograflar, ilham veren hikayelere dair makaleler ve marka tarafindan aboneleriyle
paylasilan E-posta iletileri incelenmistir. Dokiiman analizleri sonunda elde edilen veriler,
literatlir boliimiinde Marka Aktivizmi kavramina ait paylasilan veriler dogrultusunda
yorumlanmustir. Tezin arastirma boliimiinde, Patagonia markasimnin 50. y1l kutlamalarina
yonelik tasarladigi ti¢ adet reklam videosunun ve dort adet E-posta iletisinin ¢oziimlemesi
bulunmaktadir. Yapilan bu ¢oziimlemeler sonucunda Patagonia’nin marka iletisiminde
aktivizm kavramin1 nasil kullandii, hangi temalara odaklandigi, hangi kisilik
arketiplerini kullandig1, gezegene ait sorunlara sunduklar1 6zellikle ¢evresel ve toplumsal

¢cOzlimler, siirdiiriilebilirlik yaklasimlar1 anlasilmaya c¢alisilmaktadir.

Arastrmanm dordiincii boliimii olan Bulgular ve Tartisma’da, 6rnek olay analizi
yaklagimi kullanilarak marka aktivizmini ve iletisimini etkili bir sekilde giiclendiren

stratejileri kesfetmek amaglanmaktadir.

Calismanin kapsamina uygun olarak segilen ABD’li outdoor giyim firmasi1 Patagonia;
aktivizm yaklagiminin ve marka stratejisinin aktivizm baglaminda tarihsel gelisimi, 50.
y1l doniimii kutlamasi i¢in tasarlanan marka iletisim ¢alismalar1 dahilinde detayli olarak

analiz edilmistir.

Moda sektoriinde aktivizmle yola ¢ikan ve marka aktivizmini Ozellikle bu alanda
inceleyen bir tez olmasi dolayisiyla, bu ¢alismanin ileride bir kaynak olarak kullanilmasi

ve akademik alana katkida bulunmasi umulmaktadir.
1.1 Problem

Giliniimiizde mekandan bagimsiz olarak ciddi anlamda tehlikeli, felaket olarak

tanimlanabilecek problemlerden olusan bir ekosistemle kars1 karsiyayiz.

Is diinyasinda bu problemlerin bir kismmna yonelik ¢dziim olarak sirketler tarafindan
gerceklestirilen Kurumsal Sosyal Sorumluluk uygulamalar1 artik olmasi gereken temel
uygulamalar olarak benimsenmekle birlikte yeterli goriilmiiyor. Bu durumda is
diinyasindan baglilik ve diiriistlik adina yeni bir sOylem gelistirmeleri beklenirken,
gecmisin biiyiik hareketlerinden ilham alan ve ortak iyilik i¢in eylemde bulunan, herkes
icin durast ve adil bir gelecek yaratmaya yonelik hedefleri olan markalara ihtiyag

duyuluyor. Bu fikirden yola ¢ikarak hazirlanan tezin ana problemi; gezegendeki biiyiik



problemlere ¢6ziim sunmak kaygisi giiden sirketlerin hangi stratejiler dogrultusunda
toplumsal ve ¢evresel bir etki yaratabileceklerini incelemek, bu markalarin iletisimlerinde
aktivist mesajlar1 hangi yontemlerle yaratip hedef kitleye sunabileceklerini belirlemek,
bu dogrultuda hareket etmek isteyen sirketlere Ornek olabilecek c¢oziimler ortaya

koymaktir.
1.2 Amag

Bu ¢alismanin amaci, marka aktivizmi kavraminin basarili uygulayicilarindan biri olarak
kabul edilen ABD’li Patagonia markasmnin eylemlerini nitel verilerle inceleyerek bu
dogrultuda hareket etmeyi amaclayan markalara bir 6rnek sunmaktir. Ayn1 zamanda
marka yOnetiminde ve iletisimde aktivizm kavraminin 6nemine vurgu yapilarak, bu

alanda arastirma yapanlara ve egitimcilere kaynak saglamak amaglanmaktadir.

Genel olarak bu ¢alisma, bir pazarlama stratejisi olarak marka aktivizmi konusuna iliskin
yeni teorik ¢ikarimlar sunmaktadir. Bu bulgulardan ortaya ¢ikan pratik ¢ikarimlar,
pazarlamanin gelecegini ilgilendirmektedir. Marka aktivizmi konusuyla ilgili 6zellikle
moda alaninda bir arastirma boslugu bulundugundan, bu ¢alismanin bulgular1 gelecekteki

arastirmalar i¢in bir ilk rehber veya itici gii¢ gorevi gorebilir.
Bu baglamda arastirma stirvesince asagidaki sorulara cevap aranmasi hedeflenmektedir:

- Patagonia’nin aktivist marka olma yolculugu nasil baslamis ve markanin 50. yilinda
yeni bir ig modeline nasil evrilmistir?

- Patagonia marka iletisim stratejisinin aktivizm baglaminda tarihsel evrimi nasil
gerceklesmistir?

- Marka aktivizmi Patagonia’nin 50. Y1l iletisim kampanyasinda nasil kullanilmaktadir?

3a. 50. y1l iletisim kampanyasinda hangi temalar kullanilmistir?

3b. 50. y1l iletisim kampanyasinda hangi arketipler kullanilmigtir?

3c¢. 50. y1l iletisim kampanyasinda hangi marka odaklar1 kullanilmigtir?

3d. 50. y1l iletisim kampanyasinin Patagonia markasmin genel iletisim anlayisi i¢indeki

yeri nedir?



1.3 Onem

Marka aktivizmi biiylik sosyal sorunlar tizerinde etki yaratmaya ¢aba gosteren ve yalnizca
kar elde etmeyi degil, biiyiik bir amaca hizmet etmeyi hedefleyen ve giderek sektorlerinde
daha fazla lider olarak goriilen sirketlerin tercih etmeye bagladigi, toplumsal faydayi
tesvik eden bir kavramdir. Bu c¢alisma; markalarin var olus siireglerinde dogadan ve
toplumdan aldiklarini onlara geri vermek, marka degerini yiikseltmek, tiiketicide olumlu
marka imaj1 ve sadakat yaratmak i¢in giderek daha popiiler bir duruma gelen marka
aktivizmini diinyada en {inlii aktivist markalarimdan biri olarak kabul goren Patagonia
markas1 tarafindan ele almismi ortaya koymasi agisindan 6nem tasimaktadir. Son
zamanlarda hem diinyada, hem de iilkemizde daha g¢ok arastirmaya konu olan ve
gelecekte bu arastirma sayisinin artacagi diisiiniilen marka aktivizmi konusunda 6zellikle
moda alaninda literatiirdeki eksigi kapatmasi agisindan da ¢alismanin 6nemli oldugu

diistiniilmektedir.

Marka yonetimi ve marka aktivizmi konularinda ¢alisma yapan Ogrenciler ve marka
aktivizmi siirecine baglamak ya da bu alanda ilerlemek isteyen markalara katki saglamak
acisindan ilham kaynagi olmasi umut edilen bu tezde, diinyanin ilk aktivist marka
orneklerinden Patagonia markasinin aktivizm faaliyetleri ve iletisim stratejileri
incelenerek diger markalar i¢in 6ncli ve 6rnek bir calisma olarak onem arz edecegi

diistiniilmektedir.
1.4 Varsayimlar

Bu tezin 6rnegini ihtiva eden Patagonia markasimin, ilerici ve otantik marka aktivizmi
calismalarinin yani sira, elli yila dayanan tecriibesinin sektore ve olguya yonelik sartlarini

kapsayici bigimde yansitacagi varsayilmaktadir.
1.5 Smirhhiklar

Bu aragtirmanin konusunu olusturan moda sektoriinde marka aktivizmi ile ilgili
literatiirde ¢ok fazla kaynagin olmamasi smirliliklardan biri olup, bir diger sinirlilik ise
Patagonia markasinin disariya kars1 kapali sayilabilecek anlayisi ile calisanlardan smnirli
sayida goriisme talebine yonelik kabul gergeklesmesidir. Bu smirliliklar1 asmak adma

moda pazarlama, moda marka yonetimi, moda marka iletisimi ve marka aktivizmine



yonelik Tiirkiye’de yapilan ¢alismalarin yani sira yabanci kitaplar, makaleler, akademik
calismalar, dergiler, gazeteler incelenerek detayli bir literatiir tarama ¢aligmasi
yapilmistir. Bunun yani sira ABD menseli bir sirket olan Patagonia’ya cografi olarak
uzaklik ve calisanlarina ulagimda sirket politikasinin kapaliligi, tez konusu ile ilgili
departmanlarda ¢alisan uzmanlara is diinyasinin sosyal medya sitesi LinkedIn Uzerinden
ve Patagonia’nin sirket E-posta’lar1 yoluyla ulasilmaya calisilarak ve tezin amaci
dogrultusunda isbirligi amaclar1 anlatilarak yenilmeye calisilmis, neticede uzman kisiler

ile gériisme yapma olanag elde edilmistir.

Oneriler:

Gunimizde diinya Uzerindeki kaynaklarin sinirli hale gelmesi, buna karsilik gerek
devletlerin, gerekse toplumlarin sinirsiz ihtiyaglarinin devam ediyor olmasi yasam
kosullarimi iyilestirebilmek adina marka aktivizmini zorunlu kilmaktadir. Dolayisiyla
giderek 6nem kazanmakta olan bu kavram, hem is hayatindaki uygulamalar olarak
isletmelerin, hem de akademik arastirmalarm ilgi odagi olmaktadir. Modada Marka
Aktivizmi konusuna odaklanan bu tezde, sektoriin onemli aktivizm uygulayicilarindan
ABD’li Patagonia markasi ele alinmistir. Gelecekte marka aktivizmi konusunda ¢aligma
yapmak isteyen arastirmacilara, farkli sektorlerde otantik olarak uygulanan marka
aktivizmi faaliyetlerini ele almalar1 Onerilebilir. Marka aktivizmi faaliyetlerinin
Tirkiye’deki uygulamalarinin arastirilarak bir marka aktivizmi modelinin olusturulmasi

da kavramin saglayacagi fayda agisindan onemli olacaktir.
1.6 Tanimlar

Aktivizm (Activism): Aktivizm, insanlarin yasamlarinda degisim yaratmayi amaglayan
bireysel ya da toplumsal, kamusal ya da gayri resmi beseri etkinlikleri ifade eder.
Pasifligin antitezi olarak aktivizm, direnisten ayakta kalma stratejilerine, daha siiregen
eylem bicimlerine ve toplumsal hareketlere kadar pek ¢ok etkinligi icermektedir (Bayat,
2006: 699). Aktivizm, “ortak ¢ikarlar1 tehdit eden bir problemi ¢dzebilmek icin gonalli
olarak Orgiitlenmis bir grup insanin koordineli ¢abasi” olarak da tanimlanmaktadir.
Grubun temel fliyeleri, problemi ¢dzme siirecinde diger sosyal kamularin dikkatini
cekmeye, tiyeler arasinda ortak bir kimlik olusturup bunu siirdiirmeye, probleme neden

olan igletmelerin karar ve faaliyetlerini egitim, miizakere, ikna, baski gibi iletisim



faaliyetleri yoluyla etkileyebilmek i¢in tiim giic ve kaynaklar1 harekete gecirmeye
calismaktadir (Kim ve Sriramesh, 2009: 88).

Marka Aktivizmi (Brand Activism): Marka aktivizmi, toplumdaki olumlu sosyal,
politik, ekonomik ve/veya cevresel reformlar1 tesvik etmeye, olumsuz gelismeleri

engellemeye veya yonlendirmeye yonelik ticari gabalardir (Kotler ve Sarkar, 2020: 24).

Duyar Pazarlamasi (Woke Washing): 1940’lardan beri toplumsal duyarliligi olan
kisileri tanimlamak icin “woke” ifadesi kullanilirken; woke washing terimi ig¢in
1980’lerdeki green washing’den (yesil aklama) esinlenilmistir. Ozellikle ¢evreye zarar
veren, verileri garpitarak ¢evreye verdikleri zarar1 saklayan sirketler i¢in kullanilmaktadir

(https://brandtalks.org/2019/09/duyar-pazarlamasi/).

Yesil Aklama (Green Washing): “Kotii cevresel performansa ragmen c¢evresel
performansin olumlu iletisimi” olarak tanimlanan yesil aklama, isletme ya da {iriin
diizeyinde gecici faydalar saglamak i¢in aldatici ¢cevresel iddialar kullanarak tiiketicileri
yaniltmaktir (Delmas ve Burbano, 2011). Lyon ve Montgomery’ye (2015) gore ise
tiikketicileri bir igletmenin ¢evresel performansini, uygulamalarini ya da triinlerini
fazlasiyla olumlu bulmalar1 i¢in aldatan ¢esitli iletisim yollarindan olusur. Cevreyle ilgili
olumlu bilgiler verilirken; uygunsuz ¢alisma kosullari, cocuk is¢i caligtirilmasi gibi sosyal

boyutlardaki diger olumsuzluklar tam olarak ag¢iklanmaz.

Surdardlebilirlik (Sustainability): Tarihi eskilere dayanan ve etki alanini giderek daha
da genigleten siirdiiriilebilirlik, toplumun sosyal, kiiltiirel, bilimsel, dogal ve insan
kaynaklarmnin tamamiin 6l¢iilii kullanilmasini saglayan ve buna saygi duyma temelinde

sosyal bir bakis olusturan katilimci bir siirectir (Gladwin, Kelly, Krause, 1995: 877).

“"Giintimiiziin ihtiyaglarint  karsilarken, gelecek nesillerin de kendi ihtiyaglarim
karsilama imkanlarina zarar vermemek’’ (McDonough, 1992: 3) olarak tanimlanan
strdurulebilirlik, temelde “ekoloji ve ekolojik sistemlerin fonksiyonlarini, siireglerini ve
tiretkenligini gelecekte de devam ettirebilme yetenegi” olarak algilanmaktadir (Chapin,
Torn ve Tateno, 1996: 1017). Surdurtlebilirlik, bir bagka tanima gore “belli bir

ekosistemin ya da siirekliligi olan bir sistemin kesintisiz, bozulmadan, asir1 kullanim ile


https://brandtalks.org/2019/09/duyar-pazarlamasi/

tilketmeden, ana kaynaklar1 israf etmeden siirdiiriilebilmesi yetkinligidir” (Karaman,

1996: 102).



2. ILGILI LITERATUR

2.1 Kavramsal Olarak Marka

Herkes “marka”dan bahsediyor: Marka yaratmak, markay1 korumak, marka olmak, marka
olarak bir durusa sahip olmak, markaya sadik olmak, hatta markaya asik olmak...
Markalagsmak, gilinlimiiziin en ¢ok konusulan konularindan biri. Sirketler, marka
faaliyetlerini planlamak ve uygulamak i¢in biiyiik biit¢eler ayirirken, marka yonetiminde
basarili olmak girisiminde her giin yeni arastirmalar yaymlanliyor ve c¢erceveler
gelistiriyorlar. Akademik alanda da marka kavraminin tanimi farkli bakis acgilariyla

yapilirken, genis bir alanda incelemeye tabi tutuluyor.

Gilinltimiizde 6zellikle internet teknolojisinin gelisimi dogrultusunda hayatin her alaninda,
zaman ve mekandan bagimsiz olarak karsimiza ¢ikan markalarin tarihsel siirecine
baktigimizda kimliklendirme, aidiyet ve bildirme ihtiyaclarimi karsilamak iizere ortaya
ciktigin1 goriiyoruz. Markaya dair ilk ornekler bir kisinin, grubun fark yaratan
Ozelliklerini vurgulamak {izerine yogunlagirken, marka kavrammimn kendini gosterdigi
onemli Ornekler arasinda dini mekanlar, 6zel miilkler, 6nemli kisileri vurgulamak icin

kullanilan imgeler ve semboller yer aliyor.

Marka kelimesi, eski Iskandinav dilinde yakmak anlamma gelen “brandr” kelimesinden
gelmekte olup, bu kokenlerden Anglo-Sakson diline kadar ulasmustir. ilk insan, besi
hayvanlarinin {lizerindeki miilkiyetini, hayvanlar1 damgalayarak gdstermis ve ticaretin
gelismesiyle birlikte, ¢iftciler sigirlarmi diger cifteilerinkinden ayirt etmek igin kendi
damgalarini kullanmaya baglamistir. "Seri" iiretimde {iretilen en eski iirlinlerden bazilari,
kalintilar1 Akdeniz bdlgesinde, 06zellikle eski FEtrurya, Yunanistan ve Roma
uygarliklarinda bol miktarda bulunabilen kil c¢omleklerdi. Bu kalintilar arasinda,
¢comlekginin kendine has damgalar1 kullanildigima dair 6nemli kanitlar vardir. Bir
comlekei, ¢omlegin altindaki 1slak kile parmak izini birakarak veya balik, yildiz ya da
hag gibi bir isaret koyarak comleklerine kimlik kazandirirdi. Bundan yola cikarak,
markalarin en eski gorsel bigimlerinin bas harfler veya adlardan ziyade, semboller
oldugunu sdyleyebiliriz. Antik Roma'da, c¢omlekgilerin markalarinin kdkenini ve

unvanini kabul eden ticaret hukuku ilkeleri gelistirilmesine ragmen kalitesiz ¢omlek



yapimcilart halki kandirmak i¢in taninmig ireticilerin markalarini taklit etmekten
vazge¢medi. Bugiin Belgika'da yapilan ve MS 1. yiizyilda Ingiltere'ye ihrag edilen, Roma
isaretleri tasiyan taklit Roma ¢omlek drneklerini British Museum'da gormek miimkiindir.
Roma Imparatorlugu'nun ¢okiisiiyle birlikte Akdeniz ve Bat1 Avrupa halklarmi birbirine
baglayan ayrintili ve son derece sofistike ticaret sistemi yavas yavas parcalansa da,
agirhikli olarak yerel 6lgekte markalar kullanilmaya devam etti. Krallar, imparatorlar ve
hiikiimetler tarafindan kullanilan ayirt edici isaretler ise istisnalardi: Fransa'daki fleur-de-
lis, Avusturya Macaristan'daki Habsburg kartalh ve Japonya'daki Imparatorluk

krizantemi, mulkiyeti veya kontroli simgeliyordu.

17. ve 18. ylizyillarda, biiyiik 6lgiide kraliyet himayesi nedeniyle Fransa ve Belcika'da
kaliteli porselen, mobilya ve duvar halilarmin toplu iiretimi ile, fabrikalar kalite ve mensei
belirtmek i¢in markalar1 giderek daha fazla kullanmaya basladi. Ayn1 zamanda alicinin
iirline gliven duymasini saglamak i¢in altin ve glimiis nesnelerin damgalanmasiyla ilgili
yasalar daha kati bir sekilde uygulandi. Markalarin yaygm kullanimi ise esasen 19.
ylizyilin sonlar1 ve 20. yiizyilin baslarina ait bir olgudur. Sanayi devrimi, liretim ve
iletisimdeki gelismeleri ile tiikketim mallarinin kitlesel olarak pazarlanmasma izin
vermistir. Glinlimiiziin en taninmig tiiketici markalarinin cogu bu donemden kalmadir:
Singer dikis makineleri, Coca-Cola mesrubatlari, Bass birasi, Quaker yulaflari, Kodak
filmi, American Express seyahat cekleri, Heinz kurufasulye ve Prudential Sigortasi
bunlardan bir kagidir. Bu markalarin piyasaya siirlilmesiyle birlikte, marka sahiplerine

yasal koruma saglayan erken ticari marka mevzuati da ortaya ¢ikmustir.
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Marka kullaniminda asil patlamanin yasandig1 dénem, ikinci Diinya Savasi'nin sona
ermesinden sonraki dénemdir. Internetin ve kitlesel yaym sistemlerinin ortaya ¢ikist ve
biiyiik Olclide gelismis ulasim ve iletisimle harekete gegen markalar, diinya
ekonomilerinin komuta odakli modelden ziyade talep odakli modele yakinlagmasini
sembolize etmeye baglamigtir. Ne var ki markalar elestiriden kagamamus, kiiresellesme
karsit1 protestolarin 6nemli sonuglart olmustur: Bu protestolar, biiyilk marka sahiplerine
faaliyetlerini topluma, miisterilere ve hissedarlara kars1 bir gorevleri oldugunu tam da

zamaninda hatirlatmistir (Clifton ve Simmons, 2003: 13-15).

Bu tezin ana merkezini olusturan moda markalamasinda da durum farkli degildir. Ikinci
Diinya Savasi'ndan sonra seri iiretim arttik¢a teknoloji, ulasim ve kitle iletisim aracglar1
hizla gelismis, Amerika’da savastan geri donen gaziler aile kurmak i¢in banliydlere
tasinmaya basglamisti. Moda perakendecileri, iireticiler ve tasarimcilar bu sosyal trendden
nasil faydalanabilecekleri konusunda strateji olusturmaya bagladilar. Kitle pazarlari
biiytirken, tiiketiciler “Amerikan riiyas1” yasam tarzina ulagsmak icin tiriinlere daha fazla
para harcamaya basladi. Bu yeni tiiketiciye hitap etmeyi hedefleyen perakendeciler,
iireticiler ve tasarimcilar i¢in Amerikan riiyast ve yeni tiiketici 6zlemleriyle ilgili
reklamlara anlamlar ve yasam tarzlarinin dahil edilmesi 6nemli hale geliyordu. iste bu
yeni degisim, “postmodernizm” olarak bilinen hareketi yansitiyordu. Dénemin modasimi
yansitan kiyafetleri gdsteren yeni reklamlar daha sik goriilmeye ve pazarda rekabet

giderek artmaya baslad1.

Bu sirada Fransiz filozof Roland Barthes (1990), reklamciligin moda i¢in yeni bir varolus
diizeyi yarattigini one stirdiigii, "Moda Sistemi" olarak adlandirilan ve bir giysinin U¢
farkli seviyede bulundugunu belirten bir teori gelistirdi. Bu teoriye gore: Gergek giysi
veya gercek sey; nesneyi tanimlamak icin kullanilan, sifatsiz, temel terimi ifade eden
terminolojik giysi (T-shirt, kot pantolon, bluz, kargo pantolon); ve giysinin kelimeler,
moda sovlar1 ve fotograflanan goriintiiler araciligiyla nasil tanimlandigim ve
pazarlandigini igeren retorik yazili giysi (Chanel takim gibi). Barthes, tiiketicinin gercek
giysiyi arzuladigina inaniyordu; ancak, tiketimi tesvik etmek icin daha 6nemli olan,
giysinin fotograflarla (giysinin bir defilede oldugu gibi gercek olarak halka sunuldugu
veya fantezi bir giysi yaratmak i¢in manipiile edildigi) retorik olarak yazili sunumuydu

(Hancock, 2016). Bir baska etkili teorisyen olan Jean Baudrillard, postmodernizmi gercek
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olan ile gergek olarak algilanan arasmdaki sinirlarin birlestirildigi bir simiilasyon zamani
olarak tanimladi (aktaran Hancock, 2016). Bu birlestirme, bireyin ger¢eklik olarak bildigi
sey ile gercek olan arasindaki ¢izgiyi bulaniklastirmakta ve boylece kafa karisikligina
neden olmaktadir. Ger¢ek ve ulasilabilir olanla fantezi arasindaki kafa karisiklig,

Baudrillard'in “hipergerceklik” dedigi olgudur.

Tiketim kiiltiiriinlin makro diizeylerinde sosyal statiiye sahip olanlar (Baudrillard'm
moda markalarimi yaratan insanlar i¢in s0yledigi sekli ile), gerceklik ile hipergergeklik
arasindaki diizensizligi yaratir. Baudrillard, gostergenin asagidaki asamalardan gegerken

bozuldugunu ileri siirmiistiir:
- Temel gercekligin bir yansimasidir

Birinci agsamada nesne, Baudrillard'm dogal hali dedigi durumda gosterilir; 6rnegin, bir

0ge baglam (sozlii veya gorsel sunum) olmadan tek basina goriintiilenir.
- Temel bir gercegi maskeler ve saptirir

Burada nesne estetik olarak, nesneyi ¢arpitmak ve ona yeni bir anlam vermek icin belli

sosyal gruplar tarafindan s6zel ve gorsel ipuglariyla bir baglamda sunulur.
- Temel bir ger¢ekligin yoklugunu maskeler

Nesnenin onceki ger¢ekliginin tamaminin yoklugunu temsil eder; bir giysinin kokenleri,
kullanimy, tarihgeleri, islevleri ve ideolojileri sosyal konumdakiler tarafindan silinir ve

bir fantezi baglamina yerlestirilir.
- Herhangi bir gerceklikle hic¢bir ilgisi yoktur. Kendisi, saf simiilakridir

Bu asamada nesne tamamen yeni bir gercekligin parcasidir ve orijinal gercekligiyle

neredeyse hicbir iligkisi yoktur. Burada var olan hipergercekliktir.

Baudrillard, hiper gergekligin tiiketicilere medya aracilifiyla sunulduguna inaniyordu.
Televizyon, yazili reklamlar, bilgisayarlar, mobil teknoloji ve diger iletisim bigimleri
hiperger¢ek yasam durumlar1 yaratmakta, ancak bunlari tiiketicilere ger¢ekmis gibi

sunmaktadir.
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Baudrillard'a gore reklamcilarin veya bireylerin iiriinleri veya kendi fikirlerini satmak i¢in
kullandiklar1 yontemler hipergerceklige ornektir ve markalagsma bu fikirleri yansitir.
Sosyal statuiye sahip olanlar, stirekli tiiketim yaratmak igin tuketici Griinlerini hipergergek
senaryolarda yeniden paketlerken, ayn1 zamanda postmodern popiiler kiiltiir ve tiiketici

yasam tarzlarindan da etkilenmektedirler (Baudrillard, 2003: 7-15).

21. ylizy1l, geleneksel pazarlama ve markalama anlayisinin yerine pazarlamaya ve
dolayisiyla markalamaya yeni yaklagimlar getiren bir donemdir. Shultz’a gére marka
yonetimi 21. yiizyilda marka yaratmak, markaya bir imaj ve igerik yiiklemek konularma
odaklanarak tiiketicilerin markaya yiikledigi icerik ve imajla tanimlanacaktir (Tirkden,

2013: 73).

Arastirmacilar ve uygulamacilar 6zellikle 1980'1i yillarm ortalarindan bu yana markanin
alanini, kapsamin1 ve potansiyelini arastirmaktadir. Pek ¢ok farkli kavram, teorik gerceve
ve fikir giin 15181na ¢ikarken, nihayetinde bugiin bir markanin nasil kavramsallastirilmasi
ve yonetilmesi gerektigine dair genis bir yelpazede farkli bakis agilari mevcuttur. Marka,
algilandig1 perspektife ve yazarmim akademik ge¢misine bagh olarak yillar boyunca
bircok farkl sekillerde tanimlanmistir. Klasik tanimda marka; belirli bir isim, logo,
tasarim veya diger gorsel isaret ve sembollerin kullanimi yoluyla bir iiriiniin tanimlanmasi

ve rakiplerinden farklilagmasi ile baglantilidir

Amerikan Pazarlama Dernegi, 1960 yilinda markay1; “Bir satic1 ya da saticilar grubunun
irlinlerini ya da hizmetlerini belirlemeyi, tanimlamayir ve rakiplerinden ayirmayi

amaclayan bir isim, bir terim, isaret, sembol veya tasarim” olarak tanimlanmistir (Heding

vd., 2009: 28).

Ingiltere’de yapilan bir ¢alisma ise sekiz ayr1 marka tanimina ulasmstir (Bakkaloglu,
2000: 91). Marka, bu unsurlarin birlesimi olarak karsimiza g¢ikmaktadir ve tiriiniin

markas, liriine art1 deger kazandiran olgudur:

- Yasal arac olarak marka
- Farklilastirma arac1 olarak marka
- Firma olarak marka

- Kimlik olarak marka
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- Kisilik 6zelligi olarak marka
- Tliskilendirme olarak marka
- Katma deger olarak marka

- Girdi ve ¢ikt1 olarak marka

Marka, rekabet ortaminda bulundugu konum ve kisiligi ile farklilik olusturmaktadir (Tek,
1999: 100). Bu tanimlardan yola ¢ikarak markanin isim, sembol, kuruma ait 6zellikler ve
cagrisimlar biitiinliigli, imaj, marka ruhunu anlatan bir ifade, aktif {iriin/hizmet ve

vaat/sozler gibi farkli 6gelerden meydana geldigini soylemek miimkiindiir.

“Biiyiik Baligi Yutmak” adli kitabinda Morgan, (2001) markanin tasimasi gereken

Ozellikleri su sekilde siralamaktadir:

- Alicis1 ve saticist bulunmaktadir

- Ayirt edici bir isim, sembol ya da bir isarete sahiptir

- Tiketicinin zihininde, tirliniin gergek 6zelliklerinin diginda yer alan nedenlerden otiirii
olumlu ya da olumsuz izlenimler olusturur

- Kendiliginden olusmaktan daha ¢ok, yaratilan degerleri vardir

Gilintimiizde marka iletisim c¢alismalarinin temel dayanaklarindan biri, miisterilerin
markalar ile kurdugu iliskidir. Postmodern diinyada artik bir {iriin yerine, bir iliski
etrafinda degerlendirildiginin isareti olan tanima gore markalasma, "tedarik¢i ile alici
arasinda izole islemleri veya belirli bireyleri asan, karsilikli olarak kabul edilen bir iliski

yaratmaktir." (Hill vd., 1998).

Open University Business School'da Marka Pazarlama Profesorii olan Leslie de
Chernatony de markanin paydaslarla kurdugu iliskinin 6neminden bahsetmektedir.
Marka, personeli araciligiyla, miisteri ve marka, calisan ve calisan, calisan ve miisteri
veya caligan ve diger paydaslar arasindaki herhangi bir iliskide aktif bir katilimcidir.
Kurumun degerlerinin iletisimindeki yetersizlik, personelle iligkilerde markanin
benimsedigi degerler ile paydaslar tarafindan algilanan degerler arasinda hizl bir sekilde

tutarsizliklara neden olmaktadir (Heding vd., 2009).

Marc Gobé, Emotional Branding (Duygusal Markalama) kitabinda basarili moda

markalarinm miisterilerinin duygularini ve kisisel inanglarini yakalayabildigine dikkat
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ceker. Sirketlerin tiiketici ruhuna odaklanmalar1 ve tiiketicilerinin yasam tarzlarinda
stirekli gelisen trendlerin 6nemini anlamalar1 gerekmektedir. Spesifik hedef pazarlarinin
ihtiyaglarma gore markalamanim perakendeciler i¢in bir norm olacagina inanan Gobé,
tiikketicilerle duygusal bag kuran sirketlerin zirveye ¢ikacagini aksi sekilde davrananlarin

ise zirveden diisecegini belirtmektedir (Gobé, 2010, aktaran Hancock, 2016).

Kotler’e gore, bir anlam ve etiket tasiyan her sey markadir ve biiylik bir marka bundan
fazlasmi yapar: Bir iirline veya hizmete renk ve tin1 katar (Kotler, 2017: 78). Marka,
markanin nasil bir performans gosterecegi konusunda miisteriyle yapilan bir anlagsma

demektir ve marka anlagmasi diirlist olmak zorundadir (Kotler, 2017).

Tarihsel silirece ve yukaridaki tamimlara baktigimizda marka kavrami ile ilgili
rakiplerinden farklilagsma, miisterilerin dikkatini gekme gibi konularia énem verildigini

gOrmekteyiz.

Kiiresel ve yerel boyutta siirekli degisimin yasandigi, dijital iletisimin zaman ve mekan
simirlarini hayal edebilecegimizden daha ileri boyutlarda astig1, pandemi sonrasi tiikketim
aliskanliklarinin sorgulandigi giinlimiizde markanin miisteriye verdigi ve sahip oldugu
deger, marka tarafindan Onemsenmek, markanin toplumsal konularda bir durus
sergileyerek sadece vaatleriyle degil eylemleriyle de bunlar1 ger¢ege doniistiirmesi yani
markanim aktivist bir tavir takinmasi giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Tarihsel
olarak marka uzmanlar1 niceliksel satislarla daha fazla ilgilendiler, ancak bugiiniin marka

stratejistleri insanlara birey olarak bakarak tiiketici pazarmi hedeflemeye odaklaniyor.

Markalar i¢in tek amacin kér elde etmek olmaktan ¢ikmaya, k&r maksimizasyonun deger
maksimizasyonuna doniismeye basladigi, daha dogrusu bu anlayigla hareket eden
sirketlerin var olduklarina ve “biitliiniin hayr1 i¢in” ellerindeki giicii kullanmaya
basladiklarina sahit oldugumuz bir donemdeyiz. Deger iiretmenin kimi zaman parayla
Olculemedigini fark ederek, markalasma ile ilgili yeni gelismelere kulak vermekte fayda

oldugunu belirtebiliriz.
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2.1.1 Markaya iliskin genel kavramlar

Filiz Otay Demir, marka olgusunu kavrayabilmek ve giinlimiiz kosullarindaki tiiketim
pratiklerinde markanin nerede durdugunu anlayabilmek i¢in markalama siirecini formiile
eden temel kavramlarin yol gdsterici olarak kabul edilmesi gerektigine deginir (Demir,
2012). Bu baglamda marka ile ilgili genel kavramlar1 kavramakta fayda vardir. Genis bir
kavram olan marka, bu tezde arastirma konusu olan aktivizm anlayist ile baglantili oldugu
diistiniilen konular kapsaminda ve 6zellikle moda sektdriine yogunlagsmak suretiyle analiz

edilecektir.
2.1.1.1 Marka kimligi

“Simdi, marka kimligine besinci bir boyut olarak ‘aktivist olarak marka’yr ekleme

zamanidwr.” (Kotler ve Sarkar).

Marka kimligi (brand identity) markanin 6znelliginin, uzun vadeli amag ve hedeflerinin,
stirekliginin, temel inan¢larinin, degerlerinin ve ayirici isaretlerinin bir ifadesi olarak
degerlendirilmektedir (Kapferer, 1992). Marka kimligi, 6zellikle markalarin sunduklar1
soyut degerler ve islevler bakimimdan pargalara ayrilip stratejik olarak analiz edilirken

calismaktadir.

Kimlik, marka ile ilgili biitiine odaklanmakta olup; markanm i¢inde bulundugu rekabet
ortaminda vizyonel ve misyonel degerleriyle hedef kitlenin planlanan algiya yonelik
kodlanmasina hizmet eden birlestirici bir ¢er¢evedir. Kimlik, marka tarafindan verilen
mesajin tim niteliklerini kapsar ve aliman mesaj hedef kitlede markaya iliskin imajin

sekillenmesini saglar (Demir, 2012: 49).

Birbirleriyle karistirilabilen marka kimligi ve marka imaji, farkli kavramlardir ve

aralarindaki farklar netlestirilmelidir.

Oncelikli olarak belirtmemiz gereken fark; marka kimliginin markay1 ydnetenler ya da
firma tarafindan olusturulurken, marka imajinin daha ¢ok miisteriler tarafindan markaya
atfedilen Ozellikler olmasidir. Marka yonetimi yapilirken kimlik ¢aligmalarinin imajla
ortiismesi yoniinde direncgli ve uzun soluklu ¢aligmalar yapmak gerekmektedir; imaj ve

kimlik arasindaki alanm Ortiismesi saglanmali ya da mevcut kaymalar marka yonetimi
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tarafindan istenilen yonde kontrol edilmelidir. Bu sebeple siirdiiriilebilir marka kimligi
stratejileri gelistirmek her gegen giin daha da Onem kazanmakta ve markalama

sOylemlerinde yer bulmaktadir (Demir, 2012: 53).

Markay1 rakiplerinden farkli kilacak bir kimlik yaratmak, markayi olusturan temel
konulardan biridir. Dogru bir marka kimligi yaratmak i¢in dort konuda esaslar belirlenmis

olmalidir (Elitok, 2003: 45):

- Bizi izleyecek tiketici hedefimizi tanimlamak,
- Ne istedigimizi, neyin gerektigini ve neden hoslandigimizi ortaya koymak,
- Bir tiiketici kimligi profili belirlemek,

- Miisteri profiline uygun tiriin kimligi yaratmak.

Konumlandirma

Siialii iz

Marka ismi Konumlandirma ifadesi

Tanmlayici Teklif

Konumlandirma Ana tzellikler-faydalar

suzll lletisim nitelikleri

Terminoloji Hedef kitle

Kurumsal ses tonu Hedef kitle mesaj matrisi
Hedef pazarlar

Gribrsel

Logofimza Deneyimsel

Is yaymnlan Kimlik deneyimi

Ambalaj grafikleri Web sitesi

eb sitesi grafikler Uygulama

Cevresel tasarim Miisteri servisi

Difier tasarimlar Teknik destek
Perakende dilkkam

Maddi teminat

Sekil 2. Marka Kimligi Olusumu (Perry ve Wisnom, 2003)

Sekil 2’de goriildiigii lizere marka kimligi bir firmanin, liriiniin veya hizmetin esas1 (0zii),
marka adi, konumlandirma, etiket ¢izgisi ve deneyim gibi kontrol edilebilir unsurlarmin

biitiiniinden olugsmaktadir (Perry ve Wisnom, 2003).
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Kurumsal Imaj

Hizmetler Sembol
Kisilik
Marka
Adi -

Slogan

Konumlandirma

Garanti Ambalajlama

Pazarlama iletisimi

Sekil 3. Marka Kimlik Elemanlar1 (Upshaw, 1995)

Upshaw, marka kimlik yapisnin elemanlarini on iki baslikta toplamistir: Marka adi,
slogan, garanti, pazarlama iletisimi, ambalajlama, iiriin, sembol, kurumsal imaj,
hizmetler, konumlandirma, 6z kimlik ve kisilik, marka kimligini bir biitiin olarak
olusturmaktadir. Bir isletmenin marka kimligi olusturmasi oldukca kapsaml bir stiregtir.
Marka kimligi olusturma siirecinde isletmeler, markanin var olma amacmi, gerekligini
net bir bigcimde ortaya koymali ve markanin degerini tanimlanirken markanin vizyonunu,
misyonunu, hedef kitlesini belirlemelidir. Bu belirlemelerden hareketle, isletmeler marka

unsurlarini dikkatli bir bigimde olusturmalidir (Kapferer, 1992: 75).

Kapferer, marka kimligini markanin somut ve soyut 6zelliklerini kapsayan ve markanin

dissal ve i¢sel 6zellikleri olarak ayrilabilecek alt1 6zellikle agiklamaktadir (1992: 42).

Digsal 6zellikler; fiziksel goriiniim, yansima, marka ile hedef kitle arasinda kurulan iliski
olarak ifade edilirken kisilik, kiiltiir ve imaj markanin igsel 6zellikleridir. Bu alt1 6zellik

biitiinciil bir sekilde ele alindiginda basarili bir marka kimligi olusturulabilir.

Fiziksel Yapt Marka Kigiligi

Marka-
Tiketici Killtiir
Iligkisi

Yansima ™ / 0z Imaj

Sekil 4. Marka Prizma Modeli (Kapferer, 1992)
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Kapferer’in alt1 kenarli prizma modelinin 6geleri asagidaki gibidir:

- Fiziksel yapt: Marka kimligi olusturmanin ilk adimi olan fiziksel yapt; {iriiniin seklini,
bigimini, rengini ifade eder.

- Kisilik: Marka kisiligi; markaya kisilik ve ruh kazandiran soyut unsurlardir. Marka ve
potansiyel miisteri arasindaki iliskide bu 0Ozellik sayesinde marka miisterilerin
zihninde bir kisi olarak algilanir (Aydin ve Aydin, 2019: 2538).

- Kiiltiir: Markanm, iiriintin fiziksel olarak somutlastirdig1 kendi kiiltiirii vardir ve altta
yatan degerlere dayanan bir varsayimlar sistemini anlatir. Bulundugu ¢evreye gore bir
iletisim ve iirlin tasarimi secen marka, potansiyel miisteriler tarafindan daha ¢abuk
benimsenir (Aydm ve Aydm, 2019: 2542).

- Iliski: Markanm dissal 6zelliklerinden biri olan marka-tiiketici iliskisi, markanin soyut
ve somut unsurlarini yansitmaktadir. Markanin potansiyel miisterileriyle kurdugu
iliskiyi ifade eder (Aydin ve Aydm, 2019: 2538).

- Yansitma: Bir marka, bir miisterinin imajin1 yansitir. Miisteri ve digerleri i¢in ortak bir
referans noktast saglar. Ornegin, BMW siiriiciileri kendilerini markayla
0zdeslestirebilir ve karsiliginda marka tarafindan tanimlanabilir.

- Oz imaj: Kapferer, belirli markalara kars1 tavrimiz araciligiyla kendimizle bir tiir i¢sel
iliski gelistirdigimizi belirtmektedir. Ornegin BMW siiriiciileri markay1 kendilerinin

bir uzantisi olarak gérmeye baslayabilirler (Aydin ve Aydin, 2019: 2544).

Marka kimligi, David Aaker tarafindan “marka stratejistlerinin yaratmak ve korumak i¢in
can att1ig1 marka ¢agrisimlar1 kiimesi” olarak tanimlanmaktadir. Aaeker, bu ¢agrisimlarin
markanin temsil ettiklerini yansittigini ve kurum iiyelerinden miisterilere verilmis bir s6z

anlamina geldigini belirtmektedir.

Marka kimligi; fonksiyonel, duygusal veya kisisel faydalar1 iceren deger Onermesi
yaratarak marka ile miisteri arasinda bir iligki kurmaya yardimci olmalidir. Aeker, marka

ile ilgili dort marka kimligi perspektifi sunmaktadir (1996: 93-100):

- Uriin olarak marka (marka kapsamy, iiriin 6zellikleri, kalitel deger, kullanim alanlari,
kullanicilar, mengei)
- Kurum olarak marka (yerel ve kiresel kurum 6zellikleri)

- Kisi olarak marka (marka kisiligi, marka ve miisteri iligkileri)
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- Sembol olarak marka (gorsel imgeler, metaforlar ve marka ge¢misi)

2018’de yayimladiklar1 “Brand Activism from Purpose to Action” (Amagtan Uygulamaya
Marka Aktivizmi) adli kitaplarinda marka aktivizmi kavramini inceleyen Philip Kotler ve
Christan Sarkar’m da belirttigi gibi; giiniimiizde marka kimligine besinci bir boyut olarak

‘aktivist marka’y1 eklemek, markalarin gelecegi agisindan 6nemli bir gelisme olacaktir.
2.1.1.2 Marka Kkisiligi

“Baska hangi markayr insanlarin iizerinde dovme olarak gériiyorsunuz?” (Harley

Davidson galericisi Bob Dron)

Marka kisiligi (brand personality), bir markanin rakiplerinden; insana 6zgii demografik,
sosyal, kiiltiirel, duygusal ve biligsel o6zellikler yoniinden farklilagsmasini saglayan
nitelikler biitlintidiir. Tiiketicilerin kimlik gereksinimlerini karsilayan marka kisiligi, ayni
zamanda tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerini de saglamaktadir. Marka kisiligi insana
6zgl somut ve soyut 6zelliklerin biitiinii olarak nitelendirilmekte ve bir markaya, anlami1
zenginlestirme, rakiplerden farkli olma ve iletisim ¢alismalarmi yonlendirme agilarindan
onemli katkilarda bulunmaktadir (Tosun, 2010: 68). Tiiketici ve marka arasinda olusan
bag olarak tanimlanabilen marka kisiligi, tiiketicinin bir markay1 cabuk bir sekilde

tanimlay1p ifade edebildigi bir 6zellik olarak yorumlanmaktadir (Akyuglu, 2014: 2).

Marka ve tiiketici arasinda kurulan bagdan bahsedilince, Harley Davidson markasi
onemli bir 6rnek olarak karsimiza c¢ikar. 1903 yilinda Amerika’da piyasaya siiriilen
Harley Davidson, bugiin sadece bir motor markasi olmanin 6tesinde bir kiiltiiriin, yasam
tarzinin ifadesi olarak sahiplerinin kisiliklerinin de bir yansimasidir. Markanin
kullanicilarmin olusturdugu “Harley Sahipleri Grubu”, kendilerine has bir diinyada
yasayarak, kendilerine has bir kiiltiir, kimlik ve ruh paylagsmaktadir. Diinyada dévmesi
yapilan ilk motor markas: olmas1 da Harley Davidson markasina hissedilen sira disi

tutkunun bir gostergesidir (Bati, 2013: 85).

Aaker’e gore “marka kisiligi, bir marka ile bagdastirilan insani 6zelliklerin bir kiimesi”
olarak tanimlanmakta; cinsiyet, yas ve sosyo ekonomik smif gibi dzelliklerin yani sira

sicakkanl, ilgili ve duygusal olma gibi klasik insan kisilik 6zelliklerini de igermektedir.
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Bu baglamda Aaker, erkeksi Marlboro ile karsilastirildiginda Virginia Slims markasinin
daha disi durmasi; daha geng goriilen Apple markasi kargisinda, kismen daha uzun siiredir
sektorde olan IBM markasinin daha yasli goriilmesi gibi 6rneklere deginmektedir (Aaker,
1996: 160).

Marka kisiligi, stratejik agidan bakildiginda farklilasmay: pekistirici etkenlerden biri
olarak kabul edilir. Demir, rakiplerden farklilasma konusunda iinlii dondurma markasi
Magnum’u ornekler: Magnum markasi, 6zellikle rakiplerinin panda ve mor inek gibi
gorsellerle sunduklar1 ¢ocuksu imajla karsilastirildiginda markaya ait insans1 vasiflarini

seksi olma vurgusuyla betimlemeyi tercih etmektedir (Demir, 2012: 48-49).

David Aaker, “Markalama’ adli kitabinda (2015) hangi marka kisiliginin yaratilmasmin
yararli olacaginin belirlenmesinin, marka vizyonu siirecinin 6nemli bir asamasi oldugunu
vurgulamaktadir. Calisanlardan ve miisterileren bir “kisi olarak marka” tanimi istenerek,
¢ikan sonuglar i¢cgorii saglayamak icin kullanilabilir. Marka kisiliginin hangi rolleri
oynayacagina bagli olarak arzulanan marka kisiliginin dogas1 hakkinda karar verilecek,
ardindan bir marka kisiligi se¢imi yapilmasi gerekecektir. Marka kisiliginin semboller,
reklam kampanyasi, sponsorluk, karizmatik bir CEO araciligiyla hayata gecirilmesinin
bir yolu varsa marka kisiligi basarili olabilir. Aaker, hareket noktalarindan biri olarak
Jennifer L. Aaker’in 1997 tarihli “Dimensions of Brand Personality” (Marka Kisiliginin
Boyutlar1) arastirmasinda gelistirilmis olan bir marka kisiligi 61¢egini gostermektedir. Bu
arastirmada katilimcilar 60 iinli markanin kisiligini 114 kisilik 6zelligi kullanarak

degerlendirmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgular, kisilik degerlendirmelerinin bes kisilik faktorii halinde
gruplanan on bes kisilik 6zelligi oldugunu gdstermis ve arzu edilen marka kisiligini

iiretmek i¢in bir baglangic noktasi saglamistir.

S6z konusu karakter 6zellikleri asagidaki gibidir:

- Ictenlik

Gergekei- Aile odakl, kiigiik yerlere 6zgii, mavi yakali, Amerikalilara 6zgii

Durast- Etik, diistinceli, 6nemseyen
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Sahici- Gergek, eskimez, saglikli, klasik, eski moda

Dost canlisi- Sicak, mutlu, neseli, duygusal

- Heyecan

Heyecan verici-Cesur, trend, siradisi, gosterisli
Atesli-Maceraci, canli, disa doniik, geng

Eglenceli-Sasirtici, hayal giicii yliksek, essiz, niikteci, sanatsal
Yenilik¢i- Girisken, giincel, ¢agdas, bagimsiz

- Yeterlik

Guvenilir- Dikkatli, inanilir, calisgkan, saglam, etkili

Ciddi- Zeki, teknik, yeterli

Basarili- Lider, 6zguvenli, etkileyici

- Sofistikelik

Ust smif- Sofistike, goz alic, giizel goriiniimlii, kendinden emin
Buyuleyici- Kadinsi, piiriizsiiz, seksi, nazik

- Dayaniklilik

Sert- Giiglii, dayanikli

Acik havada yapilan sporlara diiskiin- Erkeksi, yabanil, aktif, atletik.

Aragtirmayla ilgili belirtilebilecek onemli bir nokta da, 6zellikle farkli kiiltiirlerde
goriilebilecegi tizere belirli lirlin pazarlarina uygun olmama durumunda baska 6zelliklerin

gundeme gelebilmesidir.

Ornegin s6z konusu arastirma Japonya ve Ispanya’da gergeklestirildiginde dayaniklilik

boyutu yerine dinginlik boyutu ortaya ¢ikarken, Ispanya’da tutkululuk boyutu da
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gorilmiistiir. Bir marka kisiligi arz niteliklerini iletme, enerji verme, bir miisteri iliskisini
tanimlama, marka gelistirme programlarma yol gosterme ve miisterilerin tavir ve
davraniglar1 konusunda i¢gorii elde etme konularinda yardimei olabilir. Dogru kisiligin
secimi marka imajina, vizyonuna ve kisiligin ileride oynayacagi role baglidir. Basarili
sekilde bir kisilik elde etmis olan markalar goriiniirliik, farklilik ve baglilik kazanma ve
bunlar1 siirdiirme konusunda avantajhidir, zira kisiligi taklit etmek genellikle zordur

(Aaker, 2015: 15-16).

Aaker (1996)’in belirttigi gibi marka kisiligi farkli hedef kitleler ile kurulan iliski
sonucunda, marka ile ilgili olarak olusan ¢agrisimlarin biitiinii olarak olusmaktadir.
Buradan yola cikarak tiiketicilerin satin aldiklar1 iirlin veya hizmetin yani sira, kendi
kisiliklerinden yansimalar olan ask, mizah, yaraticilik, kahramanlik, yardimseverlik gibi

anlamlar1 da satin alarak kendi kisilikleriyle markayi biitiinlestirdiklerini soyleyebiliriz.

Marka kisilik tiirleri, ozellik yaklasimi ve arketip yaklasimi olmak tizere iki baglamda

incelenmektedir.
- Ozellik Yaklasimma Gore Marka Kisilikleri

Aaker, psikoloji literatiriinde kullanilan “besli kisilik tipolojisi”ni temel alarak

gelistirdigi marka kisilik modelinde kisilikleri soyle siiflandirir:

Disa doniikk (openness to experience), tepki veren (extraversion), amaclh
(conscientiousness), uyumlu (agreeable) ve duygusal (neurotizm) (Goldberg, 1993: 26-
34). Aaker, bu kisilik tiirlerini marka kisiliklerine uyarlamistir. Bu uyarlamada marka
kisilikleri ictenlik (sincerity), cosku (excitement), ustalikk (competence), seckinlik

(sophistication) ve saglamlik (ruggedness) olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ozellik yaklagmmu giiniimiizde marka kisilik belirlemesi s6z konusu oldugunda yiizeysel,
genellestirici oldugu ve markalar arasi kisilik farklarmi gostermekte yetersiz kaldigi
saviyla fazla ragbet gormedigi i¢in, Carl Jung’n arketip yaklasimma gore marka kisilik

tipolojisi tercih edilmektedir (Tosun, 2010: 69).
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- Arketip Yaklasimina Gore Marka Kisilikleri

Psikolojide ilk defa Carl Jung tarafindan kullanilan arketip kavrami “kalip, ilktip”

anlamina gelmektedir ve kiiltiirlin temel yap1 tagi konumundadir.

Uzun zamanlar boyunca insanlarin karsilagtigi benzer olaylar, bir siire sonra belli davranig
kaliplarmi olusturmus olup, bu kaliplar kusaklar boyunca aktarilmaya baslanmis, her
insanin karsilasmak durumunda oldugu kavram ve roller ile bu roller baglaminda olusan
davraniglar “arketip” denilen sablonlar1 meydana getirmistir (Bastiirk, 2009, aktaran

Tosun, 2010: 70).

Arketipler, “insanin sahip oldugu kiiltiirel nitelige ve sembolik formlara sahip i¢giidiisel
diisince ve davranig kaliplari” olarak nitelendirilebilir (Jung, 1982: 103-107). Jung,
arketipleri kisilikler agisindan ele almaktadir. Insanlarin davranislarmni gerceklestirirken
hissettikleri duygular1 inceleyerek belirledigi, i¢ diinyalarinda etkin olan arketipler
arasinda; sihir, dogum, 6liim, kahraman, ¢ocuk, yash bilge, hilebaz, dev gibi imgeler;
agac, giines, riizgar, ates, rmak, hayvanlar gibi dogal objeler ve yiiziik, silah, canak gibi

insan yapisi objeler yer almaktadir (Jung, 2005: 13).

Margaret Mark ve 6zellikle Carol S. Pearson, arketip yaklasimini markalara uyarlayarak
bu baglamda bir siniflama yapmuslardir. Pearson, arketip kavramini mitolojinin de
yardimiyla genisletmis, daha sonra Margaret Mark’la birlikte Marka Arketipi zerinde
calismiglardir. Jung’un arketipleri temel alinarak olusturduklar1 arketipler, glinlimiizde

markalarin hedef kitleye gore bir marka kisiligi atamalarma yardimci olmaktadir
(Ayberk, 2014: 43).

Marka kisiligi, markanin mesajin1 aktarirken kullanacagi genel tutumu ve tarzi ifade
etmektedir. Dolayisiyla kisilik yapilandirma siirecinde markalarin, tiiketicilerin markay1
hangi durum ve kosullara bagl olarak tercih ettiklerini géz Oniine alarak o durum ve
kosullara uygun arketipleri belirlemeleri gerekir. Marka kisiligini basarili bir sekilde bir
arketipe dayandirmak onemlidir, zira bu sekilde markanin daha kolay fark edilmesi,
insanlarin zihninde daha gii¢lii bir yer edinmesi, rakiplerinden farklilagsmas1 miimkiin

olmaktadir. Arketipsel yaklasimda arketip karakterler kendi aralarindaki iliskiler
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sonucunda ¢esitlenebilmektedir. Arketip karakterler arasinda masum kahraman, tutkulu

asik kasif gibi kombinasyonlar yapmak da miimkiindiir (Bastiirk, 2009: 55-64).

Carol S. Pearson ve Margaret Mark, marka arketipi yaklasimlarmin insanoglunun en
temel dort ihtiyacina yonelik motivasyon yarattigini ifade etmislerdir (Mark ve Pearson,

2001: 18).
Bu ihtiyaclar;

- Sartlar1 Kontrol Etmek ve Pozisyonunu korumak,
- Aidiyet ve Keyif almak,
- Risklere Hakimiyet,

- Bagimsizlik ve Memnuniyet duymaktir.

Carol Pearson, arketipleri ortak noktalarina gore siniflandirmis ve bu yaklagima gore on
iki arketip bulundugunu belirtmistir (Bastiirk, 2009: 68-72). Bu arketiplerin 6zellikleri su
sekilde ifade edilmektedir:

- Yaratic1 (Creator):

Sanatsal ve girisimci Ozelliklere sahip olan yaratici arketipi; muhafazakarliga karsi
cikmakta ve yenilik arayisi icinde bulunmaktadir. Smirsiz hayal giiciine sahip, siirekli icat
ve yenilik pesinde olan markalar i¢in ideal bir arketiptir. Yaratici arketipi kullanan
markalar genellikle trendlerini kendileri belirler, sanatsal olmayi, yenilik¢i olmayi tercih
ederler (Mark ve Pearson, 2001: 227).

Kalict degerler tireten sanatg¢i kisiligi yansitan bu arketip; sinirsiz hayal giiciinii temel
alan, siirekli yenilik yapmay1 amaglayan markalar i¢in uygun bir kisiliktir. Uzun dmarli
bir deger yaratmak yaratici kisiligin temel arzusudur ve bir hayali sekillendirme amaci bu

arzuyu takip eder (Y1ilmaz ve Sari, 2019: 96).

Marka kisiligini bu arketip ile ifade eden markalar arasinda Apple, Lego, Sony, Swatch
gibi teknoloji ve tasarimda yenilik¢i bakis acilarindan beslenen markalar1 saymak
miimkiindiir. Apple markasinin logosundaki yasak elma, bilgi agacindan koparilmis gizli
bilgiyi ve yaraticiligi gostermektedir (Tosun, 2010: 71). Yaratici arketipi kullanan

markalar, sektordeki popiiler konulari takip etmekle birlikte izleyicilerinin yeni
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beklentileri oldugunun farkinda olan markalardir, dolayisiyla kendi trendlerini kendileri
belirlemeyi hedeflerler. Ornegin bu tip arketip iceren reklamlarda sanata, tasarimsal

yeniliklere vb. nitelikli gorsellere yer verilir (Y1lmaz ve Sari, 2019: 96).

Ozellikle hedefkitlesini kendini ifade etmek igin cesaretlendiren, yeniliklere tesvik eden,
onlara sanatsal tasarimlar sunan markalar i¢in; teknolojik yenilikler, sanat, halkla iligkiler
gibi yaratic1 alanlarda hizmet veren ve pazardaki tekdiizelesmis firmalarla rekabet
halindeki firmalar i¢in yaratici arketipi ¢ercevesinde sekillenmis marka kisiligi 6nemli

firsatlara yol acacaktir (Ayberk, 2014: 62).

Bu noktada Apple markasinin yaraticiligi temel alarak gelistirdigi reklam
kampanyalarinin dikkat ¢ekmekte basarili oldugunu sdyleyebiliriz. Ornegin “Think
Different” (Farkli Diisiin) reklam kampanyasinda Mahatma Gandhi, Albert Einstein,
Martin Luther King, Pablo Picasso gibi insanlik adina 6nemli adimlar atmus, fikirleri ve
eserleri ile iz birakmis olan kisileri ele alan Apple, kendi kisiligini de bu isimlerle

bagdastirarark rakiplerinden farkini ortaya koymustur.

Sekil 5. Apple Farkli Diisiin Kampanyasi (https://medium.com/ad-discovery-and-
creativity-lab/think-different-b566c2e611)

- Kral (Ruler):

Temelinde gii¢ ve iktidar sahipligi yatan kral arketipi; hiikiimdarlar, kraligeler, CEO’lar,

idareciler ve evi ¢ekip ceviren anneleri temsil etmektedir.

Kral arketipi; kaostan ¢ikabilmek i¢in en iyi yolu bilen ve ona gore hareket eden, karmagik
durumlarimn {istesinden gelebilen, giivenilir bir kisili§i yansitmaktadir. Inatgidir ve kimi

zaman acimasizdir. Baskinligini koruyarak makam sahibi oldugunu bilir ve digerlerini
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yonetir. Kral arketipinin mottosu: "Gii¢ her sey demek degildir, sadece onlardan bir
tanesidir" seklindedir (Mark ve Pearson, 2001: 244). Kral arketiplerinin gériinim, stat(
ve prestij gibi konulara 6nem vermeleri onlarin yilizeyselliklerinden degil, goriiniimiin ve
konumun giice olan katkisin1 bilmelerinden kaynaklanmaktadir (Y1lmaz ve Sari, 2019:
96). Ust diizey statiiyil ve prestiji simgeleyen IBM, Mercedes, BMW gibi markalar bu
kisilik arketipini kullanmaktadirlar. Oyle ki Mercedes markasmin Singapur’da gelistirilen
ve “bir dokunusla insan1 rahatlatan teknolojiyi” tanitan “Kent Cangilinin Aslani” reklam
filminde Giriinii kullanan iist diizey yonetici kisiligi, aslan bagligi takilarak gosterilmis ve

gii¢, liderlik kavramlar1 ormanlar krali ¢agrisimi ile sunulmustur.

Omir boyu garanti verilen triinler sunan, bireyleri eskisinden daha fazla organize hale
getiren, teknik bir hizmet sunarak giicii attiran ve devamliligi saglayan, ortalama
fiyatlardan yiliksek bir fiyata sahip lriinleri pazarlayan markalarm kisiligi olarak kral
arketipini kullanmasi, 6zellikle rakipler karsisinda avantaj saglayacaktir (Ayberk, 2014:
114).

Ust segment tiiketici grubuna yonelik tretilen Dior, Hermes, Louis Vuitton gibi moda
markalarinin iletisim ¢aligmalarinda, 6zellikle reklam kampanyalarinda kral arketipine
rastlamak miimkiindiir. Lilks moda markalarmin ¢ekici bir iiriin sunma hedefi, medya
kuruluslarinda miimkiin olan en etkileyici hatta en biiyiileyici goriintiileri yaratmak igin
uluslararas1  dlizeyde yeteneklerle ortaklik ve yiiksek biitgeler sayesinde

gerceklesmektedir.
- lyilestirici (Caregiver):

Tyilestirici arketipinin en temel 6zelliklerinden biri, kendinden feragat ederek fedakarlik
yapmasidir. Zor durumda olanlara kars1 acima, dertlerine derman olma, onlara sefkat

gbsterme ve yardim etme hislerini benimsemektedir.

Bu arketipi benimseyen markalar genellikle ebeveynlerin koruyucu ve kollayict
tavirlarin1 takinmaktadirlar. Sorunlara karsi ¢6zlim iiretmeye yardimei olmak, destek

vermek gibi egilimleri vardir. Mottosu: "Komsunu kendin gibi sev" seklindedir (Mark ve

Pearson, 2001: 209).
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Literatiirde “yardimsever” olarak da kullanilan bu arketipin arka planinda iyilik
yapmaktan mutluluk duymak yatmaktadir. Insanlara yardime1 olmak, onlar1 desteklemek,
diizeltici olmak gibi 6zellikler tasiyan iyilestirici arketip kendini 6zellikle aziz, ebeveyn,
dad1 ve hastabakici karakterlerinde gosterir. Tosun’a gore (2010: 71) iinlii ingiliz hemsire

Florence Nightingale ve onun ismiyle kurulan hastane bu arketipi temsil etmektedir.

Iyilestirici marka arketipleri, miisterilerine kendilerini giivende hissettirecek iiriin ve
hizmetler sunmaktadir (Yilmaz ve Sar1, 2019: 95). Bu baglamda sigorta ve saglik sektorii
icin uygun bir marka kisiligidir. Ayberk’e gore (2014: 61) iyilestirici arketip aileye ya da
beslenmeye doniik triinler iireten firmalarda markay: desteklemek iizere; baskalariyla
surekli iletisim halinde olan ve bakimlarmi tistlenen firmalarda; kendi bakimini tistlenmis
tiikketicilere doniik {iriin ya da hizmetler pazarlayan firmalarda ve kar amaci giitmeyen,

hayirsever kuruluslarda marka kisiligi icin uygun olacaktir.

Amerikan temizlik Grlnleri markasi1 Seventh Generation’t bu kategoride ele almak
miimkiindiir. Eski bir Kizilderi 6gretisinden yola ¢ikarak giliniimiizde var olan nesillerin,
sonraki yedi nesil i¢in iklim sorununu ¢6zme gorevini tistlenmeleri gerekliligini savunan
Sevent Generation markasi, en temel aktivizm felsefesi olarak “birlikte hareket etmeyi”
benimsemektedir. Marka, insanlarin da yapmasi gerektigi gibi tek basma hareket
etmemektedir ve kendileri gibi diislinen insanlar1 bir araya getiren Generation Good isimli

bir platform yaratmis durumdadir.

Outdoor giyim markasi Patagonia’nin kurucusu Yvon Chouinard "komsunu kendin gibi
sev" mottosunu genisleterek, markasinin misyonunu “gezegenimizi kurtarmak icin bu

isteyiz” seklinde belirtmektedir.

Sattig1 iirlinlerin daha uzun siire kullanilmasi ve tamir edilmesi i¢in miisterilerine destek
veren Patagonia markasi i¢in diinya ve cevre ile ilgili sorunlar finans, muhasebe, satis
kadar temel bir fonksiyondur. Oyle ki sirkette “Cevresel Aktivizmden Sorumlu Baskan
Yardimcilig1” pozisyonu bile mevcuttur(https:/gg.com.tr/business/markalardan-yeni-

beklentimiz-aktivizm#p=3).
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- Bilge (Sage):

Bilge arketipini benimseyen markalar genellikle 6gretmen, uzman, filozof, tavsiye edici,
planlayict rollerini iistlenmektedir. Dogru ve yanlisi, iyi ve kdotiiyll ayirt etme yetisine
sahip, tecriibeli ve aydin markalardir. Fazlasiyla 6zgiiven sahibi bu markalar, bilgeligini
ve tecriibesini harmanlayarak rehber olma gorevini ustlenmektedir. Bilge arketipinin
mottosu: "Gergekler seni ozgiirlestirecektir" seklindedir (Mark ve Pearson, 2001: 90).
Harvard, Oxford, CNN, Gallup, A.C. Nielsen, Milupa gibi miisterilerine bilimsel agidan
yaklasan ve farkli segeneklerde ¢oziimler sunan, onlar1 bilgi ve goriis agisindan gelistiren

markalar bu arketipe sahiptir (Tosun, 2010: 71).

Bilge marka arketiplerinde diinyay1 anlamak ve karmasik sorunlarin iistesinden gelmek
on plana ¢ikmaktadir. Giiniimiizde insanoglunun erisebildigi biiylik miktarda bilgiyi

saglayan Google, bilge arketipine uygun bir markadir (Y1lmaz ve Sari, 2019: 96).

Bilge arketipinin marka kisiliklerine olas1 katkilarina baktigimiz vakit, bu arketipi
kullanan markalarin miisterilerine uzmanlik ve bilgi aktardiklarini; miisterilerini ya da
paydaslarim diistinmeye tesvik ettiklerini; yeni bilimsel kesifler ya da grup i¢i paylasilan
bilgiler lizerinde temellendirildigini goriiriiz (Ayberk, 2014: 50).

Marka aktivizminin diinyadaki sorunlar1 anlayip, eyleme gecerek onlara yonelik
¢Ozlimler bulma anlayis1 ile ortiistiigiinii diistiniirsek, aktivist markalarin bilge arketipini
de kullandigini sdyleyebiliriz. Bu baglamda incelenebilecek 6rneklerden biri dondurma,
dondurulmus yogurt ve sorbe iiretimi yapan Ben & Jerry’s markasidir. Amerika’da 1978
yilinda kurulan sirket, 2000 yilinda Unilever’e satilmistir. Kendisini bir dondurma
iireticisi olarak degil, “dondurma tiireten bir sosyal adalet sirketi” olarak tanimlayan Ben
& Jerry’s yerel, ulusal ve uluslararasi topluluklarin insani ihtiyaglarini karsilamay1

hedefleyen, adaletsizligi gidermeyi amaclayan sosyal bir misyonu benimsemektedir.

Sirket, aile ¢iftliklerinden aldiklart siitii kullanmanin yani sira pastorize siit firmalarinin
cogunun ¢ikarlar1 dogrultusunda kullanimina izin verdikleri, ineklerde bir¢cok hastaliga
yol acan yapay biiyiime hormonu “rBGH”nin iirlinlerinde kullanilmamasina dikkat

etmektedir. 2013 yilinda kullandig1 tiim iirlinlerin GDO dis1 kaynaklardan iiretilerek
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hazirlandigimi bildiren sirket, GDO etiketleme mevzuatini ve “Fair Trade” (Adil Ticaret)

hareketini desteklemektedir.

Bu durum topluluklar1 gii¢lendirirken, ¢evreyi koruma konusunda da 6nemli bir etkiye
sebep olmaktadir (https://bigumigu.com/haber/gdo-lu-yem-ve-hormon-kullanmayan-
ciftliklerden-ben-jerrys-in-dondurmalarina-b-corp-summit-2019/).

Uriinlerinde insan saghgma ve c¢evreye zarar vermemek adina arastirma ve gelistirme
calismalar1 yaparak bilge arketipini benimseyen markalara 6rnek olabilecek markanin,
aktivist eylemlere katilimiyla da bu arketip dogrultusunda ilerlemekte oldugunu
sOyleyebiliriz. Bu eylemlere 6rnek olarak 2020 yilinda ABD’de uyusturucu iiretiminde
de kullanilan kenevir yetistirmekten dolay1 siyahi vatandaslarin, bu isten %81 oraninda
sorumlu beyaz vatandaslara gore iki buguk kat fazla tutuklanmasina kars1 bir kampanya
baslatmalarin1  vermek  miimkiindiir.  (https://gg.com.tr/business/markalardan-yeni-

beklentimiz-aktivizm#p=3).
- Kasif (Explorer):

Kasif arketipi; “sorgulayici, 6grenmek icin ¢aba harcayan, tabu ve kliseleri yikmayi
amaglayan, gezgin, sinir tanimayan” seklinde tanimlanabilir. Bu arketipi temsil eden
markalar, genellikle daha iyi ve daha yasanabilir bir diinya kesfetmek arayisinda olup
kabina sigmayan, yeniliklere onciiliik yapma amacina sahip markalardir. Kasif arketipin
mottosu: "Benim etrafima ¢ember ¢izip beni sinirlama"dir (Mark ve Pearson, 2001: 72).
Bu arketipi kullanan markalar, zorluklardan korkmayan, 6zgiirliik ve bagimsizlik arzusu
ile motive edilen markalardir. Kasif markalar cevrelerindeki kisitlamalarin onlar:
durdurmasina izin vermezler, bu sebeple siirekli sinirlar1 zorlarlar (Yilmaz ve Sari, 2019:

96).

Kasif arketipini reklam kampanyalarinda 6zellikle toplumda yaygin fikirlere, tutuculuga
ve srradanliga karsi kullanarak rakiplerinden farklilasan markalardan biri de Italyan jean
markas1 Diesel’dir. “Akilli olmaya kars1 saf olmay1”, icinden geldigi gibi davrananlarin
hayattan daha ¢ok keyif aldiklarini yansittig1 “Be Stupid” (Aptal Ol) kampanyasi ile ¢ok
konusulan Diesel markasi, marka iletisimini siliriden farkli olmak {izerinden

yurttmektedir.
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2019 yilinda yayinladigi "Be A Follower" (Takipgi Ol) baglikli kampanya, sosyal medya
influencer’larmi hedef aliyor ve gercek hayatta onlarin trendleri takip eden siradan

insanlardan daha zor zamanlar ge¢irdigini mizahi bir dille anlatiyordu.

Reklam kampanyasi, yiyeceklerinin sayisiz fotografini ¢ekmeden yemek yiyemeyen,
giyinmek igin uzun saatler harcayan, bir partiden gizlice ¢ikamayan influencer’lari
gostererek insanlara sunu hatirlatiyordu: Influencer olmanin gercekligi, sosyal medyada
goriindigli kadar ¢ekici olmayabilir (https://www.highsnobiety.com/p/diesel-campaign-
mocks-influencers/). Bu kampanyada Diesel markas: kendini influencer’larla isbirligi
yapmak icin peslerinden kosan, genel trendleri izleyen, hayati kendileri i¢in zorlastiran

rakiplerinden siradanligi, dogalligy, iginden geldigi gibi yasamay1 savunarak ayirmis oldu.
- Masum (Innocent):

Sevgi, huzur ve guvenli bir alan olma halini amaglayan masum arketipi oldukca iyimser,
pozitif diisiinceli, saf ve genellikle sakindir. Masum arketipini temsil eden markalar
yagsami aclya yer olmamasi gereken bir stire¢ olarak gormektedirler. Cocukluk déneminin
safligina 6zlem duyan masum arketipinde gelenekg¢i bir yap1 benimsemektedir. Mottosu,
"Sen ve ben olmakta 6zgiiriz" olan arketip; ¢ogunlukla kiigiik ¢ocuklar1 veya naif bir

gengligi akla getirir (Mark ve Pearson, 2001: 53).

Masum arketipi iyilik, saflik, masumiyet gostergesi olup, melek arketipiyle 6zdestir. Bu
arketipi kullanan bir marka tlketicilere sevimli, ¢ocuksu, otantik, nostaljik, mistik
karakterlerde goriinebilir. Tosun, “Coco” lakapli Gabrielle Chanel’in Cinderella
hikayesiyle 6zdeslesmis yasam Oykiisiiniin bu arketipi yansittigini belirtmektedir (Tosun,
2010: 72). Porter’m {inlii roman karakteri Pollyanna’nin da temsilcilerinden biri olarak
diisiiniildiigii arketip, yasamin ¢ok zor olmasi gerekmedigi vaadinde bulunmaktadir.
Glivenilir, saf, erdemli, iyimser, mutlu, olumlu, yasamdan {imitli, algakgdniillii ve sakin
olmak masum arketipinin belirgin niteliklerindendir (Y1lmaz ve Sari, 2019: 97). Masum
arketipi "dilizglin insan" degerine sahip sirketler tarafindan marka kisiligi olarak
kullanilabilir; taklit edilmeye elverisli temizlik, sagliklt olmak ve erdem gibi islevlere
sahiptir. Masum arketipi kullanilarak ‘lekelenmis imaj1 olan bir iirlinden farklilik’ arzusu

da vurgulanabilir (Ayberk, 2014: 48).
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Web sayfasinda “bagimsiz, gii¢lii, samimi bir giizellikle yiicelen, duygularinin cazibesini
ortaya ¢ikarma ve en derin arzularini yerine getirme giicline sahip kadinlara hitap
ettiklerini” belirten Fransiz kozmetik markast Nina Ricci de masum arketipini
parfimlerinin marka iletisiminde kullanmaktadir. Markanin kurucusu Robert Ricci,
"Hassasiyeti benimkiyle ortiisen insanlar icin ¢alisiyorum” diyerek tiiketiciyle kurulan
duygusal bagi vurgulamakta; giivercinler, elmalar ve ¢igcekler de dahil olmak tizere
alegoriler ve sembollerle dolu yaratici hikaye anlatimi yoluyla hedef kitlesine ulastigini

belirtmektedir (https://www.ninaricci.com/en-ww/maison-nina-ricci).

Nina Ricci’ye ait ikonik “L’Air du Temps” parfim markasinin reklam kampanyasinda
beyaz renk, giivercinler ve melek kanatlari, safligin ve masumiyetin sembolleri olarak
kullanilmaktadir. Marka, kokusundan sise tasarimima ve kullanilan melek kanath kadin

imgesine kadar “masumiyet kokmaktadir.”

NINA RICCI

Sekil 6. Nina Ricci Reklami (https://www.theperfumegirl.com/perfumes/fragrances/
nina-ricci/nina-ricci-lair-du-temps/)

- Kahraman (Hero):

Kahraman arketipinin dogasinda miicadele ve zorluklara kars1 savagmak vardir. Diinyay1
daha iyi bir yer haline getirebilmek i¢in miicadele eden bu arketip; dogal ortam, politik
ortam, i§ yerleri gibi cesaret ve azim gerektiren miicadelelerin oldugu her yerde
goriilebilmektedir. Kahraman arketipinin temel 6zellikleri arasinda cesaret, zorluklarin
ustesinden gelmek, rekabetcilik, gl¢ gorevler iistlenmek ve ahlaki sekilde davranmak
bulunmaktadir. Mottosu "Nerede iyi bir niyet varsa, orada onu gergeklestirebilecek bir

yol da vardir" seklinde ifade edilmektedir (Mark ve Pearson, 2001: 105-106).
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Her zaman 6nde olmay1 ve her seyin iyisine ulasma ¢abasimni ifade eden kahraman
arketipi, bir bagar1 gostergesi olarak ele alinabilir. Bu kategoride incelenen iistinsan figiirii
(stiperman arketipi) mekanik aletler, danigmanlik ve egitim firmalarinda kullanilmaktadir

(Tosun, 2010: 72).

Kahraman marka arketipi miisterileri memnun etmek i¢in 6zel olarak yeni bir sey
yaratmak yerine, izleyicilerinin zaten karsi karsiya oldugu adaletsizlik ve sorunlarin
istesinden gelmeye calismaktadir. Bu markalar, diinyaya basarilarindan bahseder ve
kendilerini kanitlamanin yollarmni ararlar (Yilmaz ve Sari, 2019: 95). Bu arketipi kullanan
markalar miisterileri diinyaya biiylik etkide bulunabilecek bir bulus ya da yenilikleri
olduguna inandirir; toplumun belli bash sorunlarin1 ¢6zmeye hazir hale getirir; diger
markalardan farkli olarak problemleri giderebilir. Bu marka kisiligini kullanan markalarin
miisterileri, kendilerini iyi ve ahlakl birer vatandas olarak tanimlamaktadirlar (Ayberk,

2014 52).

Deterjan markalarinin reklamlarinda ev kadinlarmi zorlu lekelerden, koétii mikroplardan
kurtaran, onlarm yilizlinii giildiiren, kendilerini birer kahraman gibi hissetmelerini
saglayan Mr. Muscle ve Ace (Ayse Teyze) gibi kahraman arktiplerinden siklikla
faydalanildig1 goriilmektedir (Yilmaz ve Sari, 2019: 95).

Admi Yunan mitolojisindeki zafer tanrigasi Nike’dan alarak kahraman arketipini
benimsemeyen Nike markasi, son yillarda aktivist marka mesajlariyla dikkat
cekmektedir. Bu mesajlardan en etkilisi ise #blacklivesmatter hareketine verdigi
destektir. ABD’de siyahi vatandaglara karsi irk¢ilik ve siddet icerikli olaylarin
artmasindan sonra 2016 yilinda Amerikan Ulusal Futbol Ligi (NFL) oyuncularindan
Colin Kaepernick, bir NFL mag¢imda ulusal mars sirasinda diz ¢okerek wrkciliga ve polis
siddetine kars1 ¢iktigini gostermisti. 2017 yilinda bir NFL takimi1 olan San Francisco
49ers takimindan ayrildiktan sonra Kaepernick NFL’ye tekrar donemedi ve yaptigi
protesto nedeniyle kara listeye alindigini belirterek dava act1. Nike markasi, 2018 yilinda
Colin Kaepernick’i reklam yiizii olarak ilan ederek #blacklivesmatter hareketine verdigi

destegi tiim diinyaya ilan etti.
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Marka, Colin Kaepernick’i “Just Do It” kampanyasmin 30. y1l doniimiinde kullanmaya
karar verdiginde bir gecede marka aktivizminin sembolii haline geldi (Kotler ve Sarkar,
2020).

Ozellikle sosyal medyada goriilmesiyle birlikte Nike ve Kaepernick’i “kahraman” ilan
eden tiiketiciler oldugu kadar, markay1 boykot ederek bir daha satin almayacaklarini dile
getiren tliketici yorumlar1 da olmustur. Nike ve Kaepernick’e karsi olusan tepkiler Nike
drlinlerinin yakilmasi, pargalanmasi ve yok edilmesine kadar ilerleyerek #JustBurnlt
slogani kullanilarak bir protesto ve boykota doniigsmiistiir (Aydinoglu ve Susur, 2021:

855).

Sonug olarak CBS News raporuna gore Nike markasinin piyasa degeri Kaepernick’i yeni
reklamina dahil etmesi kararindan sonra 6 milyar dolar artarak tiim zamanlarin en yiiksek
seviyesine c¢ikmistir. Hisseler yil igerisinde %36’nin iizerine ¢ikmis ve reklamin
yayinlanmasindan bu yana yaklasik %35 oraninda artmistir (Reints, 2018, aktaran

Aydmoglu ve Susur, 2021: 855).

Reklam yaratiminda efsanelerden faydalanarak olusturulmus kisa hikayeler, iinlii veya
animasyon karakter kullanimi gibi uygulamalar kisilik arketiplerinin ve dolayisiyla
reklamda yansitilan marka kisiligine yonelik bir anlamin olusturulmasina yardimci
olmaktadir. Boylece, tiiketiciler satin aldiklar1 {iriine gizlenmis arketipleri ve efsaneleri
algilayarak markayla iliski kurmaktadir (Holt, 2003: 44). Bu baglamda Nike markasmin
marka aktivizmi mesajlarin1 verirken 6zel se¢ilmis bir tinlii karakterini kullanarak

kahraman akretipini mesajina tagidigini gérmekteyiz.
- Asi (Outlaw):

Herkes tarafindan kabul edilen belirli kurallar1 tanimayan ve sira dis1 tavirlara sahip olan
asi arketipinde devrimei, isyanci, uyumsuz olma ve yasak meyveye ulasma diirtiisii yer
almaktadir. Eski olam1 yikarak yeniyi belirleme ve onu devam ettirme cabalarini
benimsemeyan asi arketipi; “asi olan uyumsuzdur ve hayatta kalandir” bilinciyle hareket

etmekte ve cogunlukla intikamci ve kural tanimaz olmaktadir.
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Asi kisiligi, onu gogunluga karsi durmaya iten derinlemesine bir deger ve inanca sahiptir.
Mottosu: "Kurallar, ¢ignenecek oldugu anlamin: tasir" seklindedir (Mark ve Pearson,
2001: 123).

Asi arketipi skandallar1 ve radikal ozgiirliigii sever. Genglik miti ve asi tavirlarin
disavurumu her donem bazi sembollerle (James Dean, Beatles, Madonna gibi) temsil

edilir. Diesel, Subaru, Harley Davidson markalarin1 bu kategoride sayabiliriz (Tosun,

2010: 72).

Asi arketipi toplumun genel yapisi i¢inde kimliksel tatminsizlik duyan miisteri ya da
calisanlara sahip markalar trafindan kullanilabilir; Topluma egemen olan giiclerin
karsisinda bu marka kisiligini kullanan marka, degerlerini korumaya ¢alisiyorsa bir marka

kisiligi uyumundan so6z edilebilir (Ayberk, 2014: 128).

Marka aktivizmi mesajlarin1  kullanan markalarda asi kisilik arketipine de
rastlanmaktadir. Patagonia markasi, “Baskan Topraginizi Caldi” sloganiyla yiiriittiigi
kampanyada Donald Trump’in bagkanlig1 siirecinde yiiriittiigii ¢cevre politikalarina karsi

sergiledigi cesur durusla asi arketipi kullanimina 6rnek olabilir.
- Vatandas (Everyman):

Vatandas arketipi; swradan insani, c¢alisan smnifi, genel olarak vatandaglari temsil
etmektedir. Toplumun geneline ayak uyduran, toplumun davranislarini, 6zelliklerini ve
tercihlerini sergileyen, en genel anlamda ortalama vatandasa karsilik gelen arketiptir.
Vatandas arketipini benimseyen markalar genellikle samimi, uyumlu ve tiiketici ile
iletisim i¢cinde olan markalardir. Mottosu: "Biitiin kadin ve erkekler esit yaratilmigtir"

seklindedir (Mark ve Pearson, 2001: 165).

Tosun, “everyman” akretipinin dilimizde “vatandas” tabirine karsilik gelen arketip
oldugunu belirtir. Sessiz ¢ogunlugu temsil eden bu akretip insanlar1 esit kabul ederek,
ortak degerlerden yola ¢ikar. Ornegin marka iletisim ¢alismalarinda sampiyon arketipini
siradan insana indirgeyen Nike, genele yonelik bir “sporcu ruhu” yaratmistir (Tosun,
2010: 72). Unilever sirketine ait olan Dove markasi da ilk olarak igerigindeki kremler
sayesinde cildi kurutmayan sabun {irliniiyle pazara sunulmus, halka saglikli ve giizel bir

cilt i¢in pahali iirlinlere harcama yapmalarmin gerekmedigi mesaj1 verilmistir.
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Sonraki yillarda {iriin yelpazesini genisleten Dove markasi, reklam filmlerinde ideal
giizellik anlayis1 kapsaminda medyanimn sundugu imgeleri yansitan siiper modeller yerine,
her tip viicut formuna sahip, siradan, halktan kadmnlara yer vermistir (Yilmaz ve Sari,

2019: 97).

Bu arketipi kullanan markalar miisterilerinin baglilik ihtiyaclarina cevap verir; fiyati
pazar ortalamasindan diisiik {irtin iireticisi olan markalar tarafindan kullanilabilir;
seckinci ya da yiiksek fiyathh markalardan farklilasmak isteyen firmalar vatandas arketip

kisiligiyle kendilerine stratejik bir konumlama saglayabilirler (Ayberk, 2014: 45).

Vatandas arketipinin temelini olusturan "Biitiin kadin ve erkekler esit yaratilmistir"
mottusu, marka aktivizminde Kotler ve Sarkar’in (2020) aktivist mesajda yer alan

konulara gore ayirdiklar1 Sosyal Aktivizm kategorisi ile uyum saglamaktadir.

Sosyal aktivizm kategorisi; toplumsal cinsiyet esitligi, LGBTI haklari, rk esitligi, sosyal

giivenlik gibi toplumsal konular1 kapsamaktadir.

Yine Isyeri Aktivizmi de, iceriginde yonetisim ve kurumsal organizasyon, CEO maasini
barindirmanin yani sira is¢i tazminati, isci ve sendikal haklar gibi siradan insan
konumunda olan vatandasin haklarinin savunulmasimi da igermekte ve bu baglamda

vatandag arketipi ile ortlismektedi
- Meddah (Jester):

Mark ve Pearson’m, (2001) marka arketiplerine iliskin calismalarinda kullanilan "the
jester" kavramimnin Tiirkge ¢evirisi "soytar1" olarak kullanilsa da, anlami tam olarak
karsilamamaktadir. Tiirkge'de genellikle genellikle "hileci" ve "yaltak kimse" anlaminda
kullanilan soytar1 deyimi (TDK, 2014) kii¢iiltme ve asagilama amacini tagimaktadir. Bu
yoniiyle bilimsel diisiincede olumsuzluk yaratabilme olasiligina kars1 Ayberk, "soytar1"

yerine "meddah" kelimesinin kullanilmasini 6nermektedir

Meddah taklitler yaparak, hos hikayeler anlatarak halki eglendiren sanat¢1 (TDK, 2014)
olarak tanimlanmakta olup bu haliyle "the jester" de oldugu gibi ¢ok yonlu ve zekidir

(Ayberk, 2014: 59). Tezimizde de ayni fikir dogrultusunda soytar1 yerine meddah olarak
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kullanilmasi tercih edilen arketip; neseli, sakaci, oyuncu, hilebaz, palyago, deli, aptal-dahi

gibi rolleri Gstlenen ironik bir karakteri ifade etmektedir.

Eglenceyi, giildiirmeyi temsil eden bu arketip; giiclii bir kimligi temsil ederek tiiketiciyi
kendi haline birakmak yerine, tiiketiciyi oyunun i¢ine dahil etmeyi amaglamaktadir.
Meddah arketipini kullanan markalar tiiketicileri neselendirmek, onlarla eglenmek ve

birlikte iyi vakit gegirmeyi hedeflemektedirler.

Mottosu "Eger dans yetenegim olmasa, devriminin bir parcast olmak istemezdim™ olarak
ifade edilmektedir (Mark ve Pearson, 2001: 196). Tosun, yasamin ironik, eglenceli veya
ucar1 taraflarmi yansitan meddah arketipine uygun karakterlere kiltiriimuzde Nasrettin
Hoca, Keloglan 6rnekleriyle rastlandigini belirtir (Tosun, 2010: 72). Bu arketipi kullanan
markalar, gilinlimiizde miisterilerinin zevk ve nesesi ile motive olmaktadir. Reklam
mesajnin etkililiginde siklikla kullanilan stratejilerden biri olan mizah ¢ekiciligi, meddah

arketipini temel almaktadir (Yilmaz ve Sar1, 2019: 96).

Meddah arketipinin marka kisiliklerine olas1 katkilarini s6yle siralamak miimkiindiir: Bu
arketipi kullanan markalar, tiketicilerine sunduklari iiriin ya da hizmetle eglenceli vakit
gecirmeyi vaat ederler; Pazar ortalamasinim altinda bir {icretle iiriin ya da hizmet sunacak
firmalar arketipin destekleyici 6zelliginden faydalanabilir; Pazardaki kendinden emin ve
yerlesmis markalarla rekabette bir farklilik yaratmasi agisindan bu arketipin eglenceli

marka kisiligi kullanilabilir (Ayberk, 2014: 59).

Meddah arketipinin kullanimina 6rnek olarak Doritos markasinin Cem Yilmaz ile
gerceklestirdigi iletisim galigmasi verilebilir. 2004 yilinda Doritos Ala Turca cipsleri igin
gerceklestirilen kampanyada “doktor” karakterini canlandiran Cem Yilmaz, “Doktor Bu
Ne?” ve “Egitim Sart” replikleriyle donemin en ¢ok konusulan iletisim ¢aligmalarindan
birine meddah arketipi ile imza atmistir. ACNielsen sirketinin arastirmasina gére Doritos
reklammin yaymlandig1 donemlerde reklamda yer alan iirlinlerin pazar paymin % 5.6
artt1ig1 ve Cem Yilmaz’n rol aldig1 Doritos musir cipsleri kategorisinin de bir dnceki y1l
olan 2003’ e gore de % 5.5 oranma arttig1 goriilmiistir (https://muraterdor.com/doritos-

reklami-cem-yilmaz-unutulmaz-reklamlar/).
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Bu reklamda meddah arketipi ve mizah 68esi kullanilarak izleyenler giilimsetilmis,
insanlarda pozitif duygular yaratilmig, bu pozitif duygularla satisa yonlendirme

gerceklestirilmistir.
- Asik (Lover):

Asik arketipi; anne baba, kardes, arkadaslik sevgisi gibi tiim insani sevgileri kapsadigi
gibi, cinsel kimlikleri de destekler. Romantizm igeren tum drunler ve sanat tirleri igin
uygundur. Partnerlik, arkadashk, dostluk, c¢opcatanlik, ateslilik, fanatiklik, erbaplik,
hassaslik, hayat arkadaghgi, takim arkadashgi, uyumluluk gibi kavramlarla da yakin iligki
icerisindedir. Mottosu: "Gozlerim sadece senin igindir" seklindedir (Mark ve Pearson,
2001: 178).

Asik arketipi insanlar arasinda yakinlik kurmak, giizelligi ve iletisimi arttirmak amagh
iirlin ya da hizmetleri sunan firmalar i¢in avantaj saglayacaktir. Ortalamanin {izerinde
fiyat1 olan markalar da, bu fiyatlar1 makul géstermek i¢in asik arketipinin ¢ekici marka

kisiligini kullanabilirler (Ayberk, 2014: 58).

Tiiketicilerle samimiyet ve 6zel bag kurmaya calisan asik arketipinin stratejisi fiziksel ve
duygusal agidan g¢ekici olmaktir. Nokia, Alfa Romeo gibi markalar bu arketipi

benimsemislerdir (Tosun, 2010: 73).

Kozmetik ve parfim markalarinda da 6zellikle romantizm, nostalji, ¢iftler aras1 ¢ekimin
yansitilmasinda asik arketipinin kullanildigin1 gériiriiz. Ornegin ABD’li giyim ve
kozmetik markasi Calvin Klein, 6zellikle parfiim markalar1 igin gelistirdigi reklam
calismalarinda ciftlerin arasindaki agki anlatirken parfiimiin 6nemine deginmekte ve agik
arketipini siklikla kullanmaktadir. Calvin Klein markasmm “Eternity Moment”
parfliimiiniin marka iletisimi Hollywood yildiz1 Scarlett Johansson ile gergeklestirilirken,
televizyon ve basili reklam kampanyalar1 birbirlerini gordiikleri ilk andan itibaren agik
olan bir ¢iftin mutlu ve romantik anlar1 gosteriliyor ve asik arketipi temelinde “mutlu

~ .9

anlarin kokusunun her daim hatirlanacagr” mesaji veriliyordu.
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2.1.1.3 Marka imaj1
“Uriinler fabrikada, markalar ise zihinlerde iiretilir” (David Ogilvy).

Marka imaj1 (brand image) kavrami denince akla ilk gelen isimlerden biri, David
Ogilvy’dir. Ogilvy& Mather Reklam Ajansi’nin kurucusu, 1962'de Time Magazine
tarafindan "glinlimiiziin reklamcilik endiistrisinde en ¢ok aranan sihirbaz" olarak sz
edilen iinlii reklam tistad1 David Ogilvy, marka imaj1 olugturmanin 6nemine inantyordu.
Ogilvy, marka imaji kavramini is diinyas1 gercegine tasidi ve bdylece kisa vadeli

reklamcilik hedeflerine net bir sinir koydu.

Markalar1 i¢in en uygun imaj1 ve en keskin tanimlanmis kisiligi olusturmaya kendilerini
adayan Tlreticilerin, uzun vadede bu pazarlardan en yiiksek karla en biiylik pay:1 alacak
olanlar olduguna inaniyordu. O’na gore; “Her reklam birlesik sembole katkida
bulunmalidir, 0 da marka imajidir”
(https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/reklamcilik-sektorune-cag-atlatan-adam-

david-ogilvyden-13-altin-oneri/).

Filiz Balta Peltekoglu, marka imajm1 “bir kisinin veya kisiler grubunun bir
markayla/iiriinle ilgili duygusal oldugu kadar rasyonel degerlendirmelerin tiimii, bir
baska deyisle iiriiniin kisiye c¢agristirdigi duygu ve diisiinceler biitiinii” olarak
tanimlarken, marka imajinin nesnel ve 6znel 6gelerden olustuguna dikkat ¢ekmektedir.
Nesnel 6geler daha ¢ok iirliniin konumu va baglami ile iliskili iken, 6znel 6geler bir
kisilikte bulabilecegimiz (fiziksel kisilik, duygusal kisilik, yasam tarzi gibi) kavramlari
icermektedir (Peltekoglu, 2016: 576-577).

Marka imaj1, cogunlukla marka kisiligi ve marka kimligi kavramlart ile karistirilmaktadir.
Kavramlari netlestirmek i¢in marka kimligi ve marka kisiligi olgularinin tamamen kaynak
tarafindan denetlendigini, imaja dair yargmimn ise hedef kitlenin yetkisine ve
duygusal/rasyonel tepkilerine bagli oldugunu sdylemek miimkiindiir. {letisim boyutunda
bakildiginda bu cabalarin tiimii hedef kitlede markaya iliskin dncelikli tercih nedeni

olusturacak tutumlarin olusturulmasi i¢indir.

Markanin kimlik, kisilik, imaj gibi vurgulariyla olusturulan belirli 6zellikler, hedef
kitledeki baglihgin siddetini etkilemektedir (Demir, 2012: 49-50). Marka imaj1
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calismalarinin planlanmas1 gereklidir ve Oncelikle iletisim siireci géz Oniinde
bulundurularak, siirecteki diger 6geler aracilig ile tiketicilerin marka ve drdnlerle ilgili

bilgi toplama aligkanliklar1 analiz edilmektedir.

Tiiketicilerin deger yargilar1 ve inanglari dogrultusunda arastirma yOntemlerinin
katkisiyla, firmanin ve iiriinlerinin mevcut imaj1 agiga ¢ikarilmaktadir. Ardindan firmanin
mevcut olanak ve hizmetleri ile tiiketiciye aktarilacak imaja iliskin veriler biitiinlesik bir

anlayisla yorumlanarak markaya ait bir mesaj olusturulmaktadir.

Kotler’e gore (1997: 292) marka imaj1 planlamasi siireci dogrultusunda etkin bir marka

imajmnin su {i¢ islevinin bulundugu 6ne stiriilebilir:

- Marka vaadini ve iirlin karakterini olusturan tek bir mesaj iletilmesi
- Rakiplerin benzer mesajlariyla karismasini onleyici sekilde bu mesajin iletilmesi,
- Tiketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal etkinin

aktarilmasi.
Nurhan Babiir Tosun ise marka imajin1 soyle aciklanmaktadir:

“Tiiketicilerin psikolojik ve sosyal gereksinimlerini karsilayan ozellikler imajin icerigini
olusturur. Imaj, cagrisimlar biitiiniidiir. Bu nedenle farkli soyut alanlara yonelik
olusturulan ¢cagrisimlar, aralarinda olusan baglantilar yoluyla imaji meydana getirir.
Marka imaji en basit anlamiyla, planlama siirecinin yaniti gibidir” (Tosun, 2010: 88).
Marka imajinin olusumunda Keller vd.,’ye goére (aktaran Tosun, 2010: 88) kullanici
profili, kullanim durumlari, kisilik ve degerler, gegmis ve deneyimler olmak {izere dort

cagrisim unsuru etkilidir:

- Kullanic1 profili: Markaya iliskin ¢agrisim olusturmada, markayr kullananlarin somut
ve soyut oOzellikleri etkilidir. Kullanicilarin yas, cinsiyet, gelir durumu gibi somut
ozellikleri ile inanclari, degerleri, kisilikleri gibi soyut Ozellikleri marka ile

iliskilendirilerek marka ¢agrisimi sekline doniistir.

Ornegin Louis Vuitton markast iist gelir grubunu, Patagonia markas1 aktivist toplulugu

cagristrmaktadir. Yasam tarzi, kariyer, tutkular, sosyal degerler ise soyut nitelikleri ile
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psikolojik faktorler arasinda yer alirlar. Marka ile iliskilendirildikleri i¢in kullanicilarin

psikografik 6zellikleri de etkilidir.

- Kullanim durumu: Marka ¢agrisimi olusturmada markanin satin alindig1 ortam, satin
alma sekli ve markanmn kullanim nedenleri de bir hayli etkilidir. Bir markaya dair
satin alma igleminin online ortamda ya da kendi magazasinda yapilmasi, satin alma
sekline dair bir ¢agrisim yaratir. Bir markay1 kullanim nedeni de ¢agrisim olusturma

bakimindan olduk¢a 6nemlidir.

Kullanim nedeni ile kullanici profili arasinda bir baglanti vardir; 6rnegin The Body Shop
markast hayvanlar lizerinde test yapmama vaadini kullanir ve markanin kullanicilari

hayvanlara zarar vermemek adina da bu markay1 almaktadir.

- Kisilik ve degerler: Markalar da tipki insanlar gibi kisilik 6zellikleriyle donatilmistir.
Marka kisiligi, insanlarin markaya psikolojik 6zellikler yiiklemesini, dolayisiyla
markayr bir insan gibi gormesini saglamaktadir. Markaya yiiklenen kisilik de
kullanicilarda belli cagrisimlar olusturmada etkili olmaktadir.

- Gegmis ve deneyimler: Markalar, tarihsel bir dykiiye sahip olmayi, kullanicilariyla
gecmislerini paylasmayi tercih edebilmekte ya da gegmiste yasanan olay veya

donemlerle kendilerini iliskilendirmektedirler.

Yazar ve marka uzmani Laurence Vincent, olumlu bir marka imaj1 yaratmak i¢in marka
mitlerini ve anlatilarii (hikayelerini) kullanma fikrini desteklemektedir. Vincent, bir
marka mitini su sekilde tanimlar: "Insanlarin diinya goriisiiniin bir boliimiinii ortaya
cikarmaya veya bir uygulamayi, inanct veya fenomeni agiklamaya hizmet eden,

goriiniiste tarihi olaylarin geleneksel bir hikayesi...

Eski uygarliklarin Bat1 mitolojisi, Tanr1 ve kahramanlarin miicadeleleri ve fetihleri
hakkindaki hikayeler aracilifiyla dogal diinyanin gizemli isleyisini agiklamaya hizmet

etti. Glinlimiizde marka mitolojisi de benzer bir amaca hizmet etmektedir.”

Legendary Brands: Unleashing the Power of Storytelling to Create a Winning Market
Strategy (Efsanevi Markalar: Basarili Bir Pazar Stratejisi Yaratmak I¢in Hikaye
Anlatmanin Giiciinii Ortaya Koyma) adli kitabinda Vincent, Levi's ve Nike'mn basarisini

vurgular.
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Moda markalari, sosyal diizenin ve kiiltiirel baglamin bir parcasi olma, bagka bir deyisle
diinyanin biiyiik resminde kalic1 bir demirbas olma umuduyla kendisini popiiler kiiltiiriin
icinde konumlandirir. Levi's ve Nike markalari, magazalarmin oldugu her ortamda

kendilerini kent kiiltiirliniin bir parcasi olarak konumlandirmaktadir.

Vincent'a gore bir marka anlatisinin dort boliimii vardir: olay 6rgiisii, karakter, tema ve
estetik. Estetik, markanin bes duyudan birini harekete geciren herhangi bir parcasini
icerir. “Gdasteri (gordiikleriniz), sarki (duyduklariniz) ve diksiyon (sozciiklerin anlami
iletmek igin nasil yapilandiridigy) gorsel sanatlar ve sahne sanatlari i¢in onemli
unsurlardir. Bununla birlikte, markalar aym zamanda gii¢lii ara¢lar olabilecek tat ve

dokunmay da tesvik edebilir” (Vincent, 2002, aktaran Hancock, 2016).

Amerikali moda markasi Victoria's Secret 1n magazasina girmek, dev bir tiyatro salonuna
girmek gibidir. Marka cagristiricilarina ek olarak miizik duyar, koku alir, giysilere
dokunur ve her tiirden insan1 goriirsiiniiz. Bu tiir bir marka anlatis1 araciligiyla tuketiciyle

baglant1 kurmak, basarinin anahtaridir.

Anlat1, hem kiiltiirel hem de kisisel olarak tiiketiciyle ilgili olmali ve tiiketici, anlatiya
dayali olarak markaya baglilik gelistirmelidir. Aksi takdirde tiiketici hi¢cbir sey almadan
magazadan ayrilabilir. Izleyicilerin marka iletisimi kampanyasinda kullanilan
karakterleri takip edebilmesi i¢in ister bir magazada, ister bir reklam kampanyasinda
kullanilsm marka anlatismin dikkat ¢ekici olmasi gerekir. Ornegin, Amerikal1 uluslararasi
perakende giyim ve aksesuar markasi Gap'in Eylil 2006'da ince pantolonlar igin
gerceklestirdigi reklam kampanyasinda ikonik Hollywood yildizi Audrey Hepburn'iin
kullanilmasi, ¢ogu tiiketicinin kendi hayatlarinda iliskilendirebilecegi bir anlati
yaratmustir. Audrey Hepburn'e agina olmayan tiiketiciler, AC/DC rock grubu tarafindan
sOylenen "Back in Black" sarkisiyla ilgilenmis veya reklamm kiiltiirel 6nemini ve
anlamini anlamak i¢in daha fazla arastirma yapmus olabilir. Sonugta Audrey Hepburn ile
kurulan bu baglanti, GAP i¢in marka bilinirligi ve tiiketici sadakati gelistirmek i¢in bir

anlat1 olusturmustur (Vincent, 2002, aktaran Hancock, 2016).
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Sekil 7. GAP Reklami1 Audrey Hepburn (https://www.denverpost.com/2006/10/04/
would-this-woman-shop-at-the-gap/)
Giintimiize gelindiginde, marka imaj1 kavramini ortaya atan David Ogilvy’nin kurucusu
oldugu reklam ajans1 Ogilvy’de marka imajindan marka etkisine (brand impact) ge¢isin
tartisildigina sahit oluyoruz. Ogilvy Reklamcilik ve WARC Sirketi ortakliginda
yayimlanan “The Shift From Image to Impact” (Marka imaji’ndan Marka Etkisi’ne Gegis)
arastirmasinda, ajansin Global CEO’su Antonis Kocheilas pazarlamada artik bir imaj
yaratmaya odaklanmanin yeterli olmadigmi belirtiyor. Kocheilas’a gore markalar artik
sadece mesaj alan ve iirlin ve hizmetlerden yararlanan degil, onlarin 6tesinde bir kitleye
hitap ediyor ve bu iliski degisikligi ile birlikte uzmanlar insanlarin hedef oldugu degil,

pargasi oldugu bir pazarlama anlayisia gegmek mecburiyetindeler.

Bu noktada yanlis anlagilmaya karsi markalarin hala bir imaja ihtiyact oldugunun altini
cizen Kocheilas, imajin “biiylik bir amag¢ i¢in bir ara¢ oldugunu” ve imaj s6z konusu
oldugunda markalarin artik asiriya kagmamasi gerektigini vurguluyor (Ogilvy, 2022: 4-
5).

Markalarin imajdan etkiye kadar yapmasi gereken degisim, kamuoyunun markalara
iliskin mevcut goriisii nedeniyle ¢ok dnemli: Markalarm diinyay1 daha iyi bir yer haline
getirmekte oynayacaklar1 bir rol olduguna inanan kamuoyu, ayn1 zamanda ¢ogu markanin

ortadan kaybolmasinin diinya i¢in hicbir fark yaratmayacagini sdyliiyor.

Aragtirmaya katkida bulunan bir diger yazar olan WARC sirketinden David Tiltman da

iklim sorununun her zamankinden ciddi oldugu ve tiiketiciligin (consumerism)
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sorgulandig1 bir donemde insanlarin yasadiklari gerilimin farklilik olusturmak igin
yarattig1 yeni firsatlarin varhigindan ve pargalanmis bir medya ortaminda, kiiltilirii genis
Ol¢tide etkilemenin zor oldugu zamanda bunun nasil miimkiin olacagini arastirdiklarindan

bahsediyor, buna “etki yaklasimi1” diyor.

Aragtirma raporunu derlemek i¢in bu zorluklarla bogusan pazarlama uzmanlariyla

konustuklarini belirten Tiltman’mn goriistiigii kisilerden bazilarmin yorumlar1 soyle:

Carlsberg Biiyiime ve Is Gelistirme Uzmam Nick Rich, bat1 demokrasilerinde, halk ve

devlet arasindaki bagmn koti bir sekilde koptugunu belirtiyor.

Buna gore Ingiltere'de niifusun sadece %42'si hiikiimete giivendigini sdylerken, ABD'de

bu oran sadece %39 ve Cumhuriyet¢i segcmenler arasinda 10 puan daha diisiik.

Devletin toplumsal sorunlar1 ¢6zmek; toplum saghgini, zenginligini ve mutlulugunu
gelistirmek yeterliligine (hatta belki de arzusuna) kars1 artik yaygim bir siiphe var. Biiyiik
isletmelerin giidiilerini ve uygulamalarmi kusatan bazi siipheler olsa da, hiikiimetten daha
iyi durumda. Onemli marjlarla, insanlar sirketleri toplumda birlestirici bir gii¢ (+14 puan)
ve son derece etkili bir pozitif degisim araci (+29 puan) olarak goriiyor. Hiikiimet icin
rakamlar swrasiyla -12 ve -7 puan... Isletmeler ve islettikleri markalar i¢in giiven

boslugunu hizlandirmak ve doldurmak i¢in bir firsat var.

De Beer’in Eski Pazarlama Y 6neticisi Martha Velando, Accenture Stratejisi’nin yaklasik
30.000 tiiketiciyle yapilan en son kiiresel anketinin, % 62'sinin sirketlerin
stirdiiriilebilirlik, seffaflik ve adil istihdam uygulamalar1 gibi konularda tavir almasini

istedigini ortaya koydugunu soyliiyor. Bu duygu geng nesiller arasinda daha da giiclii:

Arastirmalar, otuz yasin altindaki kisilerin % 81'inin, markalarin insanligin karsi1 karsiya
oldugu zorluklarla yilizlesmede 6ncii bir rol oynamasi gerektigine inandigini1 gosteriyor.
Niifusun biiylik bir kesiminin kendini giderek daha savunmasiz hissettigi bir ¢agda, pek

cok kisi markalarin ihtiya¢ duyduklar1 yardim elini uzatacagimi umuyor.

Crita hayli yliksek, ancak bu beklentileri karsilayan markalar, insanlarin yasamlarina
yerlesip vazgecilmez olmak i¢in benzersiz bir firsata sahipler. Marka imajimnin yani sira

bir markanin olumlu is ¢iktilarina katkida bulundugu goriilmesi ¢cok Snemlidir. Etki,
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markanm "benim i¢in" (hayatimda daha buyuk bir rol kazanmak igin) ve "bizim igin"
(gezegenin, toplumun ve gelecek nesillerin refahini artirmak i¢in) ne yaptig1 agisindan

belirgin olmalidir. Iyilestirilmis performans ve karliliga yol acan, bu kombinasyondur

(Ogilvy, 2022: 8-9).
2.1.1.4 Marka degeri

“Insanlar bir sirketle ayni degerleri paylastiklarina inamirlarsa, markaya sadik kalirlar”

(Howard Schultz).

Sirketler, pazarda basarili olabilmek ve yasamlarmi siirdiirebilmek i¢in her yil marka
imajin1 yerlestirmek, iletisim stratejilerinde marka kisiligini vurgulamak, tiiketicilerin
marka tercihlerini yonlendirmek igin tim pazarlama faaliyetlerine biylk butceler

ayirmaktadir.

Bu cabalarin altinda yatan en Onemli faktor, tiiketici goziinde markanin degerini
giiclendirmektir. 1980’11 yillarda gelistirilerek 1990°larda 6nem kazanan marka degeri
kavrami, “markanin yonetsel ac¢idan paraya doniistiiriilebilen bir varlik olarak

algilanmast” olarak tamimlanmaktadir (Akyuglu, 2014: 17).

Tiirkge’de marka degeri ya da marka denkligi olarak kullanilan “brand equity”nin sézliik
anlami ise “tiiketici tarafindan satin alinan, fiziksel ozelliklerinin yant sira duygusal
baglantisi, sahsiyeti olan, yani insa edilen bir markadir” (Borga, 2003, aktaran Akyuglu,
2014: 17). Marka degeri iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak da bilinmektedir
(Odabasi, 1995, aktaran Akyuglu, 2014: 17).

Bu tanimlardan yola ¢ikarak marka degeri kavrammin {i¢ farkli anlamda kullanildigini

gormek mimkindr:

- Markanin satildiginda veya envanterde gosterildiginde ayristirilabilir bir varligi olarak
toplam degeri
- Tiiketicilerin markayla baglantisinin giiciinii gosteren bir dlglim

- Tiiketicilerin marka hakkindaki ¢cagrisim ve inang¢larmin tamamai.

Marka degeri, markayla ilgili 6zelliklerin gelistirilmesi ve korunmast i¢in bir dizi atilimin

yapilmasini gerektirmektedir. Marka ismi ve semboliiyle bir firma ya da onun
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miisterilerine mal veya {iriin sunumuyla eklenen ya da ¢ikartilan degerler, yararlar veya

egilimler biitiintidir (Akyuglu, 2014: 17).

Aaker, (1996: 21) marka degerinin yarar saglayici su 4 temel kategoriye sahip oldugunu
belirtmektedir:

- Marka ismi farkindaligi
- Marka bagimlilig1
- Algilanan kalite

- Marka ¢agristiricilar

Marka degeri; marka bagimliligi, marka farkindaligi, algilanan kalite, markay1 ¢agristiran
ozellikler ve marka (firma) sahibine ait diger varliklardan olusur. Marka bagimhiligi,
tiiketicinin satin alma davranisi i¢ginde siirekli olarak belirli bir markay1 tercih etmesi

anlayisina dayanmaktadir.

Marka bagimliligi rakiplerden kaynaklanabilecek azalan pazarlama maliyetleri, ticari
iistiinliik, yeni tiiketicileri markaya ¢ekebilme, marka farkindalig1 yaratma gibi tehditlere

kars1 koyabilme giicilinli kazandirmaktadir.

Marka farkindaligi ise dikkate alinacak marka, markadan hoslanma, marka cagristirici
unsurlarin dikkate alinmasi gibi 6zellikleriyle marka degerini etkilemektedir. Marka
farkindaligi, tiiketicilerin markay1r sadece isim olarak bilmeleri veya daha onceden
duymus olmalar1 degildir, ayrica isim ve sembol gibi markanin ayirt edici 6zelliklerini
kapsayan ¢agrisimlarin miisterilerin hafizasinda yer edinmesini ve birlestirebilmesini de

kapsamaktadir (Hoeffler ve Keller, 2002).

Marka yonetiminin temel amaclarindan bir digeri de tiiketicide tatmin duygusunun
saglanmasinin yani sira, tiiketicide kaliteye bagli olarak farklilik yaratma ¢abasidir. Bu
nedenle tiiketicinin satin alma nedenini de kalite algilamas: olusturmaktadir. Ozellikle
satin alma karar siireci ve bunu etkileyen fiyat markanin konumu, farklilik yaratici
ozellikler kalite algilamasmi etkilemekte dolayisiyla marka degerinin yapisini

olusturmaktadir (Akyuglu, 2014: 20).
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Algilanan kalite, tiikketicinin beklentileri dogrultusunda iiriin ve hizmetin performansini
0znel olarak degerlendirmesi sonucunda olusan kalite yargilarini agiklamaktadir. Yiiksek

algilanan kalite, tiiketicinin, markanm farkliligini ve stiinliigiinii tanimasi anlamina

gelmektedir (Yoo vd., 2000: 196).

Satin alma siirecinin kisaltilmasi, satin alma nedeninin olusturulmasi, markaya ait olumlu
tutumlarmin yaratilmasi markanin yapisi i¢inde yer alan marka c¢agristiricilart ile

miimkiin olmaktadir.
Marka degerini olusturan bu unsurlarin birbirleri ile etkilesimi sonucunda;

- Markanin sundugu enformasyonun islenmesi ve yorumlanmasi, satin alma kararmin
giivence altinda olmasi, tatmin duygusunun yaratilmasiyla tiiketici bilinglenmekte ve
tiiketiciye bir deger sunulmaktadir.

- Pazarlama programlarmim yeterliligi ve etkinligi, marka bagimliligi, fiyatlar/marjlar,
marka genisletme, ticari Ustiinlik ve rekabet avantaji saglayarak firmaya deger

katmaktadir (Akyuglu, 2014: 20).

Kotler, marka aktivizmi kavrammi gelecegin marka degeri olarak éngdrmektedir. Iginde
yasadigimiz seffaflik ¢caginda, dogru uygulamalar1 gergeklestiren sirketler giderek daha

fazla prim yapacak ve ilerici marka aktivizmi, bir marka degeri haline gelecektir.
2.1.1.5 Marka sadakati
"Memnuniyet bir derecelendirmedir, sadakat bir marka." (Shep Hyken).

Marka sadakati (brand loyalty), “tiiketicinin sadece ig¢inde bulunulan zamanda degil,

gelecek donemlerde belirli bir markay1 satin almasi” olarak tanimlanmaktadir (Akyuglu,

2014: 14).

Aaker, marka sadakatinin pazarlama maliyetleri izerindeki etkisini ele almaktadir. Buna
gore eldeki miisterileri korumak, yeni miisterileri cezbetmekten ¢ok daha az maliyetlidir.
Var olan miisterileri Oonemseden markaya yeni miisteriler kazandirarak biiyiime

saglamaya ¢aligmak isletmelere pahaliya mal olan bir hatadir (Aaker, 1996: 35).
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Bu noktadan yola ¢ikarak yliksek derecede sadakat elde etmenin, markalagsma siirecinde
onemli bir hedef oldugunu sdyleyebiliriz. Isletmenin hedef kitlesinin 6zelliklerini
belirleyerek buna uygun stratejiler gelistirmesine bagli olarak tiiketicilerin birgok marka
arasindan birini tercih etmesi saglanabilir. Marka sadakati, tiikketicinin marka ile kurdugu
duygusal bag olarak tanimlanmaktadir. Bir markanin kabul gérmesi ve sadik bir miisteri
kitlesi yaratmasi da markanmn sadece simdiki zamana gore degil, gelecek zamani da

ongorerek hareket etmesi ile iligkilidir (Bati, 2014: 202).

Bauer v.d. (2008: 208), bunlarin yani swra belirli markalara sadik tiiketicilerin
alternatiflerini  diigiinmeksizin o markalar1 satin almaya devam ettiklerinden s6z
etmektedir. Miisteri sadakati, tliketicilerin bir markay1 satin alma siklig1 ve satin alma

miktarlar1 baz alinarak agiklanmaktadir.

Miisterinin markayla kurdugu bagin giicii arttikca, satin alma siklig1 ve miktarmin diginda
marka toplulugu iiyesi olma, dogal bir marka el¢isi olarak markay1 tanitma ve anlatma
cabalarinin olustugu bir asamaya ulasilir. Bu asamada miisteri bag1 ve sadakati zirveye

cikmaktadir (Demir, 2014: 50).

Gilintimiizde markalar i¢in asil hedef, markalarmi yasanir kilmaktwr. Markalar artik
calisanindan is ve sosyal hayatlarinda kendi markasini kullanmasinin yani sira, markanin
arkasinda durdugu degerlere de sahip ¢ikmasini beklemektedir. Sadakat, ¢alisanin kendi
inisiyatifiyle veya sirket prensipleri uyarinca saglanabilmekte olup, en onemli hedef

tiikketicinin “markay1 yasamasini” saglamaktir (Bati, 2014: 409)

Harvard Business Review'a gore, marka sadakatinde Net Tavsiye Puani yiiksek sirketler,
sektordeki emsallerine gore gelirlerini 2,5 kat daha hizli artirryor. Marka sadakatinin
fiyata ¢ok fazla bagli olmamasi, bu metrigi hem ka&r hem de karlhilik i¢in gii¢lii bir itici
giic haline getiriyor. 2023 Miisteri Baglilig1 Etkilesim Endeksi'ne (CLEI) gore, marka
sadakatinin dogas1 gecen yil i¢inde Oonemli Olciide degisti. Miisterilerin karar verme

slirecleri, rasyonel degerlerden uzaklasarak ¢ogunlukla duygusal hale geldi.

Pandeminin ardindan ve ekonomi ile siyasi manzaradaki degisimlerle birlikte, artik

miisterilerin degerlere duygusal yaklagsmasi ve "Bu marka benim beklentilerimi ne kadar
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karsiliyor?" sorusunu sormasi bir norm haline geldi. Iste bu miisteri beklentileri, marka

sadakatini olusturmakta ya da bozmaktadir (https://antavo.com/blog/brand-loyalty/).
2.2 Marka Odag (Brand Focus) Kavram

Julia Hitchens ve Paul Hitchens, ”Create the Perfect Brand” (Miikemmel Markay1
Yaratmak) isimli c¢alismalarinda, basarili markalarin ortak noktalarindan birinin
odaklanmak oldugundan ve odaklanmis bir markanin, biliylime yolunda isletmeye
rehberlik eden net bir vizyona sahip oldugundan bahsetmektedir. Bu vizyonla baglant1

kuran miisteriler ve tiiketiciler, markanin giiclenmesine yardimci olacaktir (Hitchens ve

Hitchens, 2010: 2).

Girisimcilik niteliklerini en iyi sekilde temsil eden “onciiliik, yaraticilik, yenilikgilik,
duyarlilik, iletisim, bilgi ve ilham” odaklarindan yola c¢ikan bu giiclii markalar,
birbirlerinden farkli 6zelliklere sahip olmakla birlikte diinyay:r daha iyi bir yer haline

getirmeyi amacglamaktadir. Marka odaklarini asagidaki gibi inceleyebiliriz.
2.2.1 Marka odag olarak onciiliik (Pioneering Brands)

Oncii (pioneering) markalar tutkulu, korkusuz ve bagimsiz markalardir. Fikirleriyle
pazar1 ileriye tasiyan liderlerdir; insanlarin diistinme seklini degistirirler ve yeni alanlara
girerler. Kendilerine glivenen, cesur, enerjik ve dinamik olan bu markalar diger
isletmelerin vazgectigi yerde basarili olmaya kararlidir. Alternatifler sunan, heyecan

verici ve cesur markalardir.

Onciiliik kesfetmek, radikal olmak ve ilerlemek icin gereken enerjiye ve kararhiliga sahip
olmakla ilgilidir. Yirminci ylizyill havaciligin Onciilerinden, NASA'ya; televizyonun
oncusi John Logie Baird'den internetin 6nclisti Tim Bernesr Lee'ye kadar bir¢cok 6nciiniin
diinyay1 sonsuza dek degistirecek ticari firsatlarin Oniinii acacak, sasirtici kesifler

yaptigina tanik olmustur.

Oncti markalara 6rnek olarak Virgin markasini verebiliriz. ingiliz Is Insan1 Sir Richard
Branson, Virgin’i 1970 yilinda kurmustur. Posta ile siparis alarak is hayatmna atilan
marka, takip eden yilda Londra'nin Oxford Caddesi'ndeki bir magaza ile devam etti. Plak

diikkkaninin basarisini, Oxfordshire'da kurulan 'The Manor' adli kayit stiidyosunun
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kurulusu izledi. Progresif rock gruplarinin albiim kapaklarinin tasarimlartyla {inlii ingiliz
sanat¢l Roger Dean, ilk Virgin Records logosunu tasarladi. Dev bir yilan ve ikizler
semboliiniin yer aldig1 tasarim, plaklarda ve reklam ¢alismalarinda yer aldi. Bugiin Virgin
Grup genelinde kullanilan kirmizi ve beyaz imza tasarimi ise Kyte and Company
sirketinden sanat¢1 Ray Kyte tasarladi. 1973'te Virgin Music Publishing (Virgin Muzik
Yaymecilik) ile birlikte kurulan Virgin Plak Sirketi, “The Sex Pistols” ve “Culture Club”

gibi yeni miizik tiirlerine ve sanatcilara onciiliik etmistir.

Sekil 8. Virgin Plak Logosu (https://collections.vam.ac.uk/item/O196779/virgin-label-
dean-roger/)

1984 yilinda Virgin, Virgin Atlantic havayolu sirketini kurdu. Bambaska bir sektére adim
atmalarina tepkiler olaganiistiiydii, ancak sirketin smirlar1 zorlama konusundaki ge¢cmisi
gormezden gelinemezdi. Virgin, basta British Airways olmak tizere yerlesik transatlantik
ucus markalarma meydan okuyarak oncii bir adim atiyordu. Virgin markasidan higbir
zaman uzak olmayan mizah ve kinaye kullanimini reklam kampanyalarinda yineleyen
marka; British Airways ve American Airlines'in dnerilen birlesmesine karsi bir “No Way
BA/AA” (British Airways ve American Airlines Birlikte Olamaz) kampanyasi baslatti ve
bu kampanya Virgin markasini “tekele kars1 savasan ve fiyatlar1 diisiik tutan bir halk

kahramani” olarak konumlandirdi.

Giinlimiizde Virgin Grubu eglence, seyahat, turizm, cep telefonlari, TV, radyo, mizik
festivalleri, finans ve saglik alanlarinda genislemistir ve Virgin markasi otuzdan fazla
tilkede iki yiiz sirkette yer almaktadir. Virgin Green Fund (Virgin Yesil Fon) ile marka,

yenilenebilir enerji ve kaynak verimlili§ine yatirim yapmaktadir.

Markanin onciiliik tarihinde imza attig1 ilkler soyle siralanabilir:
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- Virgin Media (Yeni ve mevcut miisteriler i¢in iicretsiz "ev telefonundan cep telefonuna”
arama tcretleri sunan ilk Birlesik Krallik telefon saglayicisi.)

- Virgin Atlantic (Boeing 787-9 Dreamliner siparisi veren ilk Birlesik Krallik havayolu
sirketi; business class yolcularina bireysel televizyon sunan ilk havayolu sirketi ve
tiim smiflarda interaktif eglence sunan ilk havayolu sirketi)

- Virgin Galactic (Siradan insanlara uzay yolculugu deneyimi yasatan hizmet)

- Virgin Festivali (V Festival-bir hafta sonunda iki farkli mekanda diizenlenen ilk
festival.)

Virgin, oncii bir lider tarafindan yonetilen, dncii bir sirkettir: Virgin Galactic ile daha
once hi¢bir markanin gitmedigi yerlere cesurca giderken, oncii bir marka igin uzay, "son
smir" olsa gerek (Hitchens ve Hitchens, 2010: 1-11).

2.2.2 Marka odag olarak yaraticihk (Creative Brands)

Yaraticilik genellikle ¢ogu isletme i¢in bir eklenti olarak goriiliir ancak bir isletmenin

basariya ulasmasindaki odak noktalardan biri olabilmektedir.

Tim markalar bir fikirle baglar ve markanin gelismesi, siirekli yeni fikirlerin
saglanmasina baglidir. Ne yazik ki ¢ogu isletme bu kaynagi tesvik etmemekte veya
fikirlerin iiretilmesini kolaylastirmamakta, iiretkenlik ve performans her seyi gdlgede
birakarak yaratic siireci bogmaktadir. Yaraticiliga deger veren bir kurum kiiltiirt, farkl
kisiliklerin ve disiplinlerin bir anlamda zihinleri zorlayan etkisinden faydalanabilir. Bu
kurumlar sosyal, eglenceli ve etkileyicidir. Maltali psikolog ve yazar Edward de
Bono’nun belirttigi lizere her zaman hakli olma ihtiyaci, yeni fikirlerin dniindeki en
biiyiik engeldir. Bazilarinin yanls olmasina yetecek kadar fikre sahip olmak, hi¢bir fikre

sahip olmamaktan veya her zaman hakli olmaktan daha iyidir.

Odak noktast yaraticilik olan marka olarak akla ilk gelen isimlerden olan Apple, yaratici
endiistriler i¢in uzun siiredir tercih edilen bir marka olmustur; Miizisyenler, sanatgilar,
tasarimcilar ve mimarlar, meslekleriyle ilgili uygulamalar1 gerceklestirmek i¢cin Apple
marka bilgisayarlar1 kullanmaktadir. Marka, ayrica yaratict kisilikler i¢in “olmazsa
olmaz” cep telefonu olan iPhone'un biiyiik basarisiyla ana akim bir ¢ekicilige sahiptir. Bir

iletisim cihazindan daha fazlasi olan iPhone, smirsiz kisisellestirme firsatlariyla
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yaraticilig1 insanlarin avuclarinin igine yerlestirmekte; Apps (Uygulamalar) ile sosyal
medyadan, yemek tariflerine, oyunlar ve sporlara kadar bir ¢cok uygulama kisiye uygun

olarak indirilmektedir.

Apple yaratici bir markadir, zira insanlara giinlik hayatlarinda uygulayabilecekleri,
heyecan verici yeni yollar sunmaktadir. Bir telefon aniden sadece arama yapmak i¢in
degil, bir mobil eglence paketi, kisisel asistan ve rota bulucu olmustur. Apple markasi bir

turd yeniden tanimlamak i¢in yaratici bir ustaliga sahiptir.

Markanin basariya giden rotasinin kaptani olan karizmatik CEO Steve Jobs, 1976'da
kurucu ortakt1 ve 1996'nin sonlarinda geri dondiigiinde iyi durumda olmayan marka i¢in
iMac'i tanitarak basariya doniis yolunda saglam bir adim att1. Piyasaya siiriilen renkli
kigisel bilgisayarlar evlere ve ofislere stil katarken, sektdre renk geliyordu. iMac'in
bagarisint MP3 miizik indirmenin yeni bir yolu olan iTunes’un sunumu takip etti. Kendi
MP3 oynaticilar1 olan Apple iPod'u yarattiklarinda piyasada MP3 oynaticilar zaten vardi,
ancak Ipod ¢ok daha uzun pil dmriine sahipti ve kullanicilarm miiziklerine daha hizh
erismelerini saglamak i¢in devrim niteliginde bir navigasyon yontemine sahipti. iPod o
kadar biiyiik bir basar1 elde etti ki artik genel bir terim olarak dilin bir par¢asi haline
gelmistir ve diger MP3 ¢alarlar da iPod olarak adlandiriimaktadir. Uriiniin basaris1 Apple
markasina yeniden enerji verirken, Apple iPhone'u yaratarak yeni bir miisteri tabanina

ulast1 ve kazanmaya devam etti.

Steve Jobs hakkinda yazilmis olan ¢ogu biyografiye gore, Apple iirlinlerini yalnizca
fiziksel olarak ¢ekici gériinmesiyle yetinmiyordu, makinelerinin i¢ kisimlarina karsi tuhaf

bir takintist vardi.

Cogu insan bu kisimlar1 asla gérmeyecek olsa da, Apple iiriinlerinin i¢inin de giizel
gorinmesi konusundaki israr1 mithendisleri zorluyordu. Apple'in iriinleri bu yiizden

rakiplerinden farkhdir; sik, minimalist, sezgisel kullanima ve kisilige sahiptirler.

Markanin kurucusu Steve Jobs tarafindan “markanin ruhu” olarak adlandirilan ve 2019
yilina kadar Apple'm Endiistriyel Tasarimdan Sorumlu Kidemli Baskan Yardimcisi
gorevinde olan Jonathan Ive, yakin tarihin en Onemli yaratici figiirlerinden biridir ve

milenyumun baslangicindan bu yana en ikonik tiriinlerden bazilarmdan sorumludur.
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Ive’in Apple'daki konumu, yaraticiligi markanin tam kalbine yerlestirmistir.

Apple'n tasarim ekibi sayisiz tasarim odiiliine layik goriiliirken, tirlinleri New York'taki
MOMA ve Paris'teki Pompidou dahil olmak {izere uluslararasi miizelerin
koleksiyonlarinda sergilenmistir. Royal College of Art'tan fahri doktora almak icin
diizenlenen bir torende, Rektdr Christopher Frayling ile konusan Ive, Apple'm pazar
arastirmasinda odak grup kullanmadigini ve fikirden prototip yapmaya ge¢cmeyi tercih
ettigini aciklamis; markanin basarisini para kazanmaya degil, arzu edilen ve faydali

nesneler liretmeye odaklanmasina baglamistir.

Apple, ise alimlarda sirketin yaratic1 hirslarimi paylasan kisileri tercih etmekte ve web
sitelerinde, markanin "zeki, yaratici, her tiirlii zorluga hazir ve yaptiklarindan inanilmaz

derecede heyecan duyan" insanlara hitap ettigi belirtilmektedir.

Ekipte calisanlar "son derece teknik ama ayni zamanda inanilmaz derecede yaratict"
olarak tanimlanirken, kurulus genelinde yaraticilifa deger verilmekte ve bu anlayis
Apple'1 ¢ok yaratici bir marka durumuna getirmektedir (Hitchens ve Hitchens, 2010: 11-
22).

2.2.3 Marka odag olarak yenilik¢ilik (Innovative Brands)

Toplumda muhafazakar ve degisime kars1 direngli bir ¢ok insan mevcut iken, yenilik¢inin

is1 gercekten zordur.

Yeni ve topluma faydali bir icat ortaya koymak yeterince zor degilmis gibi, en basta

insanlar1 o icada gercekten ihtiyaclari oldugu konusunda ikna etmeleri de gerekmektedir.

Kamuoyunu harekete gecirmek zaman alabilir. Zorlu bir siire¢ olan yenilik¢iligin ddiilleri
de cok giicliidiir, 6yle ki yenilik¢inin tamamen yeni bir iiriin sinifi yaratarak marka lideri
olmas1 miimkiindiir. Yenilik¢ilik aciklik, rasyonellik ve odaklanmis diisiinceye deger
vermektir. Yeni bir konseptle pazara ilk giren olmak, hayatta kalmak ve basarisizlik
arasindaki fark anlamma gelebilir. Bugiin yenilik, bir teori lizerinde calisan “yalniz
kalmis bir dehanin yegane koruyucu alanr” degildir. Istihdam edilen analitik, teknik ve
mantikli insanlar ekipler halinde ve isbirlik¢i bir ruhla fikirlerini paylasir, yeni tirtinler

her agidan arastirilir ve incelenir.
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Yenilik¢i markalara 6rnek olarak Dyson markasini gostermek mimkiindiir.

Dyson markasimin kurucusu Sir James Dyson, Ingiliz bir girisimci ve tasarimcidir. En ¢ok
siklonik ayirma prensibi ile ¢alisan ¢ift silikonlu, torbasiz elektrik torbasinin mucidi
olarak bilinmektedir. Pazara sundugu yenilikler arasinda geleneksel modellerin
elektriginin yalnizca altida birini kullanan el kurutma makineleri ile sabit hava akisi
saglayan kanatsiz bir fan yer almaktadir. Elektrikli siipiirgesinin basarisi, fikrini
mitkemmellestirmek i¢in yillarca gosterdigi azmin ardindan gelmis ve 1991 yilinda

Japonya'da 'Uluslararasi1 Tasarim' alaninda birincilik 6diiliinii kazanmistir.

Yenilik¢ilik tutkusu karsiligini vermekte ve gelistirdigi elektrikli stpurge, Amerikan

pazarinda hala deger acisindan bir numara olma 6zelligini korumaktadir.

2010 yilinda The Sunday Times gazetesine konusan Dyson, “Ingiltere'de finansal
hizmetlerin en iyi beyinleri hortumlamay1 durdurmas: gerektigini ve daha fazla iiretim
kapsam1 olmasi durumunda daha fazla geng¢ insanin yenilikler i¢in ilham almasmimn

miimkiin olacagin1” ifade etmistir.

O’na gore daha fazla icat gelistirildiginde daha fazla fikri miilkiyete sahip olunmas1 ve

karm kendilerini kalmas1 miimkiin olacaktir (The Sunday Times, 14.03.2010).

Dyson markasi azim, yaraticilik ve mikkemmeliyetcilik yoluyla islerin daha iyi
calismasini saglamakla ilgilidir; kisacasi yeniliktir. 2010 yilinda genisleme programimin
bir pargasi olarak arastirma ve gelistirme projelerinde ¢alismak tzere 350 yeni mihendis
alan Dyson, inovasyonu {lilkenin hayatta kalmasi i¢in itici bir gii¢ olarak goérmekte,
ekonomik resesyondan ¢ikis yolu olarak sunmaktadir (Hitchens ve Hitchens, 2010: 22-
27).

2.2.4 Marka odag olarak duyarhhk (Caring Brands)

Duyarl markalara baktigimizda, yiirekten hissedilen topluluk iliskilerinin kuruldugu ve
markanin biliylime kosullarmin toplumun ihtiyaglarma yonelik saglam bir i¢gorii ve

kurumsal sosyal sorumluluk bilinci tarafindan yonlendirildigini gérmekteyiz.

Duyarli marka, gii¢lii etik degerlere ve inanglara sahip siirdiiriilebilir bir igletme kurmaya

yonelik samimi bir istekle hareket etmektedir. Toplumun bir parcasi olan markalar
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calisanlari, tedarik¢ileri ve miisterileri ile birbirine bagli olup, cevreyi veya fiziksel
sagligimiz etkileyebilirler. Ticaretin kiiresel etkilerinin olmasi, beraberinde sorumlulugu
da getirmektedir. Dolayisiyla kiiresel isletmeler i¢cin “Siirdiiriilebilirlik ve Kurumsal

Sosyal Sorumluluk™ sahip olunmas1 gereken politikalardir.

Bu noktada kurumsal sosyal sorumluluk bir “hayir bandwagonu mudur, yoksa yiirekten
hissedilerek mi uygulanmaktadir” sorunsalina bakmak gerekir, zira bir amaca
odaklanmak ile sadece dogru olanm1 yapmak arasinda fark vardir. I¢i bos bir kurumsal
sosyal sorumluluk politikasi, inceleme konusu olabilir ancak tutkulu, yirekten hissedilen

amaglar bir markay1 yonlendiren odak noktasidir.

Ornegin Anita Roddick tarafindan kurulan etik giizellik markas1 'The Body Shop', hayvan
testlerine karsi olmak fikrini markanin politikas1 yapmis; marka, "hayvan testlerine kars1"
politikas1 nedeniyle HCS (Insancil Kozmetik Standardr) kapsaminda tanman ilk kiiresel

kozmetik markasi olmustur.

Duyarli bir marka, samimi topluluk iligkilerinin kuruldugu bir markadir. Markanin
biliylimesine, toplumun ihtiyaglarma yonelik saglam bir i¢gdrii ve kurumsal sosyal
sorumluluk bilinci rehberlik eder. Marka, giiglii etik degerlere ve inanglara sahip

stirdiiriilebilir bir isletme kurmaya yonelik samimi bir istekle hareket eder.

IIk kez 1999 yilinda The Naked Chef (Ciplak Sef) dizisi ve beraberindeki kitabiyla
dikkatleri lizerine ¢eken sef Jamie Oliver, duyarh bir kisisel marka olarak ele alabilir.
Oliver, 2002'de sorunlu ve dezavantajli gecmise sahip olan onbes gence restoran isinde
kariyer firsat1 veren Fifteen Foundation (Onbes Vakfi) isimli vakfi kurdu. 2005 yilinda
Jamie's School Dinners (Jamie'nin Okul Yemekleri) televizyon dizisiyle okul
mutfaklarinda islenmis gidalarm kullanilmasina karsi kampanya yiiriittii. ABD halkinin
beslenmesine 6zen gostermeye odakli politikasi, insanlara saglikli yemek 6gretmeye
yonelik bir program olan Jamie’s Ministry of Food (Jamie'nin Gida Bakanligi) ile devam

etti (https://www.jamiesministryoffood.com/about-the-programme/).

Oliver, web sitesinde yaymladig1 "Amerika'daki her ¢ocugun taze, besleyici okul
vemeklerini ve her ailenin gercek, diiriist, saglhkli yiyecekleri hak ettigine inaniyyorum"

bildirisi ile, c¢ocuklarina beslenme yoluyla daha iyi bir gelecek saglamalar1 ic¢in
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Amerikalilara c¢agrida bulunuyordu. Manifestosunu desteklemek i¢cin Hungtington

Uciincii Cadde’de 'Jamie'nin Mutfag:' adinda bir danisma merkezi agt1.

Oliver, markasini yasam tarzi dergisi Jamie, Jamie at Home (Jamie, Jamie Evde) adl1 bir
tencere seti ve Jamie's Italian (Jamie’nin Italyan Mutfagi) adli bir restoran zinciri ile
genisletti. Fifteen Foundation (Onbes Vakfi), Jamie Oliver Foundation (Jamie Oliver
Vakfi) olarak yeniden adlandirildi.

Bu vakaifta su¢ gegmisi olan, uyusturucu kullanmis ya da satmus yiiz yirmiden fazla aday1
yetistirmeye basladi. Vakfin hesaplarina gore egitim alan genclerin %54' sebat etmis ve

i sahibi olmustur.

The Sunday Times "Zenginler Listesi" tarafindan yayinlanan "2010 Hayirsever Bagis¢ilar
Listesi"nde yirmi ikinci sirada yer alan Oliver’in servetinin bir yiizdesi olarak
bagislarinin, Rothschild'inkini astig1r goriilmektedir. Jamie Oliver markasi, “duyarli

olmaya” odaklanmastir.

The Body Shop'un kurucusu Anita Roddick gibi Jamie Oliver da tutkulu bir kampanya
uygulayicisidir. Insanlar1 ve yiyecekleri derinden 6nemsemekte ve medyada sik sik

'"Mutfak Haglist' olarak anilmaktadir (Hitchens ve Hitchens, 2010: 14-17).
2.2.5 Marka odag olarak iletisimsellik (Communivative Brands)

[letisimin teknoloji ve toplum {izerindeki etkisini analiz eden Marshall McLuhan,
diinyanin her yerinde anlik bilgi aktarimi yoluyla ortak bir ruh hali yaratan iletisim

medyasimin etkisini tanimlamak i¢in 'Kiiresel K&y' kavramini ortaya koymustur.

1962'de yayimlanan Gutenburg Galaksisi: Tipografik Insanin Olusumu adli kitabi, otuz
yil sonra internetin bir tahmini olarak tanimlanmistir. McLuhan, bir bilgi par¢asindan
digerine nasil gecildigini a¢iklamak i¢in 'sorf yapma' (surfing) fikrini ortaya atmis ve
bilgiye erismek i¢in dogrusal olmayan bir yaklagimi tanimlamak i¢in 'mozaik' (mosaic)

kelimesini kullanmustir.

Mosaic, ayni zamanda World Wide Web'i (www) halka acan ilk internet tarayicisinin
adidir. Mosaic tarayici, web'de gezinmeyi kolaylastiran sezgisel bir arayiiz kulland1 ve

daha sonra bu yeni iletisim aracinin 6ncii markasi olan Netscape'e doniistii. Logosu
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sembolik bir safagi baglatan, diinyanin iki yaninda yer alan biiyiik bir 'N' harfi olan
Netscape, "web herkes i¢indir" fikrini savunuyordu. Yillar sonra iletisim ve kiiltiir dergisi

Wired, McLuhan'1 “Koruyucu Aziz” olarak ilan ederek, anisimni onurlandirdi.

Iletisimsel bir marka, bilgi alisverisini kolaylastirir, fikir alisverisini saglayarak hayati
giizellestirir ve insanlar1 bir araya getirir. Marka odag1 olarak iletisimsellik Google’in en
onemli Ozelliklerinden biridir. Diinyanin en popiiler arama motoru ve en ¢ok ziyaret
edilen web sitesi olan Google, Larry Page ve Sergey Brin tarafindan 1998 yilinda ABD'de

kuruldu.

Google, reklamlardan para kazanan, kullanimi {icretsiz bir hizmettir, ayrica web sitesi
sahiplerine web trafigini analiz etmeleri i¢cin Google Analytics adi verilen araglar
sunmaktadir. Google ilk arama motoru olmasa da kullanimi1 en kolay arama motoru

olmasiyla 6ne ¢iktl. Google arama arayiizi artik 110'dan fazla dilde kullanilabilmektedir.

Larry Page, Stanford'da 6grenciyken arama vizyonu iizerinden bir is gelistirmek hayaline
sahipti. Page’in hayali, bir web sayfasinin degerini genel olarak 6zgun bir icerige, sayfaya
verilmis baglantilara ve baglant1 veren sayfalarin kalitesine bagl olarak degerlendiren bir
siire¢ olan "PageRank"e doniistii. Page, hayalini kendisi gibi Stanford 6grencisi olan
arkadas1 Sergey Brin ile paylasti. Birlikte 'BackRub' adl1 bir prototip Urettiler ve 1997'de

adimi artik hepimizin asina oldugu Google olarak degistirdiler.

Google ismi, 1 ile baglayan ve 100 tane sifir ile devam matematik terimi “googol”dan

esinlenerek bulunmustur ve sonsuz miktarda bilgiyi temsil etmektedir.

Kullanim kolayligmi 6ne ¢ikaran Google markasi dylesine basarili olmus ve yaygin
olarak kullamlmustir ki, Haziran 2006'da Oxford Ingilizce Sozliigiine '‘Google' kelime
olarak eklenmistir. “Googler” ad1 verilen Google calisanlar1 rahat bir ¢calisma ortaminin
keyfini ¢ikarirken, web sitelerinde kurum kiiltiirlerini “kiigiik bir sirket hissi” olarak
tanimlamaktadirlar. Tim kiiresel kitapligin1 dijitallestirmek ve aranabilir hale getirmek,

Google'in kalbindeki bir tutku olmustur.

Telif hakk: sorunlariyla karsilagmakla birlikte miizelerle ve yayncilarla pek ¢ok isbirligi
yapmiglardir. Bu vizyon, “Gutenberg Galaksisi”nin bagka bir gerceklesmesidir (Hitchens
ve Hitchens, 2010: 35-43).
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2.2.6 Marka odag olarak bilgelik (Knowledgeable Brands)

Bilgi, giigtiir: Bilgi odakli marka, uzmanhgmni paylagarak miisterilerinin giivenini ve
saygisini kazanir. Londra’da Black Cab (Siyah Taksi) ve Londrali taksi soforleri, kiiltiirel
ikonlardir. Black Cab siiriiciileri, neseli tavirlari ve Londra sokaklar1 hakkindaki
ansiklopedik bilgileriyle tinliidiir. Londra sokaklarint derinlemesine anlamak igin 'bilgi'
adi1 verilen ti¢ yillik bir egitimden ge¢meleri gerekmektedir. Egitimi tamamlamak azim
gerektirir ve basvuranlarin dortte iigii okulu birakmaktadir. Ancak egitimin ticretleri
siradan taksiler i¢in olandan daha yliksek oldugundan, kursu tamamlamakta finansal

acidan fayda vardir. Black Cab, guvenilir bir markadir.

Uzun egitim siireci ve kanitlanmis bilgi, markada ¢alisan taksicileri diger stiriiciilerinden
ayirir. Ehliyet alabilmek i¢in siiriiciilerin “iyi karakterli” olmasi gerekmektedir ve cezai
mahktmiyetle ilgili kat1 kurallar vardir. Giivenilir olduklar1 ve korumalar1 gereken bir

itibarlar1 oldugu i¢in daha fazla {icret talep edebilirler.

Bilgiyi marka odagi yapan diger bir marka da John Lewis’tir. Bu magazalar zinciri,
calisanlar1 tarafindan sahip olunan ve ydnetilen bir ortaklik olmasi bakimindan sira
disidir. Yetmis yili askin bir siiredir “Asla Bilerek Daha Pahali Satilmaz” sloganini
kullanan marka, “bir tiriinii bizden daha ucuza satan birini bulursaniz, bu bizim size bir
sey yiklemeye ¢alistigimiz i¢in degil, haberimiz olmadig1 i¢indir” mesajmi vermektedir.
Miisterilerin John Lewis’ten ahisveris yapma sebebi, markanm bugiin Ingiltere'de orta
smif olmanm ne demek oldugunu kiiltiirel olarak anlamasidir. John Lewis'in Y6netim
Kurulu Bagkani Charlie Mayfield, John Lewis i¢in glivenin oneminden bahseder.
Ortaklik, insanlar1 diistinmek konusunda her zaman iyi olmustur, bu yiizden marka

miisteri hizmetlerinde ¢ok basarilidir (The Sunday Times, 20 Eyliil 2009).

Personel sadece isletmede bir paya sahip olmakla kalmaz, ayn1 zamanda kararlara katilir
ve yillik kara dayali ikramiyeler alirlar, bu durum ¢ogunun neden yararli ve en 6nemlisi

de bilgili oldugunu agiklamaktadir.

Magaza, miisterilerin moda ve g¢ocuk odasi boliimlerinden satin alacaklari iiriinler

konusunda yardimci olmak iizere ticretsiz kisisel satis uzmani servisi temin etmektedir.

John Lewis web sitesinde bilginin 6nemi s6yle vurgulanmaktadir:
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Miisterilere miimkiin olan en iyi se¢imi, degeri ve hizmeti sunmak istiyoruz.
Tutarl bir sekilde bu istegimizi gerceklestirmek i¢in miisterilerin ne istedigini
bilmemiz gerekir; bu da onlari siirekli dinlemek, geri bildirime agik olmak ve
ozellikle yanlis bir uygulama yapildiginda hizla ¢éziim tiretmekle miimkiindiir.
Ortaklarimizin  birgcogu uzun yillar bu iste calistilar, sattiklart iiriinle
ilgileniyorlar ve mikemmel Grln bilgisine sahipler (Hitchens ve Hitchens, 2010:
43-50).

2.2.7 Marka odag olarak ilham vericilik (Inspirational Brands)

Amerikali Napoleon Hill, kisisel basar1 edebiyat tiiriiniin ilk yazarlarindandir ve en iinlii
eseri Diisiin ve Zengin OI, tim zamanlarin en ¢ok satan kitaplarmdan biridir. Hill,
Virginia'nin Appalachian Daglari'nda miitevazi bir evde diinyaya geldi. Annesi Hill hentiz
kiiciikken 61dii ve babasimin daha sonra evlendigi esi yazarlik kariyeri i¢in onu tesvik etti.
Onbes yasindan itibaren yerel gazetelere makaleler yazan ve ilerleyen yillarda Success
dergisi i¢in ¢alisan Hill’in kariyerindeki doniim noktasi, 1908 yilinda sanayici ve

hayirsever Andrew Carnegie ile yaptigi réportaj oldu.

Kisisel basar1 i¢in basit bir siirece inanan Carnegie, Hill'i basar1 felsefesini genel halk i¢cin
erisilebilir kilacak bir kitap yazmasi i¢in tesvik etti. Yirmi yillik bir slirede bizzat
Carnegie tarafindan kendisine tanitilan, i¢lerinde Thomas Eddison ve Henry Ford gibi
donemin 6nemli isimlerinin de yer aldig1 bes yiiz basarili insanla basarinin formiiliini
kesfetmek i¢in goriismeler yapan Hill’in ¢alismalarmin sonuglari, 1928’sekiz ciltlik
Bagsari Yasas: kitabinda toplandi. Calismalar1 mucitler, sanayiciler, politikacilar ve 20.
yiizyilin biiyiik basarilarindan edindigi iggoriilere dayaniyor ve roportajlarinda ilhama
odaklanmasi1 bir basar1 felsefesi ortaya koyuyordu. Hill’in kitaplarmin gilinlimiizde
satilmaya devam etmesi, insanlara hala ilham kaynag1 oldugunun bir gostergesidir. ilham

veren marka; alcakgoniilli, asil, agirbasli, amaci olan ve onurlu bir i modelidir.

Yiiksek ideallerini gerceklestirmek icin fedakarliklar yapan, toplum yarar1 i¢in ¢alisan,
standartlar1 yiiksek, ilham verici isletmeler tarafindan yaratilan markalardir. Bu isletmeler

hassas, sezgisel olup yeni fikirlere sahiptir.

[Tham veren markalara bir kisisel marka olarak Oprah Winfrey drnek verilebilir.
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Oprah Winfrey, Amerika'nin en giiclii kadinlarindan biridir ve televizyon programi
Oprah Winfrey Sov onun ilgi alanlar1 i¢in miikemmel bir aragtir. Heniiz “Reality
Television” (Gergeklik Televizyonu) terimi kullanilmaya baslanmadan dnce, Winfrey
gercek hayatta uyguladigi diyeti ve fazla kilolariyla miicadelesini izleyicileriyle

paylasiyordu.

Oprah Winfrey Sov programmin misyonu, “televizyonu insanlarmn yasamlarini
doniistiirmek i¢in kullanmak; izleyicileri eglendirmek, aydinlatmak; kendilerini farkli

gormelerini saglamak ve her eve bir tatmin duygusu getirmek” olarak tanimlaniyordu.

Oprah Winfrey'in hayat hikayesi, basli bagina bir ilham kaynagidir. Mississippi'de
yoksulluk i¢inde dogan ve c¢ocukluk doneminde biiyiik zorluklar yasayan Winfrey,
caliskan bir 6grenci olarak Tennessee Eyalet Universitesi'nde tam burs kazandi. On sekiz
yasindayken Tennessee Siyahi Giizellik Yarismasi’ni kazandiktan sonra Nashville
kentindeki WTVD-TV nin ilk siyahi kadin haber spikeri oldu. 1984'te Chicago'ya tagindi
ve WLS-TV'nin AM Chicago programini sunmaya basladi. Basaris1 beklentileri ast1 ve
reytinglerde TV rakibi Donahue'yi geride birakti. Bir yildan kisa bir siire i¢inde Oprah
Winfrey Show olarak yeniden adlandirilan program, o zamandan beri televizyon tarihinin

en ¢ok izlenen talk sovu olma basarisini kazand.

Diinya c¢apinda yiizden fazla iilkede yaymlanan Oprah, uluslararasi bir markadir.
Sovlarinda neyin goriinecegine veya medya operasyonunda nelerin yer alacagina karar
veren bir begeni hakemidir. Kisisel markasinimn agik sozliiliik, ideallere sadik olmak ve
kazancinin ¢ogunu hayir islerine bagislamak 6zellikleri, otuz iki yasindayken kurdugu
TV yapim sirketi Harpo (Oprah'in tersi) markasi ile tutarlilik yaratmakta ve marka
itibarmna katkida bulunmaktadir. Winfrey, medya imparatorlugunu, insanlara iyilik i¢in
bir fark yaratmalar1 konusunda ilham vermek ve onlar1 tegvik etmek i¢in bir katalizor

olarak kullanmaktadir.

2004 yilinda Business Week dergisinin Top 50 listesinde yer alan ilk Afro-Amerikan
hayirsever olduktan sonra dergiye verdigi bir roportajda, kurdugu Oprah Winfrey
Vakfi’nin zor sartlardaki kadinlari, ¢ocuklar1 ve aileleri gliglendirmek i¢in nasil miicadele
ettigini anlatt. Vakfin egitim ve refaha erisim sagladigindan, kendi ¢evrelerine yardim

etmek i¢in yeni becerilerini kullanmaya kendini adamis 6grencilere burs verdiginden,
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diinya ¢apinda ihtiyaci olan ¢ocuklarin egitimine yardimci olmak i¢in okullar insa ederek
ve ekipman temin ettiginden bahsetti. 1991'de ¢ocuk istismarindan dolay1 hiikiim giymis
kigilere ait bir veritabani olusturulmas1 amaciyla ABD Senatosu Yargi Komitesi 6niinde
ifade verdi. Bagkan Clinton ise, Ulusal Cocuk Koruma Yasasi’n1 ya da diger adiyla Oprah

Yasasi’n1 imzalada.

Oprah Winfrey'in olumlu zihinsel tutumu ve kendini gelistirme arayisi, Napoleon Hill'in
yasamiyla paralellik gosteriyor: Her ikisi de dezavantajli ge¢mislerine ragmen zafer
kazand1 ve insanlara kendilerine gelistirmek ve basarili olmak i¢in ilham vermeye devam

ediyor (Hitchens ve Hitchens, 2010: 25-32).
2.3 Marka Konumlandirma Kavram

“Markay1 tiiketicinin zihninde bir yere koyma” olarak tanimlanabilen marka
konumlandirma, kavram ilk olarak Trout ve Ries’in 1972 ve 1978 yillarinda yazmis
olduklar1 makalelerle pazarlama iletisimi literatiiriine girmistir. Trout ve Ries,
konumlandirmanin temel yaklasiminin yeni ve farkli bir sey yaratmak olmadigini, zihinde
mevcut olan bir seyi manipiile etmek, mevcut baglantilar1 yeniden yapilandirmak
oldugunu vurgulamaktadir. Iginde yasadigimiz ortam bir iletisim cangilindan farksiz
oldugundan basaril1 bir iletisim icin se¢ici olmak, belli hedeflere yonelmek, segment

uygulamasina basvurmak yani konumlandirma yapmak gerekmektedir.

[letisim siirecinde mesajim ¢ok az kism1 hedefe ulasacag icin iiriiniin gergekligine degil,
potansiyel miisterilerin algilarina odaklanmak gerekmektedir. “Konumlandirma zihinde
bir pencere agmanin sistemidir” ve iletisimin yalnizca dogru zamanda, dogru sartlarda
gerceklesebilecegi olgusuna dayanmaktadir. Ries ve Trout’un konumlandirma ile ilgili
calismalarindaki temel esaslara bakildiginda; acik ve yalin konumlandirma terimleriyle
iletisim yapilmasi gerekliligini, yaraticilik adina yalinliktan uzaklagsmanin dogru olmadigi
fikrini goriiriiz. Bir marka icin belirlenen ve gilivenilen konum korunmali ve bu

dogrultuda hareket edilmelidir (Ries ve Trout, 2013).

Marka konumlandirmanin pratikteki uygulamalarinin ise 1920’1i yillarda halkla iligkiler
duayeni Edward Bernays’a kadar uzandig1 bilinmektedir. Amerikan Tiitiin Sirketi’nin

toplum nezdinde sahip oldugu “maskiilen” algisin1 degistirmek igin New York Sehir
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Panayiri’na katilmak iizere orgiitledigi gen¢ kadnlarin kortej onlinden gegerken sigara

icmesini saglamustur.

Bernays, etkinlik Oncesi basint “bazi kadimnlarin protesto gosterecegi yapacagi”
dogrultusunda bilgilendirmis ve sonraki giin gazetelerde “Ozgiirliik Mesaleleri’ne vurgu
yapan mansetlerin ¢ikmasini saglamistir. Sonraki donemde sigara igmenin kadinlarin
Ozgiirliiglinii simgeleyen unsurlardan biri haline geldigi diisiiniilecek olursa, Bernays’in

“konumlandirma” yapmis oldugunu sdylemek miimkiindiir (Tiirkden, 2013: 81).

Marka konumlandrmanin ana temasi olarak markay1 rakiplerden farkli kilmay1
belirleyen bir tanima goére konumlandirma, “markay: hedef kitlenin referans ¢ergevesine

verlestirmektir” (Horald ve Gilson, 1987: 170-171).

Kotler de benzer sekilde rekabete deginerek, tiiketicinin zihninde rakiplerine oranla bir
markanm hangi konumda oldugu 6l¢iitiiniin 6nemini vurgulamakta; konumlandirmanin
tiikketicilerin bir markay1 6nemli ve ayricalikli 6zelliklerine gore tanimlamalar1 anlamina
geldigini belirtmektedir (Kotler, 2006: 309). Kotler, konumlandirmanin keyfi olarak
yapilamayacagmni ifade eder. Uriin, zihinde planlanmis bir konumlandirmayla

tasarlanmali ve {iriin tasarlanmadan 6nce konumlandirmaya karar vermek gerekmektedir.

Bu baglamda yapilan hatalara 6rnek olarak Kotler, General Motors sirketinin araba
serisinde arabalar1 ayirt edici konumlandirmalari olmadan tasarlamalarini ve araba

iiretildikten sonra konumlandirma konusunda bocalamalarmi gosterir.

En basarili konumlandirma ise benzersiz ve taklit edilmesi ¢ok zor olunacagi bilen IKEA,
Harley Davidson gibi sirketlerde goriilmektedir. Bu sirketler islerinin yiiriitiilmesinde
yiizlerce 6zel siire¢ gelistirdiginden dis goriiniisleri taklit edilse de, i¢ isleyisleri i¢in bu

s6z konusu olamaz (Kotler, 2017: 68).

Aaker de hedef kitlelerle iletisim kurmak suretiyle rakip markalara gore daha ayricalikli
ve farkli 6zellikler sunuldugunu gosteren marka kimligi ve marka degeri ile etkilesim
icinde bulunan 6nemli stratejinin konumlandirma olarak adlandirilmas: gerektigini iddia
etmektedir. Aaker, marka konumlandirma ve bilesenlerini anlatirken marka
konumlandirmanin saglam temelli bir analize ve ¢ok yonlii stratejik diisiinceye dayanan

bir sistem oldugunu vurgulamaktadir. Marka konumlandirmasi ayrica pazarin yapisimnin,
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rakiplerin ve tiiketici beklentilerindeki degisimin siirekli gozden gegirilmesini gerektiren

uygulamalar1 kapsamaktadir (Aaker, 1996: 184).

Konumlandirma kavrami iginde yer almasi gereken ozellikler sunlardir (Burnet, 1984,

aktaran Tosun, 2010: 34):

- Mevcut veya potansiyel tiiketici egilimlerine yonelik olmalidir.

- Tiketicinin belirli bir markaya yonelik diisiinceler olarak algiladigi konumlandirma,
irliniin somut ozelliklerinden ¢ok soyut 6zelliklerinin zihinsel olarak algilanmasi
temeline dayanmaktadir.

- Konumlandirma ¢alismasinin basinda yapilan arastrmada tiiketici gereksinimleri,
egilimleri, algilamalari, tutumlari, {riinleri kullanim nedenleri ve belirli

konumlandirmalara gosterdikleri tepkiler incelenmelidir.

Marka konumlandirmanin gelisim siirecine baktigimizda iirtinden markaya geg¢is siirecini
goriiriiz. 1980’11 yillarda kiiresellesme olgusunun ekonomik temelleri cokuluslu
sirketlerin onciiliigiinde atilirken, sosyokiiltiirel ilkeleri de yeni iletisim araglar1 sayesinde
yaygmlastirmigtir. Tiiketim kiiltiiriinlin kapitalist iiretim fazlalig1 sonucu gelismesiyle,
dev sirketler arasindaki rekabet biiylimiistiir. Bu siirecte iirlinler hakimiyetlerini

markalara, daha sonra markalar hakimiyetlerini tiiketicilere teslim etmislerdir.

Nike’m onciiliiglinii yaptig1 IBM, General Motors gibi sirketlerin benimsedigi “lirtinler
degil, markalar” stratejisi ile sirketler fabrikalara sahip olmak, yonetmek, is¢i ¢alistirmak
gibi iizerlerinde agwhk yaratan unsurlari terk etmislerdir. Uriinleri disaridan tedarik
etmeye baslaymca iiretimin zamaninda gergeklesmesi gibi sorumluluklar yiikleniciye
devredilmis, sirketler bu sayede son derece ucuza mal ettikleri mallarin pazarlanmasi ve
iirlin gelistirme konularina daha fazla yatirim yapmislardir. Bu da {iriin degil imaj ve

marka iireten sirketlerin olugsmasima neden olmustur (Bigakg1, 2004: 103).

Bu sirecte tuketiciler rasyonel Ozelliklere dayanan benzersiz satig Onermesi
gerceklestiren {irlinleri satin almayi tercih ederken, duygusal satis dnermesi gerceklestiren

markalara yonelmislerdir.

Giliniimiizde markalar, duygusal satig onermesini tiiketicilerin egilimleri dogrultusunda

yapmaktadirlar ve sadece somut olarak iirlinii degil, soyut olarak degeri de satin
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almaktadir. Bu degerler ise tiiketicilerin zihinlerindeki kavram eslestirmeleriyle paralellik
gostermektedir. Markanin konumu sektor agisindan da 6nemlidir, zira konumlandirma
araciligryla marka, tiiketicilerin zihinleri diginda sektor ortaminda da kavrama dayali bir

yer edinecektir (Tosun, 2010: 35).
2.3.1 Marka konumlandirma stratejileri

Marka konumlandirma stratejileri, markanm en gii¢lii oldugu ve tiiketicilerin anlamh
bulacagi alanlara gore iiriin 6zelliklerine, fiyat ve kalite esasma, kullanima, {iriin sinifina,

kullaniciya, rekabete ya da kiiltiirel sembollere bagli olarak belirlenmektedir.

- Uriin 6zelliklerine ve miisteri faydasma gére konumlandirma: Markanin rakiplerden
istiin 6zelligi, triine ait “rasyonel veya emosyonel” fayda belirtilerek
vurgulanmaktadir. Rasyonel fayda iirlin 6zelliklerini, emosyonel fayda tiiketicinin
satin alma stlirecinde duygusal olarak yasadigi siireci anlatir (Kuruyazici, 2012: 134).
Mr. Muscle markasinin jel lavabo agicisi Uriiniiniin birikmis su veya tikanikliklara
niifuz ederek tikanmig giderleri agmasi, kotii kokular1 gidermesi bu konumlandirma
stratejisine Ornek olarak verilebilir. Gilette markasinin Mach 3 Turbo 3D Triras
Makinesi’ni “3D hareketi, kayginlastirici serit, mikrofin cilt koruyucusu, daha keskin
bigaklara sahip olmak™ gibi 6zelliklerle vurgulayarak konumlandirmasi da bu grupta
incelenebilir.

- Fiyat kalite esasma gore konumlandirma: Bu stratejide markanin sadece uygun fiyat
politikas1 vurgulanmaz, ayni zamanda kalitenin ucuza sunuldugu imaj1 yaratilir.
Aaker’in “bir marka tarafindan miisteriye deger saglayan fonksiyonel, duygusal ve
fiyat faydalarinin ozetlendigi ifade” olarak tanimladig1 bu stratejide yiiksek kalitenin
uygun fiyatla da miimkiin olduguna ikincil olarak dikkat ¢ekilir (Kuruyazici, 2012:
134).

Perakende market grubu Sok Market’in “Hepsi iyi marka, fabrikadan halka” sloganiyla
kaliteli, bilinen markalar1 uygun fiyatla satisa sundugunu duyurmasi, isvegli IKEA
markasmin kullanigh ve estetik mobilyalari, H&M (Hennes & Mauritz AB) giyim

markasmin en son moda trendlerini ya da
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Oriflame kozmetik markasinin katalog yoluyla tanittig1 kaliteli kozmetik ve cilt bakim

iirinlerini uygun fiyatlarla tiiketiciye sunmasi bu tip konumlandirma i¢inde incelenebilir.

- Kullanim ya da uygulamaya bagli konumlandirma: Pazar genislemesi hedeflenen bu
stratejide marka i¢in 6zel bir kullanim alan1 vurgulanmaktadir. Perwoll markasinin
siyah ¢camasirlar i¢in sundugu “yeni gibi” vaadi bu konumlandirmaya 6rnek olarak
verilebilir (Turkden, 2013: 83). Nescafe markasinin yaz aylari i¢in soguk kahveyi
lanse ederek pazari genisletmesi de bu baglamda incelenebilir.

- Uriin sinifina goére konumlandirma: Bu strateji, ayn1 kategoride yer almamalarina
ragmen benzer fayday: saglayan iiriinlerin rekabet esasma dayalidir. Uriin smifina
gore yapilan konumlandirmanin temel amaci, herhangi bir nedenle bir iirliniin iglevi
giindeme geldiginde, o islevi gerceklestirecek bir markanin hatirlanmasidir.
Tiiketiciye aym1 faydayr sagladigi i¢in havayollar1 sirketleri tren ve karayolu
tagimacilig1 markalarini kendilerine rakip olarak kabul edip stratejilerini bunun iistiine
yaratabilirler (Kuruyazici, 2012: 135).

- Kullaniciya gore konumlandirma: Marka kisiliginin hedef kullanic1 kitlesi tarafindan
benimsenmesini hedefleyen konumlandirma bi¢imidir. Percil markasinin kendisini
“Titiz hanimlarin tercihi” olarak konumlandirmasi buna 6rnek olarak gosterilebilir
(Tiirkden, 2013: 83). Sana markasmnim “Ozen gosteren annelerin se¢imi” slogani, Max
Factor kozmetik sirketinin kendisini “Makyaj uzmanlarinin tercihi” ve Oral-B
markasinin “Dig hekimlerinin kullandig1 marka” olarak konumlandirma yapmalar1 da
bu baglamda degerlendirilebilir.

- Rekabete gore konumlandirma: Bu stratejide marka, rakibini referans gostererek kendi

sundugu faydalarin iistlinliigline vurgu yapmaktadir.

Luna markasma ait “Siz hala annenizin margarinini mi kullaniyorsunuz?” sloganli
vermeden ancak herkesin “annenizin margarini” deyince aklma gelen Sana markasina
oranla “daha yeni, daha modern ve gen¢ bir marka” olarak konumlandirdigini ve
rekabette bu sekilde Ustiinlik yaratmayr hedefledigini goriiriiz. Kiiresel boyutta spor
giyim alaninda birbirlerine en yakin rakipler olan Nike ve Adidas markalarmin kalite,

rahatlik ve teknolojik {stiinlik konularinda rekabete dayali reklamlari, Pimapen
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markasinin “Bagka Pen’le karistirmayn liitfen” sloganli reklamlar1 da bu kategoriye dahil
edilebilir.

- Kiiltiirel sembollere gore konumlandirma: Konumlandirma, markanin iginde var oldugu
toplumun kiiltiirel degerlerine ve geleneklerine dayanan unsurlari kullanmasina

dayanmaktadir.

Kiiltiirel sembollere gore konumlandirma stratejisinde bilgiye ve deneyime gondermeler

yapilir (Kuruyazici, 2012: 135).

Ornegin Eti Turti’nin “Eline saglik Eti’cigim, seninki gibi olmus annecigim” sloganh

reklami, Tiirk kiiltiiriinde annelerin mutfaktaki lezzet basarisina gonderme yapmaktadir.

Mavi Jeans’in ilk global reklam kampanyasi i¢in hazirlanan “Kafana Gore” reklam
kampanyas1 i¢in Kreatif Direktor Oliviero Toscani, Kapalicarsi’da gordiigii yenigeri
sariklarindan ve nazar boncuklarindan etkilenmistir
(https://www.hurriyet.com.tr/kelebek/yeniceri-sariklarindan-etkilendi-mavi-ye-reklam-

kampanyasi-yapti-6585827).
2.3.2 Yeniden konumlandirma

Teknolojik degisimin biiyiik hizi, tiiketici tutumlarindaki cabuk ve Ongoriilemeyen
degisiklikler, kiiresel ekonomideki ve yaratict yoneticiler arsindaki rekabetin artmasi,

markalarin yeniden konumlandirma yapmalarina neden olmaktadir.

Trout’a gore “zaman konumlandirmadan ziyade, yeniden konumlandirma zamanidir”

(Trout ve Rivkin, 1999: 58).

Taklitlerinin piyasaya ¢ikmasi veya tiiketici tercihlerinde yasanan degisimin bir sonucu
olarak, mevcut markanmn ayni konumlandirma ile piyasada bulunmasi firmayi risk altina
sokacaktir. Bu faktdrlerin yani sira rekabet yogunlugu da dikkate alindiginda firma, yeni
bir marka olusturmak yerine ayni markay1 yeniden konumlandirma yoluna gidebilir. Bu
sekilde firmalar mevcut markalarinin taninma avantajini kullanabilecek ve tiiketici

sadakatini kolaylikla kazanabileceklerdir (Erdil ve Uzun, 2009: 65).
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Kotler, higbir konumlandirmanin sonsuza kadar is gormedigini belirtmekte ve
tiikketicilerde, rakiplerde, teknolojide, ekonomide gerceklesen degisiklikler dogrultusunda
sirketlerin ana marka konumlandirmasmi yeniden degerlendirmesi gerektigini
vurgulamaktadir. Pazar payini kaybeden bazi markalarin yeniden konumlandirilmasi da

gerekebilir. (Kotler, 2017: 71).

Yeniden konumlandirmanmn yollar: soyle ifade edilebilir (Doyle, 2008, aktaran Ozgoren,
2016: 47):

- Gergek yeniden konumlandirma: Markanin Kkalitesini yiikseltip, tasarimini ve
fonksiyonlarmi giincelleyerek, {liriiniin i¢cinde bulunulan zamana uygun hale getirildigi
konumlamadir.

- Markay1 zenginlestirme: Uriine ek iiriin ya da hizmetler eklemek markanm degerini
artirabilir.

- Otellerin temel hizmeti olan konaklamaya bos zamanlar1 degerlendirmek i¢in mekanlar,
barlar ve eglenceler eklemeleri bu konumlandirmaya 6rnek olarak gdsterilebilir.

- Psikolojik konumlandirma: Insanlarm inandiklar1 bir seyi degistirmek gii¢ oldugundan
uygulamasi zor bir konumlandirmadir ve sirketin, satin alicilarin iirtin 6zelliklerine,
markanimn statlistine ya da felsefesine yonelik inamiglarini degistirmek iizerine
kuruludur.

- Degerleri yiiceltme: Markanin sahip oldugu bazi istiin 6zelliklerin daha 6nemli
olduguna tiiketiciyi ikna etmeye odaklanan konumlandirmadir. Lexus otomobil
markasinin liikks bir otomobil alirken “sessiz olmasi” 06zelligini vurgulamasi bu
konumlandirmaya 6rnek gdsterilebilir.

- Thmal edilen degerleri ekleme: Markaya ender olarak yeni &zellikler eklenmesidir.
Unilever sirketine ait yeni Radion marka deterjan, kirleri oldugu kadar kétii kokuyu
da temizledigi iddias1 ile konumlandirilmis, pazarda daha once bu tip bir
iliskilendirme yapilmamaisti.

- Tercihleri degistirme: Tiiketicilerin tercihlerini degistirmelerine yonelik ikna edilmeleri
iizerine kurulu konumlandirmadrr. Gida pazari ile ilgili medyada yayimlanan
korkutucu hikayeler, tiiketicilerin tercihini genetigi degistirilmemis gidalara

yonlendirmistir.
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- Rekabet¢i konumlandirma: Rakip markanin sundugu iiriin veya hizmetleri asagilayan,
kiyaslamali reklamlar1 kullanmak bazi iilkelerde konumlandirma stratejisi olarak

kullanilmaktadir.

Bir markanin yeniden konumlandirma kararini iyi analiz etmesi gerekir. Ciinkii markay1
yeniden konumlandirmanin sonucunda yeni miisteriler kazanilabilecegi gibi, ana markay1
oldugu hali ile begenen miisterilerin kaybedilmesine de yol acabilir. Ornegin Volvo
markas1 ana konumlandirmasini yaptig1 “glivenligi” daha az vurgulayarak, hos bir tasarim
odagi ile konumlandirma yaparsa markanin sevenleri bu durumdan olumsuz etkilenebilir

(Kotler, 2017: 71).

Fransiz lilks moda markas1 Yves Saint Laurent’in 2012 yilinda gergeklestirdigi yeniden
konumlandirma, moda sektoriinde tartismalara sebep olmustur. Markanin yeniden
konumlandirma uygulamasina gerek moda medyasindan yazarlar, gerekse sosyal medya
iizerinden tepki gosteren tiiketiciler olmakla birlikte, bu karar1 destekleyen ve mantigim
aciklayan makaleler de yaymlanmistir. Tartismanin sebeplerini agiklamak i¢in markanmn

tarihine bakmakta fayda vardir:

1963°den 1971°e kadar Amerikan Vogue Dergisi’nin Genel Yayin Y6énetmeni olan Diana
Vreeland’in tammmuyla “olaganiistii zamanlar olan, herkesin ve herseyin yeni oldugu”™
1960’11 y1llarin moda sahnesine imzasini atan markalardan biri de Yves Saint Laurent’dir.
1962 yilinda tasarimc1 Yves Saint Laurent ve ortagi Pierre Bergé tarafindan kurulan
marka, sokak modasini yiiksek moda’ya (haute couture) tasimis, Paris’in Saint Germain
bolgesinde acilan “Saint Laurent Rive Gauche” adli liiks hazir giyim magazasi ile moda
severlerin ugrak noktasi olmustu (Tungate, 2006: 29). Yves Saint Laurent, 1966 yilinda
kadinlara smokin giydirerek donemin geleneksel giyim kurallarma baskaldirmasi,
Avrupa podyumlarinda ilk kez siyahi mankenlerle calisan tasarimci olmasi,
Hollandali ressam Piet Mondrian’dan esinlenerek tasarladigi “Mondrian elbise” ile

sanat1 modaya tagimasi gibi donemi i¢in devrim niteliginde iglere imza atmistur.

2002 yilinda Yves Saint Laurent saglik sorunlari sebebiyle emekli olarak Marakes’e
yerlesmis, 2008°de hayatin1 kaybetmistir. Takip eden siirecte farkli tasarimcilarla
calisildiktan sonra, 2012 yilinda markanin Kreatif Direktor olarak basina gecen Fransiz

tasarimc1 Hedi Slimane, yeniden konumlandirma kararma ve dolayisiyla tartismalara
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imza atan isimdir. Slimane’in vizyonu dogrultusunda marka isminden ‘Yves’ kismi
cikartilmis ve resmi olarak ‘Saint Laurent Paris’ ismi kullanilmaya baslanmistir. Bu
derece efsanevi bir tasarimcinin isminin bir kismmin ¢ikartilmasii saygisizlik olarak
gdren bir kisim tiiketici, 6zellikle Facebook iizerinden tepkilerini gdstermis, markanin
ambalaj tasariminda yer alan siyah bir arka plan lizerinde 'Saint Laurent Paris' in beyaz
blok yazi tipi ile tasarlanmig yeni logosunu 'sikict', 'saygisiz' ve 'ucuz bir taklit' olarak
degerlendirmislerdir  (https://www.dailymail.co.uk/femail/article-2179778/Facebook-
fans-angry-new-Y SL-logo-Yves-Saint-Launent-rebrands-Saint-Laurent-Paris.html).

Hedi Slimane ise tam aksine markanin 6ziinii koruyacagmi ve markanin adini tasiyan
kurucusunun ilk olarak 1966'da hazir giyim serisini piyasaya siirdiigii “Saint Laurent Rive
Gauche” olarak adlandirdigi yazi tipi ve terminolojiyi kullanacagmi belirtmistir.
Markanin bir sézciisii de WWD Magazine’e Slimane'nin "orijinal ilkelere ve ideallere
sayg1 duyarak modaevini gergegine, safligina, 6ziine dondiirmek ve onu yeni bir doneme
tasimak i¢in orijinal markalama ilkelerine sadik kalacagmni ve markanin logosunun da
degismeyecegini” aciklamistir  (https://www.vogue.co.uk/article/yves-saint-laurent-
renamed-saint-laurent-paris). Bu kararin alindig1 zamandan giiniimiize kadar aksesuar ve
giizellik triinleri i¢in marka logosunu degistirmese de, giincellenen admi korumustur
(https://wwwe.lofficielusa.com/fashion/fashion-rebrands-designer-changes-burberry-

gucci-saint-laurent-celine).

Heidi Slimane, koleksiyonda yer alan giysilerin ve marka imaj g¢alismalarmin da
farklilastig1 bir yonetim anlayisi ile liikks kokan, ustalikla islenmis deri ceketler, rock
yildiz1 ¢izmeleri, metalik parti elbiseleri tasarlar ve reklam kampanyalarinda yer alacak
model secimlerini yaparken zayif bir beden sunumundan yana durur ve bu konuda da
olumsuz tepkiler alir (https://www.oggusto.com/moda/markalar-ve-tasarimcilar/saint-

laurent-bir-marka-hikayesi).
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Sekil 9. Saint Laurent Paris Reklami (https://fashionista.com/2015/06/saint-
laurent-too-thin-model)

Bu tepkiler markanin satiglarini diisiirmedigi gibi marka bu siirecte biiylimeye devam
etmis, Amerikali liiks magaza zinciri Barney's New York, Slimane'nin ilk bahar
koleksiyonunda % 60'lik bir satis orani ve genel perakende artismnin %40 oldugunu
bildirmistir (https://www.independent.co.uk/).

Dort yil sonrasinda Slimane'nin sézlesmesi yenilenmeyerek marka ve direktor arasinda

dava acilmig ve goreve yeni bir direktor getirilmistir.

Czerniawski ve Maloney, daha ¢ok markanin yasam egrisinde diisiis donemlerindeki
markalar i¢cin uygulanan yeniden konumlandirma kararmin, markalar diisiise gegmeden
diisiiniiliip uygulanmasi gerektigini savunur ve bunu “pro-aktif konumlandirma” olarak

nitelendirir (Czerniawski ve Maloney, 2010, aktaran Kuruyazici, 2012: 137 ).

Marka hala saglikliyken ve heniiz yasam egrisinde diisiis asamasina gelmemisken
yeniden konumlandirma yapilan bu stratejide, markanin mevcut konumunun eskisi kadar

etkili olmayacaginin sinyallerini pazardan almaya dikkat etmek gerekmektedir.

Marka hedeflerini gergeklestiriyor olsa da, pazardaki dinamikler degismis olabilir. Bu
durumda pro-aktif konumlandirmanin uygulanmasi iriiniin yasamini uzatacak, marka

stratejisinin ve miisteri iliskilerinin saglikli olmasini saglayacaktir.

Fransiz liiks moda markasi Louis Vuitton, marka yonetiminde proaktif konumlandirmaya
yer vermekte; farkli projelerle kendini yenileyerek yeni tiiketicilere ulasmakta ve marka

degerini artirmaktadir.
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Kurucusu Louis Vuitton Malletier tarafindan 1854 yilinda yaratilan Louis
Vuitton markasi, kirilma noktalarindan birini 1987 yilinda Moet-Hennessy ile birleserek
LVMH’yi (Louis Vuitton Moét Hennessy) 21. Yiizyila tasimak {izere yola ¢iktiginda
yasar. 2016 yil1 itibartyla 27,3 milyar dolar tutarindaki degeri ile diinyanin en degerli liiks
markasidir. Marka Iletisim Danismani Jean-Jacques Picart’a gére Louis Vuitton’un
basarisinin  sebebi, siirekliligi likks {riinleri moda ile biitiinlestirebilmesidir.
Fransiz LVMH holdinginin CEO'su olan Bernard Arnault miisterileri likks iiriinlerin de
moda kapsaminda olduguna, dolayisiyla yenilenmesi ya da degistirilmesi gerektigine ikna
etmis, modanin 6zii olan deneme, akiskanlik ve yenilenme kavramlarinin dogas: geregi

zamandan bagimsiz ve uzun soluklu olan liiks {iriinlerin diinyasina sokmustur (Tungate,

2006: 181).

Picart’in soziinii ettigi “deneme, akiskanlik ye yenilenme” uygulamalarma baktigimizda
2001 yilinda markanm Kreatif Direktorii olan Marc Jacobs’un, Stephen Sprouse ve
Takashi Murakami adli sanatgilarla isbirligi yaparak iinlii monogram deseni grafitiye

dontistiirdiigiint ve 2003’de ¢ok renkli hale getirdigini goriiriiz.

Moda ile sanatin ortaklig1 bugiin de Louis Vuitton marka konumlandirmasinda 6nemli bir
rol oynamaktadir. 21. Yiizyilin 6nemli ¢agdas sanat¢ilarindan biri olan Jeff Koons ile
yapilan ortak ¢alismada Koons, 2017 yilinda marka i¢in ¢anta ve aksesuar iizerine “The
Masters” isimli koleksiyonu hazirladi. Koleksiyonda Leonardo Da Vinci, Van Gogh,
Rubens gibi onemli sanat¢ilarmm en {inlii sanat eserleri aksesuar ve ¢antalarin
tasarimlarinda yer aldi. Koons, bu projede Louis Vuitton monogramina isminin bas

harflerini entegre ederek 6zel bir proje icin olsa da dnemli bir degisime imza atmis oldu.

Louis Vuitton’un sanatg¢ilarla igbirliginin en yeni 6rnegi, 2023 yilinin ilk giinlerinde Japon
sanat¢l Yayoi Kusama ile birlikte olusturdugu koleksiyonda goriilmektedir. Marka,
cagdas sanatin yasayan en Oonemli sanatc¢ilarindan biri olan ve 1970’lerden bu yana
ozellikle puantiye kullanimlariyla sanat diinyasina ilham veren Kusama ile ortak “Louis
Vuitton x Yayoi Kusama” koleksiyonunu gelistirmistir. Yayoi Kusama’nin meshur
puantiyeleri hem Louis Vuitton aksesuarlarinin tasarimlarinda, hem de marka iletisim
caligmalarinda yer almakta ve proaktif konumlandirmanin siirekliligi markanin
tiiketicilerle kurdugu bagi giiclendirmektedir. Oyle ki Aralik ayinda Instagram’da

paylasilan ve iinlii modeller Giselle Biinchen, Anok Yai ve Fei Fei Sun’in reklam yiizii
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oldugu koleksiyonun tanitim postlari, 1 milyondan fazla begeni alarak Louis Vuitton’un

en ¢ok etkilesim alan paylasimi olmustur.

Markanin iletisim ¢aligmalar1 dogrultusunda Yayoi Kusama heykeli Paris’in simgesi
Champs Elysées’deki Louis Vuitton magazasini kucaklarken, New York Fifth Avenue
vitrinlerindey gercegine neredeyse bire bir benzeyen, resim yapan ve sanat¢min
mimiklerini kopyalayan Kusama robotu kullanilmigtir
(https://www.oggusto.com/moda/markalar-ve-tasarimcilar/yayoi-kusama-yeniden-louis-
vuittonda).

Gunlimuzde  pro-aktif — konumlandirmanin  yeniden  konumlandirma  kadar
uygulanmamasina sebep olarak; firmanin mevcut satig performansini hala doyurucu
seviyede olmasi, gelecek vizyonunun dar olmasi, yeni stratejileri arastirip test edecek
kaynaklarin kisitl olmasi, kaybetme korkusu, organizasyonel sorunlar gosterilebilir.
Marka yoneticisinin markas1 hala saglikliyken pro-aktif konumlandirma kanallarini da

acik tutmasinda fayda vardir (Kuruyazici, 2012: 138 ).

Yeniden konumlandirma ya da pro-aktif konumlandirma yolunu secen firmalar su

stratejileri uygulamaktadir (Assael, 1998):

- Markaya ait iirlin igeriginin (tat, koku, vb.) degistirilmesi: Rakipler tarafindan en zor
taklit edilebilecek olan unsurlar1 yeniden konumlandirma stratejisidir. Uriin icerigini
degistirerek, gelistirerek yeniden konumlandirma yapilmaktadir. Basariya ulasmak
icin hedef Kitlenin s6z konusu Urinden beklentilerinin ve gerekesinimlerinin
saptanmasi, bu beklenti ve gereksinimlerin karsilanmasina yonelik degisiklikler
yapilmasi veya iiriiniin bu dogrultuda gelistirilmesi, tiim bu ¢alismalarin duyurulmasi
icin planl bir promosyon ve tanitim programimin uygulanmasi gerekmektedir.

- Uriinde fiziksel degisiklik yapilmasi: Bu strateji iiriiniin tasariminda, ambalajinda,
renklerinde, fiziksel 6zelliklerinde degisiklik yapmak iizerine kurulmustur.

- Uriiniin kullanim alanlarmin degistirilmesi: Uriin kullanimmi belirli bir alandan ¢ikarip
daha genis bir kitleye yaymak, birden fazla pazarda satisin1 saglamak {irline iistiinliik
saglayabilmektedir. Hedef tiiketici zihninde mal ya da hizmet tek bir pazar
boliimiiniin gereksinimleri i¢in degil, birden ¢ok tiiketici ihtiyacini kargilamak {izere

tercih edilebilir hale gelmektedir.
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- Marka imajinin degistirilmesi: Hedef tiiketicilerin zihninde s6z konusu firiin, isletme ya
da marka i¢in yeniden bir imaj yaratma ¢abasidir ve tiiketici algilamalarini etkileyerek
gerceklestirilmektedir. Tiiketicinin zihninde bir marka ile ilgili algilar1 ve inanislari
degistirmenin  zorlugu nedeniyle yeniden konumlandirma  stratejilerini
gerceklestirmek, konumlandirma stratejilerine gore daha zor ve risklidir. Buna
ragmen gerektigi ortam ve kosullarda 8udogru bir yeniden konumlandirma stratejisi

uygulanmastyla basariya ulasmak miimkiindiir (Assael, 1998).

Basarili yeniden konumlandirma ¢aligmalarina 6rnek olarak, 1990’11 yillarda marka imaj1
eskimeye yliz tutmus ve yeni tiiketicilere hitap etmekte geride kalmaya baslamis Fransiz
liiks moda markasi Dior’a bag tasarimci olarak John Galliano’nun getirilmesi ve yaratilan
yeni, gen¢ imajn tiiketici tizerindeki olumlu etkisi verilebilir. Fransiz moda gurusu Jean-
Jacques Picart’a gore, “Bir moda markasmin dikkatleri ¢cekmesini saglayacak unsurlardan
biri, haddini agmasidir. 1990’larin sonunda, moda minimalizme dogru kaymaya
basladiginda tasarimei1 John Galliano tarih ve sik kostiimlerden esinlenen kisisel vizyonu
ile moda sahnesinde patladi... Barok, abartili, sicak, goz alici, zengin ve cinsellik
yiikliiydii. Ayn1 zamanda Dior’un var olan imaj1 ile taban tabana zitti. Bir havai fisek

gosterisi yapt1.”

Tungate’e gore Dior’un geng, yaratici giysileri ve kolayca satin alinabilecek aksesuarlari,
agresif marka iletisimi ve 1ilgi ¢ekici karakteriyle bir rock yildizi etkisi yaratan
tasarimcinin kimligiyle birlesince zor durumda olan marka yeniden canlandi. Bugiin
markadan bir el ¢antas1 veya giines gozliigii alarak bunu Zara, H&M, Top Shop gibi
uygun fiyath perakende magazalardan aldiklar1 giysilerle kombinleyerek yiiksek sokak
modasmin yaratildigina sahit olunuyor (Tungate, 2006: 35-36).

Moda diinyasinda yeniden konumlandirmanin basarili 6rneklerinden biri de Burberry
markas1 tarafindan gergeklestirilmistir. 1856 yilinda Thomas Burberry tarafindan
Hampshire, Ingiltere’de agilan magaza ile baslayan marka seriiveni, 1880°li yillarda RB

Rolls adl1 bir sirketle yapilan ortaklik ve Londra’da agilan magaza ile devam etti.

Burberry, bu donemde gabardin olarak bilinen su ge¢irmez kumasi yagmurlu havalarda

giymek i¢in miikemmel bir secenege doniistiirmiis, cok tutulan bu kumas kisa siirede
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Avrupa’nin diger iilkelerine ve Latin Amerika’ya ihra¢ edilmeye baslanmis, 1909°da

Paris’te ilk magaza acilmistir.

Sirketin en 6nemli basarisi, 1. Diinya Savasi sirasinda subaylar i¢in iirettigi yagmurlugun
daha sonra “trengkot” (siper paltosu) olarak taninmasi ve savas sonrasinda popiilerligini
artirarak Ozellikle kahramanlik hayalleri besleyen kesim tarafindan tercih edilmeye
baslanmasidir. 1924 yilinda, daha sonra markanin alameti farikasi haline gelecek olan
siyah, beyaz, kirmizi ekose desen yagmurluk astar1 ilk defa kullanilmistir. Burberry
yagmurluklari, 1955’de sirketin Great Universal Stores tarafindan satin alindigi
donemde artik bir klasik haline gelmistir. Casablanca filminde {inlii aktor Humphrey
Bogard ve Breakfast at Tiffany’s (Tiffany’de Kahvalt1) filminde aktris Audrey Hepburn
tarafindan tercih edilen marka, iinlii kullaniminin etkisiyle popiilerligini yiikseltmis, 1960

ve 1970’11 yillarda en parlak donemlerini yagamaistir.

1980’lerde CEO Stanley Peacock’un yonetiminde lisanslarmin sayisini artiran sirket orta
vadede satiglarini artirirken, uzun vadade sorunlarla karsilasmis ve marka zarar
gormiistiir. 1990’1 yillar, Burberry markasi i¢in zor gegerken, Japon is adamlarmin
markay1 tercih etmeye devam etmesinin disinda baska bolgelerde marka adi bir kalite
garantisi olarak goriilmemeye baslanmistir. Sirket, karini artirmak amaciyla iriinlerini
biiyiik miktarlarda ucuzcu Japon perakendecilerine satmis, Asya’da yagsanan ekonomik
kriz markayr en verimli pazarindan yoksun biraktiginda sirketin mali durumu

kotiilesmistir.

1996 yilinda CEO’luktan emekli olan Peacock yerine markay: tekrar ayaga kaldirmak
hedefi ile Amerikali Is Insan1 Rose Maria Bravo, CEO olarak goreve getirilir. Oncelikle
Japon ucuzcu perakendecilere yapilan satislar1 kesen Bravo, lisans anlagmalarin1 yeniler,

dagitim isinde dizginleri ele alir.

Birka¢ kiiciik magazay1 kapatan Bravo, onemli magazalara yeni bir imaj kazandirir:
1990’11 yillarin ortasinda diinya giindemine damga vuran, fiziksel yapisinda, akilda kalic1
bir pop ritmi yer alan, lirikal temasinda ise olumlu veya olumsuz bir sekilde
“Ingilizlik"ten dem vuran ve “Havali Ingiltere” konsepti olarak adlandirilan “Britpop”
miizik akimimin hissini magazalara uygular. Yeni bir tasarim ekibi kurularak basina

kreatif direktor olarak getirilen tasarimci1 Roberto Menichetti tarafindan Prorsum (Latince
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ileri) ad1 verilen sik kadin giysileri serisi piyasaya siiriiliir ve olumlu tepkiler alir. Bu
olumlu tepkilerin bir sebebi de Menichetti’nin Burberry markasinin kiiltiirel mirasina
sadik kalarak, doga sporlarinin islevselligini tasarimlara tagimasidir. Burberry’nin ikonik
trengkotu ve ekose deseni yeniden ele alinmis, klasik ve modern tasarimin geng bir marka
iletisimi  vizyonu ile birlesmesi yeni bir izleyici Kkitlesinin dikkatini ¢ekmistir

(http://mww.menichetti.com/biografia/).

Dénemin en {inlii modellerinden Kate Moss’un yani sira diger geng ingiliz modellerin yer
aldig1 basili reklamlar markaya eski imajindan ¢cok daha farkli olarak isyankar, sokak stili

tarzinda bir imaj kazandirmis ve tiiketicilerin ilgisini ¢cekmistir.

Bu zihniyetle, o zamanlar 6zellikle liikks tasarim markalar1 igin duyulmamis sekilde geng
izleyicileriyle iletisim kurmak i¢in dijital ortami kullanmay1 benimseyen marka; moda
defilelerinin canli akis1 ve sosyal medya reklam kampanyalar1 gibi bir dizi ¢evrimici

etkilesimi tercih etmistir.

Sonuglara baktigimizda markanin 2001 yilinin Mart aymda satiglarini iki kat artirarak 425
milyon sterline, karlarinin ise {i¢ kat artarak 96,5 milyon sterline ulastigini goriiriiz
(Tungate, 2006: 190-191). Yillar gectikge yeni kitlelere ulagsmak i¢in marka mirasini
korurken daha yaratici, sanatsal bir yaklasim benimseyen Burberry, temel marka
degerlerinden yararlanarak otantik, liiks ve moda Onciisii bir marka haline gelmeyi ve en

basarili yeniden konumlandirma kampanyalaridan birini ger¢eklestirmeyi basarmistir.
2.4 Marka Aktivizmi Kavrami, Uygulamalar ve Pratikleri
2.4.1 Aktivizm kavram ve modayla iliskisi

Marka aktivizminin tanimlarina gegmeden once, kavramin temelini olusturan “aktivizm”

ve modayla iligskisinin anlagilmasinda fayda vardir:

Kelime olarak aktivizm, Ingilizce “active” (aktif, faaliyet gdsteren) ile —ism (5greti,

inang) ekinin bir araya gelmesinden olugsmaktadir.

Aktivizm kelimesinin Latincede eylemler anlamina gelen “actus” kelimesinden tiiredigi

diisliniilmektedir.

74



Aktivite kavramini felsefi ve tarihsel boyutu ile inceledigi “Activism” adli kitabinda Lane
Eno (1920), kavramu “aktif olmak™ ve “aktivite”nin karsilig1 olarak ele almistir. Buradan
yola cikarak aktivizmin, anlam olarak zaman icinde geliserek, bugiinkii karsiligini

aldigin1 soylemek miimkiindiir (Tani, 2018: 4).

Tarihsel gelisimine baktigimizda; II. Diinya Savast doneminde nadir de olsa aktivizm
kavraminm kullanildigmi belirten Joyce (2014: 14), bugiinkii anlamin tam olarak
karsilanmadigint ifade etmektedir. Cammaerts (2007: 217-224), aktivizmin 1970°li
yillardan itibaren gilinlimiizde benimsedigimiz anlamda kullanilmaya bagslandigim

belirtmektedir.

Aktivist teriminin 1960’11 yillarda, The New York Times gazetesinin bir haberinde
kullanildigini belirten Taylor da, (2016) esasen 1970’li toplumsal hareketlerin yeni bir
formda ortaya ¢ikmasindan sonra aktivizmin siklikla duyulmaya baslandigini
vurgulamaktadir. Anderson’a gore (1992: 152) aktivizm, 1980’lerden itibaren kiiresel
capta yayilmaya ve aktivistler uluslararasi boyutta etki giiciine sahip olmaya baslamistir

(aktaran Tani, 2018).

Aktivizm, sorunlu oldugu diisiiniilen politikalarm, sartlarm ve uygulamalarin
degistirilmesi i¢in bir araya gelen birey ve gruplarin baski olusturma siirecidir (Smith,
2013: 6). Cikarlar1 tehdit eden bir sorunu ¢6zmek icin gonilll olarak organize edilen bir

grup insanin koordineli ¢abasini belirten aktivizm, degisim yaratma miicadelesidir.

Bu amag¢ dogrultusunda miicadele edenler ‘aktivistler/eylemciler’ olarak

adlandirilmaktadir (Sen ve Tasdelen, 2022).

Genis anlamiyla aktivizm, bireylerin baski yoluyla kurum ya da kuruluslara sorunlu
gordiikleri toplumsal ve politik durumlar1 degistirmeye yonelik eylemlerdir. Aktivizm
eylemlerinin temelini olusturan sorunlar ve konular olduke¢a ¢esitli olabilir, yasamin her

alanina deginebilecek kapsamli ve zengin bir konudur (Giirel ve Nazli, 2019: 189).

Joyce, aktivizm eylemlerini gerceklestirenleri “aktivist” olarak adlandirilmaktadir. Diger
bir ifade ile aktivizmin aktorleri, aktivist olarak tanimlanmaktadir (Joyce, 2014, aktaran
Tani, 2018). Aktivist gruplar genellikle birbirileriyle benzer sorunlar1 olan, belli bir

sorunun varligini kavrayan ve bunun i¢in bir seyler yapmak isteyen bireylerin bir araya
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gelmesiyle olusmaktadir (Westbrook, 1999, aktaran Ozkan, 2016). Aktivizmin énemli bir
dinamigi gonullilik esasma dayanmasidir; aktivizm olarak viicut bulan bir goniilliiliik
eyleminin 6zendiricisi, belli bir amag¢ etrafinda toplanilmast ve bir topluma veya

topluluga faydali olunacagina inanilmasidir.

Aktivizmi demokrasiden ayr1 diisiinmek miimkiin degildir. Demokrasi, 6ziinde toplumsal
uzlasmay1 gerektiren bir sistem oldugundan, katilimci demokrasinin gelistigi dlgiide
anlam kazanmaktadir (Sert, 2016: 16). Aktivizm, katilimc1 demokrasinin gelisme
stirecinin 0nemli bir parcasidir ve kurumsal olarak sivil toplum Orgiitleri, enstitiiler,
diisiince kuruluslar1 igerisinde kendisini gdostermenin yani sira, bireysel girisimlerle de
etki yaratabilmektedir. Toplumsal hareketlerin amaci, yontemi, eylem bicimleri tarihsel
gelismelerin etkisinde kalarak degisiklik gostermektedir. 1789 Fransiz Ihtilali’nin
simgesi olan Ozgiirliik, esitlik, kardeslik s6ylemi o donem aktivistlerin temel meselesi
iken, giiniimiizde toplumsal hareketler kimlik ve kiiltiirel degerler gibi konulara

yonelmektedir (Sert, 2016: 18).

Car’a (2014: 216) gore gercek aktivizm, vatandaslarin kasitli olarak ¢evre veya insani
konularda degisim yaratmak icin bir araya gelmeleri ve toplumsal giindemle mesgul

olmalaridur.

Cammaerts’a (2007: 217) gore ise aktivizm, ileriye doniik atilimlar gergeklestirmeyi ve

degisim i¢in verilen miicadele pratigini temsil etmektedir.

Bir ¢ok arag¢ ve yontem kullanan aktivizmin temel ara¢larini,; gosteri ve mitingler, grev
ve boykotlar, sivil itaatsizlik, gerilla aktivizmi, dijital aktivizm ve hacktivizm olarak alt1

temel kategoride toplamak mimkundar (Sert, 2016: 27).

- Gosteri ve miting; genellikle agik alanlarda gergeklestirilen, belli bir diisiinceyi, bilgiyi,
olay1 kamuoyuna iletmeyi amaglayan eylem tiirtidiir.

- Grev; genellikle ig¢ilerin isverenlere kars1 gosterdigi tepki iken; boykot, belli bir kurum
ile sosyal ve iktisadi iligkilerin kesilmesi anlamina gelmektedir (Sert, 2016: 30).

- Sivil itaatsizlik; adil, esit, hukuki ilkelere uygun olmadig1 varsayilan bir devlet/siyasi
erkin eylem veya kararlarina kars1 bireysel veya toplu olarak siddet igermeden yapilan

protestolardir (Kirly, 2015: 447).
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- Gerilla aktivizmi; insanlarin dikkatlerini ¢ekecek eylemler vasitasiyla beklemedikleri

bir yerde ve zamanda mesaj1 tam olarak iletene kadar alikoymay1 amaglamaktadir.

Bu eylemler sokak konseri, piyes, sOlen, festival seklinde gergeklestirilebilmekte ve

eglence unsuru igerdigi i¢in halkin katilimint miimkiin kilmaktadir (Sert, 2016: 31).

- Dijital aktivizm; kisilerin gesitli sosyal, siyasal veya toplumsal konulardaki
diisiincelerini, tepkilerini, desteklerini dijital ortama tasiyarak eylemlestirmeleridir.
Dijital aktivizmde, genis kitlelere hizla ve en kolay yoldan ulasabilmek adina her tiirlii
yeni dijital teknoloji kullanilmaktadir (Yegen, 2014: 89).

- Hacktivizm; bilgisayar ve internet teknolojisi yoluyla 6rgiit ya da kurumlarm protesto
edilmesidir. Bu eylemlerin arasida kisilerin veya kurumlarin gizli belgelerini ifsa
etmek, elektronik postalarina ulasmak ve yaymak, belli bir web sitesinde hackleme

eylemi yapip kullanim dis1 birakmak gibi yontemler yer almaktadir (Sert, 2012: 128).

Moda ve aktivizm kavramlar: arasindaki iliskiye baktigimizda, tarihsel siirecte cesitli
orneklerle  karsimiza c¢ikmakta oldugunu  goriirizz. Moda  tasarimcilarmin
koleksiyonlarinda giysilerle siyasi, cevresel, toplumsal mesajlar vermesi; bireylerin
kisisel olarak giysiler yoluyla, konusmadan fikirleri hakkinda iletisim kurmasi; punk,
hippi gibi alt kiiltiirlerin iiyelerinin ideolojilerini yansitirken giysilerden faydalanmasi,

aktivizm ve moda kavramlarinin birlikteligini yansitmaktadir.

Alfredo Cabrera ve Matthew Frederick’e gore “moda, kultlriin barometresidir ” (Cabrera
ve Frederick, 2015: 32). ABD Anayasasmin 19. maddesindeki degisiklik kadinlara oy
hakki verdiginde kadinlar saglarim1 kisa kullanmaya, diz Ustiinde etekler giymeye
baslamiglardir. 1980°lerde kadmnlarmn ilk defa farkli profesyonel alanlarda goriilmeye

baslamasi ile birlikte fiziksel olarak gii¢lii olmay1 vurgulayan vatkalar moda olmustur.

Metropolitan Sanat Muzesi Kostim Enstitisi'nden sorumlu kuratér Andrew Bolton,
“Moda zamanimizin aynasi iglevi goriir, dolayisiyla dogasi geregi politiktir. Moda sinif,
etnisite, cinsiyetle ilgili karmasik konularin yani swra vatanseverlik, milliyetcilik ve
propagandaci egilimleri ifade etmek i¢in de kullanilmistir” seklinde modanin politik ve
sosyal yoniine vurgu yapmaktadir. Bolton'a gore, giinlimiizde toplumsal biling ve ¢evresel

kaygilar moday1 etkilemektedir. Tiim diinyada tasarimcilar defilelerdeki kurgusal
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sunumlardan koleksiyon iiretim asamasmna kadar markalarinin ydnetimine siyaseti
katmakta olup, bu tasarimcilar yalnizca giysi tasarlamazlar, ayn zamanda aktivisttirler

(https://www.vogue.com/article/charting-the-influence-of-politics-on-fashion).

Sekil 10. Burberry LGBTI Reklami (https://www.vogue.com/article/charting-the-
influence-of-politics-on-fashion)
Yazar ve akademisyen Joanne Entwistle’in “sosyal beden” fikrine gore; giindelik
hayattaki giysiler, toplumsal baskilarin birer tiriiniidiir. Giyinmis beden, i¢inde bulundugu

sosyal kosullar1 sembolize etmektedir.

Entwistle’a gore fiziksel beden, iginde bulundugu sosyal kosullara bagl olarak siirekli
bi¢cim degistirerek, bunlarin bir nevi yansimasi haline gelir. Bu yiizden beden, toplumun
belirli goriislerini siirdiirlir ve kiiltlir i¢in bir baslangic noktasi olarak goriilebilir
(Entwistle, 2000: 14). Entwistle’in sosyal beden fikrinden yola ¢ikarak, tiim diinyada
stiregelen problemlere dikkat ¢ekmek ve degisim mesajlarini vermek i¢in giysilerin birer

sembol olarak kullanilabildigini sdylemek miimkiindiir.

Worsley’e gore protesto amacgl giyim, ¢ogunlukla ana akim moday1 etkilemektedir.
Siyahi olmakla gurur duymanin simgesi olan afro sag stili, aktivist Stokely Carmichael
ve Angela Davis tarafindan kullanilmig ve miizisyen James Brown sayesinde moda
olmugtur. ABD'de 1966-1982 yillar1 arasinda siyahilerin haklarini savunan siyasi parti
Kara Panterler’in stili olan yumurta topuk ayakkabilar, afro stili saglar ve siyah deri
iniformalar, 1968’den itibaren popiilerlik kazanmistir. 1960’11 yillarda Avustralyal
feminist yazar ve akademisyen Germaine Greer, “sutyen aptalca bir bulustur”

aciklamasini yaptiginda sutyen takmamak feminist bir durus haline gelmis, 1970’lerde
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kadmlarin sutyensiz dolasmasi genel anlamda kabul edilebilir bir hal alinca siyasi

degerini cabuk kaybeden bir hareket olmustur (Worsley, 2018: 30).

Ingiltere’de 1975 yilinda baslayan punk hareketi ile gencler antikonformist ve diizen
karsit1 duruslarmi giyim tarzlar1 ve miizikle ifade ediyorlardi. Tasmalar, yirtik elbiseler,
kismen kazinmis kafalar, bedene ilistirilen ¢engelli igneler, boru pagali pantolonlarla bir
cesit liniforma gibi giyinen bu gengler, toplumda kolaylikla ayirt ediliyordu. Punk, tiim
bu unsurlar1 igermekle birlikte ¢esitli kaynaklar1 estetik ve evrimleri i¢in kullanan,
eklektik ve farkliliklar iceren bir kiiltiirdii. Toplumun farkl kesimlerinden muhalif olarak
kategorize edilebilecek farkli insanlar1 bir araya getiren bu kiiltiir, kapitalist tiiketici

kiiltliriiniin anlamsizligin1 vurgulamaktaydi (Mackenzie,2017: 106).

Politik mesajlar veren giysileriyle bilinen Ingiliz moda tasarimcis1 Katharine Hamnett,
1984°de diizenlenen Downing Street Resepsiyonu’nda Pershing fiizelerinin Ingiltere’de
kurulmasint onaylayan donemin Basbakani Margaret Teacher’la tanisirken giydigi

“Hallkin %58°i Pershing fiize istemiyor” yazili tigortle mesajin1 vermisti.

“Beklenmedik anda, beklenmedik seyler soylemek kelimelerin giiciinii artirtyor olacak
ki, Demir Leydi’nin caresizliginin yiiziine yansidig1i an, tarithe gegti”

(https://www.cumhuriyet.com.tr/yazarlar/arzu-suzmen/konusmanin-zamanidir-501483).

Fotografcilar Hamnett’in protestosunu oliimsiizlestirmigler ve ertesi giin imaj basinda yer
almistir. Sloganl tigort trendini baslatan Hamnett, 2003 yilinda da Irak’taki savasa bir
tepki olarak iizerinde “Savasi Durdurun, Blair Gitsin” sloganmni tasiyan elbiseleri

podyuma ¢ikarmistir (Worsley, 2018: 30).
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Sekil 11. Hammet ve Teacher 1 (https://iconicphotos.wordpress.com/
2010/05/10/katharine-hamnett-meets-thatcher/)

Yakin donemlerde modanin aktivizm amacli mesaj vermek adma kullanimini, 2017
yilnda Donald Trump'in bagkanlik gérevini devralmasi ile goriiyoruz. Trump’in 1rkgi,
kadin diismani sdylemlerini protesto etmek i¢in diinyanin bir¢ok kentinde insanlar sokaga
cikarak protesto eylemleri gergeklestirdi. Ayni yil, Sonbahar/Kig 2017-2018
koleksiyonlarinin sunuldugu New York Moda Haftasi’nin en 6nemli 6zelligi, i¢inde
bulunulan kaotik politik havanin sokaklardan defilelere kadar etkisini hissettirmesiydi.
New York Moda Haftasi'ni tigortlerde kullanilan sloganlardan model se¢iminlerine ve

defilelerde calan miiziklere kadar "protesto ruhu" sardi.

Moda trendlerini belirleyen en 6nemli etkinliklerden olan New York Moda Haftasi, moda
tasarimcilar1 ve markalarin sosyal ve politik konularda duruslarmi sergiledigi bir
podyuma doniistii. New York Moda Haftasi'nda en etkin olarak goriilen trendin

"aktivizm" oldugunu sdylemek miimkiin idi.

Collina Strada markasinin tasarimcist Hillary Taymour, 6zellikle Donald Trump'in
ABD'ye girisini yasakladig1 Miisliiman iilkelerinden model segme istegiyle yola ¢ikarak,
farkli etnik gruplardan, inang ve ideolojilerden modellerle ¢alist1. Nepal asillt Amerikalt
modact Prabal Gurung, “ben bir gd¢menim” sloganin kullanimi gibi politik mesajlar
iceren tigortlere yer verdi. New York'taki kadin yiiriiyiistinden ilham alan Gurung, bu
tigortleri tasarlama sebebini CNN'e soyle acikladi: "Yasadigimiz bu dénemde

sorumluluklarimizi sorgulamall ve  muhakkak  bir  tavir  almaliyiz"

80


https://iconicphotos.wordpress.com/2010/05/10/katharine-hamnett-meets-thatcher/
https://iconicphotos.wordpress.com/2010/05/10/katharine-hamnett-meets-thatcher/

(https://mww.cumhuriyet.com.tr/yazarlar/arzu-suzmen/new-york-moda-haftasinda-
direnis-ruhu-679693).

2017 Sonbahar-Kis Milano Moda Haftasi’nda Washington’daki Kadin Yiirtiyiisii’niin
sembolii olan kedi kulakli pembe bereleri {inlii zik zak deseniyle yorumlayan Missoni
markasimin kreatif direktorii Angela Missoni, “Belirsizligin hiikiim stirdiigii bu donemde
bizi bir arada ve giiclii tutan bir bag oldugunu hissetme ihtiyact duyuyorum, insan
haklarina saygr  duyanlari  birlestiren bir bag” Sozleriyle mesajmi1 iletti

(https://www.cumhuriyet.com.tr/yazarlar/arzu-suzmen/protestonun-rengi-1173595).

Moda diinyasinda marka aktivizmi yeni bir zorunluluk olmaya baslamistir, zira
glinlimiizde miisteriler sirketlerden her zamankinden daha fazla diiriistliik, seffaflik, iyilik
ve dogruluk talep etmektedir. Artik moda tiiketicileri, sozlerden ¢ok eylemlere 6nem

vermektedir.

Gilintimiizde oldugu gibi gelecekte de aktivizmi yalniz bir trend olarak goriip sosyal
medyada birka¢ paylasim yaparak uygulamada tamamen tersini gerceklestiren, ya da
iletisimlerinde kullandiklar1 aktivist sdylemden tamamen ters yonde sdylemleri kullanan
markalar degil, samimiyetle diinyanin ortak iyiligi i¢in calisan markalar basariya

ulasacaktir.
2.4.2 Marka aktivizmi kavraminin tanimlanmasi

Marka aktivizmi kavrami, sirketlerin i¢inde bulundugumuz dénemin sorunlarma ¢oziim
olarak gosterdikleri cabalara ve “biitiiniin hayr1 i¢in/ortak 1iyilik adma” yapilan

calismalara odaklanmaktadir.

Marka aktivizmi kavramini literatiire kazandwran Kotler ve Sarkar, 2018 tarihli
calismalart “Brand Activism From Purpose to Action” (Amagtan Uygulamaya Marka
Aktivizmi) adli kitapta; insanligin giderek artan sayida varolussal zorluklarla kars:
karsiya kaldig1 bir donemde hiikiimetlerin ve kurumlarin islerini hakkiyla yapmadiklarini
belirtmektedir. Sosyal huzursuzluk, esitsizlik, ¢evresel ¢okiis, tiirlerin yok olmasi, salgin
hastaliklar, ticaret savaglar1 hatta eski moda savas gibi “felaket” sayilacak problemlerden

olusan bir ekosistemle kars1 karsiya kaldigimiz vurgulanmaktadir. Bu problemlere dair is
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diinyasinin getirecegi ¢oziimler noktasinda, artik sadece Kurumsal Sosyal Sorumluluk

yeterli gorilmemektedir.

Diinya Ekonomik Forumu’nun 2020 Manifestosu kapsayict bir "paydas kapitalizmi"
diinyasindan bahsetmekte, ancak kapitalizmin temel s6ylemi bozulmus oldugu i¢in, bu

sOylem de yeterli ¢6ziim olmamaktadir.

Gilintimiizde yeni bir sdyleme ve herkes i¢in adil bir gelecek taahhiidiine ihtiyag¢ vardir; o
da gegmisin biiyiik hareketlerinden ilham alan ve ortak iyilik (common good) igin ¢alisan
aktivizmdir (Kotler ve Sarkar, 2020: 7). Burada s6z edilen ortak iyilik, “belirli bir
toplulugun tiimii veya ¢ogu iiyesi i¢in paylasilan, faydali olan veya alternatif olarak
vatandaslik, toplu eylem, siyaset ve kamu hizmeti alanina aktif katilim ile elde edilendir”

(https://en.wikipedia.org/wiki/Common_good).

Bu tanimdaki “topluluk”, ¢ok uluslu sirketler icin yerel, bolgesel ve kiiresel topluluklari

ifade etmektedir.

Hedeflenen ilerici marka aktivizmi ortak faydayi tesvik eder; 6rnegin diinyamizi “ortak
yuva”, iklim korunmasin “ortak fayda” olarak diisiinebiliriz. Marka aktivizmi, toplumun
gelecegini ve gezegenin sagligini dnemseyen sirketler icin deger odakli bir giindem
olarak ortaya ¢ikmustir. Ilerlemenin altinda yatan giic, herkes icin adalet ve hakkaniyete

yonelik bir diirtli veya harekettir.

Bir isletmenin degerleri miisterileri, toplum ve diger paydaslar1 ile biiyiik 6lgiide
uyusmuyorsa zarar gormesi kagmilmazdwr. Miisteriler icin hangi sorunlarin dnemli
oldugunu anlamanin yaygin bir yolu anket yapmak ve hangi sorunlarin énem teskil

ettigini anlamaya ¢aligmaktir.

Sirketin ¢6ziilecek sorun olarak markaya en yakin konular1 segmesi gerektigine inanmak,
diinyay1 ve gercegi icten disa dogru gormektir, yani miyop bir bakis agisidir. Oysa
gercege disaridan igeriye dogru bakan bir zihniyete her zamankinden daha fazla ihtiyag

vardrr.

Pazarlama agisindan bakildiginda tarihsel olarak ¢ogu markanin performans 6zelliklerine

gore pazarlandigr goriilmektedir. Marka yOnetiminde en Onemli olgu olan
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konumlandirma da artik yeterli gériilmemektedir. Hava kirliligi, icme suyunun kotiligi,
su¢ ve siddet gibi sorunlarla dolu bir diinyada yasayan en biiyiik demografik gruplardan
biri olan Y kusag1 iiyelerinin, markalardan yiiksek beklentileri s6z konusudur: Markalarin
sadece kar elde etmek i¢in degil, hizmet ettikleri topluluklar ve i¢inde yasadigimiz diinya
icin de endise duymasini istemektedirler (Kotler ve Sarkar, 2020: 22). Gerg¢ekten de daha
fazla kar elde etmekten ziyade, yiiksek anlam igeren igler i¢in bir kadrolasmaya dogru
gidis s6z konusudur (https://sloanreview.mit.edu/article/why-making-money-is-not-

enough/).

Z kusag ise daha da politik bir kusaktir. ABD’de Florida’ya bagli Parkland kentinde
Marjory Stoneman Douglas Lisesi’ne silahla saldir1 diizenleyen Nikolas Cruz isimli
sahisin ondordii 6grenci olmak iizere onyedi kisiyi 6ldiirdiigii olay sonrasinda diinyanin
en gucli lobilerinden olan Ulusal Silah Birligi (NRA) ile Bagkan Barack Obama’nin bile
saglayamadigi ulusal diyalogu baslatmay1 basarmislardir
(https://www.cumhuriyet.com.tr/dunya/abdde-okul-katliami-davasinda-yeni-gelisme-

14u-cocuk-17-kisi-oldurulmustu-1999120). Boykot ¢agrilar1 sonu¢ vermis ve aralarida
Ulusal Silah Birligi tyelerine indirim sunan Hertz, National, Avis, Budget ve Enterprise
da dahil olmak {izere bir ¢ok sirket, birlik ile iliskilerini kesmistir
(https://www.bbc.com/turkce/haberler-dunya-43181583). Bu olayda sahit olundugu gibi
diyebiliriz ki 6zellikle geng tiiketiciler, markalardan kimlerle isbirligi yaptiklar1 dahil
olmak tlizere sorumlu davranmalarini beklemekte ve aksi bir durumda gdosterdikleri cesur

tepkilerle degisime katki saglamaktadir.

Giiniimiizde sirketlerin vizyonlarmin ve davraniglarmnin birbirleriyle uyusmamasi halinde
amag odakli olmalarmin bir anlam igermedigini, markalarin ger¢ek diinyada varliklarini
nasil devam ettirdiklerinin ve nasil davrandiklarinin 6nemli oldugunu gériiyoruz. “Eylem
veya eylemsizlik” kararlar1 sirketlerin miisterilerine ve genel olarak topluma yonelik
sinyaller vermekte; 6zellikle X ve Y jenerasyonlar1 gibi ilerici miisteriler, sirketlerin
toplumun kars1 karsiya oldugu gelir esitsizligi, yolsuzluk ve iklim degisikligi gibi en acil
sorunlar1 ¢dzmeye ¢alisarak, diinyada bir fark yaratmalarini talep etmektedir (Kotler ve
Sarkar, 2020: 21-22).

Bu fikir dogrultusunda Shetty vd., (2019) Y kusagina mensup bireyler arasinda herhangi

bir sosyo-politik konuyu sahiplenen markalarin, bu sorunlara tepki vermeyen markalara
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kiyasla daha fazla kabul gordiigiini belirtmektedir. Schleier (2021) de, Z kusagi
genglerinin ¢evreci aktivist bir mesaj igeren reklamlara maruz kaldiklarinda ilgili
markaya yonelik olumlu tutumlarmin yiikseldigini belirtmektedir. Yine tigyiiz kisilik bir
iiniversite 6grenci grubu lizerinde yaptiklari aragtirma sonucunda Serin ve Sinha (2021),
katilimcilarin aktivist bir strateji benimseyen bir markanin Girinlerine daha fazla tcret

O0demeye egilimli olduklarmi belirlemiglerdir.

The Body Shop, markalama tarihinde etik degerleri ve inanglar1 igin miicadele eden ilk
sirketlerdendir. Markanin kurucusu ve CEO'su Anita Roddick, kaliteli cilt bakim tirtinleri
gelistirmekle kalmayip, hayvan haklari, sivil haklar, adil ticaret ve ¢evrenin korunmasi
icin miicadele etmeyi de hedefliyordu. The Body Shop miisterileri de markanin
irtinleriyle ilgilendiklerini, ancak aym1 zamanda Roddick’in aktivizm anlayismi da

onayladiklarini ve ortak amaglari i¢in birlikte hareket ettiklerini belirtmisleridir.

Kotler ve Sarkar, asagidaki tanimdan yola c¢ikarak sirketlerin aktivist bir strateji

uygulamalarma yardim edecek bir “Marka Aktivizm Cergevesi” gelistirmistir:

“Aktivizm, toplumda iyilestirmeler yapma arzusuyla sosyal, politik, ekonomik ve/veya
cevresel reform veya devleti tesvik etmek, engellemek veya dogrudan yonlendirmekten
olugur. Aktivizm big¢imleri, gazetelere veya politikacilara mektup yazmaktan, siyasi
kampanya yiritmeye, boykotlar veya tercihen patronluk taslayan isletmelere, mitinglere,
sokak yiiriiyiislerine, grevlere, oturma eylemlerine ve aclik grevlerine benzer ekonomik

aktivizmlere kadar uzanir" (https://en.wikipedia.org/wiki/Activism).

Gelistirilen bu marka aktivizmi ¢ergevesinde hem ilerici, hem de gerici aktivizmden s6z
edilmektedir. Gerici aktivizmin sembolii olarak kendi arastirmalar1 aksini ortaya koysa
bile, iirlinlerinin tiiketicilere verdigi zarar1 yillarca inkar eden tiitiin sirketleri ve gerici
politikalar i¢in politikacilar ile lobi yapan sirketler gosterilmektedir. Ilerici aktivizm
tarafinda ise biiylik sosyal sorunlar lizerinde etki yaratmaya caba gosteren, sadece kar
elde etmeyi degil, biiylik bir amaca hizmet etmeyi hedefleyen ve giderek sektorlerinde
daha fazla lider olarak goriilen sirketlerin var oldugu belirtilmektedir. Ilerici marka
aktivizmi toplumsal faydayi tesvik ederken, gerici marka aktivizmi toplum yararma aykir1
eylemlerdir. Bu bilgiler 1513inda marka aktivizmi su sekilde tanimlanmaktadir: “Marka

Aktivizmi  sosyal, politik, ekonomik ve/veya cevresel reformu desteklemek veya
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vonlendirmek, ya da toplumdaki gelismeleri desteklemek veya engellemek arzusuyla

gergeklestirilen ticari ¢abalardwr” (Kotler ve Sarkar, 2020: 24).

Yazarlar, buradaki marka aktivizminin diinya ¢apinda sirketleri ¢ok yavas doniistiiren
deger odakli kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) ve ¢evresel, sosyal ve yonetisim (ESG)

programlarinin 6tesinde, dogal bir evrim oldugunu belirtmektedir.
2.4.3 Marka aktivizmini amac¢ odakh diger stratejilerden ayiran 6zellikler

Kurumsal sosyal sorumluluk caligmalarini “sosyal amaglar1 desteklemek ve kurumsal
sosyal sorumluluk yiikiimliiliiklerini tamamlamak i¢in bir kurum tarafindan tistlenilmis
biiyiikk capl faaliyetler” olarak tanimlayan Nancy Lee ve Philip Kotler (2006: 3), bu

uygulamalar ¢ergevesinde desteklenen sosyal amaglar1 s6yle kategorize etmistir:

- Toplum saghg,
- Guvenlik,

- Egitim,

- Istihdam,

- Cevre,

- Toplumsal ve ekonomik gelisime katkida bulunmak.

Bu caligmalar, iyi bir kurumsal vatandas olmanm ne anlama geldigine bagli olarak
pazarlama veya kurumsal odaklidir. Marka aktivizmi ise “toplumun kars1 karsiya oldugu
en bliyiikk ve en acil sorunlara yonelik temel bir kaygi tarafindan yonlendirilmesi”

bakimindan bu kavramdan farklidir.
Temel farklar1 asagidaki sekliyle ozetleyebiliriz:

- Konularin farkliligi: Marka aktivizminde aktivizmin 6znesi, kamuoyunun ayristigi
konulara iliskin sekillenmekte; marka degerlerinin iletisimi toplumsal cinsiyet esitligi
ve wkeilik gibi tartigmali sosyo-politik konular iizerinden yapilmaktadir (Poyry ve
Laaksonen, 2022: 262).

Marka aktivizmi tartigmaci ve elestirel dogasi ile kamuoyunda bdliinmeye yol agmayan
egitim veya afet yardimi gibi problemlere odaklanan kurumsal sosyal sorumluluktan

ayrilmaktadir (Mukherjee ve Althuizen, 2020: 773).
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- Toplumsal sorunlarin ¢éziimiinde iistlenilen rol: Marka aktivizmi, sosyal sorumluluk
uygulamalarindan farkli olarak {izerine diiseni yapmanin Otesine ge¢mektedir.
Aktivist marka; konuya dair farkindalig1 artirmaya, ilgili kisilerin ve kurumlarin
destegini harekete gecirmeye, bireyleri ve diger kuruluslar1 yanlarina katilmaya ikna
etmeye calisir (Korschun, 2021: 12). Bu siirecte markanmn sosyal veya politik
durusunu elestiren, olumsuz veya saldirgan tutum benimseyen tiiketiciyi veya
kurumlar1 karsisina almaktan gekinmezler (Poyry ve Laaksonen, 2022). Burada 6rnek
olarak kahraman arketipinde inceledigimiz Nike markasinin, olusabilecek tepkilere
ragmen Colin Kaepernick’i marka yiizii olarak kullanmasini hatirlayabiliriz. Nike,
donemin ABD baskani Trump’mn da yonlendirmesiyle bazi kesimler tarafindan
boykot edilmis, buna ragmen bu siireci izleyen dort giinlik donemde Nike'in
cevrimigi satislart %31 oraninda artmusti. Nike hissesi, Kaepernick anlagsmasmin
duyurulmasindan sonraki 14 ayda % 18'in lizerinde artis gostererek sirketin kar
hanesine 26.2 milyar dolar ekledi ve yaklasik 146 milyar dolarlik bir marka degerine
ulasti. Burada goriildiigii gibi baz1 durumlarda tavir almak, kar1 artiran stratejik bir

harekettir de.

Bundan sonraki sirecte Nike, marka aktivizmi yolunda ilerlerken isyerinde emegin
sOmiiriilme ve cinsiyet esitsizligi imaj1 ile miicadele etmek i¢in daha da ilerici olmak

durumundadir zira Nike'm ilerici miisterileri baska tiirlii bir uygulamayir kabul

etmeyecektir (Kotler ve Sarkar, 2020: 43-46).

- Toplumsal fayda ve ahlaki yaklasim: Sosyal sorumluluk, yesil pazarlama gibi
yaklagimlarin “pazarlamanin ahlaki temellerini yeniden tanimlama, ya da
pazarlamanin hedefini bireysel tiiketici memnuniyetinden ote, daha genis bir
toplumsal faydaya yonlendirme” gibi bir girisimleri yoktur (Crane ve Desmond,
2002: 552).

Kotler ve Sarkar ise marka aktivizmini benimseyen markalarin “herkes i¢in adalet ve
hakkaniyet duygusu ile eyleme gectigini” belirtmektedir ki, marka burada genis bir
toplumsal faydayr amaglamaktadir. Go¢menler veya kiirtaj hakk: gibi toplumlar1 bdlen
konularda tavir alan markalar, boylelikle ahlaki degerlerini de acik¢a ifade etmis olurlar

(Wannow ve Haupt, 2022: 46).
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Marka aktivizmi uygulamalari ile markalar ahlaki olarak neyin iyi, neyin kotii olduguna
dair tlketiciye bir tanim gergevesi sunmakta ve riskli dogasinin 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 karsiya

kalabilmektedir (Oztiirk, 2023).
2.4.4 Marka Aktivizmi’nin kategorileri

Marka yonetiminde yeni bir konu olarak gindemde olan marka aktivizmi, farkli yazarlar
tarafindan farkli kategoriler altinda incelenmektedir. Kotler ve Sarkar, sorunlari zamanla
degisebildigi gercegini de gdz Oniinde bulundurarak toplumun karsi karsiya oldugu en

biiylik sorunlar1 kapsayan alt1 kategoriyi marka aktivizmi kategorileri olarak ele

almaktadir (2020: 36).
Daha cok aktivist mesajda yer verilen konulara goére ayrilan kategoriler sunlardir:

- Sosyal Aktivizm: Esitlik-cinsiyet, LGBTI, ik, yas gibi alanlar1 ve ayn1 zamanda egitim,
saglik, sosyal giivenlik, mahremiyet, tiiketicinin korunmasi gibi toplumsal konular1
kapsar.

- Isyeri Aktivizmi: Yonetisim ve kurumsal organizasyon, CEO maas1, is¢i tazminati, is¢i
ve sendika iligkileri, tedarik zinciri yonetimi gibi konular ile ilgilidir.

- Siyasal Aktivizm: Lobiciligi, 6zellestirmeyi, oy haklarini, oy vermeyi ve politikay1
icerir.

- Cevresel Aktivizm: Cevrenin korunmasi, ekosit, arazi kullanimi, hava ve su kirliligi,
emisyon kontrolii, ¢gevre yasalar1 ve politikalar1 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.
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Sekil 12. Marka Aktivizmi Kategorileri (Kotler ve Sarkar, 2020)

Marka aktivizmini uygulamak isteyen sirketlere yol gostermesi agisindan faydali olmakla
birlikte bazi durumlarda bu kategorilerin birbirleriyle i¢ ige ge¢cmis oldugunu ve
birbirleriyle iligkili oldugunu goriiriiz. Kategorileri keskin ¢izgilerle birbirlerinden

ayirmak s6z konusu olmayabilir.

Marka aktivizminin diger bir siniflandirmasi, Vredenburg ve arkadaslar: taratindan

(Vredenburg, J., Kapitan, S., Spry, A., ve Kemper, J. A., 2020: 7-9) yapilmistir.

“Aktivist tavrin var olup olmadigma ve uygulanis bi¢cimine gore” marka aktivizmi

kategorileri s0yledir:

- Marka Aktivizmi’nin Yoklugu: Uriin ve hizmetlerini pazarlarken toplum yanlisi
kurumsal uygulamalar1 benimsemeyen ve aktivist pazarlama mesajlarina yer
vermeyen markalar bu gruba dahildir. Genellikle isletmeler arasi sektorlerde faaliyet
gostermekte olan bu markalar, geleneksel pazarlama uygulamalar1 yiirtitmektedir.
1925 yilinda kurulan Caterpillar sirketi, kuruldugu donemden beri isletmeler arasi
satis ve pazarlama stratejilerini merkeze alan bir insaat ekipmani {ireticisi olarak
sosyo-politik davalar1 ele almamistir. Marka, yeni pazarlara ulasarak satis alanmi
genisletmek admna ekonomik kalkinma projelerini savunmustur (Vrendenburg vd.,
2020: 7).

- Sessiz Marka Aktivizmi: Sessiz marka aktivistleri, temel misyonlarinin veya
stratejik odaklarmin bir parcasi olarak sosyopolitik hedefleri benimsemektedir.
Bununla birlikte, calisma tarzlarmin bir par¢ast olan ve dogasi geregi amag ve
degerleriyle baglantili uzun vadeli entegre toplum yanlist kurumsal uygulamalar

tizerinde calisarak perde arkasinda sessizce faaliyet gdstermeleri daha olasidir. Bu tiir
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markalar, tartigmali konulardaki aktivizm caligmalarina ragmen, daha kiigiik olmak

ve pazarda daha az marka giicline sahip olmak egilimindedir.

Sessiz marka aktivistleri arasinda siirdiiriilebilirlik yoluyla yeniden kullanilabilir yiyecek
ve icecek kaplari lireten ve dogasi geregi daha iyi bir dinyaya yol agan drunleri

pazarlayan B-Corp sertifikali Klean Kanteen markasini gostermek miimkiindiir.

Melbourne'de yaratilan Avustralyali bir marka olan ve is becerileri, gelir, mentorluk
saglayarak gengleri evsizlikten kurtarmay1 amaglayan HoMie markasi da bu kategoride
incelenebilir (Vrendenburg vd., 2020: 12).

Turk tekstil sektdriinden Reflect Studio da, sessiz aktivizmi kullanan markalarmdan biri
olarak disiiniilebilir. 2016 yilinda kurulan Reflect Studio, siirdiiriilebilirligi odak
noktasina alan ve “bir girketin basarisinin sadece maddi kriterlere degil, sosyal ve cevresel
kriterlere de baglh oldugu ekonomiyi tanimlayan” B-Corp sertifikasina sahip bir markadir.
Tekstil Isveren web sitesi ile yaptig1 bir roportajda sirketin “Siirdiiriilebilirlik Y éneticisi”
Serra Tirkiin, tretiminde kullanilan hammaddelerin hangi sartlar altinda elde edilip
islendigini, hangi kimyasal ve fiziksel islemlere ihtiyag duydugunu, hangi uluslararasi
sertifikasyonlara sahip oldugunu dikkate aldiklarin1 belirtmektedir. Uriinlerin ¢evresel
ayak izini hesaplayarak daha siirdiiriilebilir operasyonlar yapmak i¢in ¢abaladiklarini,
2019 yilinda operasyonlar1 sonucu ¢ikan karbondioksit miktarmni hesaplayip, diktikleri

373 agag ile bunu dogaya geri kazandirdiklarmi ifade etmistir.

Uretim sreclerinin seffaf olmas1 hedefiyle iiriinlerin nerede, kimler tarafindan ve hangi
sartlar altinda iiretildigi gibi siirecler belgelendirilmekte, bilgiler {iriinlerin i¢ kismina
dikilen QR kodlar yardimiyla miisterileriyle paylasilmaktadir
(http://www.tekstilisveren.org.tr/haberler/reflect-studio-tasarimdan-ueretime-

suerdueruelebilirlik).

Reflect Studio, 2018 yilindan beri uluslararast bir doga koruma kurulusu olan, canli
tiirlerini ve yasam alanlarini korumayi1 hedefleyen WWF-Turkiye (Dogal Hayat1 Koruma
Vakfi) ile calistyor. WWF-Tiirkiye’nin resmi aligveris sitesi “WWF Market”i kuran ve

trtinlerin tasarimini iistlenen Reflect Studio, vakfin degerlerini benimseyerek dogal
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yasami korumaya yonelik farkindaligi artrmaya calisan projelerde yer almasi ile de

ulkemizde sessiz marka aktivizmini yurutiyor diyebiliriz.

- Otantik Marka Aktivizmi: Bu kategorideki markalar; marka amag ve degerleri, aktivist
pazarlama mesajlar1 ve toplum yanlis1 kurumsal uygulamalar1 birbirleri ile uyumlu

oldugu i¢in otantik olarak algilanmaktadir.

Otantik marka aktivizmi, iki sebepten dolay1 diger marka aktivizmi bi¢imlerinden

Ustinddr:

I1k sebep, sosyal degisim icin katalizor gdrevi goren aktivist marka mesajlarmin, amag ve

deger odakli kurumsal uygulamalarla dengeli bir bigimde yiiriitiilmesidir.

Ikinci sebep ise marka degerini yiikseltmesidir. Bir markanin sosyopolitik hedeflerini
gergeklestirmek i¢in oldukea istekli ve giiglii olmasi gibi, bir markanin algis1 da inandirici
oldugu taktirde tiiketicilerin bilgi maliyetlerini ve bir markay1 se¢meyle ilgili algiladiklar1
riskleri azaltabilir. Dolayisiyla tiiketiciler bunu markanin sundugu art1 bir deger olarak

degerlendirir (Farquhar 1989) ve fayda beklentileri artar (Erdem ve Swait 1998).

Otantik markalara 6rnek olarak deger odakli mesajlar1 ve strdiiriilebilirlik, esitlik,
seffaflik uygulamalar1 ile ilerleyen sosyal degisimle uyumlu olan “bir al, bir ver”
anlayisini benimsemis ayakkabici iireticisi TOMS, dondurma markasi Ben & Jerry's ve

outdoor giyim markasi Patagonia verilebilir (Vrendenburg vd., 2020).

- Otantik Olmayan Marka Aktivizmi: Bu kategorideki markalar, halihazirda sosyopolitik
amaclara destek veren aktivist pazarlama mesajlarini benimsemektedir. Bununla
birlikte bu tiir markalar, agik marka amaclarindan ve degerlerinden yoksundur veya
somut toplum yanlist kurumsal uygulamalar sergilemezler, ya da aktif olarak
uygulamadaki eksikliklerini gizlerler. Bu nedenler de marka aktivizmi algilarini

samimiyetsiz, asilsiz ve hatta aldatic1 hale getirebilir.

Marka davraniginin giderek artan seffaflig1 ve dolayisiyla hesap verebilir olmak (Schultz,

Hatch ve Larsen 2000), markalarin bu kategoride yer almasini riskli hale getirmektedir.

Otantik olmayan marka aktivizmi, olumsuz marka c¢agrisimlar1 ve yanlis mesaj vermek

suretiyle olumsuz marka degeri etkilerine sahip olmakla kalmaz; sosyal degisim
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potansiyelini daha da sinirlayacak olan tiiketici glivensizligine yol agan yaniltici ve asilsiz

iddialarda bulunmayi igerebilecegi icin etik de degildir.

Bu baglamda, “woke washing” (duyar pazarlamast), otantik olmayan marka aktivizmi
cabalarina drnek teskil etmektedir. Ornegin 2017'de geng bir izleyici kitlesine ulasmay1
hedefleyen Pepsi’nin realite TV yildizi Kendall Jenner ve Black Lives Matter
sosyopolitik amacini kullandig1 reklamlar bu kategoride incelenebilir. Reklam, silahli
birliklerle yiiz yiize gelen bariscil bir protestocu roliinde Jenner’in polise bir kutu Pepsi
uzatmasiyla, protestonun bir sokak partisine donlismesini gosteriyor ve hareketin
anlammi hafifletiyordu. Pepsi'nin Black Lives Matter kampanyasini destekleyen bir
marka amaci, degeri veya prososyal kurumsal uygulama ge¢misi olmadigi gibi, diger
sosyal konular i¢in marka aktivisti mesaj1 iletme ge¢misi yoktu. Pepsi, sosyal medyada
otantik olmama 6zelliginden dolay1 bu kampanya ile ilgili bir ¢cok olumsuz tepkiye maruz
kalmistir. Marka; giiclii bir aktivist mesaji, mesajin yayilmasi i¢in genis bir platformu ve
izleyici kitlesi varken, bu cesur mesaji desteklemek icin degerlere dayali toplum yanlisi

kurumsal uygulamalara sahip degildir (Vrendenburg vd., 2020: 12).

Kotler ve Sarkar’in diger bir marka aktivizmi siniflandirmasinda ise gerici (regressive)
ve ilerici (progressive) marka aktivizminden bahsedilmektedir. Bir markanin
davranisinin "gerici" mi yoksa "ilerici" mi oldugunu anlamanin yollarindan biri, kamuoyu
anketi yapmaktir. Corporate Hall of Shame 2018 (Kurumsal Utang¢ Listesi 2018)
cevrimigi anketinde katilimcilardan “en utang verici” bulduklar1 ii¢ markayi listelemeleri
istenmistir. Anket, katilimcilarin kendi utang verici sirket se¢imlerini yazmalar1 i¢cin son
bir secenegi de acik bwakmustir. Sonuglara baktigimizda gerici faaliyet sergileyen

isletmelerden bazilariin soyle listelendigini goriiriiz (Kotler ve Sarkar, 2020: 29):

- Bitki koruma kimyasallar1 ilizerine faaliyet gosteren ABD’li Monsanto sirketi ile
birleserek, tohum ve kimya endiistrisini daha fazla tekellestirmek, kiiresel olarak daha
fazla kii¢iik sirketi ve aile sirketini iflas ettirmekle tehdit etmekle suclanan Bayer;

- 30 y1l1 agkin bir siiredir halki iklim degisikligi konusunda kandirdiklari, sonrasinda krizi
sindirmeye c¢alistiklart ve bu konuda c¢aba gosteren devletleri sugladiklari icin
ExxonMobil;

- Saglikla ilgili olumsuz imajmi diizeltmek ve kiiresel tiitiin anlagmasmin uygulanmasini

baltalamak iizere bilyiik bir vakif kurdugu i¢in Philip Morris International;
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- Lobicilik ve se¢imlere milyonlar harcarken, 6zel hapishanelerinde beyaz rktan olmayan
insanlarin ve go¢menlerin toplu hapsedilmesinden kar elde ettigi icin The GEO Group
Inc;

- Nijerya’daki petrol projelerine muhalefetin siddetle bastirilmasindaki rolii ve diinya

capinda hayat kurtaran iklim politikasini engellemeye devam etmesi nedeniyle Shell.

Bu listede, markalarin bakis agilarmin toplumun temel ihtiyaglar1 ve degerleri ile
celismesi durumunu gérmekteyiz. Degerler arasindaki bu ugurumu 6lgmek icin diizenli
zaman araliklariyla her bir sorun i¢in ayr1 ayr1 anketler diizenlenebilir. Asagidaki tabloda
bu degerler farki gosterilmektedir. Bu fark, ters yonde de isleyebilir yani markanin bakis
acis1, paydaslarindan daha ileride olabilir. Bu durum da “liderlik” veya “ilerici marka
aktivizmi” olarak adlandirilir (Kotler ve Sarkar, 2020: 31).

PAYDAS BAKIS ACISI

G| SORUN =)
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DEGERLER FARKI
MARKA BAKTS ACTS]|

Sekil 13. Degerler Farki (Kotler ve Sarkar, 2020)

Marka vicdani haksizliga kayitsiz kalmamali, giiglii konumu nedeniyle adalet i¢in hareket
etmelidir. Bu sekilde davranmayip aksi yonde ilerlemek, gelecege sut gevirmek ve

miisterilerin gazabmi davet etmektir.

Ilerici Marka Aktivizmi, diinya capinda is diinyas1 i¢in yeni bir “farklilagsma noktas1”
olarak kullanilmaya baslamustir. Ilerici marka aktivizmini yeni ufuklara tasiyan bazi

marka ornekleri sunlardir:

- Levi Strauss: Silahli siddetin 6nlenmesine verdikleri destek, sirketi ve " Amerikalilar
silahli siddet korkusuyla yasamak zorunda kalmamali" ag¢iklamasmi yapan sirket
CEO’su Chip Bergh'i ilerici marka aktivizmi baglaminda ilgi odagi haline getirmistir
(https://www.cnbc.com/2018/09/05/levi-strauss-takes-a-stand-on-gun-

violence.html).
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- Ben & Jerry’s: Tezimizde marka kisiliklerinde bilge arketipini kullanmasi
baglaminda inceledigimiz Ben & Jerry’s, 2016'da “Black Lives Matter” hareketine
destegini agikladi ve wrke¢iliga karsi olduklarmi kamuoyuna duyurdu. Kendini bir
“adalet markas1” olarak tanimlayan Ben & Jerry’s, bircok sirketin ele almaktan
ka¢indig1 demokrasi, iklim adaleti, LGBTI, toplumsal cinsiyet esitligi, adil ticaret gibi
spesifik konularla ilgili tavir almaktadwr. Markanin websitesinde aktivizme
yaklasimlar1 kisaca sOyle belirtilmektedir: “Dondurmanin diinyay1
degistirebilecegine inaniyoruz. Yerel, ulusal ve uluslararasi topluluklarimizda insan
ithtiyaclarimi1 karsilamay1 ve adaletsizlikleri ortadan kaldirmayi amaglayan ilerici,

partizan olmayan bir sosyal misyona sahibiz” (https://www.benjerry.com/values).
2.4.5 Marka Aktivizmi’nin ele aldig1 problemler

Marka aktivizmi; en acil sekilde ¢oOzllmesi gereken, i¢ ice gegmis ve kolayca
coziilemeyen “kotii sorunlar ekosisteminin” temel bilesenleri olan ve gelecekteki

miisterilerin isletmelerin lizerinde ¢calismalarini bekledikleri sorunlar1 ele almaktadir.

Kotler ve Sarkar “Koti 7°li” olarak tammladiklari bu sorunlart asagidaki gibi

belirlemistir:

- iklim Krizi: Is1 dalgalar1, orman yanginlari, sel, kasirgalar, ekosistemin bozulmasi
ve tlirlerin yok olusu gibi iklimle ilgili olaylarin dahil oldugu kiiresel krizleri kapsar.
- Esitsizlik: Ekonomik esitsizlik, sosyal esitsizlik ve toplumsal cinsiyet esitsizligini
6lgmenin bir yoludur. ABD 6rneginde belirtildigi tizere toplumun %1°1 ile niifusun
geri kalan1 arasindaki biiyliyen ucurum, esit olmayan ve adaletsiz bir toplum
yaratmaktadir.

- Nefret: Toplumsal huzursuzluk, catisma yaratan, siddet ve terdr eylemleri
gergeklestiren kimlige dayali ve ideolojik gruplarin koriikledigi artan hosgoriistizIUk,
kutuplagma ve asirilik konularini ifade eder.

- Savas: Oliimciil grup catismasma yol agan militarizm, savas kiiltiirii, ordular,
silahlar, endiistriler, politikalar, planlar, propaganda, 6nyargilar ve rasyonellestirici

fikirleri icerir.
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- Saglik ve Ge¢im: Diinya ¢apindaki kamu refahi sorunu, ekonomik ve fiziksel saglik
sorunlar1 ele alinir. Ekonomiyi, istihdami, egitimi ve ge¢imi saglamak i¢in gereken
yeni beceri ve yetenekleri icerir.

- Yolsuzluk: iktidardakilerin, gii¢ odaklarinm veya onlar1 dolandiricilik ve riisvet
yoluyla etkilemeye calisanlarin diiriist olmayan davraniglaridir. Yolsuzluk ¢cogunlugu
degil, azinlig1 yoneten bir sistem yaratir.

- Niifus Artisi: Yerel ve kiiresel niifus artis1 su, enerji, gida, acik alan, ulasim ve egitim
konularinda artan ¢atigmalara yol agmaktadir. Bir bolgenin ¢cevresel bozulma olmadan
destekleyebilecegi tasima kapasitesi, insan sayisi, diger canli organizmalar veya
mahsuller, yerel ve ulusal refah i¢cin 6nemli bir 6l¢ii haline gelmektedir. Basta
“kiiresel giiney” olarak tanimlanan yoksul Ulkelerden kaynaklanan milteci ve

siginmaci sorunu, bati iilkeleri i¢in bir hedef sasirtma haline gelmektedir
2.4.6 Marka Aktivizmi’nin aktorleri
2.4.6.1 Marka aktivisti olarak cahsan

Sirketlerin ve calisanlarinin ayni fikirde olmadigi, ¢alisanlarin sirketin imza attig1 bir

projeye veya kuracagi ortakliga karsi ¢iktig1 durumlar olabilmektedir.

Ornegin Google calisanlari, sirketin belirli nesneleri hareketli veya duragan
gorintulerden otonom olarak ¢ikaran bilgisayar vizyonuna odaklanan bir Savunma
Bakanlig1 projesi olan Maven Projesi’'ne dahil olmasina itiraz ettiler. Google proje
iizerinde ¢alismaya devam etmeyi sectikten sonra ise raporlara gore yaklasik bir diizine
calisan, otonom robotik savas i¢in "Oldiirme zincirini" gelistirmeye taraf olmak
istemediler ve protesto amaciyla istifa ettiler. Diinyanin alanlarinda en iyilerinden ve
basarili elemanlarindan olan Google calisanlari, bir ama¢ ugruna islerinden
uzaklastyorsa, Google yonetiminin Onlem almasi gerekirdi. Bu noktada markalar,
gerceklestirdikleri eylemlerin marka imaj1 lizerindeki etkisini anlayip anlamadiklarni,
calisanlarinin marka ile ilgili endiselerini dinleyip dinlemediklerini sorgulamak

durumundadir.

Oysa Google, 2000 yilinda bir ¢alisan tarafindan olusturulan “Don’t Be Evil” (Kot

Olma) davranis kurali ile {inlii bir marka idi.
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"

Bu kuralin kodu o zamandan beri degistirilmis olsa da, son satir hala su sekildedir:

ve unutma... kotii olma ve dogru olmadigini diislindiiglin bir sey goriirsen susma, konug!"

Konuyla ilgili itirazlar Google ile sinirli kalmayip, Pentagon sdzlesmelerine karsi tepki
tiim teknoloji endiistrisinde yayilmis ve Teknoloji Iscileri Koalisyonu, sektor igin kendi
bildirisini yaymlamistir. Bu savas projesini slirdiirme karar1 Google marka vaadine aykir1
goriinmekte olup, ¢alisanlar markanin liderligini sorgulamaktadir. Markanin, bu projenin
icinde olmanin uzun vadede tiiketici giiveni i¢in nasil bir durum yaratacagini ve Google
miisterilerinin otonom 6ldiirmeye yardim ve yataklik eden bir sirketi desteklemek isteyip
istemeyeceklerini diisiinmeleri gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii bunun gibi kararlar,
her ne pahasina olursa olsun biiylimeye ¢alisan teknoloji sirketleri i¢in maliyetli bir marka

yikimi tecriibesine doniisebilmektedir (Kotler ve Sarkar, 2020: 48-49).

Bir kiiresel iletisim ve pazarlama ¢oziimleri sirketi olan Weber Shandwick tarafindan
yaptirilan bir ankete gore; calisanlarin %71'1 toplumda bir fark yaratabileceklerini
hissediyor ve %62'si is diinyasindaki liderlerin daha biiyiik bir etki yaratabileceklerine
inanmiyorlar. Arastirma ayrica ABD'li ¢alisanlarin ¢ogunun, igverenleri hakkinda ister
onlar1 desteklesinler (%84) ister karsi olsunlar (%75) seslerini ylikseltmenin dogru

olduguna inandiklarmi ortaya koyuyor.

Calisanlarin igverenlerini desteklemek i¢in konusma hakkina sahip olmasi inanci nesiller
boyunca siirmiistiir. Y kusagi, ¢alisanlarm igverenleri desteklemekte oldugu kadar (%82),
aleyhinde konusmakta da hakli olduklarmi diistinen tek kusaktir (%85). Rapor, yeni
calisan aktivizmi dalgasinda kendileri i¢in bir yon bulmak adina kurumlara su tavsiyeleri

sunmaktadir:

- Itibariniz1 ve isinizi ilerletmek igin, “calisan aktivizmini” olumlu bir gii¢ olarak
benimseyin.

- Kurumsal amacmizin ve kiiltliriinliziin, ¢alisanlar tarafindan is basvurusundan
itibaren ise alim siireci de dahil olmak iizere gorev siiresi boyunca bilinmesini
saglayin.

- Calisanlarin fikirlerini dnemseyin.

- Bir agiklik ve seffaflik kiiltiirli gelistirin.

- Bir cevaplama protokolii olugturun.
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- Sirketinizin degerlerini ¢alisanlarla agik¢a paylagin.

- Sirketinizin degerlerini ¢dziimiin bir pargasi haline getirin.

Cesitli sosyal sorumluluk projelerine imza atarken, diger tarafta ¢alisanlarinin fikirlerini
onemsemeyip, isletme kararlarina dahil etmeyen, yasal haklar ile ilgili sorun ¢ikartan,
ise giristen isten ayrilma siirecine kadar ¢alisanlarina saygi duymayan markalar, 6zellikle
dijital iletisim araclartyla hicbir seyin gizli kalmadigi bu dénemde marka itibarini

zedelemek ve samimiyetlerini yitirmekle kalmayip, var olus siireclerini de kisaltmaktadir.

Sirketler, toplumsal fayda saglayacak bir aktivizm i¢in ¢alisanlari ile igbirligini saglamak
amactyla politikalarini nasil olusturabileceklerini diisiinmelidir (Kotler ve Sarkar, 2020:

51-52).
2.4.6.2 Marka aktivisti olarak CEO (icra Kurulu Baskam)

Kotler ve Sarkar’in caligmalarinda 6rnek olarak ele aldigi ABD, se¢men katilim
oranlarmm en diisiik oldugu tilkelerden biridir; dyle ki oy verme orani son zamanlarda
%36'ya kadar diismiis olup, insanlar oy vermemelerine sebep olarak yaygin bicimde is

hayat1 ve yasam sekillerini 6ne siirmektedir.

Bu paradigmay1 degistirmek i¢in 2018 Kasim segimlerinden itibaren Kaiser Permanente,
Levi Strauss & Co., Patagonia, PayPal, Tyson Foods ve Walmart sirketleri bir araya
gelmektedir. Patagonia, yaklasik 1500 ABD'li ¢alisaninin tamamina se¢im giiniinde
iicretli izin vermeyi planlarken, diger katilimci sirketlerin farkli uygulamalari mevcuttur.
Ornegin ABD merkezli bir ulasim ag1 sirketi olan Lyft, secim merkezlerine indirimli
servisler ve yeterince temsil edilmeyen topluluklardaki insanlara iicretsiz ulasim
saglamay1 planlamistir. Boylelikle bir milyondan fazla strticiistine izin vermek yerine,
devamsizlik oy pusulalarin1 dosyalamak icin ihtiyag¢ duyduklar1 bilgilere sahip

olduklarindan emin olmay1 hedeflemektedir.

Bu kampanyanin biiyiilk bagsaris1 hem Demokrat Parti, hem de Cumhuriyet¢i Parti

tarafindan CEO'lar1 kampanyaya dahil etmeyi basarmis olmasidur.

Perakende satis yapan magazalar zinciri Walmart sirketinin 1,5 milyon Amerikali

calisanin yani sira, 122.000 kisiyi istihdam eden ¢ok uluslu bir gida sirketi olan Tyson
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Foods, 216.199 ¢alisani olan saglik hizmetleri 6rgltu Kaiser Permanent gibi sirketler bu

kampanyay1 imzalamistir.

“Make Time to Vote” (Oy Kullanmak I¢in Zaman Yarat) projesi, secim zamani iyi
vatandaglik ve siyasal marka aktivizmi alaninda, Ozellikle de bazi siyasi parti

se¢cmenlerinin aligkanliklarini degistirmek i¢in cok caligsmis ve 6nemli taktikler tiretmistir.

Kotler, ABD'deki se¢im glintini cazip hale getirmeyi Onermekte, demokrasiyi tim
vatandaglar i¢cin bir Oncelik haline getirme taahhiidiiniin 6nemini vurgulamaktadir.
Amerikali siyasetci ve ABD Vermont Senatorii Bernie Sanders, bir yasa tasarisi 6nermis
ve ulusal bir se¢im tatili olarak "Demokrasi Giinii" ilan edilmesi fikrini 6ne stirmiistiir
(Kotler ve Sarkar, 2020: 53). Projeye dahil olan kozmetik sirketi Beautycounter'in
kurucusu ve CEO'su Gregg Renfrew, "Beautycounter olarak ekiplerimize demokrasiye
katilmalar1 ve sandik basina gitmeleri i¢in bir giin izin vermekten gurur duyuyoruz.
Isletme liderleri, Amerikan is¢ilerinin oy kullanmasmi kolaylastirmakta énemli bir rol
oynayabilir. Artik demokratik siirece anlamli bir sekilde dahil olmamizin zaman1 geldi.
Kendini partili olmayan savunuculuga adamis bir sirket olarak, misyonumuzu
desteklemek icin Oy Verme Zamani girisimine katilmak harika bir yoldur” seklinde

konusmustur.

Outdoor giyim markasi1 Deckers Brands CEO'su Dave Powers da "Deckers olarak, isimizi
stirekliligi saglayacak sekilde yapmaya inaniyoruz. Diinya lizerinde olumlu bir etki
yarattyoruz ama bu sadece bir is felsefesi degil, herkese yonelik bir durum. Deckers'taki
herkesi seslerini duyurmaya tesvik ediyoruz, boylece toplumumuzu ve ¢evremizi olumlu

yonde etkiliyoruz” seklinde oy kullanmaya tesvik etmenin 6nemini vurgulamistir.

Moda sirketi Eileen Fisher Inc.'in kurucusu ve baskani Eileen Fisher ise; "Her birimizin
degisim i¢in bir katalizor olabilecegine inantyorum. Oy hakkimizi kullandigimizda, derin
bir etkimiz olabilir. Degerlere dayali bir sirketin kurucusu olarak, sizi tesvik etmek
istiyorum. Topluluklarimizda bir fark yaratmamiza izin veren her firsat hayati 6nem

tasiyor” diyerek ozellikle deger odakli markalarin bakis agismni yansitmaktadir.

Yine aktivist outdoor giyim markasi Patagonia’nin eski CEO’su Rose Marcario,

“Calisanlarimiz oy kullandiklar1 zaman demokrasimiz daha iyi isliyor. Ulkenin her
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kosesinden ve ¢esitli sektorlerden is liderlerinin demokrasimizin sagligma oncelik
verdigini gdrmek beni ylireklendirdi ve bu hareketin biiylimesini dort gézle bekliyorum”

seklinde konusmustur.

Bu oOrneklerden yola c¢ikarak tiim c¢alisanlarin, calistiklar1 sirketin  CEO’sunun

demokrasiyi destekleyip desteklemedigini sorgalamasi gerektigini sdyleyebiliriz.

Borsa yatirim fonlar1 araciligiyla 6 trilyon dolardan fazla yatirimi yoneten, diinyanin en
biiyiik varlik yoneticisi Blackrock'un CEO'su Larry Fink’in CEO'lara yazdigi "Bir Amag
Duygusu” baslikli mektup, ortak iyilik icin CEO’nun roliinii savunmaktadir. Fink,
“Birgok hiikiimetin emeklilik ve altyapidan otomasyona ve calisanlarin egitimine kadar
uzanan sorunlarla ilgili gelecege hazirlanma konusunda basarisiz oldugunu goériiyoruz.
Sonug¢ olarak, toplum 6zel sektoriin ve sirketlerin giderek daha fazla soruna yanit
bulmasini bekliyor. Gergcekten de, sirketimizin kamu beklentileri hi¢ bu kadar biiyiik

olmamist1” seklinde mektubu yazma sebebini agiklamistir.

Fink, mektubunun devaminda hissedardan paydasa su sekilde Onemli bir gecis
yapmaktadir: “Toplum hem kamu, hem de 6zel sirketlerin sosyal bir amag i¢in hizmet
vermesini talep ediyor. Zaman icinde gelismek icin her sirket yalnizca finansal
performans sunmakla kalmamali, ayn1 zamanda topluma katki1 anlaminda nasil olumlu bir

performans sergiledigini de gostermelidir. ”

Diinya Ekonomik Forumu da Fink ile benzer goriisleri savunmakta ve iginde
bulundugumuz donemi “CEO Aktivizminin Yeni Cag1” olarak adlandirmaktadir. Diinya
Ekonomik Forumu, CEO'lar1 ve sirketlerini diinya ¢apindaki sosyal sorunlari ele alma
konusuna daha fazla ilgi gbstermeye tesvik

etmektedir. (https://www.weforum.org/agenda/2018/01/new-age-of-ceo-activism).

Bu baglamda Harvard Business Review dergisinde yaymlanan Aaron K.Chatterji ve
Michael W.Toffel imzali “The New CEO Activists” (Yeni CEO Aktivistler) makalesinde
de, sosyal ve politik konularda CEO'larin ne kadar ¢ok konusursa, kendilerinden bu
konularda daha fazla konusmalarmin beklenecegi belirtilmektedir

(https://hbr.org/2018/01/the-new-ceo-activists).
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Weber Shandwick arastirma sirketi tarafindan 2017 yilinda yaymnlanan “CEO Activism
In 2017: High Noon In the C-Suite” (2017 Yilinda CEO Aktivizmi: C-Suit’te Ogle Vakti)
aragtirmasi i¢in yapilan ankette ABD’de CEO’larin giincel sosyal konular hakkinda fikir
beyan etmesi konusu ile ilgili tutumlar Olclldi
(www.webershandwick.com/uploads/news/files/ceo-activism-in-2017-high-noon-in-
the-c-suite.pdf).

Buna gore CEO aktivizmi hakkindaki goriisler, farkli yas gruplarina gore degisiklik
gostermekte, Y kusagi (18-36 yas grubu) bu fikri onaylamaktadir.

Detaylar asagidaki gibidir:

- %47's1, CEO'larm toplum i¢in 6nemli olan konular hakkinda konusma sorumlulugu
olduguna inantyor.

- %56's1, CEO'larin ve diger is liderlerinin tartisilan giincel konularda konusma
hakkina daha fazla sahip oldugu konusunda eskiye kiyasla daha ¢ok hemfikir.

- %42'si1, giincel konularda halka a¢ik pozisyonlar alan CEO'lar1 daha olumlu buluyor.
%20’s1 daha az olumlu buluyor.

- %51"inin, hemfikir olduklar1 bir konuda agik¢a konusan bir CEO tarafindan
yOnetilen bir sirketten satin alma olasilig1 daha yiiksek.

- Tam zamanl ¢alisanlarin %44'i, CEO'nun giincel bir konuyla ilgili halka a¢ik bir

pozisyon almasi durumunda kuruluslarina daha sadik bir tutum igine giriyor.

Kotler’e gore CEO, bir “Marka Koruyucusu”dur ve bir sirketin kiiltiiri CEO tarafindan
belirlenen iislubun dogrudan yansimasidir (Kotler ve Sarkar, 2020: 61). “Why People
Believe in Their Leaders or Not” (Insanlar Neden Liderlerine Inanir ya da Inanmaz)
makalesinde Daniel Han Ming Chng, Tae-Yeol Kim, Brad Gilbreath ve Lynee
Andersson, marka givenilirligin temelinde yatan iki kritik unsur olarak algilanan
yetkinlik ve guvenilirlikten bahsetmektedir. Glvenilir ve givenilir olmayan liderler

arasidaki farklar ¢cok belirgindir

Tutarh bir sekilde iletigim kurar ve hareket ederler

(https://sloanreview.mit.edu/article/why-people-believe-in-their-leaders-or-not/).

Bu farklar soyle ifade edilebilir:
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Guvenilir Liderler:

- Kurulusu ve ¢alisanlar1 korurlar

- Kurulusun vizyonunu ve degerlerini somutlastirirlar
- Kilit noktadaki paydaslara danisir ve onlar1 dinlerler
- Baskalariyla agik iletisim kurarlar

- (Calisanlara deger verirler

- Calisanlara ve kilit paydaslara destek verirler.
Guvenilir Olmayan Liderler:

- Kurulusta etik olmayan bir ortami tesvik ederler

- Diiriist olmayan bir bigimde iletisim kurarlar

- Kendisine hizmet edecek sekilde hareket ederler

- Tutarsiz davranirlar

- Temkinli veya tutarsiz bir sekilde iletisim kurarlar

- Calisanlarin ve kilit paydaslarin katkilarmi dikkate almazlar

- Calisanlarin smirlarina saygi duymazlar

Gtivenilir lider olarak Hindistan merkezli bir ticari kurulus olan Tata Grup’un Kurucusu
J.N. Tata’y1 ele almak miimkiindiir. Tata, "Zenginlik elde etmenin yalnizca hayatin ikincil
bir amaci olduguna" inanmakta ve grubun ana sirketi Tata Sons'un misyonunun, icinde
bulundugu topluluklara hizmet etmek ve yardim etmek oldugunu diisiinmektedir. Tata
Grup'un giliniimiizde artan zenginligine ragmen, sirket liderleri Hindistan'daki veya
diinyadaki en zengin insanlarin listelerinde yer almamaktadir. Bunun sebebi, Tata
hisselerinin Ugcte ikisinin Sir Ratan Tata Trust, Sir Dorabji Tata Trust, JRD ve Thelma J
Tata Trust dahil olmak (izere grubun holding sirketi olan Tata Sons’a ait olmasidir. Tata
grubunun c¢alisanlar1 da, CEO’lar1 gibi hayat felsefesi olarak goniillik anlayis1 ile
kazandiklarim1 topluma geri vermek gelenegine baghdirlar. “Tata Engage” olarak
tanimlanan ve bir yasam bi¢imi olan goniilliiliik programi, diinyada ilk on kurumsal
goniilliiliik programi arasinda yer alirken, yilda bir milyona ulagan goniillii caligma saati

gerceklestirilmistir (Kotler ve Sarkar, 2020: 68).
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Bu orneklerde goriildiigii tizere, diinyada CEO aktivizminin etkin uygulamalarina sahit
oluyoruz. Ulkemizde ise T24 haber sitesi yazar1 Tamer Yakut’un “Yeni Bir Kavram:
Aktivist CEO Ya da CEO Aktivizmi” makalesinde belirttigi gibi, toplumsal sorunlari
¢ozmek i¢cin ekonomik giiciin kullanildig1 bir 6rnek gérmek heniiz pek miimkiin degil.
Tiirkiye’de daha c¢ok cephe almayan geleneksel yaklagimin hiikiim siirdiigiini
sOyleyebiliriz. Fast Company adli derginin Haziran-Temmuz 2020 Tiirkiye baskisinda
bir aktivist CEO siralamasi yapilmis ve listenin basinda Tirkiye'den is insan1 Hamdi
Ulukaya yer almistir. ABD'de faaliyet gosteren yogurt iireticisi Chobani sirketinin
kurucusu olan Yerlikaya; ¢alisanlar1 ile kar paylagimi modeli ve ABD'den Tiirkiye'ye

koprii kuran sosyal sorumluluk ¢alismalari ile listede yer almaktadir.

Ayni listede onbesinci sirada yer alan Argelik markasinin CEO'su Hakan Bulgurlu da,
iklim krizine dair farkindalik yaratmak amaciyla Everest Dagi'nin zirvesine tirmanarak
disiplinli ve odaklanmig bir yonetici davranisi sergilemistir
(https://t24.com.tr/yazarlar/tamer-yakut/yeni-bir-kavram-aktivist-ceo-ya-da-ceo-
aktivizmi,29946).

Diinya capinda her gecen giin daha fazla 6nem kazanan aktivist CEO’larin sayisinin
Tirkiye’de cogalmasi hem marka aktivizmi anlayisinin daha yaygin olarak uygulanmasi,
hem c¢alisanlarin tesvik edilmesi, hem de ortak iyilige samimi katkilarin yapilmasi

acisindan gereklilik ve 6nem teskil etmektedir.
2.4.6.3 Marka aktivisti olarak miisteri

Miisterileriyle etkilesim kurmak isteyen bir marka aktivisti sirketin ii¢ secenegi vardir:
Onlar1 takip edebilir, onlara liderlik edebilir veya sahip olmaya deger bir gelecek
yaratmak i¢in onlarla birlikte ¢alisabilir. Bu noktada sirketler “miisterilerimiz ne istiyor”
ve “biz ne yapilmasi gerektigini diisiiniiyoruz” sorularmi sordugunda cevap ayni ise, o
zaman eyleme ge¢menin zamani gelmistir. Cevap ayni1 degilse, egitime ihtiya¢ vardir: Ya
miisteri sirketi egitir, ya da sirketin miisteriyi egitme sorumlulugu s6z konusudur. Ugiincii
segenek ise birlikte dgrenebilmektir. “Miisteriler Ne Istiyor?” sorusuna dair ABD’li
Sprout Social sosyal medya arastirma sirketi tarafindan yapilan bir anket su temel

bulgular1 ortaya koyuyor:
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- Insanlar markalarin 6zellikle sosyal medyada énemli konularda tavir almasini istiyor:
- Tiketicilerin %66's1, markalarin sosyal ve politik konularda kamuoyu Oniinde tavir
almasinin 6nemli oldugunu soyliiyor.

- Markalar zihinleri degistiremezler, ancak degisimi etkileyebilirler:

Katilimcilarin %66's1, markalarin paylagimlariin sosyal konulardaki goriislerini nadiren
etkiledigini veya hi¢ etkilemedigini sOyliiyor. Katilimcilarin %39’u bunun yerine
markalarin belirli amaglara yonelik yapilan bagislar1 duyurduklarinda sosyal medyada
daha etkili olduklarina ve %37’si takipgilerini etkinliklere katilmak veya bagis yapmak
gibi amaclar1 desteklemek i¢in belirli adimlar atmaya tesvik ettiklerinde daha etkili

olduklarina inaniyorlar.

- Liberaller tavir alan markalar tarafindan harekete gegirilirken, muhafazakarlar
kayitsiz kaliyor: Kendilerini ‘liberal’ olarak tanimlayan katilimcilarin %78'i
markalarin tavir almasmi isterken, ‘muhafazakar’ olarak tanimlayanlarm %352's1

markalarin tavir almalarini destekliyor.

Yine liberallerin %82'si, muhafazakarlarmm %46's1 tavir alan markalarin giivenilir

oldugunu diisiiniiyor.
- Tlgili konu kabul gériiyor:

Tiiketiciler, bir konu miisterilerini (%47), calisanlarmni (%40) ve is operasyonlarini (%31)

dogrudan etkilediginde markalarin en giivenilir durumda oldugunu soyliiyor.
- Markalar riskten ¢ok ddiille karsi karsiya:

Tiiketicilerin sosyal medyada tavir alan markalara verdigi en yaygin duygusal tepkiler
olumlu olup, ilk ii¢ tiiketici tepkisi “meraklanmak, etkilenmek ve dahil olmak” idi. Benzer
sekilde, tiiketicilerin kisisel inanclar1 markalarin sdylemleriyle ortiistiigiinde %28'1 bir
sirketi acikca Gvecek, bireyler markalarin durusuna katilmadiklarinda %20'si bir sirketi

acikca elestirecekti.

Tiiketicilerin markalarm tavir almasin istedikleri konular asagidaki tabloda

gorilmektedir.
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Tablo 1. Miisterileri Istekleri (Sprout Social, 2018)

Kotler ve Sarkar, markalarin aktivizm yoluyla miisterileriyle etkilesim saglamalar1 i¢in
Uriin Aktivizmi ve Amag Platformu yontemlerini 6ne siirmektedir. “Uriin Aktivizmi:
Amacin Interneti” fikri, tipki Nesnelerin Interneti kavraminda oldugu gibi, bir sirketin
iiriinlerini Amacm Interneti’ni olusturmak igin kullanmasina dayanmaktadir. Bu fikir,
miisterinin 6nemsedigi bir amaca baglanmasini saglayan akilli bir {iriiniin kullanildik¢a
destekledigi, amaca yonelik fark yaratacak sekilde kullanilabilecegi puanlar verilmesine
dayanmaktadir. Sosyal ddiiller, iyi davranisi tesvik etmek i¢in giiclii araglardir. Amacmn
Interneti; miisteriyi iyilik yapmak icin ilgili ve anlamli firsatlarla bulusturan bir

Urin/cihaz ekosistemidir.

Bir sirket, Nesnelerin Interneti’ni bir Amac Interneti olarak kullanan “Marka Aktivizmi
Programi” tasarlamak icin miisterisinde en iyi yankiy1 uyandiran psikolojik ve kiiltiirel

sOylemi anlamak durumundadir.
Siireg, adim adim s6yle ilerlemektedir:

- Hedef miisterinizde en ¢ok yanki uyandiran konuyu se¢in
- Bu konuyu nasil destekleyeceginizi belirleyin
- Konuyu tiiketiciye baglayan bir iirlin yapis1 tasarlayin

- Degisim icin bir anlati olusturan reklamlar olusturun
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- Ambalajin anlatiyla tutarli oldugundan emin olun

- Uriine gémiilii bir "kullanimdaki aktivizm" bileseni olusturun

- Tiketiciyi aktivist olarak besleyecek marka aktivizmi kampanyasinin unsurlarimi
tasarlayin: egitim, harekete gecirici mesajlar ve uyarilar.

- Aktivist miisterilerin konuyu desteklemesini saglayan bir sosyal 6diil programi
uygulaym

- Etkiyi, toplu kampanya sonug¢larmi 6l¢iin ve miisteriyle paylasin.

Ornegin Nike’n Kaepernick’li “Just Do It” kampanyasiyla iistel bir etki yaratmak icin
Amaglarin Interneti'ni nasil kullanabilecegine baktigimizda, burada nemli olan noktanin
“ayakkabiy1 amaca baglamak” oldugunu goriiriiz. Miisterinin attig1 her adim, amaca
yardimc1 olmalidir. Nike i, Colin Kaepernick'in en dnemsedigi polis siddeti, genclik
girisimleri, azinliklarin gii¢lendirilmesi, saglik reformu ve beslenme gibi amaglardan

birine her ay bir milyon dolar bagista bulunma s6zii verdigini diisiinelim.

Attiklar1 her adim i¢in bir puan biriktiren ayakkabi sahipleri tarafindan bagislanan
puanlarla hangi amacin kazandigi belirlenir. Puanlar bir "K7 uygulamas1” araciligiyla
verilir ve ayakkabi sahipleri tarafindan sectikleri amaca gore etiketlenebilir. Aym
sonunda kazanan amag¢ i¢in bir milyon dolar verilir. Bu se¢im her ay tekrarlanir. Marka
aktivizmi kampanyasi boyunca Kaepernick tarafindan secilmek (izere amaclar
degisebilir. Akilli {iriin s6z konusu olmasa bile, benzer bir yaklasim hemen hemen her

sirket tarafindan kullanilabilir.

Bir tahil iireticisi, iiriin ambalajim1 harekete gecirici mesaj igeren bir web sitesine
yonlendirebilir, hatta tlketiciyi bir amag platformuna baglayabilir ve onlar1 bir sorunu
cdzmeye davet edebilir (Kotler ve Sarkar, 2020: 73-75).

Burada deginilen Amag Interneti Programi’nda, sirketlerin yapmus olduklar1 deger ve
ama¢ odakli projelere miisterilerinin de katilimlar1 sonucunda projenin icerisinde
kalmalarmi1 ve devamliliklarin1 saglamak amaciyla projenin kapsamina gore puanlar
verirler. Bu durum sosyal bir aktivitenin yerine getirilmesinin yan1 sira, marka sadakati

yaratmaya da yardimci olur.
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Sirketlerin, {iriin ekosistemlerini miisterilerileriyle etkilesim saglamak ve ortak iyilik i¢in

bir hareket yaratmak i¢in nasil kullanabileceklerini planlamalar1 gerekmektedir.

A!\IBALAJLA_\IA

REKLAM
“bir amag igin
isyan’
“aktivizm kullanims®
SOSY: HAREKET
ETéL NOKTALARI
2%
895"
X 4
&Y

VAAT NOKTALARI K
“kazanan amag igin oy ver’ SOSYAL ODULLER
“sosyal aplikasyonlar’

Sekil 14. Nike Amag Interneti (Kotler ve Sarkar, 2020)

Amag platformu: Toplumun en acil sorunlarina, yani ortak iyilige yonelik kalic1 ve
strdiiriilebilir ¢oziimler yaratmak i¢in toplumdaki uzmanlar1 ve topluluk {tiyelerini
harekete geciren bir platformdur. Amac platformlari insanlar1 harekete gecirmenin yani
sira bir “toplumsal hareket” insa edebilir. Tarihsel olarak baktigimizda toplumsal
hareketlerin (medeni haklar, kadinlarin oy hakki vb.) toplumsal degisim i¢in platformlar
oldugunu goriiriiz. Dijital diinyada da “Black Lives Matter” gibi degisim platformlar1 her

zaman filizlenmektedir.

Bu tiir “ama¢ platformlarina” 6rnek olarak jovoto verilebilir. Jovoto; Inovasyon
platformlarinda yetenek ekipleri, uzmanlar ve ortaklarla isbirligi yaparak markalarin,
irlinlerinin, ambalajlarinin veya aktivasyonlarinin sirketle birlikte yaratilmasini

hizlandiran bir platformdur (https://www.jovoto.com/).

Afet yardimi ve insani yardim i¢in ger¢ek zamanli ¢6ziim iiretici olan Needslist gibi yeni
bagimsiz platformlarin ortaya ¢iktigi da goriilmektedir. Needslist platformu, kriz
miidahalesinin hizini, verimliligini ve seffafligini artirmak i¢in k&r amaci giitmeyen

kuruluslarin ihtiyaglari ile sirketlerin kaynaklarini eslestirmektedir (https://needslist.co/).

Sosyal isletmelere 6rnek olarak verilebilecek Enspiral, diinya ¢capinda amaglarini yerine
getirmek i¢in igbirligi i¢inde ¢alisan girisimciler ve bireylerden olusan bir “Kendin Yap”

kolektifidir (https://www.enspiral.com/). Enspiral birgcok yonden post-kapitalist bir
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sirkettir. Bireysel amaci desteklemek, biiylitmek ve toplulugu en yiiksek potansiyeline
yonlendirmek i¢in Yeni Zelanda ve diinyanin dort bir yanindan ylizelliden fazla
katilimcidan olusan aktif bir agdir. Onlarin “mikro dayanisma” kavrami, amaca yonelik
ekosistemlerin is diinyasini nasil alt {ist edeceginin bir agiklamasidir: Karmasik ve hizla
degisen bir ortamda faal olmak isteyen sirketler yazili politika yerine sozlii diyalogla
yonetilecek kadar kicuk gruplara mimkin oldugunca fazla karar verme giicii

aktarmalidir.

Kuruluslar bir Amag¢ Platformu olustururken, amaglarin1 dikkatlice se¢meli, bu amag
katilimcilara ilham vermeli ve onlar1 harekete gecirmelidir. Insanlar kar veya kazang elde
etmekten gok, ortak iyilik igin yiiriitiilen eylem projelerinden ilham almaktadir. Boyle bir
platformdaki katilimcilar; “sonuglari nasil 6lgeriz”, “hangi kamusal degeri yaratiyoruz”,
“meydan okuyusumuzun temel nedenini ¢6ziiyor muyuz” sorularini kendilerine sorarak

hareket etmelidir.

Kamusal deger, halk i¢in yaratilan degerdir. Markalar kamusal degere katkilarini en tist

diizeye c¢ikarmak icin hangi faaliyetlerde bulunabileceklerini planlamalidir.

Bir amag platformu; ortak iyilik amaciyla sorunlar1 ¢6zmek i¢in eyleme gecmek iizere

sponsorlari, paydaslari, yerel ve kiiresel ortaklar1 biraraya getirmektedir.

- Platform Sponsorlari: Platformun misyonunun arkasinda duran ve caligmalari
finanse eden sirketler, kurumlar ve devlet kurumlaridir.

- Topluluk Paydaslari: Ele alinan sorundan etkilenen kisi ve kuruluslardir.

- Yerel Ortak Ekosistemi: Hizmet verilen toplulukta ¢6zimi sunacak ve sirdirecek
aktorlerdir.

- Kiiresel Is Ortag1 Ekosistemi: Bilgi aglarindan ve tedarik zincirlerinden yararlanarak
¢Oziim bulmaya yardimci olabilecek kurumlardir.

- Ama¢ Platformu: Katilimcilarin birbirlerini bulmasina ve projeler {izerinde
caligmasina olanak taniyan teknik ve sosyal ekosistemdir.

- Ortak lyilik Projeleri: Yerel topluluklar igin olumlu bir etki yaratmak iizere birlikte
gelistirilen projelerdir.

- Sonuglar: Bu projeler tarafindan yaratilan kamu degeridir.
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Katilimcilar gesitli konulardaki bilgi ve anlayislarimi siirekli olarak gelistirirken, kamusal
deger yaratmak i¢in tek veya birden fazla proje ilizerinde calisabilirler. Bir amag
platformuna sponsor olmaya karar veren bir isletme icin siireg, “amaclarin
uyumlastirilmasiyla” baslar, ama¢ ve hedeflerin yeterince ilham verici ve bir hareketi
baslatacak kadar somut oldugundan emin olunur. Bir hareket, toplumsal degisimle

ilgilidir.

Bir Amac Platformu, dis etkiye yon veren acil, anlamli bir etkilesim tasarlama

lokomotifidir: Bu, Marka Aktivizmi Stratejisi’dir (Kotler ve Sarkar, 2020: 75-80).
2.4.7 Marka aktivizm stratejisi

Marka aktivizmi duragan olmayan, dinamik ve akici bir stratejik siirectir. Daha
geleneksel stratejik yaklasimlardan farkli olarak, isin disinda kalan toplumsal ihtiyaglar1
karsilamak ile baslayip bitme 6zelligi vardir. Sirketlerin anlamli bir marka aktivizmi
stratejisi tasarlamalari i¢in asagida belirtilen sorulara yanit bulmasi gerekmektedir (Kotler

ve Sarkar, 2020: 82-83):

- Ne yapilmas1 gerekiyor? Bugiin sirket olarak toplumun en acil, “karsilanmamis
ihtiya¢larini” anliyor muyuz? Ortak iyilige hizmet etmek i¢in bir misyon olusturabilir
miyiz?

- Nereden katiliyoruz? Sirket olarak katilimimizin kapsami yerel mi, ulusal mi, yoksa
uluslararas1 boyutta midir?

- Nasil katkida bulunabiliriz? Sorunlar1 ¢6zmek i¢in katkida bulunabilecegimiz 6zel
uzmanliga ve kaynaklara sahip miyiz, yoksa halihazirda bunu yapan kuruluslar1 ve
insanlar1 m1 desteklemeliyiz?

- Nasil bir fark yaratacagiz? Sirket olarak icinde bulundugumuz duruma yardimci
olmak i¢in kullanabilecegimiz gii¢clii yanlarimiz nelerdir? Halihazirda basarili igler
yapanlara nasil yardimci olabiliriz?

- Etkiyi nasil Slgecegiz? Basarmin anlami nedir, basarmnin iletisimini daha fazla

etkilesim saglayacak sekilde nasil gerceklestirecegiz?

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
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gelistirilmeli, Olglilmeli ve iyilestirilmelidir. Bu calismalar ekip i¢inde sorgulama ve
ogrenme ruhu i¢inde yapmalidir, zira sirket ici baghliklar, dig bagliliklardan bile daha
kritiktir.

Gelecegi anlamak ve sekillendirmek isteyen bir sirket, bu yolculuga ¢ikmadan evvel
kendi i¢ kulttriind ve anlayigini degerlendirmelidir. Sarkar ve Kotler, bunlara ek olarak
Zihniyet, Liderlik, Itibar ve Kiiltiir konularin1 da kapsayan sorular gelistirmistir. Marka
aktivistlerinin amag platformlarmi tasarlamaya baslamadan 6nce bu temel hususlari

dikkate almas1 gerekmektedir (Kotler ve Sarkar, 2020: 83-86).
Zihniyet;

- Marka aktivizmi ile neyin kastedildigine dair ortak bir anlayisa ve kelime dagarcigina
sahip miyiz?

- Etkili sekilde kullanabilecegimizi diisiindiiglimiiz bir yapimiz veya sistemimiz var
mi1?

- Paydas sirketlerimizden kag tanesi ve hangi sekilde sirketimizin benimsedigi aktivizm
diizeyini ve tarunid 6nemsiyor?

- Gelecekteki paydaslarimiz, yani gelecekteki c¢alisanlarimiz ve miisterilerimiz
Kimleridr?

- Tiiketiciler, sirket olarak destekledigimiz amaclara samimi ve tutkulu bir sekilde bagl
oldugumuza inanacak midir?

- Uygulama kaynakli maliyetler, fiyatlarimizi yiikseltmemizi gerektirecek midir?

- Tiketicilerimiz biraz daha fazla 6deme yapmaya razi olacak midir?

- Yonetisim yapist ve Ust diizey liderlik, marka aktivizminin nasil ve neden bir fark
yarattigmi anltyor mu?

- Kendi eksikliklerimizin ne kadar farkindayiz?

- Diinyay1 oldugu gibi gorebiliyor muyuz, yoksa onu kendi i¢ zihniyetimize ve
ideolojimize mi indirgiyoruz?

- Nasil 6greniyoruz? Diinyanin neyi ve nasil degistigini siirekli merak ediyor muyuz?
Teknoloji, 6grenme konusunda nasil bir rol oynuyor?

- Aktivizmimiz, ¢alisanlarin is yeri ile olan baglarmi saglamlastirmak ve ilham vermek
icin bizi nasil anlamli bir is yeri haline getiriyor?

- %100 seffaf bir diinyada nasil faaliyet gosteririz?
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- Tiranliktan sirketimizi ve toplumu nasil koruruz? Kapsayiciligi dnemsiyor muyuz,

yoksa ayrimciligi mi1 tesvik ediyoruz?
Liderlik:

- Marka aktivizmi konusunda sirket ve sektdr ¢apinda bir anlayiga sahip miyiz?

- Gelir esitsizligi, iklim degisikligi, ayrimcilik ve niifus artig1 gibi toplumdaki en acil
sorunlar1 ele aliyor muyuz?

- Marka aktivizmini, faaliyetlerimizin tiim boyutlarinda entegre bir sistem olarak
goriyor muyuz?

- Marka aktivizmi stratejimizi, sonuglar1 ve etkiyi 6lgmemize izin verecek sekilde
yOnetiyor muyuz?

- Girisimlerimizi yiiriitmek i¢in kurumsal siireclerimiz var mi?

- Ilerlememizi diizenli ve sistematik olarak rapor ediyor muyuz?

- Marka aktivizmini ilerletmek i¢in ortaklarimiz, tedarik¢ilerimiz ve sektordeki
emsallerimizle birlikte ¢alisiyor muyuz?

- Toplumda fark yaratmak i¢in marka aktivisti liderler yaratryor muyuz?
Itibar;

- Sirket ve endiistri olarak itibarimiz nasildir?

- CEO'muz ilerici bir marka aktivisti olarak gorliyor mu?

- irketimiz kamu yararini koruyup, ona hizmet ediyor mu?

- Sirket olarak ¢alisanlarimiz, miisterilerimiz ve toplum tarafindan nasil goriilityoruz?
- Sirket olarak yoneticilerimiz ve hissedarlarimiz tarafindan nasil goriiliiyoruz?

- Sirket olarak devlet ve diger kurumlar tarafindan nasil goriilityoruz?

- Yerel olarak, faaliyet gosterdigimiz iilkelerde, diinya g¢apinda ve gelecekteki

paydaslarimiz tarafindan nasil gériilityoruz?
Kiiltur;

- Sirketimizin acik fikirli, yaratici ve adil bir kiiltiirii var midir?
- Anlam igeren bir igyeri yaratabiliyor muyuz?
- Calisanlarimiz sirketimizi seviyor mu?

- Kiltarimiz nedeniyle bir avantaja sahip miyiz?
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- Radikal bir seffafliga sahip olmaya hazir miy1z?
2.4.8 Marka Aktivizmi’nin 6 P’si

Kotler ve Sarkar, marka aktivizminin bagarili bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in pazarlamanin
4 P formiline gonderme yaparak, yeni bir “6P” formiiliiniin uygulanmasi gerektigini

vurgulamaktadir:
- Purpose (Amag)

Isyeri aktivizmi, sirketlerin miisterilerinin degerleri veya Onemsedikleri konular
tarafindan degil; markanin degerleri ve Onemsedigi konular tarafindan yonlendirilir.
Sirketler var olus sebepleri ve temel degerleri konusunda net olmali, bu degerlerin

koklerinin gerceklige dayandigindan ve zamana karsi koyabileceginden emin olmalidir.
- Policy (Politika)

Sirketler sorunlarm en temel secbebini ele alan ger¢ek politika degisikliklerini
benimsemeli, daha biiyiik hareketleri desteklemeyen ve bunlarla uyumlu olmayan i¢i bos
eylemleri takip etmemelidir. Bu noktada acik olmak ve miisterileri dinlemek de

onemlidir.
- People (Insanlar)

Sirket ¢alisanlarmin desteklenmesi, amacglanan konulara ve hareketlere gercekten
inanmalar1 ve bunlarla aralarinda bir bag kurmalari, degisim yaratma konusunda tutkulu

olmalar1 gerekmektedir.
- Power (Gig)

Isletmelerin tiiketici aragtirmalar1, performans pazarlamasi, birinci smif yaratic1 gelisim
ve blyuk butcelerdeki uzmanliklar: igeren konularda politikalar1 belirleyenlerin, medya
ve tlketiciler tzerinde buyuk bir glic ve etkisi mevcuttur. Bu gucl sadece daha fazla

iiriin satmak i¢in degil, diinyay1 daha iyi hale getirmek i¢in kullanmak gerekmektedir.

- Publishing (Yaymecilik)
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Sirketler, miisterilerini iizerinde ¢alistiklar1 hareketlere ¢cekecek sekilde onlarin da hassas
oldugu konularda diizenli hikaye anlatimi ve yaratici icerikler olusturmalidir: Bir
dilekceyi imzalamak veya bir yiirliylise katilmak gibi katilimi kolay bir yol sunulmasi

tavsiye edilebilir.
- Pop Culture (Pop Kulttr)

Sirketlerin karmagsik medya ortaminda korunmak adina marka konumlandirmaya 6nem
vermesi gerekmektedir. Markalarin miisterileriyle kurduklar1 bag, harekete gegmelerini
saglayabilir ve hareketlere verdikleri destek sayesinde miisteri nezdinde aidiyet ve akilda

kalicilik saglanabilir (Kotler ve Sarkar, 2020: 87-88).

2.4.9 Marka aktivizminde hareket insa etmek
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Sekil 15. Hareket insa Bilesenleri (Kotler ve Sarkar, 2020)

HAREKETE
GEC

Bir kampanyay1 harekete doniistiirmek ve bireyleri ortak eyleme katilmaya ikna etmek,
ortak bir vizyonu aktarma yetenegi ile miimkiindiir. Bir hareket inga etmenin bilesenleri

su sekilde belirtilebilir:

- “Ortak Iyilige” dayali asil bir misyon olusturmak

- Hareketin neyi ve nasil bagaracagini tasarlamak

- Insanlarin dikkatini harekete cekmek ve katilmaya tesvik etmek
- Kararl katilimcilar1 seferber etmek

- Fark yaratmak igin harekete gecerek ortak eylemi koordine etmek.
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Burada “hareket” ile anlatilmak istenilen anlami netlestirmek i¢in “Greta Thunberg
etkisi” Ornek olarak verilebilir. Greta Thunberg, iklim krizine yonelik acil ¢oziim
ihtiyacina dair bir farkindalik yaratmistir. Thunberg'in aktivizmi, ortak iyilik adina

tasarlanacak hareketler i¢in bir model olusturmaktadir.

Geleneksel tartigmalarda ikna etmenin ii¢ unsuru olan ethos, pathos ve logos sayesinde
bir mesajin ikna edici oldugunu gériiriiz. I¢inde bulundugumuz hakikat 6tesi cagda, bir
anlamda sahte haberler ve alternatif gercekler caginda ise thumos, yani mesaj verenin
ruhu, verdigi mesaja yonelik coskusu ve tutkusu da bu unsurlara eklenebilir. Bu tutkunun
marka yOnetimine aktarilmasi i¢in markalarin daha otantik, daha insani, daha inandirici

hale gelmesi gerekmektedir, zira sahte bir cogsku yaratmak miimkiin degildir.

Costco, Southwest Airlines, Zappo's markalar1 bu cosku kiiltiiriiniin 6rnekleri olup, ise
alma uygulamalari incelendiginde bu sirketlerin 6zellikle kiiltiirel uyum i¢in ige aldigini

goruruz.

Sirket mesajuimimin alici tizerindeki etkisi nedir? Kiiltiirel anlatilari yapisina iligkin
teorilerinde Kotler ve Sarkar, alicinin diinya gorisiinii etkileyen dort boyut olarak mit,
ideoloji, tarih ve kimlik’ten bahsetmekte ve “kimlik”, bunlarin iginde en kisisel boyut
olusu nedeniyle 6nemsenmektedir (Kotler ve Sarkar, 2020: 90). Bu baglamda Greta
Thunberg'in mesaj1 da, geng kimlige sahip olanlar arasinda etki yaratmistir. Ayrica “Greta
Etkisi” (https://www.nea.org/advocating-for-change/new-from-nea/greta-effect-student-
activism-and-climate-change) siyasi arenayi da etkilemeye baslamis, radikal lobici
gruplar ortak bir kampanyayla Thunberg'n itibarm1 sarsmaya calismistir
(https://www.desmog.com/2019/09/15/attacks-greta-thunberg-right-wing-free-market-

network/).

Bir hareket insa edebilmek icin, sirketler toplumdaki baskin kiiltlirel anlatilarla iligki
kurmalidir. Eski kiilttirel anlatilarin yerini yenileri alirken, sirketler kendilerini gelecege
uyarlamak zorundadir. Kiiltiirel bir anlati, diinyadaki yerimiz i¢in anlam yaratir ve
yolcululugumuz i¢in bir harita gorevi goriir. Vizyon veya mesaj; miisteri, liye ya da
vatandas olan katilimciy1 simdiki zamandan gelecekteki arzu edilen bir yer veya duruma
gotlirme sozii, yani “marka sozii”diir. Aktivizmin kalbinde eylem yatmakta olup,

eylemsiz bir hareket miimkiin degildir. Liderler i¢in kuruluslarinm kiiltiirel geleneklerini
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toplumun kiiltiirel anlatilar1 ile ayn1 dogrultuda olacak sekilde anlamak, stratejik kararlara
rehberlik etmeye yardimci olabilir. Ciinkii hakim kiiltiire aykir1 olan kararlarin basarisiz

olma olasilig1 daha yiiksektir.

Sirketin aktivizmini pazara tagimasi, izleyicilerde etki yaratacak net bir mesaj gerektirir.
Mesaj ya baskin kiiltiirel anlatimla uyumludur ve nispeten daha kolay kabul edilir; veya

mesaj yaygin bir kabul gormeden 6nce kiiltiirel anlatiy1 degistirmelidir.
Mesaj tasarlarken sirketler su sorulara yanit vermeye dikkat edilmelidir:

- Bir mesaj1 inandirici yapan sey nedir?

- Dogru anlat1 nedir?

- Dogru anlatiy1 baskin yapan nedir?

- Bir mesaj kiiltiirel olarak nasil kabul goriir?

- Kiiltiirel bir anlat1 nasil degistirilir veya bozulur?
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3. YONTEM

3.1 Arastirma Modeli

Modada Marka Aktivizmi konusunu ele alan bu ¢alismada, “nitel arastirma yontemi”
kullanilmaktadir. Nitel arastirma, “gdzlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri
toplama yontemlerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gergekci ve
biitlinciil bir bicimde ortaya konmasina yonelik bir arastrma olarak
tanimlanabilmektedir. Baska bir deyisle nitel arastirma, kuram olusturmay1 temel alan bir
anlayisla sosyal olgulari, bagli bulunduklar1 ortam i¢inde arastirmayi ve anlamayi 6n
plana alan bir yaklasimdir” (Yildrim ve Simsek, 2021: 37). Bu arastirmada nitel
arastirma deseni olarak “ornek olay incelemesi”, diger adi ile “durum ¢alismast”
kullanilmaktadir. Durumlar ¢esitli bigimlerde karsimiza ¢ikabilir; bir birey, bir kurum, bir

grup, bir ortam ¢alisilacak durumlara 6rnek olusturabilir (Yildirim ve Simsek, 2021: 70).

“Ornek olay analizi, verileri daha fazla kisinin anlayabilecegi ve isletmelerin
gelisimlerinde bagvurabilecekleri 6nermelere sahip olmalarini saglayan bir yontemdir”
(Patton, 2014: 4). Bu dogrultuda arastirmaya konu olan Patagonia markasini marka
aktivizmi baglaminda derinlemesine analiz etmek hedefi ile yontem olarak durum
calismasi altindaki “biitiinciil tek durum deseni” kullanilmaktadir. Ornek olay olarak
Patagonia markasiin kurdugu is modelinin ve iletisim ¢alismalarinin konu edilmesinin
cesitli sebepleri mevcuttur. Patagonia markasinin segilmesinin temel nedeni; markanmn
kendisini ““aktivist marka” ve “sorumlu marka” olarak tanimlamasi; outdoor giyim
sektoriinde ilerici ve otantik marka aktivizmi faaliyetleri ile yer almasi ve aktivizmi
markanin misyonu olarak kabul ederek sirketin tiim eylemlerinde faaliyete gecirmis

olmasidir.

ABD’li outdoor giyim markast Patagonia, daha siirdiiriilebilir bir giyim endiistrisine
yonelik egitim, ¢evre yonetimi, yenilik¢i stirdiiriilebilir tiretim ve yasam dongiisii is
stratejileri ve endiistri igbirliklerinde liderlik yoluyla siirdiiriilebilirligin uzun siiredir
savunucusu konumundadir. Isletme, tedarik zincirindeki her adimi degerlendirerek yasam
dOngiisii analizini benimsemekte; ¢evre lizerindeki etkiyi azaltmak icin satin alma ve

uretim siireci stratejilerini modifiye etmekte, daha strddrilebilir Gretimi benimsemelerine

114



yardimct olmak i¢in yaklasimlarimi diger markalara, perakendecilere ve tiiketicilere

aktarmaktadir.

Markanin Worn Wear (Kullanilmis Giysi) programui, bu tiir girisimlerin ilklerindendir. Bu
girigim, tiiketicileri kaliteli ve uzun siireli giysiler satin almaya, giysileri yeniden
kullanmak ve yeniden yapmak {izere Patagonia magazalarma iade etmeye tesvik

etmektedir.

Patagonia, miisterileriyle iletisim kurmak ve onlarla etkilesim halinde olmak i¢in web

sitesini ¢esitli sekillerde kullanmaktadir.

The Footprint Chronicles (Karbon Ayak Izi Giinliikleri), diinya haritas1 {izerinde bir
giysinin yolculugunu izler ve her duragi tasarim seg¢imleri, liretim ve nakliye araciligiyla
irline harcanan belirli miktarda enerji ve karbon ayak iziyle agiklar. Patagonia.com
iizerinden tiim tirtinler online olarak analiz edilir ve tiiketicilere stil, elyaficerigi ve beden

bilgilerinin yani sira siirdiiriilebilirlik bilgileri de sunulur.

Patagonia kataloglari, iirtinle ilgili detaylara ek olarak gezegenimizde insanlarin neden
oldugu cevresel etkiler hakkinda bilgiler vermekte ve giysilerin satin alinmasi,
kullanilmast ve yok edilmesi konular1 hakkinda diistinmenin farkli yollarmi

saglamaktadir.

Markanin 25 Kasim 2011 tarihli Black Friday (Kara Cuma) New York Times reklamu;
onarmm, yeniden kullanim, uzun siireli kullanim ve geri doniisiim yoluyla tiiketimi
azaltarak cevreyi koruma mucadelesine tiketicileri ve endustriyi dahil etmeyi amaclayan

aktivist iletisim stratejilerinin bir 6rnegidir.

Siirdiiriilebilirligin bir yolculuk oldugunu ve her zaman daha iyisinin yapilabilecegini
savunan marka, kendi eylemlerini de elestirel bir sekilde degerlendirmektedir. Patagonia,
hem sektorii hem de tiiketicileri daha siirdiiriilebilir olmanin yollarin1 aramaya tesvik
ederken, her tiirli liretimin g¢evreyi olumsuz etkiledigini ve tamamen siirdiiriilebilir
olmanin miimkiin olmadigmi belirtmektedir (Lewis ve Locker, 2019: 8-12). Bu nedenle
markanin 6nde gelen yoneticileri ve kurucusu isletmelerini “siirdiiriilebilir” yerine
“sorumlu” igletme olarak tanimlamayi tercih etmektedir. Iste bu vizyonlar: ve eylemleri

ile diinyay1 daha yasanabilir bir yer yapma g¢abalar1 nedeniyle Patagonia markasi, 6rnek
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bir vaka olarak ele alinmakta ve hem tiiketicilere, hem de sektore is yapma sekillerine ve

tikketime yonelik farkl bir bakis acis1 sunulmasi hedeflenmektedir.
Bu dogrultuda, aragtirma siiresince asagidaki sorulara cevap aranmasi hedeflenmistir:

- Patagonia’nin aktivist marka olma yolculugu nasil baglamis ve markanin 50. yilinda
yeni bir i§ modeline nasil evrilmigtir?

- Patagonia marka iletisim stratejisinin aktivizm baglaminda tarihsel evrimi nasil
gerceklesmistir?

- Marka aktivizmi Patagonia’nin 50. yil iletisim kampanyasinda nasil kullanilmigstir?

- 50. yil iletisim kampanyasinda hangi temalar kullanilmigtir?

- 50. yil iletisim kampanyasinda hangi arketipler kullanilmistir?

- 50. yil iletisim kampanyasmda hangi marka odaklar1 kullanilmistir?

- 50. yil iletisim kampanyasinin Patagonia markasinin genel iletisim anlayis1 i¢indeki

yeri nedir?

Aragtirma sorularma yanit bulmak hedefi ile ve sorularmm yapisi nedeniyle dokiiman

analizi teknigi kullanilmistir.

“Dokiiman analizi, arastirilmasi hedeflenen olgu veya olgular hakkinda bilgi i¢ceren yazili
materyallerin analizini kapsamaktadir” (Yildirim ve Simsek, 2021: 189). “Herhangi bir
kurumu caligmak isteyen bir arastirmaci; yillik kurum raporlari, halkla iliskiler
dokiimanlari, basin agiklamalari, muhasebe kayitlari, gorev tanimi, stratejik planlar,
pazarlama strateji dokiimanlari, kurum i¢i ve dis1 yazigmalar, resmi belgeler, kurum igi
yazili kural ve yoOnergeler, insan kaynaklar1 stratejileri, i tanimlari, boliimler arasi
yazigmalar, vb. dokiimanlar1 veri kaynagi olarak kullanabilir” (Forster, 1995 akt. Yildirim

ve Simsek, 2021: 190).

Bunlara ek olarak anilar, giinliikler, 6zel mektuplar, itiraflar gibi kisisel belgelerle birlikte
yazili basin, periyodik yazili kaynaklar, magazin, dergi ve kitaplar da dokiiman analizine
konu olabilirler (Bailey, 1982 akt. Yildirim ve Simsek, 2021: 190). Sozii gegen yazili
kaynaklarin yani sira; film, video, fotograf gibi gorsel malzemeler de nitel arastirmalarda
kullanilabilir. Bu tezde de arastirmanm ana kiitle 6rneklemini olusturan Patagonia

markasinin tarihini, aktivizm yaklagimini, siirdiiriilebilirlik uygulamalarini, marka
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iletisim stratejilerini anlamaya yOnelik olarak dokiiman incelemesi gerceklestirilmistir.
Markanin resmi web sitesinde yer alan bilgiler, sitede ve Youtube kanalinda yayinlanan
reklam filmleri, fotograflar, ilham veren hikayelere dair makaleler ve marka tarafindan

aboneleriyle paylasilan E-posta iletileri incelenmistir.

Markanin aktivizm felsefesinin derinlemesine anlasilmasi i¢cin markanin kurucusu
tarafinan kamuoyunu bilgilendirmek adma yazilan mektuplar; yine markanin kurucusu
Yvon Chouinard tarafindan kaleme alinan basta “Let My People Go Surfing”
(Calisanlarim Sorf Yapmaya Gitsin) olmak {izere ¢esitli kitaplardan faydalanilmistir. Bu
dokiimanlarmm yani swra marka tarafindan yazilan basin biiltenleri, etkinlik arsivi,
isletmenin pazarlama ve marka iletisimi yetkilileri ile yapilan roportajlarin yazili, gorsel

ve isitsel olarak medya yansimalar1 incelenmistir.

Dokiman analizleri sonunda elde edilen veriler, literatir boliminde Marka Aktivizmi

kavramina ait paylasilan veriler dogrultusunda arastirmaci tarafindan yorumlanmustir.

Patagonia’nin “gezegeni kurtarma” misyonunu tiim faaliyetlerine uygulama bi¢imlerini
anlamak i¢in markanin calisanlar1 ile goriismeler yaparak fikirlerine yer vermek
hedeflenmis, bu hedef dogrultusunda LinkedIn iizerinden 228 ¢alisan bulunarak goriisme
talebi iletilmistir. Arastirma siirecinde fark edildigi lizere ABD menseli isletmelerin
caliganlarina ulasmak, kapali yapilar1 dolayisiyla kolay olmamakta, Patagonia da bu
konuda istisna teskil etmemektedir. Neticede tez i¢in fikirlerinden faydalanmanin katki
saglayacagmi on gordiigiimiiz isletmenin Iletisim ve PR Sorumlusu Gin Ando,
Transparanlik Direktorii Nick Allen ve Marka Elgisi Felipe Cancino goriisme yapmayi

kabul etmistir.

Kisilerin gorev ve sorumluluklarina 6zel olarak sorular hazirlanmistir. Gin Ando ile 9
Ekim 2023’de E-posta ortaminda, 5 Ekim 2023°’de Nick Allen ile Teams platformu
tizerinden ve 12 Ekim 2023°de Felipe Cancino ile yine Teams platformu tzerinden

9 ¢

goriismeler gerceklestirilmistir. Goriismelerde agirlikli olarak “ne”, “neden” ve “nasil”
kaliplarina dayali sorular yoneltilmis, Teams programi tizerinden yapilan goriismeler izin

alinarak kayit altina alinmustir.
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Daha sonra ¢ozimlenerek yaziya dokiilen goriismeler, tezde cevabi aranan sorularin
yanitlanmasinda markanin calisanlarinin fikirleri olarak, dogrulugun anlasilmasinda
destek seklinde kullanilmistir.  Yoneltilen sorularda  Patagonia  markasinin
surddrdlebilirlik, tedarik zinciri, marka iletisimi ve werilerin g¢esitlendirilmesi ve
aragtirmanin gecerliligi i¢in Ornek olay yonteminde dokiiman analizi ve goriisme

tekniklerinin birlikte kullanilmasi 6nemli bir katk1 saglamaktadir.
3.2 Evren ve Orneklem

Tezin arastirma evrenini, outdoor giyim markasi Patagonia’nin reklam filmleri ve E-
posta iletileri olusturmaktadir. Arastirmanin ana kiitle 6rneklemini olusturan Patagonia
markasmin 50. yil doniimiinii kutlamak i¢in tasarlanan “What’s Next”, “Useless &
Essential” ve “Patagonia Action Works: Protect The Places You Love” reklam filmleri

amagli ornekleme yapilarak ¢alisma kapsamina alinmistir.

02.06.2023 tarihi itibari ile Patagonia’nin E-posta sistemine iiye olunmustur. 03.05.2024
tarihine kadar gonderilen 126 ileti incelenmis ve aralarindan markanin 50. y1l kutlamasina
ait olan ve marka aktivizmi yaklagimini yansittig1 diisiiniilen dort fotograf,
gostergebilimsel incelemeye tabi tutulmak iizere c¢alisma kapsamina alinmustir.
“Welcome to Patagonia E-mails”, “Meet Natural Icons”, “New Arrivals for Fall and
Winter”, ve “No More Doomscrolling” baslikli iletiler, markanin 50. yil kutlamasina ait
olmalar1, markanin misyonunu ve marka aktivizmi yaklagimini yansittiklar1 diistiniilerek

amagli ornekleme ile calisma kapsamina alinmistir.
3.3 Verilerin C6ziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Tezimizin arastirma boliimiinde, Patagonia markasinin 50. yil kutlamalarma yonelik
tasarladig1 li¢ adet reklam videosunun ve dort adet E-posta iletisinin ¢oziimlemesi
bulunmaktadir. Yapilan bu ¢6ziimlemeler sonucunda Patagonia’nin marka iletisiminde
aktivizm kavrammi nasil kullandigi, hangi temalara odaklandigi, hangi kisilik
arketiplerini kullandig1, gezegene ait sorunlara sunduklar1 6zellikle ¢gevresel ve toplumsal
¢ozliimler, siirdiiriilebilirlik yaklasimlar1 anlasilmaya caligilmaktadir. Cozlmlemelere
gecmeden 6nce literattrdeki reklam ¢6ziimleme yontemlerine ait 6zet bir bilgi vermekte

fayda oldugu diisiiniilmektedir.
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Reklam ¢oziimlerinde kullanilan gostergebilim; Fransiz felsefeci, gostergebilimci
Barthes tarafindan “Bir seriivendir, yani basima gelen seydir” seklinde tanimlanmaktadir
(1995: 13). Cakr’ya gore gostergebilim, “cevremizde anlam yiiklii gosterge dizgelerinin
iletisim boyutunda vermek istedikleri mesajlarin en dogru sekilde ifade edilmesi i¢in
calisir” (Caki, 2018: 66). Baska bir deyisle gostergebilim, insanlarin iginde yer aldigi

diinyay1 anlamasini temin edecek bir model sunmaktadir (Rifat, 2014: 23).

Gostergebilimin cagdas anlamda onciileri Amerikali matematikci ve mantik¢i C.S. Peirce
ve Isvigreli dilbilimci F.De Saussure’diir. Dilsel ve dil dig1 gostergelerle ilgili tasarladig:
kuramui “semiotic” olarak adlandiran Peirce’e gore gostergebilim, gostergelerin bigimsel
Ogretisi ve mantigin baska bir adidir. Saussure, Genel Dilbilim Dersleri ¢alismasinda, dil
disindaki gostergelerin isleyisini arastirmak amaciyla bir bilim dalinin kurulmasi
gerekliligini ifade eder ve bu bilim dalim1 Fransizca “semiologie” olarak isimlendirir

(Rifat, 2014: 30-32).

Dilin gostergeler sistemi oldugunu belirten Saussure’e gore goOsterge; goOsteren ve

gosterilenden meydana gelen bir biitiindiir (Sahin, 2014: 30).

“Gosteren, herkes tarafindan kabul goren anlami, gosterilen ise mesaji gonderen kisi

tarafindan kodlanan ve asil iletilmek istenen bilgiyi kapsamaktadir” (Caki, 2018: 67).

Gostergebilimi zamanla gelistirmis olan Barthes’in gostergebilim anlayisinda, “dil her
yerdedir.” Yazinin salt bir metin olmadigin1 belirten Barthes, metnin toplumsal bir
yaninin da oldugunu belirtir. Yazar ve okur, metin agisindan esit 6neme sahiptir; okur
metni anlamlandirmalar yoluyla yeniden yaratir. Metnin basinda okur bulunurken, yazar

Olmiistiir (Bircan, 2015: 39).

Barthes’in gostergebilim anlayisi temelde dort ayrim tizerinde durur: Saussure’iin Genel
Dilbilim Dersleri kitabindan alinmig olan “dil ve s6z, gosterilen ve gosteren, dizim ve
dizge,” ve kendisi tarafindan eklenen “diiz anlam ve yan anlam” ayrimlaridir. Diiz anlam,
anlamin birinci diizeyidir. Diliz anlamda gosteren ile gosterilen bir araya gelerek,
gostergeyi olusturur. Yan anlam ise anlamin ikinci diizeyini olusturmaktadir. Burada diiz

anlam1 meydana getiren gosterge, bir bagka gdstergenin gostereni durumuna gelir,
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yeniden bir gosterilenle birlesir ve boylece farkli bir gosterge olustur (Cam, 2015: 291-
297).

Barthes’n diiz anlam kavramini; gostergenin ilk akla gelen, sozliikte ilk olarak yer
bulabilecek anlam olarak diisiinmek miimkiindiir. Yan anlam ise, “gdstergenin nasil
temsil edildigini” ifade etmektedir. Genel olarak diiz anlamlar evrensel nitelige sahip olup
yanlig anlagilma durumu s6z konusu degilken; yan anlamlar farkl kiiltiir ve toplumlarda

bireylerin zihinlerinde farkli anlamlar ifade edebilmektedirler (Karaman, 2017: 29).

Sosyo-kiiltiirel degerler, duygular, fikirler, 6znel yorumlar1 i¢eren yan anlamlar ¢agrisim
ve mit boyutlarini da barindirir, ideolojik diisiinceler de tasiyabilir (Yengin, 2012: 15-16).
Tezimizde de, E-posta iletileri iginden belirlenen dort fotograf, Roland Barthes’in diiz
anlam ve yan anlam kavramlar1 esas alinarak gostergebilimsel analiz yontemiyle

incelenmistir.

J. Gritti, reklam metninin onbir adet soru araciligiyla ¢oziimlenebilecegini belirtmektedir
(aktaran, Kiiclikerdogan, R., 2005: 63-64). Bu ¢6ziimleme yontemi kontrol listesi tarzinda

hazirlanmis olup kullanilabilir bir pratiklige sahiptir.

J. Gritti’nin reklam ¢oziimlemede kullandigi sorular sunlardwr (aktaran Erberk, 2014: 88-
89):

1. Diiz Anlam Boyutu: Iletisimde aktarilan bilgi diizeyi; Iletisimde kullanilan nesneler
ve araclar nelerdir, neden bahsedilmektedir?

2. Yan Anlam Boyutu: Iletisimde kullanilan nesneler neyi cagristrmaktadir, neyi
diistindiirmektedir?

3. Yalnizca bir 6geyi hatirlamam gerekse, diiz anlamsal ve yan anlamsal boyutlarda

hangi 6geyi aklimda tutarim?

Yan anlamlar nasil diizenlenmis? Bu diizenleme nasil degerlendirilebilir?

Metinde alic1 ve vericilerin varlig1 hissediliyor mu?

Uriin nasil sunulmustur?

N o g &

Metin ve goriintii arasindaki bagint1 nasil? (Yinelemeler, asir1 siis, karsitlik, uyum
nasil kullanilmis)

8. (Goze carpan ya da arka planda kalan 6geler hangileri?
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9. Bu gergevede iletide degisik dgeler nasil konumlandirilmis? Aralarinda uyum var mu,
birbirlerini bitiinliyorlar m1?
10. Reklam iletisinde ne var?

11. Ogelerin biitiinliigiinii diizenleyen birim nedir?

Geneviéve Cornu; bir baska reklam ¢6ziimleme yontemi olarak ilk Once goriintiisel
gostergeleri saptar, ikinci asamada bu gostergelerin degerlerini arastirir, tiglincii asamada
dilsel ileti ¢oziimlemesi yapar ve son asamada gostergelerin sdzdizimsel siralanigini

inceler (aktaran, Kiiclikerdogan, R., 2005).

Umberto Eco ise, ¢coziimleme yontemi olarak alimlama estetistigi yani metnin okur
tarafindan algilanisini 6n plana ¢ikarmustir. Ozellikle sanatsal metinlerde yoruma agik bir
alimlanig bicimi vardwr. Bundan hareketle mesajdaki diizgiileri (kendine 6zgii bir

yargilama ve degerlendirme potansiyeli tastyan normlar) {i¢ kisimda inceler:

- Algilama Diizgiileri (leke, ¢izgi, bigim, renk)

- Goriintiisel Diizgiiler (nesnelerin ayr1 ayri tanimlanmasi)

- Ikonbilimsel Diizgiiler (resim, heykel, madalya gibi sanat yapitlarmi inceleyen bilim)
(aktaran, Kiigiikerdogan, R., 2005: 65-66). Georges Péninou, reklam c¢ézimleme
yonteminde Ustdilin varligimi da veri olarak kullanir (aktaran, Kii¢iikerdogan, 2005:

67).
Uclii diizgii siniflandirmasinda:

- Kiiltirel-Toplumsal Diizgiiler (iletideki bireyin kimligi ile ilgili adbilimsel, giyim
bicimiyle ilgili, topolojik, simgesel duzgiler)

- Ruhbilimsel Duzgiler (Sansir, itkiler, savunma diizenegi gibi bireysel ya da
toplumsal bilingaltma génderme yapan diizgiiler)

- Estetik Diizgiiler (Deyisbilimsel, renklerle ilgili ya da goriintiiniin yapisi ile ilgili
diizgiiler) goriilmektedir (Kiigiikerdogan: 2005- 67).

Tezimizde, yukarida bahsedilen ¢oziimleme yontemlerinden faydalanilarak “Ui¢ diizlemli
¢oziimleme” olan Edimbilimsel Coziimleme, Anlam bilimsel Cdzimleme ve Tematik
Cozlimleme asamalarma yer verilmektedir. Bu asamalarin arastirmanin sorularina yanit

bulma noktasinda net bir resim sunmasi agisindan uygun oldugu diistiniilmektedir.

121



Gostergebilim, elestiri kuramlar1 ve Fransiz edebiyati alanlarinda ¢alisan yazar Mehmet
Rifat, "Herhangi bir anlatiy1 gostergebilim acisindan ¢oziimleyebilmek icin, dncelikle bu
anlatiy1 kesitlere ayirmak gerekir. Kesitleme, anlatty1 ya da metni anlam kavsaklarina, bir
baska deyisle okuma birimlerine ayrmak demektir” (Rifat, 2009:119), seklinde anlatiy1
kesitlere aywrmanin nedenini agiklamistir. Tezimizde de bu anlayis dogrultusunda
inceledigimiz reklam filmleri kendi ig¢inde tutarli ve anlamli en kii¢clik okuma birimleri

olacak sekilde kesitlere ayrilmistur.

Edimbilimsel (Co6ziimleme: Anlamlarina bakmadan metindeki tim oOgelerin
siralanmasidir. Bir anlamda iletinin nelerden olustugu, nasil bir sirayla olustugu, hangi
fiziksel 6gelere sahip oldugu betimlenmektedir. Dikkati ¢ceken gorsel ya da isitsel

unsurlarin neler oldugu goézlenmektedir.

Anlam bilimsel C6ztimleme: Roland Barthes, metinlerdeki gostergelerin ayni zamanda
bir anlama sahip oldugunu savunmustur. Saussure' un yapisalcilik kuramimin uygulayicisi
olan Barthes, diz anlam ve yan anlam gibi kavramlarla konuyu derinlemesine
incelemistir. Diliz anlam, sdzciiglin asil anlamidir. Yan anlam ise o sozciige tarihsel siireg
icerisinde verilen anlamlardir. Ornegin, "usta" kelimesinin kaynag1 bir meslegi en iyi
sekilde yapan zanaatkar iken, zamanla baz1 metinlerde "akil veren veya 6greten kimse"
olarak da kullanilabilir. Anlam bilimsel ¢6ziimleme, metindeki 6gelerin kullanildigi
siirecteki anlamlarmi1 ortaya ¢ikarma konusunda yardimci olmakta, kiiltirel

degerlendirmeler icermektedir.

Tematik Cozliimleme: Metnin hangi konuyu ele aldigini, nelerden sz ettigini ve ne
amagla soz ettigini ¢oziimlemek, tematik ¢oziimleme olarak goriilmektedir. Her ileti
mesajinin bir ana konusu vardir. Bu konu arastirmaciya mesajin hangi maksatla
iiretildiginin, kimleri hedef aldiginin ve hedefin belirlenmesi siirecinin dogru isleyip

islemedigini degerlendirme sansini vermektedir.

Verilerin ¢oziimlenmesi ve yorumlanmasi sirasinda ilk asama olarak; dokiiman inceleme
yontemi ile elde edilen veriler, gostergebilimsel yaklagim ile ¢oziimlenmektedir. Ayrica
literatiir boliimiinde elde edilen veriler dogrultusunda tezin sorularina yanit bulmak adina

analiz edilmektedir.
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Verilerin ¢oziimlenmesi ve yorumlanmasi sirasinda ikinci asama olarak; QSR
International tarafindan {retilen bir nitel veri analizi (QDA) yazilimi olan ve
aragtirmacilarin yapilandirilmamis nitel verileri diizenlemelerine ve analiz etmelerine
yardimct olan (https://www.nvivoturkiye.com/hakkimizda/) Nvivo 14 bilgisayar

programidan faydalanilmistir.

Arastirma, Nvivo.14 bilgisayar programinda tezin 6rnek olay incelemesini teskil eden
Patagonia markasinin aktivizm ¢aligmalarina odaklanmasi bakimindan “Patagonia Brand
Activism” (Patagonia Marka Aktivizmi) projesi olarak adlandirilmig ve kayit altina
almmuistir. Elde edilen verilerden kavramlara ulasmak i¢in Nvivo 14 Programi’nda veri
kodlama islemi gerceklestirilmistir. Veri kaynagi olarak; fotograflar, reklam filmleri,
audiolar, basin Dbiiltenleri, mektuplar, roportaj/kitap boliimleri, goriismelerin
coziimlenerek doniistiiriildiigii metinler, “Files” boliimii altinda programa yiiklenmis ve

kodlamaya dahil edilmistir.

Nitel veri analizi sirasinda arastirma verilerinden hareketle ulasilan temalar, “Activism”
(Aktivizm), “Being In Nature” (Dogada Olmak) ve “Sustainability” (Stirdiriilebilirlik)
basliklariyla “Coding” bolimiinde ana kod olarak kategorize edilmistir. Bu islem
sirasinda hangi veri kaynaklarinin, hangi ana kodlar altinda yer alacagi belirlenmis, daha
sonra ana kodlar kendi iclerinde tekrar dizenlenerek child code (alt kodlar)
olusturulmustur. Bu diizenleme ile “Activism” altinda “Home Planet Earth” (Ana
Gezegen Diinya), Inspirational Stories (ilham Veren Hikayeler) ve “Take An Action”
(Harekete Geg) alt kodlar1; “Being In Nature” altinda “Human Powered” (Insan Giicii) ve
Joy of Outdoor (Dogada Olmanmn Keyfi) alt kodlari; “Sustainability” altinda ise
“Durability” (Dayaniklilik), Recycled (Geri Doniistiiriilmiis) ve Responsible (Sorumlu)

alt kodlar1 olusturulmustur.

Bu diizenleme yapilirken markanin misyonu, vaatlerini hangi gorseller ve metinler ile
yasattigini, baska nelerle eklemlendigini, diger marka Oriintiileriyle benzestigi noktalar1
anlamak amaglanmigtir. Daha sonra tiim bu kodlar, bir modelleme olarak Nvivo programi
tarafindan gorsellestirilmis ve arastirmaci tarafindan ‘“Patagonia Activism Map”
(Patagonia Aktivizm Haritas1) ad1 verilerek sistematik bir sunum yapma ve bulgularin
kavramsal ¢ercevede yorumlanmasi imkani elde edilmistir. Genel bir haritada Patagonia

vakasmin bize ne soyledigi, iliskisel bir haritada genel bir resim olarak karsimiza
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cikmaktadir. Bulgular ve Tartigma Boliimii’'nde “Patagonia Activism Map”

paylasilmigtir.
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4. BULGULAR VE TARTISMA

4.1 Ornek Olay: Patagonia, Aktivist Bir Marka Incelemesi

Tezin bu boliimii; Patagonia'nin modern markalagmada aktivist olma pozisyonunu nasil
iistlendigini, kurumsal vatandaslik ilkelerini 6ncii ve 6rnek teskil eden yollarla nasil ifade
ettigini ve ikonoklastik bir tarzin perakende basarisini nasil giivence altina aldigin ele

almaktadir.
4.1.1 Patagonia markasinin aktivizm yaklasiminin tarihsel gelisimi

Patagonia, 1973 yilinda ABD’nin Kaliforniya eyaletinde kurulmus, B Corp Sertifikas1
sahibi bir outdoor giyim markasidir. Patagonia, gerek sirketlerin nasil is yaptig1, gerekse
tiikketicilerin nasil diistindiigiinii yeniden ele almak gerekliliginin savunucusu olarak yeni
bir tiir “emtia aktivizmi” (commodity activism) i¢in cesur bir tutum sergilemistir

(Mukherjee ve Banet-Weiser, 2012).

Markanin kurucusu Y von Chouinard, marka figiirleri arasinda Patagonia’nin duyarliligini
somutlastirma konusunda basarili bir isimdir. 1980'lerin sonunda CEO'luk goérevini
birakmasina ragmen hala medyada yer almakta, markanin felsefesini ve amaglarini net
bir sekilde ifade etmektedir. Yvon Chouinard “"Komsunu kendin gibi sev" mottosunu
genigleterek, markasmin misyonunu “gezegenimizi kurtarmak icin bu isteyiz” seklinde
tanimlamistir. Sattig1 iirlinlerin daha uzun siire kullanilmasi ve tamir edilmesi i¢in
musterilerine destek veren Patagonia i¢in diinya ve ¢evre ile ilgili sorunlar finans,
muhasebe, satis kadar temel bir fonksiyondur. Oyle ki sirkette “Cevresel Aktivizmden
Sorumlu Bagkan Yardmmeilig1” pozisyonu bile mevcuttur

(https://gg.com.tr/business/markalardan-yeni-beklentimiz-aktivizm#p=3).

Fransiz-Kanadal1 bir tamircinin oglu olan Chouinard'm ailesi, 1947'de Maine'den Giiney
Kaliforniya'ya tasindi. Cocukken kusculuga karsi gelisen ilgisi, basta kaya tirmanisi
olmak iizere diger agik hava etkinliklerine katilmasia yol a¢ti. Miinzevi bir yapiya sahip
olan Chouinard, agik hava yasami i¢in Burbank banliy6lerini terk etti ve kisa siirede cesur

dag trmanislartyla tanindi. 1964'te, heniiz yirmi alt1 yasindayken o donem diinyanin en
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zor tirmanigi olarak kabul edilen Yosemite El Capitan'in Kuzey Amerika Duvarlari'na ilk

kez ¢ikt1.

Mevcut dagcilik malzemelerini yeterli bulmayan Chouinard, ebeveynlerinin arka
bahgesindeki barakada madencilik becerilerini gelistirerek hem kendi tirmaniglarini

kolaylagtiracak, hem de satilabilecek aletler tiretti.

1965 yilinda dagci arkadaslart Tom ve Doreen Frost ile ortak olarak Chouinard
Equipment sirketini kurdu. Chouinard, 1969'da kavisli bir buz baltasi olan piolet'i ve
dagcilik sporunu degistirecek kadar giiglii ve hafif bir krom nikel ¢elik ¢iviyi tasarladu.
Chouinard Equipment, 1970 yilinda ABD'deki en biiyiik dagcilik donanimi tedarikg¢isi
olmustu (O'Rourke vd., 2017: 104).

Chouinard, en ¢ok satan pitonunun (tirmanista kullanilan arkasinda ip baglamaya yarayan
halka bulunan ¢ivi) daglarm cephesine zarar verdigini, her trmanista kaya yiizeyini
asindirdigmi fark ettiginde, iiriin asamali olarak piyasadan kaldirilmis, yerini 1972°de
kaya ylizeyine minimum diizeyde zarar vererek ‘temiz’ bir tirmanis vaat eden bir
aliminyum takoz almistir. Bu karar, sirket katalogunda direkt olarak miisterilere bir

makale seklinde aciklanmustir.

1970 yilinda Chouinard’in, donanim isini yurt disindan temin ettigi ragbi formalarmi
satarak desteklemeye baglamasiyla giyim isi kendi basina gelisti. Sirket, kisa siirede
dagcilik, kaya tirmanisi, kayak, snowboard, dag bisikleti ve yiiriiyiis i¢in ideal olan diger
outdoor kiyafetlerinin tasarimi, liretimi ve satisina gecti. Patagonia markasi, boylelikle
1973 yilinda Chouinard Equipment'm kendi dagcilik kiyafetlerini liretmeye baglamasiyla
kurulmus oldu (Hepburn 2013: 627).

Seksenli yillarin sonlarinda sirket her yil %50 oraninda biiyliyordu. Ekonomik durgunluk
satislar1 olumsuz etkiledi ve sirketin hizli biiylimesi 1991 yilinda durma noktasina geldi.
Patagonia'nin ana bankas1 kredi limitini iki kez daraltt1 ve isin bu sekilde siirdiiriilmesini

imkansiz hale getirdi.

Bunun akabinde isgiicliniin %20'sinin isten ¢ikarilmasi, sirketin siirdiiremeyecegi
biiyiimeye bagimli hale gelme konusunda O6grenilen act bir ders oldu. Chouinard,

Patagonia'nin nasil bir ig modeli olmas1 gerektigi iizerine diistinmek ve felsefesini yeni
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nesil liderlikle paylagmak i¢in iist diizey yoneticilerini agik havada ¢aligma toplantilarina

gotlirdii; tartismalara nasil yanit verecekleri gibi konular tartisildi.

Sirket, kendisi i¢in bir “Degerler Bildirisi” hazirladi. Kotler ve Sarkar’in marka
aktivizmini uygulamak isteyen isletmelere yonelik “isletmenin aktivizminin miisterilerin
degerleri tarafindan degil, markanin degerleri ve onemsedigi konular tarafindan
yonlendirilmesi” tavsiyesi, Patagonia markasi tarafindan yillardir uygulanmaktadir.
Patagonia markasinin degerleri, Let My People Go Surfing (Chouinard, 2006: 78)
calismasinda asagidaki sekliyle a¢iklanmaktadir:

- Sirketin tiim kararlar1 ¢evre krizi baglamimda alinmaktadir. Eylemlerimiz miimkiin
oldugu 6lciide cevreye zarar vermeden sorunlarin azaltilmasina hizmet etmelidir.

- Yonetim kurulu, basarili topluluklarin siirdiiriilebilir bir ¢evrenin pargasi oldugunun
bilincindedir. Kendimizi; c¢alisanlarimizi, i¢inde yasadigimiz topluluklar1 ve
miisterilerimizi de kapsayan topluluklarin ayrilmaz bir parcasi olarak goriiyoruz. Tiim
bu iligkilere karsi sorumluluklarimizin bilincindeyiz ve kararlarimizi onlarm genel
¢ikarlarint goéz Oniinde bulundurarak aliyoruz. Bu kurumun temel degerlerini
paylasan, ayn1 zamanda kiiltiirel ve etnik cesitliligi temsil eden kisileri ise almak,
politikamizdir.

- Faaliyetlerimizden kar elde etmeye calisiriz. Ancak bu sirket icin blylme ve
genisleme temel degerler degildir. Is faaliyetlerimizin olumsuz gevresel sonuglarmi
hafifletmeye yardimeci1 olmak i¢in, kendimize briit satislarimizin %1°1 veya karimizin
%10’u (hangisi daha biiylikse) tutarinda yillik vergi uyguluyoruz. Bu verginin tim
gelirleri, yerel topluluk ve ¢evre aktivizmine bagislanmaktadir.

- Patagonia, tim operasyon seviyelerinde (yonetim kurulu, yénetim ve personel)
degerlerini yansitan proaktif duruslar1 tesvik eder. Bunlar, daha biiyiik sirket
toplulugunu kendi degerlerini ve davranislarini degistirme konusunda etkileyen,
mevcut cevresel ve sosyal krizi ¢ozmek igin calisgan tabandan ve ulusal
kampanyacilar1 aktivizm ve finansal olarak destekleyen faaliyetleri igerir.

- I¢ operasyonlarrmizda {ist yonetim, grup halinde ve maksimum seffaflikla
calisacaktir. Buna kisisel mahremiyet ve "ticari si"in normal sinirlar1 dahilinde
calisanlarin kararlara kolay erisimini saglayan "agik kitap" politikas1 da dahildir.

Kurumsal faaliyetin tiim diizeylerinde agik iletisimi, isbirlik¢i bir atmosferi ve
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maksimum sadeligi tesvik ederken ayni zamanda dinamizm ve yenilik¢iligi de

Onemsiyoruz.

Bu degerler dogrultusunda, tarihsel siirecte markanin aktivizm, siirdiiriilebilirlik ve

sorumluluk adina atti§1 6nemli adimlar1 asagidaki gibi inceleyebiliriz:

%1 For the Planet (Gezegen I¢in %1): Patagonia, 1985'ten bu yana satiglarinin %1'ini
veya vergi ncesi karin %10'unu ¢evreci gruplara bagisliyor. Nisan 2017 itibariyla bu
rakam yaklagik 89 milyon ABD dolaridir (Baldwin 2018). Bu eylemde markanin
mesajini, herhangi bir kurulus gibi Patagonia’nin da smirli kaynaklar1 kullanmakta
oldugu ancak bagislar yoluyla verilen hasarlar1 dengelemeye ¢alistigi olarak okumak
mumkundr.

Cevresel Staj Programi: Patagonia, 1993 yilinda baslatilan program kapsaminda
calisanlarinin diinyanin herhangi bir yerindeki c¢evre projelerinde iki aya kadar
calismalarin1 desteklemektedir. Bu silirecte c¢alisanlarin maas O6demeleri devam
etmektedir (Soutworth 2000: 10).

Tedarik zincirinde degisim: 1990 yilinda kaynaklara en fazla zarar veren kumasin
belirlenmesi i¢in yapilan sirket i¢i denetimde siirpriz sekilde pamugun polyester,
naylon ve yiinden daha fazla zarar verdigi tespit edildi (Hartmann ve Hass 1995: 2).
Tarimda kullanilan toksik pestisitlerin %25'1 pamuk tarimmda kullanilarak topraga,
suya ve tarla ¢alisanlarma ciddi zararlar vermisti. Bu sonug¢, Chouinard’in bir 6nlem
almasin1 gerektiriyordu (Chouinard ve Brown 1997: 122). Dolayisiyla Patagonia,
1996 yilinda pamuk igeren altmis alt1 tiriinii i¢in tamamen organik iirlinlere gegmeyi
taahhit etti. Bu kararla birlikte genel giderler artacak, ancak tiiketim yerine tuketici

bilincini artirmak hedefine uygun davranilmis olacakti.

Organik pamuga gecis, sirketin liretim maliyetlerinin yaklasik iki katina ¢ikmasina ve

Patagonia'min pamuklu {riinlerinin perakende maliyetinde %8 artisa neden oldu

(Casadesus-Masanell vd., 2009: 213). Organik Uriintin gerektirdigi yiiksek fiyat etiketine

ragmen, gezegene Oncelik verme yaklasimu ticari bir kazang oldu. Patagonia, 2008 ile

2013 yillar1 arasinda operasyonlariin kapsamini iki katma, karmni ise {i¢ katma ¢ikard:

(Khmara ve Kronenberg, 2018: 725). 2016 itibariyla gelir 799 milyon ABD dolar1 olup,

marka her yil yaklasik 1 milyar ABD dolar1 tutarinda giysi satmaktadir.
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Markanin tedarik zinciriyle ilgili konulara yonelik goriistiiglimiiz “Patagonia Transpanlik
Direktori” unvanli Nick Allen, markadaki roliini ve sorumluluklarini agiklarken,
stirdiiriilebilirlik ve tedarik zinciri hakkinda da bilgiler vermistir. Transpanlik Direktorii
roll; organik pamuk veya geri doniistliriilmiis polyester, geri doniistiiriilmiis naylon,
sorumlu naylon gibi malzemelerle ilgili strdurulebilirlik iddialarin1 destekleyecek

kanitlar1 saglamak tizerine kuruludur.

Nick Allen; markanm friinlerinin neredeyse %100'line yakinmnin bir tiir tercih edilen
malzeme icerdigini ve bunun pazarlama vaatlerinde kullamildigini belirtmistir. Temel
olarak bu iddialarin arkasinda durabilmek icin ellerinde kanitlar oldugundan emin
olmanin 6nemini vurgulamistir. Allen, “Patagonia Transpanlik Direktorii” olarak temelde

ii¢ alandan sorumlu oldugunu belirtmektedir:

[k olarak gidilebilecek kadar geriye giden tedarik zinciri haritalamas; ikinci
olarak GRS, OCS, RDS gibi ii¢iincii sahis sertifikasyonu; Ugiincii olarak bir nevi
gelecek olarak tanimlanan test sistemleri. Bunlar kdken i¢in izotopik parmak izi
testi veya bazi durumlarda iiriinii geri dontistiiriilmiis icerik agisindan test etmek
gibi gelecek olarak nitelendirilen testlerdir. Transpanlik Direktorligii isinin
biiyiik bir kismi, ¢evresel agidan daha siirdiiriilebilir olan bu malzemeleri bir
araya getirmek icin ¢ok fazla calisma yapildigindan ve eldeki maddi kaynagin

daha ¢cok bu malzemelere harcandigindan emin onay1 igermektedir.
Nick Allen, yeni bir tedarik¢iyle ¢alisma kararlarini soyle ifade etmistir:

Yeni bir tedarik¢iyle caliyma karari alirken, Patagonia ile ortak olmak ig¢in
transparanligin ¢cok 6nemli oldugunu anladigimdan emin oluyoruz. Eger bunu
taahhiit etmeye istekli degillerse, o zaman bu bir sorun teskil ediyor. Ciinkii
tedarik¢cimizden beklentilerimiz hayli fazladir ve en 6dnemlisi tamamen seffaf
olmalaridir. Bu, tedarik zincirleri hakkinda bilgilerin agiklanmasini igerir; tercih
edilen elyaflarin ¢ogu i¢in ihtiyag duydugumuz 6zel bir tigiincii taraf sertifikasi
vardir. Dolayisiyla bunu ya ciftlikten ya da geri doniistimciiler s6z konusuysa
elyafin kokeninden baglayarak talep ediyoruz. Bu nedenle, hayvanlar canliyken
mezbahada, 0n isleyicide, son iiriin fabrikasinda ve diger malzemelerde ¢iftlik

denetimi gereklilikleri ile i mezbahada baslayacak ve diger malzemeler i¢in
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durum daha da karmasik olacaktir. Islemci, son islemciler, kalip evleri vb.
oldugundan, tedarik zincirinin her adiminin onayli, akredite bir sertifikasyon
kurulusu tarafindan denetlenmesi ve sertifikalandirilmasi gerekir. Ayrica bu
malzemelerin  bircogunun aslinda tekstil borsalarinin  organizasyonuna
girmesine de ihtiya¢ duyuyoruz ve tekstil borsasinin da sadece yillik denetim
degil, ayn1 zamanda her sevkiyat i¢in islem belgelerinin de alindigi bir sistemi
var. Bu, sevkiyatin kendisinin de bu standartlara gore sertifikali olduguna dair

bir Giclincu taraf garantisidir.

Burada c¢ok is, ¢cok masraf var ama Ornegin organik pamuk séz konusu
oldugunda, kullandigimiz standartlardan biri olan organik igerik standardinin
yeni gerekliliklerinden biri olan GDO testi gerekiyor. Bu oldukca yeni bir test
ve ayrica diger elyaf tiirleri i¢in de gerekli olan bir elyaf igerigi testi var. Bu
bizim baglh basina bir sartimiz degil, ama tigiincii taraf sertifikasyonunun bir

parcasi olan bir gereklilik. Yaptigimiz ise dair bir fikir verebilir.

Organik pamuk konusunda da 6zellikle Oritain adinda bir kurulusla ortakligimiz
var ve organik pamuklarimizin neredeyse tamamini koken agisindan test
ediyorlar. Pamuk tedarik politikamiz var; temel olarak pamuk tedarik
zincirlerinde onemli oranda zorla cahistirmanin oldugu Cin, Ozbekistan ve
Tirkmenistan'dan pamuk kabul etmiyoruz. Ayrica temel olarak NGO’larin

(Sivil Toplum Kurulusu) rehberligini takip ediyoruz.

Cin i¢in Sincan drneginde oldugu gibi ABD hiikiimetinin bu mallarin ithalatina
iliskin yasaklar1 var, dolayisiyla bu konuda ¢ok dikkatli olmamiz gerekiyor.
Pazarmmizin yaklasik %75'ini hala Amerika Birlesik Devletleri olusturuyor.
Dolayisiyla kullandigimiz bu test, temel olarak bu yiliksek riskli {ilkelerden
pamuk almadigimizi garanti ediyor ve ayni zamanda pamugun gergekten
iddianin  temellendirildigi  iilkeden geldigini test ediyor. Bodylece
tedarik¢ilerimizin ¢ogunun pamuklarmin nereden geldigini bilmesini sagliyoru.
Hindistan'dan, Tiirkiye'den, Uganda'dan, Teksas'tan ve bir¢ok tilkeden geldigini
biliyorlar, biz de bunun dogru oldugunu kanitlamak i¢in test yapiyoruz. Bu bizim

isimize gercekten fayda saglayan, 6nemli bir noktadir.
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- Sirdirilebilirlik Yol Haritasi: Patagonia, 1994 yilinda farkli ve c¢ekici olarak
algilanmaya baglanan marka imajin1 saglamlastirmak i¢in bes yillik bir yol haritas1
olusturdu. Buna gore; cevresel maliyetleri muhasebe ve iiretim sistemlerine dahil
etmek, ¢Op sahasma gonderilen tiim kati atiklar1 en aza indirmek, tiiketicileri ve
tedarikgileri temel ¢evre standartlar1 konusunda egitmek, stirdiiriilebilirligi tiim bina
ve tesis ingaatlarinda dikkate alarak, siirdiiriilebilir kdgit ve enerji kullanimina 6ncelik

vermek kararlastirildi.

Kaliforniya'da binalarinda tamamen yenilenebilir enerjiye geg¢is yapan ilk sirket oldu.
Marka, 2009 yilinda bir dagitim merkezinin yeniden insasinda, yeniden tasarlanmis
malzemelerin ve akilli enerji kaynaklarmin kapsamli bir sekilde kullanilmasiyla “LEED:

Enerji ve Cevresel Tasarimda Liderlik” alaninda altin sertifika aldi (Trebicock, 2009: 20).

-  Common Threads (Ortak Konular) Girisimi: Patagonia, tiiketicileri gardiroplarini
mevsimsel olarak giincellemeye ya da eglence igin tiiketime tesvik etmek yerine,
gerekli olmayan her tiirlii satin alma isleminden kaginmaya tesvik etmektedir (Bocken
ve Short 2016: 50). Marka, bu amagla 2011 yilinda Common Threads (Ortak Konular)
girisimini baslatti. Bu proje ile tiiketicilere, kullanilmis {riinlerini nasil tamir
edecekleri, yeniden kullanacaklar1 veya geri doniistiirecekleri konusunda tavsiyelerde
bulunulmaktadir. Marka, ¢ope gidecek veya kullanilmayacak giysileri {icretsiz olarak
onarmayl da miisterilerine teklif olarak sunmaktadir. Bu durum, hazir giyim
sektoriiniin en yaygin vaatlerinden biri olan 'perakende terapisinin' hedonik telasi
veya aligverisin statii, fantezi, heyecan ve mutlulukla esitlenmesi anlayis ile karsitlik
olusturmaktadir.

- Footprint Chronicles (Karbon Ayak Izi Giinliikleri): Patagonia, 2011 yilinda ¢evrim
ici ortamda yayinladigi uygulama ile miisterilerinin satin aldiklari iiriiniin tiim

stireglerinin yani sira, sosyal ve ¢evresel ayak izini de 6grenmelerini saglad1.

Tiiketiciler, bu uygulama sayesinde siirdiiriilebilirlik uygulamalarmin genis bir
yelpazesini, ¢aliganlarin demografisini ve tarihsel olarak dezavantajli is gii¢lerine yardim
etmek i¢in uygulamalarin ne Olgiide entegre edildigini takip edebilmektedir. Burada
Patagonia, sosyal esitligi kalite kontroliine dahil etmektedir. Tiiketiciler, markanin halka

acik faaliyetleri ile normalde gdzden uzakta kalacak faaliyetleri arasmnda simetri
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saglamaya calismasi nedeniyle perde arkasinda nasil ¢alistigini anlamaya ve sorgulamaya

tesvik edilmektedir (Khamis, 2020: 18).

Worn Wear (Kullanilmis Giysi) Girisimi: Patagonia’nin deyisi ile, “Uriinleri isler
halde tutma merkezi”, 2013°de kuruldu. Bu proje ile kullanilmig Patagonia iiriinleri
cevrim i¢i olarak ve seckin magazalarda satilmakta, artik kullanilmayan Patagonia
driinleri i¢in de takas kredisi sunulmaktadir. Tim {riinler temiz ve islevsel olup,
sirketin Ironclad Garantisi ile desteklenmektedir. Cevrimigi kilavuzlar ile DIY (Do It
Yourself- Kendin Yap) bakim ve onarim Onerileri paylasilir ve giysiler, kullanim
Omiirlerinin sonunda geri dondstiirilir. Marka tarafindan Urdnlerin  dmrini
uzatmanin gerekliligi; gezegen i¢in yapilabilecek en iyi seylerden biri olan tiiketimi
azaltmak ve halihazirda sahip oldugumuz seylerden daha fazla yararlanmak seklinde
aciklanmaktadir (https://help.patagonia.com/s/article/\What-is-Worn-Wear).
Patagonia Action Works (Patagonia Eylem Calismalari):

2018’de Patagonia, yaklasik kirk yildir destekledigi ¢cevre gruplarmi miisterileri ile
bir araya getirmek icin cevrim ici platform olan Patagonia Action Works i (Patagonia
Eylem Calismalar1) kurdu. Markanin web sitesinde Patagonia Action Works hakkinda
“Eylem ile Cevap Ver” anlayis1 dogrutusunda bilgi verilirken; artik herkesin diinyanin
kars1 karsiya oldugu acil sorunlarla ilgili harekete gegmek icin g¢evresel eylem
gruplarini kesfedip, onlarla baglant1 kurmasi ve yaptiklari i organizasyonlarina dahil
olmasmin miimkiin oldugu belirtilmektedir. Bu platformda aktivizm g¢alismalarina
katilmanin ¢esitli yollar1 anlatilmaktadir: Bireyler kendi bolgelerinde gerceklesen
etkinlikler hakkinda bilgi edinebilir, 6nem verdikleri konular1 destekleyen imza
kampanyalarina katilabilir, bir ¢cevre grubuna cesitli becerileriyle goniillii olarak
destek verebilir, yerel gruplara para bagisinda bulunabilir
(https://www.patagonia.com/actionworks/home/choose-location/).

Eylil 2022°de Chouinard, li¢ milyar dolar degerindeki sirketini ¢evreci vakiflara
devretti ve “sirketin bundan sonraki tek hissedarinin gezegenimiz oldugunu” duyurdu.
Sirketin oy hakki olmayan % 98’lik hissesinin, iklim degisikligi ile miicadele i¢in
calisan “Holdfast Collective” isimli vakfa aktarilmasmna ve aile tarafindan sirketin
ilkelerini korumak amaciyla kurulan “Patagonia Purpose Trust”a da oy hakki olan %

2’lik hissenin devredilmesine karar verildi. Bu yeni yapida Patagonia kar odakl bir
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sirket olmaya devam ederken, aile artik girketin sahibi olmayacaktir ve sirketten gelir

elde etmeyecektir (https://www.bbc.com/turkce/articles/cxeg7nzrlgzo).

Patagonia Transparanlik Direktorii Nick Allen, sirketin bu kararirm 6nemini
vurgulamaktadir, zira ona gore bagis yapmak aslinda sirketin tek hissedarini diinya haline
getirmektedir. Daha once sirketin Yvon Chouinard'm ailesi tarafindan yonetildigini ve
gelecekte degismemek igin hedeflerine Kilitlenmeye karar verdiklerini belirten Allen,

sirketin kapitalizmi 1y1 yonde kullanma fikrini sdyle agiklamaktadir:

“Biz hala kar amaci giiden bir sirketiz ve bu sirketin ¢ok Onemli bir parcasi, ¢linkii
kapitalizmin 1yilik i¢in kullanilabilecegini gostermek istiyoruz. Ancak sirketin
temettiilerinin ¢evreyle ilgili STK'lara gitmesinden emin olmak istiyoruz. Iklim kriziyle
miicadelede, kamu alanlarinin, yaban arazilerinin korunmasinda ve elimizden gelenin
fazlasinin yapilmasinda aslinda ¢ok biiytik etkileri olan bir ¢alisma. Bu girisimin heniiz
birinci yilindayiz. Dolayisiyla bir ¢alisan olarak bunu izlemek ve ne kadar para
harcanabilecegini géormek cok heyecan verici. Hala en iyi {riini iiretmek, kaliteye
odaklanmak, seffaf olmak ve sektorii etkilemek i¢in calisiyoruz. Sik sik diger markalarla
konusuyoruz ve onlar1 da yanimiza almaya c¢alistyoruz. Ornegin, daha fazla yenileyici
organik malzeme tedarik etmeye calistigimizda, diger alicilarla da ¢alismak gercekten
onemlidir. Bunu sadece kendimize saklayamayiz. Bu yiizden onlarla konugmali, onlar1

ikna etmeli ve sektorlerle etkilesime ge¢meliyiz.

Benim de gorevimin ¢ogu aslinda standartlar ve organizasyonlarla ilgilenmek ve mevcut
standartlarin en giigliileri oldugundan ve bu endiistrilerin sorumlu yiin, sorumlu kus tiiyt,
hayvan refahi endiseleri veya organik veya geri donistiiriilmiis olarak insa edilmesine
yardime1 olacaklarindan emin olmaya calismaktir. Eylemlerimizin yesil aklamaya yol
acmayacagmdan emin olmak istiyoruz. Yaptigimiz isin ¢ogu, yalnizca tedarik
zincirimizle degil, ayn1 zamanda diger markalar, devlet kurumlari, STK'lar, endiistri

kuruluslar1 ile de etkilesime gecmekten ibarettir.”
4.1.2 Patagonia markasmin gorsel kimligi

Marka kimligi olustururken en ¢ok bilinen ve uygulanan yontem gorsel kimligin

olusturulmasi, baska bir deyisle kendini tanitrken kullandig1 semboller olarak
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tanimlanabilir (Sezgin, 2015: 62). Balmer (1995), kurumlarin grafik tasarimini iki temel

amag i¢in kullandiklarmni ifade eder.

Bu amaclardan ilki kurumun kiiltiirel degerlerini vurgulamak, digeri ise iletisim
calismalarmin temelini olusturmaktir. Isim, slogan, logo, tipografi, renk, kurumsal gorsel
kimligin parcalaridir (Hepkon, 2003: 187). Bu baglamda Patagonia markasinin gorsel

kimligini olusturan 6geleri kisaca asagidaki gibi inceleyebiliriz.

- Isim: Ik kuruldugu zaman Chouinard Equipment ad1 verilen marka, yetmisli yillarda
koleksiyona dagcilik ve trmanis malzemeleri yerine giysilerin hakim olmaya
baslamasiyla “Patagonia” admi aldi. Patagonia adi, ilhamini 1968'de Chouinard ve
bes arkadasinin sorf, kayak, twrmanislar esliginde Kaliforniya'dan Patagonya'ya
yaptiklar1 geziden almistir. Gezginler, logoya da ilham veren zirve olan
Patagonya'daki Cerro Fitz Roy'a tirmanirken, gerceklestirdikleri bu gezi “Mountain
of Storms” (Firtinalar Dag1) filminde anlatilmistir (Miltenburg, 2023: 13).

- Logo: Patagonia’nin logosu, Arjantin'deki El Chalten kasabasi yakinlarindaki Fitz
Roy masifinin bir pargasi olan Cerro Fitz Roy daginin yamacini tasvir etmektedir.
Logo, diizenli olarak siluetin i¢ine yerlestirilmis bir motif olarak kullanilmaktadir

(Miltenburg, 2023: 14).

patagonia

Sekil 16. Patagonia Logosu (https://www.brandsoftheworld.com/logo/patagonia-1)

- Renk Paleti: Patagonia markasinin renk paleti; siyah, beyaz, mavi, koyu mor ve dag
zirvesinin ardmda giin batimin1 temsil eden turuncu renklerden olusmaktadir

(Miltenburg, 2023:1).
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Sekil 17. Patagonia Renk Paleti (Miltenburg, 2023)

Patagonia’nin logosunda, reklam filmlerinde, web sitesinde, fotograflarinda siklikla

gordiigiimiiz renklerin yarattig1 cagrisimlarin markanm kimligi ile uyumunu gérmek

mUmkindr.

Renklerin anlamlarina bakarak bu uyumu daha iyi anlayabiliriz:

Mor: Eskiden beri ihtisam ve liiksiin son basamagi olarak diisiiniiliir. Tarih, yiiksek
siniflarin, saray mensuplarinin daima morla bezendiklerini kaydeder. Thtisamin rengi
olan mor; sira dis1 bir renk olup sezgilerin, ruhsal enerjinin, sessizligin rengidir. Deger
yaratir, eski degerleri hatirlatir; marjinalligin, rahathgin, kendine giivenin simgesidir
(Pircivan, 2010: 24).

Turuncu: Uysallig1 sembolize eder. Yapicilik ve dogru karar verme yetkisi bu rengi
belirler. Mantiksal giicii ve muhakemeyi gii¢lendirir. Turuncu; etkili iletisim
simgesidir, insan iliskilerinde yapicilik roliiyle birlikte rahatlatic1 bir etkisi vardir.
Eglenceli, zevk ve mutluluk verici turuncu, saglikli olmanmn rengidir. Verilen
kararlarin dogru olmasmai saglar, yeni seyleri ortaya ¢ikarmay1 tesvik eder, toplumsal
yapiy1 pesinden stiriikler (Pircivan, 2010: 18).

Siyah: Duygusalligi ve hiiznii simgeler. Giicii ve tutkuyu temsil ederken, fonda
kullanilirsa karamsarlig1 ¢agristirir. Einstein konsantre olabilmek i¢in perdeleri siyah,
giin 15181 olmayan odalar1 tercih ederdi. Ciddiyetle O6zdeslesmis olan siyah;
konsantrasyonu guclendirir, uzakligi cagristirir, smnirsizlik duygusu verir. Siyah
nostaljinin, hirsin, agirbaslilign, zit anlamlarin rengidir (Pircivan, 2010: 17).

Beyaz: Temizligi ve safligi temsil eder. Istikrari, devamliligi simgeler. Enerji

sistemini dengeler, temizler. Yaraticilik duygularmi agiga ¢ikarir ve gelistirir. Birlikte
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kullanildig1 diger renklerin giiclerini artirir. Aydinligin simgesi olan beyaz; duygular1
aciga c¢ikarir, umudu temsil eder ve naifligi cagristirir (Pircivan, 2010: 18).
- Mavi: Mavi renk gokyuzinin, genis ufuklarin ve denizin simgesidir. Sinirsizlig1 ve

ileri gorigliiligi simgeler. Huzuru temsil eder ve sakinlestirir.

Batida intiharlar1 azaltmak i¢in koprii ayaklarini maviye boyarlar. Duvarlar1 mavi olan
okullarda ¢ocuklarin daha az yaramazlik yaptigi saptanmistir. Dinlendirici 6zelligi olan
mavi renk; denizin ve gokyiizliniin, genis ufuklarin, biitiinlin, yeni seyler bulmanin

simgesidir. Diinyamizin ve giinliik yasamin rengidir (Pircivan, 2010: 20).

- Tipografi: Patagonia markasi, 1907'de Georg Belwe tarafindan tasarlanan bir yazi tipi
olan Belwe'yi kullanmaktadir. Eski tarz o6zelliklere sahip olan Belwe, yiizyilin
basindaki doga felsefeleriyle gii¢lii bir sekilde iligkilendirilmistir (Miltenburg, 2023:
14).

BELWE

ABCDEFGHIIK
LMNOPQRSTU
VWXYZ
abcdefghijkRIm
Nnopqrstuvwxvz

0123456789

Sekil 18. Patagonia Tipografi (Miltenburg, 2023)

- Slogan: “We’re In Business To Save Our Home Planet” (Gezegenimizi Kurtarmak

Icin Bu isteyiz)

Patagonia markasi, farkli reklam kampanyalarina yonelik farkli sloganlar kullanmakla
beraber, 2018 itibariyle misyon bildirisini “Gezegenimizi Kurtarmak Igin Bu Isteyiz”

esasina dayandirmaktadir ki bu da temel slogani olarak ele alinabilir.

Marka, misyonunu; “diinyanin yok olma tehdidi altinda oldugunun bilinciyle, sahip
oldugu kaynaklar1 bu konuda bir seyler yapmak i¢in kullanmay1 hedeflemek” seklinde

aciklamaktadir. Biyolojik ¢esitliligin, ekilebilir topraklarin, mercan kayaliklarmin ve tath
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suyun kayb1 hizlandikga, kiiresel 1sinmanin sadece belirtilerini degil, nedenlerini de ele
almak i¢in ellerinden geleni yaptiklar1 vurgulanmaktadir (https://www.patagonia.com.hk

/pages/our-mission).
Patagonia Web sitesinin Aktivist Tasarimi1

Web siteleri bir kurum/kurulusun kimlik ve kiiltiirtine uygun sekilde tasarlanan, istedigi
bilgileri hedef kitleleriyle paylagma imkan1 sunan ¢evrim ortamlardir (Peltekoglu, 2016:

325).

Patagonia markasinin web sitesi de; e-ticaret, egitim ve aktivizm i¢in bir platform olmasi
diisiincesiyle tasarlanmistir. Web sitesi lizerinden markanin iirtinlerini satin almak,

hikayeler dinlemek, kisa filmler izlemek, ¢cevreci eylem gruplarina katilmak miimkiindjir.

Yvon Chouinard, “Let My People Go Surfing” (Calisanlarim Sorf Yapmaya Gitsin)
kitabinda, “markanin web sitesinin bir¢ok kisiyle iletisim kurmak ve uygun oldugunda
kisisellestirilebilecek bir ara¢ oldugunu” belirtmektedir. Ornek olarak da web sitesinden
gonderilen E-postalarin, bazen iilkenin farkli yerlerindeki iklim sartlarma gore
miisterilere farkli giyim sistemi fikirleri sundugunu vermektedir. Internet satislarmimn
postayla satiglarmi astigini1 belirten Chouinard, bu basarmin nedenini Patagonia'nin
inernet satisiin diger dagitim yontemleriyle arasindaki sinerjiye baglamaktadir

(Chouinard, 2006: 135).

22.01.2024-03.05.2024 tarihlerinde incelenen Patagonia markasinin web sitesi oldukca
detayli, genis ve kompleks bir igerige sahiptir. Patagonia; Aligveris, Sporlar, Hikayeler
ana bagliklarmin yani sira 6zel olarak “Aktivizm ™ kategorisine de sahip nadir marka web
sitelerinden biridir. Alisveris kategorisir; kategori ve aktiviteye gore urtinlerden ve Grln
satiglarindan olugsmaktadir. Spor kategorisi; Snow (kar sporlar1), Climbing (tirmanis), Fly
Fishing (Balik¢ilik), Trail Running (Patika Kosusu), Surfing (Sorfeiiliikk), Kitesurfing
(Ugurtma Sorfli) ve Mountain Biking (Dag Bisikletciligi) boliimlerine ayrilmistir. Sitede
her spora ait kadin ve erkek giysileri ve aksesuarlari satilmaktadir. Hikayeler

kategorisinde; Spor, Kiiltiir ve Gezegen bagliklari ile hikayeler paylasiimaktadir.
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“Aktivizm” kategorisinde karsimiza dort ana bolim ¢ikmaktadir:

- About Activism (Aktivizm Hakkinda)
- Act Now (Harekete Geg)

- Campaigns (Kampanyalar)

- More (Daha Fazla)

Bu boliimleri teker teker inceledigimizde, markanin aktivizme yonelik bilgi paylagimini
gormek ve Dbireylerin bilgi edindikten sonra goniilli olarak nasil eylemde
bulunabilecegine, topluluklarla isbirligi yapabilecegine dair detaylara ulagmak

mUmkundr.

Birinci boliim olarak tasarlanan “Aktivizm Hakkinda”; markanm aktivizm faaliyetleri
konusunda temel bilgileri paylasmaktadir. Bu noktada diinyada farkli boélgelerdeki
cevresel sorunlarm ¢dziimiine yonelik farkli basliklar karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin
Ocak 2024’tin ana temasi olarak kullanilan Alaska bolgesinin yani sira, korunmasi
gercken diger topraklar ve bu alanlarmm korunmasina yonelik harekete katilmak icin

yapilacaklara basliklar halinde yer verilmektedir.

Aktivizm Hakkinda; sirketin “gezegenimizi kurtarmak ic¢in bu isteyiz” misyonunun
gerceklestirilmesi adina yapilan faaliyetlerin genel bir sunumu ile su basliklar altinda

devam etmektedir:

Baslik: Kendimizi Vergilendiriyoruz; Patagonia'nin “Diinya Vergisi” olarak adlandirdigi
“Gezegen i¢in %17, diinya ¢apinda havayi, topragi ve suyu savunmak i¢in ¢aligan, Kar
amaci1 glitmeyen ¢evresel kuruluslara destek saglamak hedetiyle kendine uyguladigi vergi

olarak agiklanmaktadir.

Bagshik: Sporu Aktivizmle Iliskilendiriyoruz; Bu bdliimde marka ¢alisanlarmm ve marka
elcilerinin deneyimlerine ulagilmakta; ‘“Patagonia calisanlar1 olarak kiiresel spor
aktivistlerinin spor camiasindaki rollerini olumlu sosyal ve g¢evresel degisimi tesvik
etmek icin kullandiklarr” belirtilmektedir. Marka temsilcilerinin hikayeleri, outdoor spor
yaparken gosterildikleri imgeler esliginde paylasilmakta ve ilham vermesi

amaclanmaktadir.
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Sekil 19. Marka Temsilcilerinin Imajlar1 (https://www.patagonia.com/activism/)

Baslik: Cevre Gruplariyla Baglanti Kurun, Patagonia markasi, giiniimiizde diinyanin
kars1 karsiya oldugu en acil sorunlar hakkinda harekete gecerek bunlara yonelik ¢oziimler
bulmak tizere bireyleri g¢evreci gruplarla bulusturdugunu belirtmektedir. Patagonia
Action Works (Patagonia Eylem Calismalari); aktivizme yonelik etkinlikleri,
imzalanacak dilekgeleri, goniilliiliik firsatlarini duyurmakta ve insanlari yerel amaglara

para bagislamasina yardimci olmaktadir.

Baslik: Aktivizm Hikayelerini Kegsfedin; 1lham vermek hedefiyle diinyanin dort bir
yanindan ¢evreyi korumak i¢in ¢aba sarf eden bireylerin ve gruplarin hikayeleri makaleler

veya kisa filmler olarak paylasilmaktadir.

Aktivizm kategorisinin ikinci bolimii olarak tasarlanan ‘“Harckete Geg¢” bdlimiinde
bireylerin ¢evre sorunlarma karst aksiyon almalarma yonelik c¢agrilar, cevre
organizasyonlar1 hakkinda bilgiler, hikayeler ve videolar esliginde paylasilmaktadir. Bu
bélimde yer alan “Bir Organizasyon Bul” bashgi altinda Patagonia’nin destekledigi
1359 adet gevre orgiitii hakkinda bilgi verilmektedir. “Bir Dilek¢e Imzala” bashg altnda
farkli gevre sorunlarinin ¢dziilmesine destek vermek iizere bireylerin imzalayabilecekleri
dilekgeler paylasilmaltadir. “Bir Etkinlige Katil” boliimiinde sehir, eyalet veya cevre
organizasyonlarinin aramasi yapilarak etkinliklere katilmak miimkiin olmaktadir. “Bagis
Yap” baghg altinda Patagonia’nin destekledigi bin ii¢ yiiz elli dokuz adet ¢evre orgiitiine
bagis yapilabilinitken; Becerilerini Goniilliikte Kullan baghgi altinda bireylerin
kendilerine has yeteneklerini kullanabilecekleri uygun bir ¢evre grubuyla eslesmesi
saglanmaktadir. Bu deneyimi yasayan kisilerin hikayeleri ilham vermek hedefiyle kisa

filmler halinde paylasiimaktadir.

Aktivizm kategorisinin Gglinct b6limu olarak tasarlanan “Kampanyalar”; Patagonia’nin

korunmast gereken dogal bolgelere yonelik detayli bilgilendirmeleri ve bireylerin
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sorunlarm ¢dziimiine yonelik katilabilecekleri kampanyalar1 paylasmaktadir. Ornegin
Amerika 'nin Kuzey Kutbu’'nu Koruyun kampanyasi, “Gegtigimiz birkag ay i¢inde sizin de
desteginizle, yeni fosil yakit ve madencilik projelerinin tehdit ettigi Alaska'daki kamu
arazilerinin korunmasini talep eden genis bir ses koalisyonuna katildik. Etkiniz ¢ok
biyuk. Ama burada bitmiyor. Patagonia Action Works araciligiyla tabandan gelen
cabalar1 hala destekleyebilirsiniz” metni esliginde paylasilmistir. “Arktik Bolgeyi
Koruyan Cevre Gruplarimi Destekleyin” bashgi altinda farkli ¢evre gruplarina bagis
yaparak ya da yakin bolgelerde yasayanlarin iiye olup takipte kalarak destek
olabilecekleri belirtilmektedir. Alaska'daki kritik bolgelerin korunmasina yardimer olmak

amaciyla sesini yiikselten herkese tesekkiir edilmektedir.

Sayfa, “Cevresel Adalet i¢in Bagis Yapilabilecek Kuruluslarin” tanitimi ile devam edip,
“Etki Yaratmak™ adina katilinabilecek fiziki ve sanal etkinliklerin duyurular1 ile

sonlanmaktadir.

Aktivizm kategorisinin dordiincti boliimii olarak tasarlanan “Daha Fazla”, Patagonia
Action Works (Patagonia Eylem Caligsmalar1) hakkinda detayli bilgileri, markanin
destekledigi kuruluslar1 ve aktivizm hikayelerini kapsamaktadir. Patagonia magazalari ve
bayileri ile devam eden Patagonia Action Works sayfasi, marka olarak eylemin yerel
bazda gii¢lendirilmesi gerektigine inandiklarini, bu nedenle hem magazalarinin, hem de
bayilerinin yerel ¢evre organizasyonlarma destek verdigini belirterek magaza aramasi

yapilabilecek Google Maps’e yonlendirmesi ile akisa devam etmektedir.

patagonia PatagoniaActionWorks Sign Up About Campaigns

|

on the most

I

ing issues facing the world today.

Sekil 20. Patagonia Action Works https://www.patagonia.com/actionworks/
about/?utm_source=patagonia.com&utm_medium=referral&utm_campaign)

Patagonia’nin web sitesinin tasariminda; literatiir bolimiinde bahsedildigi tizere Kotler
ve Sarkar’in Marka Aktivizmi’nde 6 P anlatimindaki Publishing (Yayincilik): Hikaye

Anlatimi dnerisinin pratikte uygulanmis halini gérmekteyiz.
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Kotler ve Sarkar, markalarin iizerinde ¢alistiklar1 hareketlere dikkat ¢cekecek sekilde ve
miisterilerinin de hassas oldugu konularda diizenli hikaye anlatim1 ve yaratici igerikler
olusturmalarini tavsiye etmekte, bir dilek¢eyi imzalamak veya bir yiiriiyiise katilmak gibi
uygulamasi kolay bir yol sunulmasmi onermektedir. Patagonia’nin websitesinde bu

Onerilerin pratige dokiildiigiinii gormek miimkiindiir.
4.1.3. Patagonia marka iletisim stratejisinin aktivizm baglaminda tarihsel gelisimi

Tezin bu boliimiinde Patagonia markasinin kurulusundan bu yana aktivizm anlayigini
iletisim ¢alismalarinda nasil kullandigi, imaj felsefesi Uzerinde durularak bugunkd

yaklagiminin alt yapis1 anlasilmaya ¢aligilacaktir.

Patagonia markasimn Iletisim ve PR Sorumlusu Gin Ando ile yapilan goriismede,
“markanin amacint nasil buldugu ve bu amacin zaman icinde nasil geligtigi” sorusunu
yanitlarken Ando, markanin amacminin son elli yilda gelistiginin altim1 ¢izmektedir.
Markanin amacmin kurulusundan itibaren net oldugunu belirten Ando, “Chouinard
Equipment’in pitonlarin kayaya verdigi hasar nedeniyle trmanma donaniminda
pitonlardan takozlara gegise oOnciiliik ettigini ve gezegen tizerindeki etkileri hakkinda
daha fazla sey 6grendikge, isi iyilik i¢in kullanma yoniinde daha agik bir hedefe dogru
kaymaya basladigini” ifade etmistir. Geri doniistiiriilmiis malzemelerin kullanimina
onculik etmek ve organik pamuga ge¢mek gibi adimlar atmakla birlikte, ne kadar
sorumlu olursa olsun tek bir sirketin iklim krizini ¢6zemeyeceginin de 6grenildigini

belirtmektedir.

2018 yilinda sirketin misyon beyaninin is hayatinda neden var olduklarini daha dogrudan
ifade etmek i¢in "Gezegenimizi kurtarmak i¢in bu isteyiz" olarak degistirildigini belirten
Ando, bu kapsayici beyanin desteklenmeleri konusunda ¢alisanlara ve topluluklara da gii¢

verdigini vurgulamaktadir. Ando,

Patagonia kar amac1 giiden bir sirkettir ancak ayni1 zamanda toplumda bir model
olarak hizmet etmek ve basarili bir is yliriitmek i¢in ruhunuzu satmak zorunda
olmadigimizin canli kanit1 olmak istiyoruz. Tam tersine, gezegende dogru bir sey
yaptigimizda toplulugumuzun biiylidiiglinii goriiyoruz. Amacimizin ¢ok net

olmasi, iletisimin daha da netlesmesini sagliyor. Hala digar1 ¢ikip eglenmek icin
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iriinler tasarliyoruz ama ayni1 zamanda iirlinlerimizin nasil ve nerede tiretildigi,
onlar1 nelerin 6zel kildig1 konusunda da toplulugumuza karsi seffaf olmaya
calistyoruz. Olabildigince sorumlu olma yolundaki yolculugumuzda hem
miisteri toplulugumuzu, hem de is diinyasini yanimiza almak istiyoruz ve bu,
kaydettigimiz ilerleme ve firsatlarm nerede oldugu konusunda agik sozlii olmak

anlamina geliyor
seklinde markanin iletigim startejisini ifade etmektedir.

Patagonia markasimin  “nasil  bir iletisim dili kullandigi” hakkinda ise Ando,
Patagonia’nin arkadas gruplar1 i¢in tirmanma ekipmani tasarlayan ve iireten bir igletme
olan Chouinard Equipment'tan ortaya ¢ikip ilerledigini belirtmekte ve bu ruhu tim
iletisim caligmalarina tasimaya calistiklarini vurgulamaktadir. Hi¢cbir zaman yukaridan ve
ders veriyor gibi bir dil kullanmadiklarmi, topluluklara saygili ve temelde esit bicimde
davranmak i¢in elllerinden gelenin en iyisini yaptiklarini vurgulamaktadir. Marka
aktivizminin etkisini 6lgmenin zor olabildigini belirten Ando, marka olarak hibeler veya
gonillii ¢alisma yoluyla ka¢ gruba yardim edebildiklerini veya yorum donemlerindeki

imzalar gibi konulara dahil olabildiklerini gérmek istediklerini ifade etmektedir.

Markann iletisim stratejisi hakkinda, goriisme yaptigimiz Patagonia Marka Elgisi ve
Dagcilik Egitmeni Felipe Cancino ise farkli bir noktaya deginmektedir. Paragonia'nin
temel degerleri arasinda outdoor sporlarinin oldugunu belirten Cancino, topluluklarina
liderlik edebilecek ve ayni zamanda sirketin felsefesini paylasabilecek marka elgileri
bulmanin 6nemine deginmektedir. Bu baglamda Cancino, Patagonia ile birlikte
gerceklestirdikleri projelerden biri olarak 2023 yilmin baslarinda Sili’nin kicik bir
kasabas1 olan Tzupeyaki’de gelistirmeye basladig1 patika kosusu toplulugunu o6rnek
vermektedir. Yasadiklar1 ¢cevreyi korumak ve yaptiklari spor ile ¢evre arasindaki bagi
gerceklestirmek amaci ile topluluk sakinleriyle ayda bir dogada kosu yaptiklarini, vahsi
alanlarda karsilagilabilecek tehditlerden ve nasil korunmasi gerektiginden bahsettiklerini
ifade etmektedir. “Boylece hem bu vahsi alanlarda ortak bir dil paylasabilir, hem de
cevreyle bagin kurulmasina yardimct olabiliriz. Bence topluluk yaratmak Paragonia'nin
onvimiizdeki elli yildaki hedefinin biiyiik bir parcasi” seklinde markanm iletisimde marka

el¢iligine ve topluluklara verdigi onemi anlatmaktadir.
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Markamn iletisim dili ile ilgili olarak Cancino, Iletisim ve PR Sorumlusu Gin Ando’yu
destekleyecek sekilde goriislerini belirtmektedir. “Marka olarak iletisim kurulacak kitleyi
tanimanm Oneminden” bahseden Cancino, marka elgilerinin yazdiklar1 ilham veren
hikayelerin buna giizel bir 6rnek oldugunu diisiinmektedir. Yasadiklar1 yerleri, bu yerlerin
gezegen i¢in ne kadar 6dnemli oldugunu, politikacilarin gergeklestirdigi bazi projelerin

cevreye verecegi zararlari anlatan hikayeler paylastiklarini belirtmektedir:

“Biz burada dev bir hidroelektrik santralimizin olmamasi gerektigini soyliiyoruz ama
bunu insanlar tarafindan yorumlanabilecek, daha ¢ok kabul edilebilecek veya daha iyi

)

algilanabilecek sekilde soyliiyoruz.’
4.1.3.1 Katalog ve fotograflar: “Bir ‘Patagoniac’1 fotograflamak”

Patagonia markasimin baslangictaki satis modeli, 1972'den bu yana {iriinleri evden siparis
etmenin tek yontemi olan postayla siparis katalogu (mail order catalogue) ile hayata gecti.
Patagonia katalogu giiniimiizde gercek bir dergiye donlismiis olup, sirketin ruhuna

yonelik bir rehber olarak kabul edilirken,

bir iirlinden ziyade bir felsefeyi sergilemektedir. Markanin kurucusu Yvon Chouniard,
Let My People Go Surfing adli markanin hikayesini ve felsefesini anlattigi kitabinda, satis
sezonunlarinda katalogun en onemli iletisim araci oldugunu vurgulamistir. O’na gore
marka hikayelerini anlatmak i¢in kullandiklar1 web sitesinden etiketlere, perakende satis
vitrinlerine, basin biiltenlerinden videolara kadar tiim ortamlarin temelini kataloglar

olusturmaktadir (Chouinard, 2006: 149).

Chouinard, Patagonia katalogunun ilk hedefinin, imaj1 destekleyen belirli bir yasam

felsefesini paylagsmak ve tesvik etmek oldugunu belirtir.

Bu felsefenin temel ilkeleri; cevreye yonelik derin bir takdir ve ¢evre krizinin ¢6ziimiine
yardimct olmak i¢in giiclii bir motivasyon, dogaya karsi hissedilen tutkulu bir agk,
otoriteye kars1 saglikli bir siiphecilik, ¢alisma ve ustalik gerektiren, insan giiciine dayali
zor sporlara olan sevgi, ¢ogu zaman kendiyle bile dalga gegmeyi bilen bir mizah anlayisi,
kar motosikleti veya jet ski gibi motorlu sporlar1 benimsememe, gercek maceraya dair bir

zevk ve saygl, tasarimda ve tiiketimde ‘daha azin daha fazla oldugu’ inancidur.
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Chouinard, marka i¢in katalogun Onemini soyle ifade eder: “Patagonia hikayesini
anlatmak ve Patagonia miisterisini ¢evre sorunlart ve isin kendisi hakkinda egitmek,
tirtinleri satmak kadar katalogun misyonudur. Bir satis aract olarak degerinin otesine
gecen katalog, her seyden once sirketin degerlerini ve yiikiimliiliiklerini sunan, imajin

onemli bir par¢asidir” (Chouinard, 2006: 148).

Sirket, ilk gercek katalogunu Patagoniamimn Chouinard Equipment olarak adlandirildig:
1972 yilinda iiretti. Katalog sayfalarinin yalnizca kiiciik bir kismu iirlinlere ayrilirken, geri

kalan1 vahsi doga, spor ve seyahatle ilgili editoryal iceriklerden olusmaktayd:.

Kapaginda 16. yiizyilldan kalma bir Cin parsdmeni tablosu ve iceride Einstein, St.
Exupéry ve Rolling Stones'tan alintilar olan katalog, Chouinard'n yasam ve doga
felsefesini temsil etmekteydi. John Muir ve Henry David Thoreau'nun felsefesiyle
biiyliyen Chouinard ve dagci arkadaslar1 doganin fethedilmek icin degil, kendini igine
kaptirmak i¢in var oldugu inanciyla onu kendi haline birakmanin ve tirmanis yapildiginda

geride hi¢cbir sey kalmamasinin 6nemine inaniyordu.

Katalogun a¢ilis makalesi, Chouinard ve o zamanki ortagi Tom Frost'un "temiz tirmanig"
admm1 verdikleri yeni bir twrmanis tiirtini savunuyordu. “Clean Climbing” (Temiz
Tirmanig) isimli makalede, dagcilardan kullanimdan sonra ¢ikarilmak iizere tasarlanan ve
pitonlar kadar kayaya zarar vermeyen takoz kullanmaya baslamalar1 isteniyordu.
Chouinard, bu makalenin dagcilar1 temiz tirmanmaya tesvik etmekle kalmadigini, yeni
takozlarin nasil kullanilacagina dair yazilmais ilk yazi da oldugunu belirtmektedir. Sonucta
Chouinard Equipment'm piton isi duraklarken, takoz isinde neredeyse bir gecede patlama
yasanmistir (Chouinard, 2006: 152). Chouinard Equipment'n satiglarmin biiyiik
cogunlugunu pitonlarin olusturdugu diisiiniiliirse, bu makalenin markanin sonraki yillarda

takinacagi pazarlama karsit1 ve aktivist durusunun tohumlarim attigini sdyleyebiliriz.

Katalog tasariminda iirlin icerigine %355; mesaj verecekleri denemeler, hikayeler ve
fotograflara %45 oraninda aywrdiklar1 alanla ideal bulduklar1 bir dengeye ulagilmis, bu
icerigi lirin sunumunun artmasina yonlendirdikleri zaman satiglarda distisle

karsilagilmistir (Chouinard, 2006: 134).
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1980’lerde Patagonia'nin geleneksellikten uzak {iriin kataloglar1 ana marka iletisim aract
olmaya devam etti. ABD'de geri doniistiiriilmiis kagida basilan ilk kataloglar arasinda yer
alan markanin kataloglar1 makaleler, agiklamalar ve manifestolar gibi satisa degil,
tiiketiciyi kararlari ile ilgili egitmeye yonelik iceriklere her zaman miimkiin oldugunca

fazla sayfa alani ayirmaktaydi (Brown, 1988).

Kataloglarin iiretilmesinde editoryal bir yaklasim benimsendi ve gergek seyler yapan,
normal hayatlarin1 yasayan gercek insanlarin fotograflari ¢ekildi. Chouinard, The New
Yorker ile yaptig1 bir roportajda, “Gergek kisileri, kim ve nerede olduklarin belirten alt
vazilart ilk  kullanan  bizdik” agiklamasim yapmustir  (https://www.collater.al/

en/patagonia-catalogs-style/).

Markanin editoryal tarzi, donemin giyim sirketlerinin iyi 151k, dengeli kompozisyon ve
giizel modelleri one ¢ikaran normlarina aykirtydi. O zamandan beri klasik hale gelen
goriintiiler genellikle arkadas cevresi tarafindan yaratildi. Sirket, Patagonia'nin “sosyal
cevresi ve sevenleri” i¢in kullanilan “Patagoniac” terimini de i¢eren "Bir Patagoniac’t
Fotografla” cagrisimi kataloga ekledi. Bu davete karsilik on binlerce fotograf gelmeye
baslamig olup, bugiin hala yilda yaklagik altmis bin fotograf markaya ulastirilmaktadir
(Miltenburg, 2023: 4).

Jennifer Ridgeway, Patagonia katalogunun 1981 baskisinin metinlerini ve fotograflarini

olusturmak tizere ise alind1.

Patagonia kataloglarinin otuz yillik tarihinde sadece Jennifer Ridgeway ve Jane Sievert

fotograf editorii olarak gorev aldi.

Ridgeway ve Sievert tarafindan yazilan “Unexpected: 30 Years of Patagonia Catalog
Photography” (Beklenmedik: Patagonia Katalog Fotograf¢ciligmin 30 Yili) kitabi, 2009

yilinda Patagonia’nin kendi yayn sirketi tarafindan basildi.

Kitapta yer alan “Capture a Patagoniac” (Bir Patagoniac’t Fotografla) makalesinde
Jennifer Ridgeway, marka ile ¢alisma siirecini ve fotograf¢ilik felsefesini imajlar
esliginde dile getirmistir. Ridgeway, fotograf¢ilari marka i¢in cekim yapmak tizere tlicretli
gorevlere gondermediklerini, ¢ofu arkadas veya arkadaslarin arkadasi olan

fotografcilarla  tamamen dogaclama calistiklarini  belirtmektedir.  Ridgeway,
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fotografcilarin hangi sorf gezilerine ya da diinyanin hangi egzotik bolgesine gideceklerini
ogrendiklerini, onlara yanlarinda gotiirmeleri i¢in Patagonia kiyafetleri verdiklerini ve bu

sekilde cok cesitli fotograflar elde ettiklerini ifade eder (Ridgeway, 2009: 6).

Yvon Chouinard da, “gercek bir kaya tirmanmisinda, gercek bir tirmanis¢inin fotografinin
yari ¢iplak, isimsiz bir New York modelinin bir tirmanis¢i gibi poz vermesinden ¢ok daha
Cazip olabildigini” belirterek gercek insanlar1 fotograflamanin sebebini agiklamaktadir.
Gergek insanlari, gergcek seyler yaparken fotograflamanin daha diiriist bir yaklagim
oldugunu ve diiriistlik kavrammin pazarlama ve fotograf¢ilikta 6nemini vurgulayan
Chouinard, gorselleri segerken ¢ok dikkatli davrandiklarini, 6rnegin “riizgdrl bir zirveye
bayrak diken yakisiklt dagcilart™ istilact bir goriintli yaratacagi i¢in kullanmadiklarmi

belirtmistir (Chouinard, 2006: 150).

Fotograflarin amaci insanlara ilham vermek, masa basinda ya da televizyon karsisinda
takilip kalmak yerine "disarida olmanm" nasil bir his oldugunu gorsellestirmelerine
olanak saglamaktir. Spora 6zel ¢ekimleri diizenlerken diinya standartlarinda dagcilar,
sorfciiler, kayakcilar, kanocular, balik¢ilar, dag bisikletgileri ve denizcilerden olusan bir

ekip olusturulmaktadir. Ridgeway, kataloglardaki ¢aligma sistemini sdyle anlatir:

Hem amatdr, hem de profesyonel fotografcilarla ¢calisiyorum. Katalogda halktan
‘Bir Patagoniac Fotografla’ ¢ekimlerini talep eden bir duyuru yayinlamaya
basladigimizdan beri, gelen tiim fotograflarin incelenmesinden sorumluyum.
Son halleri Yvon tarafindan kontrol ediliyor. En sik karsilastigimiz ¢ekimler bir
dagin basarili bir sekilde fethedilmesini gosteren, bir el kalgada, diger el ise

fethedilen bolgelere bakan gozlerin golgelenmesi seklinde (Ridgeway, 2009: 7).

Kataloglarinda en basindan beri kadinlar1 erkeklerle esit gostermeye calistiklarini
belirten Chouinard, kadnlar1 tirmanig yaparken gosteren fotograflarda erkekleri takip
ederken degil, liderlik ederken gosterdiklerini vurgulamakta ve asagidaki fotografta
goriilen Dage1 Lynn Hill'in 1983'teki tirmanisini 6rnek olarak gostermektedir (Chouinard,

2006: 151).
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Sekil 21. Dagc1 Lynn Hill Tirmanis (Chouinard, 2006)

GUntmizde markalarin siklikla kullandigi glinliik hayattan gercek insan hikayelerine dair
fotograflarin ilk uygulamalarini igeren kataloglar, kimi zaman elestirilere de maruz kald.
Bu elestirilerden birini Ridgeway soyle aktariyor: “1990'h yillarda bir dagcinin elinde
bira sisesiyle ¢ekilmis fotografi nedeniyle Patagonia'ya boykot cagrisi yapilmisti.
Chouinard, sirketin telefon operatorlerine kisisel talimatlar verdi. "SOyle onlara™ dedi,
"onlart posta listesinden ¢ikarmaktan memnuniyet duyariz. Esprisiz insanlarin bizim

s

kiyafetlerimizi giymesini istemiyoruz.’

Sekil 22. Elestirilen Dagc1 Fotografi (https://www.reddit.com/r/funny/comments/
17r2jf/found_this_in_an_aussie_pub/)

En bilyiik elestiriyi ise Patagonia’min 1995 Ilkbahar katalogunda yer alan Greg
Epperson’a ait fotograf aldi. “The Flying Baby” (Ucan Bebek) isimli fotografta heniiz
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alt1 aylik bir bebek, kaya tirmanislar1 sirasinda annesinin ellerinden babasina dogru

atilirken, havada goriilityordu.

Sekil 23. Ucan Bebek Fotografi (https://www.patagonia.com/stories/where-she-
landed/story-72148.html)

Elestirilerin yan1 swra bu fotograf yillar i¢inde gercek olup olmadigi konusunda

sorgulanmis, kopyalanmuis, yeniden basilmis, photoshop’lanmastir.

Sosyal medya donemiyle birlikte ise fotografa dair internet meme’leri tasarlanarak

yayilmistir.

Internet “meme” kavram, aktarilabilir bir ileti tiirii olarak ag kiiltiiriiniin yayilan mizahi
ve eglenceli bir pargasi olarak kabul edilmektedir (Chen, 2012: 7). Internet meme’lerinin
yaratimi da, boliinmiis bir evrende topluluk olma hissini vermesi agisindan onemlidir. Ag
ortamu yapisti itibariyle katilimer 6zelligiyle grup/orgiit/topluluk olma hissini vermekte
olup, meme kiiltiirii de bu hissiyat1 destekleyen bir yap1 olarak kullanicilarin karsisina

cikmaktadir (Shifman, 2014: 342).

“Ugan Bebek” fotografiyla ilgili basi uzun zaman agrimis olacak ki, Patagonia, 2019
yilinda web sitesinde yaymladigi makaleyle elestirilere bir anlamda cevap verdi.

Makalede, fotografta o zaman bebek olan

Jordan Leads, geng¢ bir kadin olarak “saglikli ve hayatta oldugunu, dagcilik ve kaya
tirmamisiyla hala ¢ok ilgilendigini” anlatiyordu (https://www.patagonia.com/stories/
where-she-landed/story-72148.html).
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4.1.3.2 Patagonia reklamcilik stratejisi ve marka aktivizmi

Tezin bu boliimiinde ana inceleme konusu olan 50. y1l iletisim kampanyasina gegmeden
once, markanin tarihinde gerceklestirmis oldugu ¢ok konusulan, olumlu veya olumsuz
tepkiler alan ve markanin felsefesini yansitmakta 6nemli bulunan reklam kampanyalarina
kisaca bakilmaktadir. Gegmis reklam kampanyalarina bakarak 50. yil i¢in tasarlanan

reklam kampanyalarmi anlamak daha mantikli olacaktir.
- Don’t Buy This Jacket (Bu Ceketi Satin Almayin) Kampanyasi

Patagonia, 2010'lu yillara kadar istikrarl, organik bir biiylime kaydetti. O donemde iklim
krizini ve yarattig1 etkiyi onemseyen bir tiiketici kitlesinin olusmaya baslamasi ve bu
kitlenin ihtiyaglar1 ile markanin degerlerinin 6rtiismesi ile Patagonia daha da biiyiimeye
bagladi. Patagonia ekibi, giderek daha fazla insanin markaya ilgi duyarak, trlnlerini daha
az satm almalar1 gerekirken daha fazla satin almasiyla etik bir ikilemle kars1 karsiya kaldi.
Ekip, markanin miisteri topluluguyla birlikte insa edilen, eyleme dayali bir hareket

yaratmak gerektigini hissetti.

Marka, 2011 yilinda iklim kriziyle miicadele i¢in yeterli 6nlemin alinmadigini, insanlarin
iklim krizi hakkinda yeterli bilgisinin olmadigini fark ederek bu konuda daha provokatif

eylemlerde bulunmaya basladi.

2011 yilinda New York Times 'da yaynlanan “Don’t Buy This Jacket” (Bu Ceketi Satin
Almaym) sloganli tam sayfa Patagonia reklami, insanlari giysilerinin ¢evre tizerindeki
etkisini azaltmak i¢in neler yapabileceklerine ve Patagonia'min bir marka olarak bu

konuda neler yaptigina dikkat ¢ekiyordu.
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DON'T BUY
THIS JACKET

patagonia
B

Sekil 24. 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)

Reklam, ABD perakende takviminde Black Friday (Kara Cuma) olarak bilinen,
magazalarin geleneksel olarak biiylik indirimlerle satislar diizenledigi, miisterilerin en iyi

indirimler icin acele ederken

izdihamlara sebep oldugu 25 Kasim tarihinde yayinlandi. ABD'de neredeyse tiim
isletmelerin rekor perakende harcamalarina yatirim yaptigi giinlerde Patagonia tam tersini

onermekteydi.

Metinde; Patagonia miisterilerinin ¢ogunun muhtemelen s6z konusu R2 cekete hali
hazirda sahip oldugu, kullanigli ve/veya benzer bir alternatifin kopyasini satin almanin,
ozellikle ¢evresel maliyetler olmak iizere kabul edilemez gizli maliyetler gerektirecegi
vurgulanmaktadir. Metinde, toplumsal bir harekete su sozlerle ¢agri1 yapilmaktadir:
“Ihtiyaciniz olmayan seyleri satin almaywn. Bir sey satin almadan énce iki kez diisiiniin.
Patagonia.com/CommonThreads adresine gidin veya asagidaki QR kodunu tarayin.
CommonThreads taahhiidii ile yalnizca dogamin degistirebileceklerini aldigimiz bir

diinyayi yeniden hayal etmek igin bize katilin.”

Reklam, hem pozitif hem de negatif tepkiler aldi. Ornegin AdWeek, ilan1 cesareti
nedeniyle "giinlin reklam1" olarak adlandirdi (Nudd, 2011). Bu yaklagim, sirketin hazir

giyim sektoriinde stirdiiriilebilirlik hareketinin lideri imajina katkida bulunuyordu.
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Diger yandan Patagonia ikiyiizliiliikle su¢landi. Reklam, kamuoyunun dikkatini cekmeye,
boylece satiglart artirmaya yonelik olmasi ve bunun da marka imajma zarar verecegi

belirtilerek elestirildi (Nolan, 2011; Voight, 2013).

Reklamin yayinlanmasinda dokuz ay sonra sirketin satiglar1 % 30'dan fazla bir artigla 543
milyon dolara yiikseldi (Martin, 2012). Patagonia tarafindan da o yil sirketin satiglarinin
artt1ig1 bildirildi, ancak bu, neredeyse tiim outdoor perakendecilerinin gelirinin arttig1 bir
donemdi. Reklamda gosterilen R2 ceketlerin satiglarinda ise biiyiik bir artis yasanmadi.
2016'daki Black Friday’de (Kara Cuma) Patagonia, magazalarindan ve cevrim igi
platformlardan elde edilen on milyon dolarlik satisin %100'inii yerel gevre programlarina

bagislad1 (Miltenburg, 2023: 6).

Patagonia, web sayfasinda bu ikonik reklamla ilgili bilgileri paylasirken elestirilere de

sOyle yanit vermistir:

“Sirket olarak tliketim sorununu ele almamizin zamani geldi. Common Threads (Ortak
Konular) Girisimi'nin en zorlayici ve 6nemli unsuru sudur: Karbon ayak izimizi azaltmak
icin, herkesin daha az tiiketmesi gerekiyor. Isletmelerin daha az ama daha kaliteli seyler
iiretmesi, miisterilerin satin almadan dnce iki kez diistinmesi gerekiyor. Yaptigimiz her
sey, gezegenden geri veremeyecegimiz bir seyler almaktadir. Organik olsun ya da
olmasin, geri doniistliriilmiis malzemeler kullanilsin ya da kullanilmasin, Patagonia
kiyafetlerinin de her bir parcasi kendi agirliginin birkag kat1 yesil ev gazi saliyor, en
azmdan bir giysinin yarist degerinde hurda iiretiyor ve gezegenin her yerinde artik kit

olan bol miktarda tatli su ¢ekiyor.

Reklanu perakende tatil sezonunu baslatan Black Friday’de yaymnladik. Ulkedeki
insanlardan Black Friday’de daha az satin almalarimi isteyen tek perakendeci biz
olabiliriz. Ancak biz iiriin yapmak ve satmak i¢in is yapiyoruz. Herkesin maasi buna
bagl, iistelik yeni magazalar acarak ve daha fazla katalog gdndererek biiyiiyen bir

isletmeyiz.
Bizi ikiyiizliilikle su¢layan miisterilerimize ne sdyleyecegiz?

Hedeflerimizden biri, gevresel krize ¢oziimler sunmak. 2018'de markanin misyonunu

degistirdik: Gezegenimizi kurtarmak i¢in bu isteyiz. Miisterileri satin almadan Once
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diisiinmeye tesvik etmeden gevresel degisim i¢in ¢aligsaydik, esas bu ikiyiizliiliikk olurdu.
Cevreye verilen zarar1 azaltmak i¢in hepimiz tiiketimi azaltmanin yan1 sira gevreye daha
duyarli, daha az zararli yontemlerle liretim yapmaliyiz. Tiketimi azaltma ihtiyacini
belirtmemiz, ikiyiizliiliik degil. Ote yandan, saglikli bir ekonominin insanlarm ihtiyag
duymadig1 daha fazla seyin almip satilmasina dayanabilecegini varsaymak aptalliktir ve

bunu sdylemenin zamani gelmistir.

Patagonia biiyliyen bir i$ ve uzun siire bu isin i¢inde olmak istiyoruz. Samimiyetimizin
ya da ikiylzliliglimiiziin testi, sattigimiz her iiriiniin faydali olup olmadigi, miimkiin
oldugunca ¢ok islevli olmasi, uzun omiirlii olmasi, giizel olmasi ancak modaya bagl

olmamasi olacaktir.
Heniiz tam olarak o noktada degiliz. Uriinlerin hepsi, bu kriterlerin tiimiinii karsilamiyor.

Common Threads (Genel Konular) Girisimi bizi bu hedeflere dogru ilerletecek bir

cerceve gorevi gorecek.

Insanlardan yalnizca daha az ve daha dikkatli satm almalarmni istiyorsak, neden bu
provokatif bashg: kullandik? Giiglii ve net bir sekilde konuya dikkat ¢ekmek i¢cin! Bu
basligin miimkiin oldugu kadar ¢ok insani reklamm tamamini okumaya ve ardindan
Common Threads (Genel Konular) Girisimi Taahhiit{inii desteklemeye tesvik edecegini

umuyoruz.”
- The President Stole Your Land (Baskan Topraginizi Caldi) Kampanyasi

Patagonia, Eylil 2017'de ilk televizyon reklamini yayinladi. Markanin televizyonda
reklamla ilk goriiniimii, tiiketicilere satin almaya yonelik bir mesaj degil, vatandaslarin
mesaj atmalar1 i¢in bir eylem ¢agrisiydi. Bir dakika siiren reklamda Yvon Chouinard
panoramik Alp manzaralar1 ve konugmasinin aciliyetini belirlemek icin ¢ok az zaman

harcanan bir monologla yer aliyordu:

“Hayatimm biiyiik bir kismmi kamuya ait arazilerde twrmanarak, balik tutarak ve
avlanarak gecirdim. A¢ik havada aldigim dersler sayesinde basarili bir i adami oldum.
Kamu arazileri hi¢ bu kadar tehdit altinda olmamusti, onlar1 satip para kazanmak isteyen,

kendi ¢ikarlarina hizmet eden politikacilar var. Politikacilarin arkasinda bu dogal
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kaynaklar1 tiiketmek isteyen enerji sirketleri var. Bu sadece aggdzliiliik. Bu yerler tim
Amerikan halkina ait, bizim mirasimiz. Umarim ¢ocuklarim ve torunlarim da benim
yasadigim deneyimleri yasama sansma sahip olurlar. Igisleri Bakanimiz Zinke, kamu
arazilerinin korunmasi gerektigini sdyledi. S6ziinli tutmasini saglayalim ve bu konuda

geri adim atmasina izin vermeyelim.”
Reklam, “SAVUNMA yazip 52886"yva mesaj atin” mesaji ile sona ermektedir.

Patagonia, bu reklamda satisla ilgili bir cagrida bulunmuyor, diinya goriisiine yakn bir
konuya deginiyordu: Kamu arazilerinin muhtemel kalkinmadan korunmasi, ABD I¢isleri
Bakani Ryan Zinke'in agikca ikiylizlii davrandiginin belirtilmesi ve izleyicilere, Trump
yonetimi tarafindan incelenmekte olan yaklasik yedi yiiz yetmis milyon doniimliik, yirmi
sekiz ulusal anitin siirekli olarak korunmasima yonelik desteklerini mesajla gondermeleri

yoniinde dogrudan bir ¢agr1 idi (Nance, 2017).

Patagonia, aynm1 yil web sitesi iizerinden koruma altindaki alanlarin yeniden
bicimlendirilmesiyle ilgili bir dizi karar1 durdurmak i¢in harekete ge¢me cagrisinda
bulundu. Dénemin ABD Baskani1 Donald Trump’in ulusal anit statiisiinde bulunan Grand
Staircase-Escalante ve Bears Ears adli dogal alanlarin sinirlarmi %85 oraninda kii¢iiltme
kararim1 almasindan sonra Patagonia, Trump’in yetkilerinin disinda bir karar aldigmi

sOyleyerek federal mahkemeye basvurdu.

Web sayfasinda siyah renkli bir arka planin iizerine beyaz harfler ile “Baskan Topragimnizi
Cald1” iletisini paylasan Patagonia, ziyaretgileri aktivist agina katilarak bu soruna sosyal

medya kanallarinda dikkat ¢gekmeye ¢cagirmistir (Cetinkaya ve Dondurucu, 2021).

Diger outdoor perakende markalar1 da Trump yOnetiminin planin1 protesto ederken,
Patagonia Trump’a dava agarak harekete gecen tek sirket olmustur. Rakip markalarin
yapamadig1 kadar cesur bicimde donemin ABD baskanina kars1 sesini yiikseltmis ve

topluluklar1 da bu konuda ¢6ziim iiretmeye ¢agirmistir (Kotler ve Sarkar, 2020).

Trump ekibi bu ilana karsilik vermistir. Bakan Zinke, Fox Haber'de markayr Dogu
Yakasi'ndaki sehirli elitlere hitap eden “6zel bir ilgi alan1 markas1” olarak nitelendirirken,
Utah’ta Cumhuriyetci Rob Bishop da "Patagonia size yalan soyliiyor" seklinde bir tweet
atmustir (D'Angelo, 2017). Kongredeki Cumhuriyetciler markay1 kazak satmak icin
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siyaseti alayci bir sekilde kullanmakla su¢lamis ve #BoycottPatagonia Twitter'da trend
olmustur (Gelles, 2018). Bu ¢agr1 tek basma bile ideolojik olarak sarsicidir, zira

Cumhuriyetciler aktif olarak tiiketicileri bir markay1 boykot etmeye tesvik etmistir.

Yasanan bu tartisma ile ilgili Patagonia Cevresel Aktivizm Baskan Yardimcist Lisa Pike

Sheehy, markanin web sitesinde su yaziy1 kaleme almistir:

“Bagskan, Aralik 2017'de Bears Ears ve Grand Staircase-Escalante Ulusal Anitlarini yasa
dis1 bir sekilde yaklasik iki milyon doniim kadar kiicilttii. Ulusal anitlarimizin
korunmasini onaylayan yaklasik iic milyon Amerikalinin ezici destegine ragmen, baskan

nn nn

duyuruyu dogrulamak i¢in "miras", "sayg1", "gorkemli doga harikas1" ve "koruma" gibi

terimlere bagvurdu. O dénemde aciklanmayan, ancak Bilgi Edinme Ozgiirliigii Yasas1
taleplerinden binlerce sayfalik belgenin yaymlanmasiyla giin yiiziine ¢ikan sonug, kararin

siyasi bir iltimas olduguydu.

Bir avug politikacinin, iki eski anitin 6nemli bir enerji kaynagi icermedigi sdylemleri
dogru degildi. Sinirlarin yeniden ¢izilmesi kasithydi ve istedigini elde etmek icin
hiikiimete lobi faaliyetleri yiiriiten, milyonlarca dolar harcayan bir endiistrinin dogrudan

etkisi altindayda.
Iste birkac drnek:
Yag ve gaz

90.000 dénum: Original Bears Ears National Monument (Original Bears Ears Ulusal

Anit1) dogu smir1 boyunca endiistrinin ilgi duydugu yeni petrol ve gaz kiralama

alanlarmin sayis.
Uranyum

500.000 ton: Yeni izinler ve genisletilmis operasyonlara izin verilmesi halinde, Original
Bears Ears National Monument (Original Bears Ears Ulusal Anit1) ve cevresinde

onlimiizdeki yirmi y1l i¢cinde artan uranyum madenciligi iretimi miktar.

Ozellikle topraklarinda birakilan bes yiizden fazla uranyum madeni, Navajo Ulusunun

icme suyu rezervlerini kotl yonde etkileyebilir. Patagonia, Trump yonetimini
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mahkemeye verdi, ancak secilmis yetkililere Amerikalilarn kamu arazilerinin
korunmasini istedigini hatirlatmak igin sahip oldugumuz en 6nemli araglar sizin sesiniz
ve oyunuz idi. Patagonia Eylem Caligmalar1 araciligiyla bilgi edinin ve eyleme gecin:
Kasim aymda oylama kabininde topraklarimizi en yiiksek teklifi verene satan
politikacilar1  kovalim”  (https://www.patagonia.com/stories/it-was-always-about-oil-

coal-gas-and-uranium/story-71222.html).
- Blue Heart (Mavi Kalp) Kampanyasi: Avrupa’nin Son Vahsi Nehirlerini Koruma Savagi

Patagonia, 2018 yilinda Avrupa’nin “Mavi Kalbi” olarak bilinen Balkan Bolgesi’ndeki
vahsi nehirleri korumak amaciyla onemli bir kampanyaya imza atti. Balkanlar’da
planlanan {i¢ binden fazla hidroelektrik projesinden korumak amaciyla “Blue Heart”

(Mavi Kalp) adli bir Avrupa girisimi etrafinda ilk kiiresel cevre kampanyasini baslatti.

Avrupa'nin son vahsi nehirleri tizerinde hidroelektrik tesisleri kurarak dogaya verilecek
zarar1 belgelemek ve konuyla ilgili farkindalik yaratmak i¢in paydaslariyla birlikte ¢cok
yonlii bir caligma yiirtittii. Marka, konuya 6zel olarak bir web sitesi tasarlayarak burada
bir imza kampanyas1 baslatt1 ve bir belgesel hazirladi. Patagonia Marka ve I¢ Iletisim
Uzmami Tessa Byars tarafindan 16 Mart 2018’de kaleme alinan yazida, kampanya

kamuya soyle duyuruldu:

Bir web sitesi, imza kampanyasi ve belgesel, farkindaligi artiracak ve eylemi
kolaylastiracaktir. Bugiin Patagonia, Blue Heart web sitesini ve uluslararas1 bankalar1
Avrupa'nin son vahsi nehirlerinin yok edilmesine yatirim yapmay1 birakmaya ¢agiran
imza kampanyasini baslatt1 ve yakinda ¢ikacak olan belgeselin bir 6n izlemesini
yaymnladi. Multimedya kampanyasi, Onerilen ii¢ binden fazla hidroelektrik projesinden
bdlgeyi korumay1 amagliyor ve olasi bir ¢evre felaketine karsi uluslararasi farkindalik

yaratmay1 amagliyor.

Slovenya ile Arnavutluk arasindaki Balkan Yarimadasi'nda hidroelektrik projeleri,
Avrupa'nin “Mavi Kalbi” olarak bilinen bdlgenin zengin ¢esitlilige sahip kiiltiiriinii,
tarihini ve ekolojisini yok etme tehlikesi tasiyor. Bu nehirler boyunca yasayan yerel
aktivistler evlerini, nehirleri ve topraklar1 kurtarmak i¢in miicadele ediyor. Bosna-

Hersek'in Krusc¢ica koylinden duyarli kadmlar, topluluklarmin nehirlerini ve tek igme
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suyu kaynaklarini korumak i¢in neredeyse bir yil boyunca yetkililerin fiziksel siddetine
de katlanarak gece giindiiz baris¢il protesto gosterileri diizenlediler. Avrupali ve yerel
STK'lar, hiikiimet yolsuzluklarma ve hidroenerjide altina hiicumu koriikleyen yabanci

yatirimlara kars1 ¢ikiyor.

Patagonia, baraj insa projelerini finanse etmek i¢in 16 Mart 2018'de kiiresel olarak
yayinlanan Bankwatch Raporu’na gore 700 milyon avroyu asan yabanci girisimlere ve
bankalara baski yapmak iizere Bosna-Hersek, Arnavutluk, Makedonya'daki yerel
topluluklar ve STK'larla birlesiyor. Baraj ve derivasyonlarm iigte biri, yliz on sekizi milli
parklar olmak {iizere hassas koruma alanlar1 igerisinde planlanmistir. Bu giiclii yerel
muhalefet basarisiz olursa, topluluklar yerlerinden edilecek ve son havzalar da geri
doniilemez bi¢cimde zarar gorecek. Patagonia, STK ortaklariyla birlikte diinyanin dort bir
yanindaki vatandaslardan bu barajlarin finansmaninin durdurulmasi ve Avrupa'nin son
vahsi  nehirlerinin  korunmasi  i¢cin  dilekgeyi imzalamalarin istiyor.
(https://www.patagoniaworks.com/press/2018/3/19/patagonias-blue-heart-campaign-

aims-to-protect-the-last-wild-rivers-of-europe).

Patagonia Dijital Topluluk Yoneticisi Lauren Henshaw, kendisiyle yapilan bir roportajda
markanin en basarili kampanyalarindan biri olarak Blue Heart’1 gostermistir. Henshaw,
ekranlarm 6tesindeki degisimi etkilemek i¢cin ¢evrim i¢i varliklarimi kullanmaya devam
etmekte olduklarini ifade etmektedir. Buna 6rnek olarak Blue Heart ile milyonlarca insan1
vahsi nehirleri kurtarmaya yonelik bir kampanyanin arkasinda basariyla topladiklarmi,
topluluk enerjisinin giicii hakkinda farkindaligin artmasma yardimci olduklarmi ve
yetenekli goniilliileri Avrupa'nin her yerindeki ylizlerce ¢evre organizasyonuna baglamak
igin Patagonia Action Works ile birlikte ¢alistiklarini belirtir. Henshaw, roportajda sosyal

medya stratejilerini s6yle anlatmaktadir:

“Sosyal medyay:1 topluluklarimizda yapici konugmalar1 tesvik etmekten, miimkiin olan
her yerde baglantilar olusturmak, etkiyi artirmak ve eylemi tesvik etmeye kadar bir arag
olarak kullandik. Umudumuz, kampanyalarimizin basarisinin gercek diinyada katalize
edilmesine yardimet1 olduklar1 olumlu degisimle Olciilebilmesidir”

(https://www.nicholasbruneau.com/interview-with-lauren-henshaw-patagonia/).
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Patagonia EMEA Kidemli Pazarlama Miidirii Jelle Mul da, bir roportajda hangi
kampanyanin kendisi i¢in kisisel olarak one c¢iktig1 sorusuna “Blue Heart” cevabini
vermistir. Kampanyanin, Balkanlar’da nehirler tizerine yapilmasi planlanan barajlarla
miicadelede c¢evre Orgiitlerine destek verdigini, barajlarin siklikla yenilenebilir enerji
olarak etiketlenmekle birlikte bunun dogru olmadigini belirterek bu sorunu biytk bir

kampanya araciligiyla ortaya koyduklarini ifade etmistir.

Kampanya, bolgedeki kiigiik hidroelektrik projelerine sorgulamadan kredi saglayan
biiyiik uluslararasi bankalara odaklanmistir. Belgeselin aylarca sliren kampanya ve lobi
faaliyetlerinden sonra Avrupa Parlamentosu'nda gosterildigini ve bu sayede en biiyiik
uluslararas1 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 belirtmistir. Mul, kampanyanin etkisini “Baraj yapilmast tiim toplumun
i¢me suyundan mahrum kalmas: anlamina geliyordu. Bunu ¢alismalarimiz araciligiyla
engellemek cok 6zeldi” seklinde agiklamustir (https://johancruyffinstitute.com/en/blog-
en/sport-marketing/jelle-mul-at-patagonia-we-are-in-business-to-save-our-home-

planet/).
4.2 Patagonia Markasinin 50. Y1l Doniimii Kutlamasi
4.2.1 Ellinci y1lda yeni is modeli: Artik tek hissedarimiz diinya

Patagonia, 50. yilina girerken tiim is diinyasina bir siirpriz yapt1 ve Chouinard, Eyliil
2022°de yeni is modelini ilan etti: U¢ milyar dolar degerindeki sirket, ¢evreci vakiflara

devrediliyor ve “sirketin bundan sonraki tek hissedarmin diinya oldugu” duyuruluyordu.

50. yilinda bir sonraki elli yili diisiiniirken Chouinard, “Bundan elli yil sonraki gezegen
icin herhangi bir umudumuz varsa, hepimiz sahip oldugumuz kaynaklarla elimizden gelen
her seyi yapmaliyiz” seklinde konusuyordu. Sirketi satip parayr bagislamayr da
diislindiigiinli, ancak satin alacak kisinin sirketin degerlerini koruyacagindan emin
olamadig1 i¢in vazgectigini belirten Chouinard, hissedarlardan kaynaklanacak kar
baskisindan dolay1 da halka arz secenegini degerlendirmedi. 2021°de 100 milyon dolar
kar agiklayan sirket, bazi uzmanlara gore finansal ¢ikar motivasyonundan ¢ikip,

haywrseverlik amaclariyla odagmi kaybedebilir. Patagonia ise, sadece kar odakliligin
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ilerleme getirdigine yonelik wuzun donemli egilimi kirabilecegi goriislinde

(https://aposto.com/s/patagonia-1-0-kapitalizm).

Sirketin % 98’lik oy hakk1 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 % 2’lik oy hakk1 olan hisse devredildi.
Bu yeni modelde Patagonia kar odakl bir sirket olmaya devam edecek, ancak aile artik
sirketin sahibi olmayacak ve sirketten gelir elde etmeyecektir

(https://mwww.bbc.com/turkce/articles/cxeg7nzrlgzo).

Yvon Chouinard, “Artik tek hissedarimiz, Diinya” basliklt mektubunda, tiim diinyaya

yeni is modelini soyle anlatmistir:

Eger gezegenin gelecegine dair bir umudumuz varsa, hepimizin sahip
oldugumuz kaynaklarla elimizden geleni yapmamiz gerekiyor. Hi¢cbir zaman bir
is insan1 olmay1 istemedim. Zanaatkar olarak, arkadaslarim ve kendim igin
tirmanis malzemeleri yaparak ise basladim ve ardindan giyim sektoriine girdim.
Kiiresel 1sinmanin ve ekolojik yikimm boyutuna ve bizim bunlara katkimiza
tanik olmaya basladigimizda, Patagonia olarak is yapma seklimizi degistirmek
iizere yola ¢iktik. Faturalar1 6demeye yetecek kadar para kazanirken dogru seyi
yapabilirsek, miisterileri ve diger isletmeleri etkileyebilir ve belki de sistemi

degistirebiliriz.

Ise iiriinlerimizde ¢evreye daha az zarar veren malzemeler kullanarak basladik. Her yil
satiglarimizin % 1'ini bagisladik. Degerlerini kurumsal s6zlesmesine yazan, sertifikali bir
B Corp ve Kaliforniya sosyal yardim sirketi olduk. 2018'de sirketin misyonunu
‘gezegenimizi kurtarmak i¢in bu isteyiz’ olarak degistirdik. Cevresel krize ¢6ziim bulmak
icin elimizden geleni yapsak da, yeterli olmuyordu. Sirketin degerlerini korurken, krizle
miicadeleye daha fazla para yatirmanin bir yolunu bulmamiz gerekiyordu. Se¢eneklerden
biri Patagonia'y1 satip, tiim parayr bagiglamakti. Ancak yeni sahibin degerlerimizi
koruyacagindan veya diinya capmdaki calisanlarimizi istthdam edeceginden emin
olamadik. Diger bir yol ise sirketi halka agmakti: Bu ne biiyiik bir felaket olurdu! Iyi
niyetli halka agik sirketler bile uzun vadeli sorumluluk pahasma kisa vadeli kazang elde

etme konusunda g¢ok fazla baski altinda.
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Dogruyu soylemek gerekirse, elimizde iyi bir segenek yoktu, biz de kendi se¢enegimizi
yarattik. Halka acilmak yerine hedefe odaklandik. Dogadan deger ¢ikarip yatirimeilar i¢in
zenginlige doniistiirmek yerine, Patagonia'nin yarattigi zenginligi tiim zenginliklerin

kaynagini korumak i¢in kullanacagiz.
Isleyis su sekildedir:

Sirketin oy hakkina sahip hisselerinin %100' sirketin degerlerini korumak igin
olusturulan Patagonia Purpose Trust'a devredildi ve oy hakki bulunmayan hisselerin
%100'i, kendisini ¢evre kriziyle miicadele etmeye ve dogayi korumaya adamis, kar amaci

giitmeyen bir kurulus olan Holdfast Collective'e verildi.

Finansman Patagonia'dan gelecek: Her yil ise yeniden yatirim yaptiktan sonra
kazandigimiz para, krizle miicadeleye yardimci olmak amaciyla temettii olarak
dagitilacak. “Sorumlu 1s” deneyimimize basladigimizdan bu yana neredeyse elli y1l gecti
ve aslinda daha yeni basliyoruz. Bundan elli yi1l sonra gelisen bir gezegene dair bir
umudumuz varsa, hepimizin sahip oldugumuz kaynaklarla elimizden geleni yapmamiz

gerekecek. Bu da bizim lizerimize diiseni yapmak i¢in buldugumuz farkl bir yol.

Diinyanin kaynaklar1 sonsuz degildir ve sinirlarmi astigimiz aciktir. Eger kararh olursak,

gezegenimizi kurtarabiliriz. Yvon Choinard (https://www.patagonia.com/ownership/).
Patagonia’nin yeni is modeli ile ilgili dnemli noktalar1 agagidaki gibi 6zetleyebiliriz:
- Patagonia'nin sahiplik yapist:

Patagonia'nin yeni sahipleri Holdfast Collective ve Patagonia Purpose Trust'tir. Holdfast
Collective, sirketin % 98'ine ve oy hakki olmayan hislerinin tamamina sahiptir. Patagonia
Purpose Trust ise, sirketinin % 2'sine ve oy hakki olan hislerinin tamamina sahiptir. Oy
hakk1 olmayan hisse, kendi ekonomik degerini tasir ancak karar alma yetkisi bulunmaz.

Oy hakki1 olan hissenin hem ekonomik degeri, hem de karar alma yetkisi vardir.
- Holdfast Collective hakkinda:

- 501(c)(4) ké&r amaci giitmeyen bir kurulus olarak Holdfast Collective, tiim kazanci

cevresel krizle miicadele etmek, dogayi, biyolojik ¢esitliligi korumak ve gelisen
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topluluklar1 desteklemek icin kullanacaktir. Holdfast Collective, gezegen i¢in bagis ve
yatirimlar yapmanin yani sira ¢esitli amaclari ve siyasi adaylar1 destekleyebilir.
Kolektifin finansmani Patagonia’dan gelecektir. Asir1 karlar (ise yeniden yatirim
yaptiktan sonra kazanilan para) her yil Kolektif'in islerinde kullanilmak {izere temettii

olarak dagitilacaktir.
- Patagonia Purpose Trust hakkinda:

- Patagonia Purpose Trust, sirketin degerlerini ve misyonunu korumak icin kuruldu.

Sirketin tiim oy hakkina sahip hisselerine sahiptir.

- Dolayistyla yonetim kurulunu olusturacak kisilerin, sirketin yasal s6zlesmesinde ne gibi

degisiklikler yapilabilecegi gibi 6nemli kararlarin1 onaylama hakkia sahiptir.
- Patagonia kar amaci1 giiden bir isletme olarak kaliyor:

- Patagonia kar amaci giiden bir isletme, sertifikali bir B Corp ve bir Kaliforniya yardim
kurulusu olmaya devam ediyor. Sirket, diinyadaki etkilerinin kar amaci giiden bir
isletme olarak faaliyet gostermelerinden kaynakladigini belirtiyor. Amac¢ ve karin
ayrilmaz bir sekilde baglantili oldugunu kanitlayarak tiim is diinyasi i¢in bir yol

gosterici olmaya devam etmeyi hedeflemekteler.
- Isletme ydnetim yapist:

- Ryan Gellert, CEO ve liderlik ekibi olarak Patagonia'nin ¢alisanlariyla birlikte, yonetim
kurulunun yonlendirmesi altinda goérevini ifa edecek. Buradaki degisim, sirketin

Patagonia Purpose Trust'tan ek yonetime sahip olmasidir.
- Patagonia, satiglarinin %1'ini gezegene bagislamaya devam edecek:

- Patagonia, her yil satiglarmm %]1'ini k&r amaci glitmeyen ¢evreci kuruluglara
bagislamaya devam edecektir. Is sdzlesmelerinin bir parcasi olan bu taahhiit, Patagonia

Purpose Trust'm onay1 olmadan degistirilemeyecektir.

160



- Kurucularm durumu:

- Patagonia Purpose Trust'a rehberlik edecek olan Chouinard ailesi, liderligini segecek ve
denetleyecektir. Aile uyeleri olan Kris Tompkins, Dan Emmett, Dr. Ayana Elizabeth
Johnson, Yonetim Kurulu Bagkani Charles Conn ve CEO Ryan Gellert ile birlikte
Patagonia'nin yonetim kurulunda yer almaya devam edecektir. Aile ayni zamanda
Holdfast Collective'in gergeklestirdigi hayirseverlik ¢alismalarina da rehberlik
edecektir.

- Patagonia ¢aliganlarinin durumu:

- Patagonia, basarisinin temelinde yer aldigini soyledigi ¢alisanlari ile birlikte, bu yeni
sahiplik yapis1 altinda sirketin ama¢ ve degerlerini korumaya yonelik ¢alismalar

yapmaya devam edecektir (https://www.patagonia.com/ownership/).

4.2.2. Patagonia 50.Y1l “What’s next (Sirada ne var) iletisim kampanyasinin marka

aktivizmi baglaminda incelenmesi
4.2.2.1 Kampanyanin ana temalar ve tasarim yaklasimi

Patagonia, 2023 yilinda 50. y1l doniimii iletisim kampanyasimni baglatti. Marka, yogun bir
retrospektif fikri izerine kurulu bir kampanya yaratmak yerine, y1l doniimiinii bir doniim
noktast olarak kullandi. Gegmisteki hikayelere odaklanmak yerine, farkli bir bakis
acisiyla “Geride neler biraktik? Su anda elimizde neler var? Sirada ne var?” sorularii
sorarak kampanyay1 tasarladi. Bu sorulardan elde edilen cevaplar, bir yil boyunca kisa
filmler, gunlik hikayeler, sosyal medya ve pazarlama iletisimi kampanyalarina yon veren

su ana temalar1 olusturdu (https://www.stephenrockwood.com/project/patagonia50):

- Simplicity (Sadelik): Patagonia {irinlerinin nasil tasarlandigmin ve firetildiginin
Oykiisiinii anlatmaktadir.

- Human Powered (Insan Giicii): Insanlarm spor yapmaktan, &zellikle de dogada
yapilan sporlardan aldig1 keyfi kutlamaya odaklanmaktadir.

- Resilience (Dayaniklilik): Genis anlamda kiiresel ¢cevre girigsimlerinin ve farkindalik

kampanyalarmin 6nemi vurgulanmaktadir.
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What’s Next kampanyasinin Sanat Yonetmeni Stephen Rockwood, tamamen yeni bir
tasarim sistemi ve stil kilavuzu kullanildigmi ve bu sistemin perakende deneyimi de dahil
olmak iizere, tiim ekipler ve kanallar arasindaki mesajlasma ve gorsel iletisimleri ile
biitiinliik i¢inde ¢aligtigini belirtmektedir. Gorsel iletisimin ilk adiminda yenilik olarak
tasarimlara bir ok isareti eklenmis ve bu isaret “hareketin” sembolii haline gelmistir. Bir
logo olarak degil, ileri momentumun evrensel bir sembolii olarak kullanilan ok isareti,
animasyon sisteminin yoneldigi tarafi da belirlemeye de yardimci1 olmustur. Tasarimlarda
renk kullanim tarzi1 gorsel deneyimi aydinlatirken, genis yelpazedeki fotograflarin estetik

bir sekilde tamamlanmasmi  saglamistir  (https://www.stephenrockwood.com

/project/patagonia50).
for Nextis
kids, Nextis s ine
love, love, Next is for Next

‘status quo, il Next is Next is simpliciny,
Nextislockingarms, Nextisleavingit better for our kids, Next is sharing turns, Nextis
quo, Next

s resilience, i ic “
locking arms, Next is leaving t better for our kids, Next is sharing tums,
imnmﬁmm iﬁrhuﬂ-ﬂ.mimu:
is simpiicity, Next is locking amms, o sl s e ol ik N
Next is protecting the places welove, Mhhhm“:iﬁ‘wﬁ
status quo, Next is resilience, Next is thriving forward, Next is healing, Next is sinmpliciry,
powered, Nextis Lreeiyed { Next
z -

Sekil 25. Kampanyadaki Ok Isareti (https://www.stephenrockwood.com/
project/patagonia50)

4.2.2.2 Patagonia 50. Y1l reklam filmlerinin ¢oziimlemeleri
4.2.2.2.1 What’s Next? (Sirada ne var?) Reklam filmi ¢oziimlemesi

Bu boliimde Patagonia markasmin 50. yil kutlamasi i¢in tasarladigi reklam videolarinin
coziimlemesi yapilacaktir. Yapilan c¢oziimlemeler sonucunda markanin reklamda

kulland1g1 temalarm marka aktivizmine uygunlugu irdelenecektir.

What's Next? (Sirada Ne Var?) reklam filmi, Patagonia markasinin 50. yilina 6zel olarak

2023 yilinda ¢ekilmistir.

Film incelemesi, markanin youtube kanalindan ‘“https://www.youtube.com/watch?v=

eV_753wlUzo&t=55s" linki iizerinden gergeklestirilmistir.
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Yapum ekibi ile bilgiler soyledir:
Yaratic1 Yonetmenler: Michael Leon, Alex Lowther, Heidi Volpe, Brad Wieners
Yazar: Jeff McElroy
Dijital / Web Tasarimi1: Mia Fabbri
Animasyon Sistemi: DIA
Film Editori: Ben Knight
Yapimct: Emily Perry
- Edimbilimsel Coztiimleme

- Reklam filmi, Patagonia markasinin elli yillik ge¢misini retrospektif bir bakis
acisiyla klasik bicimde aktarmak yerine, markanin kurucusu olan Yvon
Chouinard’in ilk 6nemli dag tirmanis1 seyahatinden baslayarak, gezegenin karsi
karstya oldugu problemleri yansitmakta, daha sonra sirada markanin gelecege

yonelik yapmak istediklerini, yani “sirada olanlar1” anlatmaktadir.

- Hikaye anlatimi kullanan hareketli reklam filmi gorsel, isitsel ve dilsel dzellikler

icermektedir. Filmin siresi 1 dakika 59 saniyedir.
- Anlam bilimsel C6zlimleme

- Reklam filmi kesitlere ayrilmis, kesitlere ayrilan her boliime ait dilsel ve gorsel

iletiler kesitin altinda paylasilmistir. Bulgular asagidaki gibidir:
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1. KESIT (00.00-00.12 sn arasi)

Patagonia’nin kurucusu Yvon Chouinard’mn Yolculugunun Baslamasi : Sorumlu ve Basarih Bir Is

Kurmak

Dilsel Tleti:

a) Bilgilendirici yazi: Patagonia 50 yazisi ve ok isareti

b) Ortama iliskin sesler: Motor sesi, kus sesleri, kopek havlamalari, riizgarin ugultusu, dalga sesi
c¢) Kesite iliskin konugmalar:

Erkek ve kadin dis ses: “Ilk 50 y1l bir isletmenin sorumlu ve basarili olabilecegini kanitlamaya yonelik

bir deney idiyse...” (devam edecek)

Gorsel Tleti: Kesit, markanin kurucusu Yvon Chouinard’m, 1968°de Fitzroy Dagi’na tirmanmak iizere
minibiisiiyle seyahat ederken goriilmesiyle baslar. Markanin kurulusuna géndermedir. Dag tirmanist

yapan sporcu, kayak yapan insanlar, sorf yapan bir adam, deniz kenarinda iki arkadas goriiliir.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davranislar: Chouinard’in gengligi markanin kurulusunu ve ilk 50 yilini

simgelemektedir. Doga sporlar1 6zgiirliigii sembolize etmektedir.
Kahraman/Kisiler: Patagonia kurucusu ve lideri Yvon Chouinard, doga sporlar1 yapan kisiler.
Degerler: Yolculuk, doganin ve dogada yapilan sporun verdigi mutluluk, heyecan, birliktelik.

Kesitin Ozet Degerlendirmesi: Patagonia markasmnin ilk 50 yilindaki “sorumlu is” anlayisinin basaril

olmasi doga sporlar1 ve seyahat goriiniimleriyle aktarilmaktadir.
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2. KESIT (00.12-00.19 sn arasi)

Dogada yapilan sporlarin verdigi huzur ve mutluluk

\

[T SN
Dilsel fleti:
a) Ortama iligkin sesler: Hafif bir mizik, dalga sesleri
b) Kesite iliskin konugmalar:
Erkek dis ses markanin &zelliklerini saymaya devam eder: “...muzip ama saygili...”

Muzip kelimesi sdylendigi anda, sakalasan arkadaslar goriiniir: karla kapl dagda tuvalet kapisina

kartopu atilan erkek bagirir: “saka m1 yapiyorsunuz arkadaslar”

Gorsel ileti: Yogun karli bir dagda, zor sartlarda bile birbirleriyle sakalasan arkadaslar. Birlikte dalig

yapan anne kiz. Kano sporu yapan adam.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davraniglar: Karli dag, dagcilik giysileri; zorluklarla miicadeleyi

simgeler. Deniz alt1 goriintiisiinde huzur vurgulanir.
Kahraman/Kisiler: Sakalasan arkadas grubu, anne ve kizi, kano sporu yapan adam.
Degerler: Mizah, dostluk, aile ve arkadasligin 6nemi, miicadele.

Kesitin Ozet Degerlendirmesi: Patagonia markasinm sorumlu oldugu kadar mizahi yoniiniin oldugunu,
insanlar1 da neselendirdigini; dogada huzur bulmanin ve dogaya karst miicadelenin anlatimini goriiriiz.

Markanin ciddi ve sorumlu oldugu kadar muzip ve mizahi yaninin oldugu vurgulanmaktadir.
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3. KESIT (00.20-00.31 sn arasi)

Cevreyi korumak icin mucadele eden insanlar, aktivizm

Dilsel Ileti:
a) Ortama iligkin sesler: Hafif bir mizik, eylemcilerin sloganlari

b) Kesite iligkin konusmalar: Erkek ve kadin dis ses markanin 6zelliklerini saymaya devam eder:
“...sessiz ve ¢ok giiriiltiili” Pankart tastyan kiiciik bir ¢ocuk haykirir: “Bagska gezegen yok!” “...Bu isin

sadece miimkiin degil, ayn1 zamanda karl1 oldugu da ortaya ¢ikt1”

Gorsel lleti: Baraj duvarma tirmanan bir eylemci. Basma Japonca “Niikleer Santrale Hayir” yazili

bandana takan Japon kadin. Eylem yapan gruplar. Denizi elinde paleti ile selamlayan bir adam.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davraniglar: Makas ve asagiya inen ¢izgi, baraj duvari; gezegene verilen

zarar1 anlatmaktadir. Japonca bandana, Niikleer Santrale Karsi direnisi sembolize etmektedir.

Kahraman/Kisiler: Baraj duvarina tirmanan adam, Japon bilge kadin, eylemci gruplar. Markanin aktivist

yonii vurgulanmaktadir.
Degerler: Kiresellik, miicadele, protestonun giicii, birliktelik, yerel topluluklar, doganin korunmasi

Kesitin Ozet Degerlendirmesi: Kimi zaman bireysel olarak sessizce (gece karanliginda korunmak istenen
barajin duvarina tirmanan eylemci, sloganl bandana takan japon kadin) kimi zaman ise gruplar halinde

olabildigince giiriiltiilii bicimde ¢evre i¢in miicadele etmek vurgulanmaktadir.

166



4. KESIT (00.32- 0.52sn arasi)

Gezegenin kars1 karsiya oldugu sorunlar

Dilsel Tleti:
a) Ortama iligkin sesler: Cekig¢ sesleri, ucak sesi, kesilen agacin sesi, eylemcilerin sesleri
b) Kesite iligskin konusmalar:

Kadin dis ses: “Oyleyse yeni bir deney yapmanin zamamdir, ¢iinkii bugiine kadarki en korkung
sorunlarla kars1 karsiyayiz.” Kesilmis bir agaca bakan bir kadin: “Tanr1 agkina, stirdiiriilebilirlik bu

mu?”

Bir erkek eylemci megafonla seslenir ve kalabaliktan cevaplar gelir: Kimin sokaklar1 bunlar?” “Bizim
sokaklarimiz... Kimin topragi?” “Bizim topragimiz!”. Agaclarin kesildigi anda, erkek dis ses: “Bu

muazzam ortak zenginlik tehlikededir!” Burada diinyanin tehlikede oldugu vurgulanmaktadr.

Gorsel Ileti: Siyah-beyaz renkte fabrikalar (olumsuzluk). Itfaiyecilerin yangindan kurtardig bir kedi
Agaclarin kesilmesine isyan eden bir kadin. Protesto gosterilerinde eylemciler Yikilan bir agag. “Un
Dam The Klamath Now” (Klamath Nehri’ndeki Baraji Kaldirin) pankarti tasiyan eylemciler. Avlanan
biiyiik bir baliga saskinlikla bakan bir Asyali ¢ocuk.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davraniglar: Fabrikalarin diinyaya verdigi zararin siyah beyaz ile
sembolize edilmesi; yangmdan kurtulan kedinin, 6li baligin, yanginlarin, kesilen agaglarin gezegenin

karsilastig1 problemleri simgelemesi.. Yangin ugagi, felaket sembolii.

Kahraman/Kisiler: itfaiyeciler, kesilen agaclara iiziilen kadin, eylemci gruplar ve liderleri, Asyali

kilcguk cocuk.

Degerler: Cevreye verilen zararin énemsenmesi, topraklara sahip ¢ikilmasi, doganin ve hayvanlarin

korunmasina kars1 bilingli olmak.

Kesitin Ozet Degerlendirmesi: Gezegenin kars1 karsiya oldugu biiyiik tehlikeler ve diinyanin farkli

bolgelerinden gevreyi korumak igin ¢abalayan insanlarin miicadelesine dikkat ¢ekilmektedir.

167



5. KESIT (00.53- 1:04sn arasi)

Patagonia’nin Siradaki Planlari: Alternatif Kapitalizm

Vote the
assholes
out.

Dilsel ileti:

a) Ortama iliskin sesler: Dramatik bir mizik

b) Kesite iligskin konusmalar:

Kadin dis ses: “Oyleyse sirada ne var?”

Erkek dis ses: “Sirada dayaniklilik var...”

Kadm dis ses: “Sirada kapitalizmi bag asag1 cevirmek ve parayi so6z verdigimiz gibi kullanmak var...”

Gorsel Ileti: Bir atmaca ile goz goze bir adam. Kizak kopegini seven bir adam. Birbirine destek vermek
icin, yiizlerinde aciyla sarilan bir aile. Kapitalizmi elestiren gencler. Yumrugu havada bir siyahi geng

kiz. Japon protestocular.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davranislar: Turuncu kazakla (dinamizm, iletisimsellik rengi) giyilen
tulumda yazan “Vote The Assholes Out” (Pisliklere Oy Vermeyin) slogani, iklim sorunlarini
6nemseyen politikacilara yonelik bir mesaj. Kapitalizmi alt iist etmekten bahseden gencler

(bagparmaklar agagiya dogru)

Kahraman/Kisiler: Hayvanlar1 seven insanlar, kapitalizmi protesto eden gengler, siyasileri protesto

eden geng kiz.
Degerler: Kiiresellik, doga ve hayvan sevgisi, aile destegi, kapitalizmve siyasilerin elestirisi

Kesitin Ozet Degerlendirmesi: Patagonia’nin gelecek hedefleri; dayamkhlik, kapitalizmi kendi

anlayisiyla yonetmek, adil bir diinya olarak betimlenmektedir.
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6. KESIT (1.05- 1.26 sn arasi)

Patagonia’nin Siradaki Planlari: Zorluklar1 agarken mutlu hissetmek

Dilsel ileti:

a) Ortama iliskin sesler: Dramatik miizik, bebek kahkahalar1, bisiklet tekerleginin sesi

b) Kesite iligskin konusmalar:

Erkek dis ses: “Siradaki sey cok basit: Insan giicii ve zorluklar1 asarken yasadig mutluluk”

Kadin dis ses: “Hayatim biiyiik bir oyun alani oldugunu disiiniiyorsan, haklisin!” (kahkahalar ve mutluluk

cigliklarn)

Gorsel Ileti: Hamile bir kadma sarilan esi, dag tirmanisinda bebegiyle oynayan baba, kdpegiyle kosan
gen¢ bir kadin, snowboard yapan, bisiklet siiren, dalis, dag tirmanisi, kayak yapan insanlar, dagin

zirvesinde miizik yaparak eglenen gengler.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davraniglar: Hamile kadinin umudu, siyahi erkek ¢ocugun kapsayiciligi
temsil etmesi... Bebek kahkahalarinin, dag zirvesindeki miizigin neseyi simgelemesi. Zorluklar1 asmanin

insanlarda yarattg1 heyecan ve mutluluk. Canli renkli doga spor giysileri.
Kahraman/Kisiler: Hamile kadin, spor ve miizik yaparken eglenen ¢ocuklar ve gencler
Degerler: Kapsayicilik, nese, zorluklarla miicadele etmek, 6zgiirliik duygusu

Kesitin Ozet Degerlendirmesi: Patagonia’nin gelecek hedefleri icinde; insanlara giiclerini hatirlatmak,

spor yaparken ve zorluklar1 asarken keyif almalarina yardimei olmak vardir.

169



7. KESIT (1.27- 1.46 sn arasi)

Patagonia’nin Gelecek Planlari: Durdurulmaz Olmak

Dilsel ileti:

a) Ortama iliskin sesler: Hizlanan miizik, tirmanista kayan dagcinin ¢igliklari

b) Kesite iligskin konusmalar:

Kadin dis ses: “Sirada durdurulamaz olmak vardir”

Dagn zirvesinde bir erkek: “Mo-ti-vas-yon”

Kadm dis ses: Bir 6zdeyis vardir; “Hizli gitmek istiyorsan yalniz, uzaga gitmek istiyorsan birlikte git”
Gorsel Ileti: Doga sporlar1 yapanlar, kdpekbaligiyla yiizen dalgic, karli daglarin gériintiisii

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davranislar:  Yerel topluluklar kiiresellesmeyi ve kapsayiciligi
simgelerken, doga sporlar1 yapan ve zor sartlarla miicadele eden insanlar 6zgiirliigii sembolize ediyor.

Kopekbaligr ile yiizmek zorluklarla miicadeleyi anlatiyor.
Kahraman/Kisiler: Sporcular, yerel topluluklar, cocuklar
Degerler: Dogadaki zor kosullar ile miicadele etmenin motivasyonu, arkadaslik, birliktelik, dayaniklilik.

Kesitin Ozet Degerlendirmesi: Spor yapmanin ve miicadelenin yaratti§1 motivasyon ve birlikte hareket

emenin 6onemi vurgulanmaktadir.
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8. KESIT (1.47-1.59sn aras)

“Artik tek hissedarimiz: Diinyamiz”

Dilsel ileti:

a)Alt yazi

“Sirada gezegenimizi kurtarmak var”

“ Patatagonia 50”

Choinard’m el yazisi ile: “Artik tek hissedarimiz; Diinya”

a) Ortama iliskin sesler: Hafif bir muzik

b) Kesite iligskin konusmalar:

Patagonia’nin kurucusu Yvon Chouinard:

“Cogu insan bu gezegeni kurtarmak konusunda ne kadar ciddi oldugumuzu anlamiyor: Cok ama ¢ok
ciddiyim...”

Gorsel Ileti: Kesit, Yvon Chouinard’in bir anlik genglik gériintiisii ile baslayip, bugiinii ile devam eder.
Chouinard, ¢alisma masasinda vizyonunu anlatan mektubu yazarken ve arka planda doga oldugu halde
konusurken goriilmektedir.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davranislar: Ikonik bir markanin kurucusu Chouinard, liderligi ve
kahramanligi simgelemektedir. Orman doga sevgisini, ¢izgili kagit ve el yazisi liderin samimiyetini
vurgular. Chouinard,’in gengligi markanin 50 yil 6ncesini, simdiki hali ise bugiinii ve gelecegi
simgelemektedir. Bulutlar ve gokyiizii gelecege dair umudu sembolize etmektedir.

Kahraman/Kisiler: Yvon Chouinard ve dolayisiyla marka, kahraman olarak konumlandiriimistir.
Degerler: Lider ve kahraman olarak Chouinard, markanin temel degerlerini simgelemektedir.

Kesitin Ozet Degerlendirmesi: Chouinard, gezegenimize faydali olmak konusunda kendisinin,

dolayisiyla Patagonia’nin ne kadar ciddi oldugunu vurgulamaktadir.

- Tematik C6ziimleme

Reklam filminde Patagonia markasinin elli y1llik yolculugu diinyanim farkli bolgelerinden
doga sporlar1 yapan, cevreyi korumak i¢cin miicadele eden, doga sevgisi ile hayati
kucaklayan, aktivizme ve siyasal elestriye inanan bireyler ve yerel gruplar; gezegenin
sorunlart esliginde paylasilmaktadir. Tema olarak aktivizm, ¢evre sorunlari,

politikacilarin elestirisi, doga ve hayvan sevgisi, dayaniklilik kullanilmstir.
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Markanin 50. yilin1 kutlamak i¢in tasarlanan What’s Next reklam filminin, kampanyanin
temellerini olusturan Sadelik, Insan giicii, Dayaniklilik/Miicadele ana temalar1 iizerine
kuruldugunu soyleyebiliriz. Insan giicii, fiziksel Gzelliklerini zorlayarak, tim hava
kosullarinda dogada spor yapmaktan keyif alan insanlar1 gostermektedir. Motivasyon ve
durdurulamaz olmak da insan giicii temasi altinda sunulmaktadir. Dayaniklilik ve
mucadele kisminda diinyanin farkli yerlerinde g¢evre sorunlarina ¢6ziim bulmak ve
gezegeni korumak i¢in gerek sessizce, gerek tiim gii¢leriyle haykiran birey ve topluluklar:
gormekteyiz. Tek basina degil, birlikte miicadele etmenin 6nemine vurgu yapilirken,
markanm kurucusunun da kendi agisindan miicadelesini gormekteyiz. Sadelik, hem
markanin iriinlerinde, hem de onu kullanan insanlarin yasam tarzinda yansitilan bir

temadir.

50. y1l kampanyasinda kullanilan temalarla ilgili gdriisme yaptigimiz Iletisim ve PR

Sorumlusu Gin Ando,

Marka olarak ortaya koyduguklar1 hi¢cbir mesaj ile bilingaltina bir tiir ‘hemen satin alin’

mesaj1 vermeye calismadiklarini belirtmektedir.

50. y1l doniimiiniin arkasindaki fikrin, “bulunduklar1 yere ulasmak i¢in gegen elli yili
kullanarak diinyadaki yerlerini baglamsallastirmak ancak daha ¢ok yaklasmakta olana
odaklanmak” oldugunu belirten Ando, markanin ¢ogu zaman koklerine ve gegmisine
saygilarin1 sundugunu, ancak "Sirada Ne Var"mn sadece bir slogan olmayip,

calismalarinin higbir zaman gercekten bitmedigini vurgulamaktadir.

Yvon Chouinard, bu siirekliligi ‘bitmeyen bir zirve’ olarak adlandirmaktadir ve bu fikir

calisanlar tarafindan da benimsenmektedir.

Patagonia'da siirdiiriilebilirlik agisindan “sirada ne oldugu” ise Transparanlik Direktorii

Nick Allen tarafindan s6yle agiklanmaktadir:

Acikgast sirketimizin yapist bunun Onemli bir parcasi: Swrada Ne Var? Bu,
gelecege dair projeksiyon yapmamiza yardimei olacak ve biz hala sektére bunu
gosteren, kar amaci gliden bir sirket olmay1 istiyoruz. Ciinkii bizim yaptigimiz
isle ilgili diger markalar s6yle diyebilir: “Bu sizin i¢in harika, ama siz kar amaci

giiden bir sirket degilsiniz. Rapor vermem gereken hissedarlarim var ve bunu
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yapmazsam kovulurum.” Modanin pesinde olmak degil, her zaman piyasada en
uzun sure kalacak en iyi Grind Uretmeye odaklanmak. Karl bir sirket olmaya
devam edebilirsek, bunun miimkiin oldugunu diger markalara da gosterebiliriz.
Tamamen kar amaci glitmeyen bir kurulus olsaydik, diger markalarla konusma
konusunda giivenilirligimizi biiyiik Olglide kaybederdik. Bunu yapmamiz
Oonemli, ama miimkiin oldugu kadar karli olmaya ¢alisarak ¢evre kampanyalarini

finanse edebilmek istiyoruz.”
- Verilerin Degerlendirilmesi
- Marka Kisiligi Yaratmada Kullanilan Arketipler

Literatiir boliimiinde incelemis oldugumuz Carol Pearson’in arketip smiflandirmasina
gore What’s Next reklam filminde “kahraman”, “asi” ve “iyilestirici” arketiplerinin

kombinasyonunun kullanildigimni sdyleyebiliriz.

“Kahraman arketipinin dogasinda miicadele olgusunun yattig1 ve bu miicadelenin
diinyay1 daha iyi bir yer haline getirmek oldugu” fikri ve "Nerede iyi bir niyet varsa,
orada onu gergeklestirebilecek bir yol da vardir™ mottosu (Mark ve Pearson: 2001, 105)

reklamda kullanilan gezegen i¢in miicadele etmek fikri ile ortiismektedir.

Asi kisiliginin, “gogunluga karsi durmaya iten derinlemesine bir deger ve inanca
sahipligi” ve "kurallar, ¢ignenecek oldugu anlamini tagir" mottosu (Mark ve Pearson,
2001: 123) reklamda kullanilmaktadir. Politikacilarin ve sirketlerin yuriittigi yanlis
cevre politikalarina, kapitalizmin yanlis uygulamalarma kars1 sergilenen cesur durus, asi

arketipinin kullanimimni géstermektedir.

Literatlirde “yardimsever” olarak da kullanilan “iyilestirici” arketipinin arka planinda
iyilik yapmaktan mutluluk duymak yatmaktadir. Insanlara yardimci olmak, onlar
desteklemek, diizeltici olmak gibi 6zellikler tasiyan iyilestirici arketip kendini 6zellikle

aziz, ebeveyn, dad1 ve hastabakici karakterlerinde gosterir (Tosun, 2010: 71).

Patagonia’nin kurucusu Yvon Chouinard da "Komsunu kendin gibi sev" mottosunu

genisleterek, markasinin misyonunu “gezegenimizi kurtarmak i¢in bu isteyiz” diye
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tanimlamaktadir ve bu baglamda reklamda “iyilestirici” arketipinin kullanilmasi s6z

konusudur.
- Kampanyada Kullanilan Marka Odaklar1

Tezimizin literatlr bolumiinde incelenen Julia Hitchens ve Paul Hitchens’in ’Create the
Perfect Brand” (Miikemmel Markayr Yaratmak) ¢alismasindaki marka odaklarindan
“onclluk”, kampanyada kullanilmaktadir. Reklamda odak noktalarmdan biri olan Yvon

Chouinard’1n vizyonu, 6nciiliik odaga ile ortiismektedir:

“Kendine giivenen, cesur, enerjik, dinamik olan oncii markalar, alternatifler sunan,
heyecan verici ve cesur markalardwr. Onciiliik; kesfetmek, radikal olmak ve ilerlemek icin
gereken enerjiye ve kararliliga sahip olmakla ilgilidir” (Hitchens ve Hitchens, 2010: 3)

aciklamasma uymaktadir.

50. yil kampanyasinda 6zellikle gelecege yonelik ilerleme planlarindan ve bunun i¢in
sahip olunan enerji ve kararhiliktan bahsedilmektedir. Reklamda kullanilan diger bir
marka odaginin “duyarlilik” oldugunu sdyleyebiliriz: “Duyarli marka, giigli etik
degerlere ve inanglara sahip siirdiiriilebilir bir isletme kurmaya yonelik samimi bir istekle
hareket etmektedir. Toplumun bir parcasi olan markalar calisanlari, tedarikgileri ve
miisterileri ile birbirine bagli olup, c¢evreyi veya fiziksel sagligimizi etkileyebilirler.

Ticaretin kiiresel etkilerinin olmasi, beraberinde sorumlulugu da getirmektedir.

Dolayisiyla kiiresel isletmeler i¢in Siirdiriilebilirlik ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk
sahip olunmasi gereken politikalardir” (Hitchens ve Hitchens, 2010: 14-15) tanimi
reklamda kullanilmaktadir. Cevreye ve dogaya yonelik duyarlilik, yerel topluluklar,
strdiiriilebilir  bir sirket olma wvurgusu bize duyarlilik odaginin kullanildigini
gOstermektedir. Yine reklamda anlatilan hikaye, markanin kurucusu Chouinard’in ilham
veren hikayesine dayandigindan, “ilham veren” marka odagmdan da bahsetmek
mimkindir. Mesaj; Hitchens’m “/lham veren marka alcakgéniillii, asil, agirbash ve
amaci olan onurlu bir ig modelidir. Yiiksek ideallerini gerceklestirmek igin fedakarliklar
yapan, toplum yarari igin ¢aligan, standartlart yiiksek, ilham verici isletmeler tarafindan
yaratilan markalardir. Bu isletmeler hassas, sezgisel ve yeni fikirlere sahiptir” (2010: 26)

aciklamasiyla uyumludur.
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Julia Hitchens ve Paul Hitchens’in “énciiliik, yaraticilik, yenilik¢ilik, duyarlilik, iletisim,
bilgi ve ilham” kategorilerine sekizinci olarak “aktivist” marka odagmin da eklenmesi
gerekliliginin Patagonia Ornegi ile karsimiza ¢iktigini da sdylemek miimkiindiir.
Reklamda verilmek istenilen mesajlar ¢oziimleme yoluyla analiz edildiginde, markanin

aktivizm mesajina uygun oldugu goriilmektedir.
4.2.2.2.2 Useless & Essential (Gereksiz & Gerekli) Reklam filmi ¢oztimlemesi

Patagonia markasi tarafindan, 50. y1l doniimiiniin kutlanmasi baglaminda temel reklam

kampanyasini destekleyen nitelikte kisa reklam filmleri de tasarlanmigstir.

Bunlardan biri olan Useless & Essential (Gereksiz & Gerekli) isimli reklam filmi, hem
markanin web sitesinde (https://www.patagonia.com/home/), hem de Youtube kanalinda

paylasilmistir (https://www.youtube.com/watch?v=hgil2U5ImXs&t=3s).

What’s Next? (Sirada Ne Var?) reklam kampanyasini destekleyen reklam filminin

¢Ozlimlemeleri asagida paylagilmistir.
- Edimbilimsel Cézimleme

- Hikaye anlatimi1 kullanan hareketli reklam filmi gorsel, isitsel ve dilsel 6zellikler

icermektedir. Reklamin siiresi 29 saniyedir.
- Anlam bilimsel C6ziimleme

- Reklam filmi kesitlere ayrilmis, kesitlere ayrilan her boliime ait dilsel ve gorsel

iletiler, kesitin altinda paylasilmistir. Bulgular asagidaki gibidir:
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1. KESIT (00.00 - 00.11 sn arasi)

Hayatta Gereksiz ve Gerekli Olanlar

Dilsel ileti

a) Bilgilendirici yazi: Soldaki imajda “Useless” (Gereksiz) yazisi, sagdaki imajda “Essential” (Gerekli)

yazisii Sag altta konumlandirilan Patagonia logosu (tiim kesitlerde)
b) Ortama iliskin sesler: Hafif bir miizik, snowboard tahtasinin karda ¢ikardigi ses, deklansor sesi.

Gorsel ileti: Yalmz ve sik giyimli snowboard yapan erkek, karda dans eden erkek, piknik yaparken

havuglarla eglenen geng kadinlar, snowboard esnasinda diiserken fotograflanan geng, karli daglar, agaclar

Semboller/Ritlieller/Sembolik  Davraniglar:  Turuncu renk, kilig olarak kullanilan  havug,

miikemmelliyetciligin sembolii likks giyim, dogalligin sembolii salas giyim
Kahraman/Kisiler: Karli alanlarda spor yapan, eglenen geng kadin ve erkekler. Markanin eglenceli yani.
Degerler: Arkadaslik, birliktelik, eglence, dogallik, kendin gibi olabilmek, doga sevgisi, mizahin giicii.

Kesitin Ozet Degerlendirmesi: Hayatta gereksiz olan seyler ve olmast gerekenler anlatilirken; arkadaslik,

eglence, doga, nese, spontane davranislar gereklilik olarak gésteriliyor. Kusursuzluk ¢abasi ise gereksiz

goriiliiyor (Acilistaki sik ve planli snowboardcu)
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2. KESIT (00.12 - 00.20 sn arasi)

Gerekli Temel Seyler

Dilsel Tleti:
a) Yazi: Essential (gerekli)
b) Ortama iliskin sesler: Ritmi hizlanan miizik, odun kesilirken duyulan baltanin sesi

Gorsel ileti: Dag kuliibesinde odun kesmeye caligan geng, karda ¢iplak ayak ve iistle kosan geng, ates

yakmaya c¢alisan arkadags grubu, kayak ve snowbiard yapanlar, dag manzaralar

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davraniglar: Outdoor giyim 6geleri 6zgiirlik duygusunu simgeliyor; odun
kesmeye, ates yakmaya ¢alismak zorluklarla miicadele etmek, ¢iplak ayakla karda kosmak macera ruhunu

sembolize ediyor.

Kahraman/Kisiler: Kar sporlar1 yapan arkadaglar
Markanin maceraci ve miicadeleci yani
Degerler: Dayaniklilik, maceracilik, dostluk

Kesitin Ozet Degerlendirmesi: Dag kuliibesinde odun kesmekten, ates yakmaya calismaya kadar zor

sartlarda da eglenen arkadaslar, kar sporlarinin miicadeleci ruhu esliginde anlatiliyor.
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3. KESIT (00.21 - 00.29 sn arasi)

Insanlara Gerekenler

Essential

Dilsel Tleti:

a) Yazi: “Free The Snake” (Yilan1 Serbest Birak™ pankarti

“Mutluluk anlari iizerine kurulan kalict hiz”

Bitis sahnesinde ¢ikan yazi: “Patagonia 50”

b) Ortama iliskin sesler: Hizli bir miizik esliginde kadin sesi, aktivistlerin sesleri, kar sesi.

Gorsel ileti: Aktivistlerin ¢evreyi korumak i¢in direnisini, kar kiriciy1 mikrofon olarak kullanan genci,

karda aileleriyle eglenen kii¢iik ¢ocuklar1 hayatin gereklilikleri olarak goriiyoruz.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davraniglar: Aktivistlerin tasidigi kagittan yapilmis baliklar “Snake

Nehri®’ndeki somonlari; kar kiricinin eglenceyi; bebek ve kiigiik gocuklar gelecegi sembolize ediyor.
Kahraman/Kisiler: Aktivistler, sporcular, cocuklar, marka aktivisti olarak Patagonia.
Degerler: Cevre ve gezegen icin miicadele etmek, aile sevgisi, hayata umutla bakmak

Kesitin Ozet Degerlendirmesi: Cevre icin direnen aktivistlerin eylemi ile acilan kesit, kar sporlart
yaparken eglenen insanlar, gocuklu aileler ile devam etmekte ve giin batimini izleyen bir gencin huzurlu

anlar1 ile sona ermektedir.

- Tematik C6zimleme

Hayatta gereksiz olan seyler ve temelde olmasi gerekenlerin mizahi ve aktivist bir
yaklagimla anlatildig: reklam filminin altinda su sekilde bir agiklama yer almakta ve ana

temay1 agiklamaktadir:
“Kar sporlarmdan doniisiin en kalict kismi, onu var eden seylerdir:

Sabahin besinde, "eski ¢izme gibi kokan" araba yolculuklari,
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Esyalarla doldurulmus, asir1 1sitilmis sahane tasra kuliibeleri,
Tur sonrasi yapilan‘“‘gak bir beslik™ hareketi,
Kaygan deri pargalar1 ve parcalanmis, yar1 donmus sandvigler...

Bize bir amag¢ ve ugruna savagmaya deger bir sey veren tutku; insanlar ve miicadeledir.”
Reklam filminin temasi, kar sporlari etrafinda markanmn spora ve hayata yaklagimi
iizerine kurulmustur. Markanin aktivist yaninin 6zellikle ¢evre sorunlariyla ilgili olarak

alt1 ¢izilmektedir.

Gostergebilimsel olarak ¢dziimlemesi yukarida yapilan reklam filminin 3. Kesitinde,
ellerinde balik cizimleri olan ve “Free The Snake” (Yilan1 Serbest Birak) yazili
pankartlar1 tasiyan aktivistleri gormekteyiz. Bu eylem, Patagonia tarafindan konuya
dikkat ¢ekmek tlizere “Free The Snake” isimli kisa filme de konu olan, dort 6liimciil

barajin Washington’in asagisinda yer alan Y1ilan Nehri tizerindeki etkilerini yansitiyor.

Patagonia’nin web sitesinde, Yilan Nehri somonunun azalmasi i¢in oldukc¢a yiiksek
maliyeti ve basarisiz olacak sekilde yillardir kamyonlarla tasindigi, nakledildigi, balik
gecitlerine birakildig belirtiliyor. Patagonia; barajlar1 kaldirip, yabani baliklar1 yeniden

havzalarma ulastirmak gerektigini ifade ediyor.

Marka, 2015°de filmin lansmaninin bir pargasi olarak, Baskan Obama'y1 Yilan Nehri'nin
asagisindaki dort baraji kaldirmaya yonelik ¢agriy1 desteklemek isteyenler igin markanin
websitesi lizerinden bir imza kampanyasi da diizenlemistir
(https://www.patagonia.com/stories/free-the-snake-restoring-americas-greatest-salmon-

river/story-17723.html). Iste iiciincii kesitte gordiigiimiiz aktivistler de bu kampanyay1
destekleyen aktivist ¢evreci gruplar olup, pankartlar ve balik ¢izimleri ile barajlarin

kaldirilmasima yonelik mesajlarini belirtmektedir.
- Verilerin Degerlendirilmesi
- Marka Kisiligi Yaratmada Kullanilan Arketip

Useless & Essential (Gereksiz & Gerekli) reklam filminde oOncelikle “kahraman”

arketipinin kullanildigmi sdylemek miimkiindiir. Arketipin dogasinda yer alan miicadele
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olgusu, (Mark ve Pearson: 2001, 105) bu kez Yilan Nehri'nin asagisindaki barajlari
kaldirmak i¢in eylemde bulunan aktivistler ile vurgulanmaktadir. Bu baglamda “asi”

arketipinin de kullanildigin1 séyleyebiliriz.
- Kampanyada Kullanilan Marka Odaklar1

What’s Next? (Sirada Ne Var?) reklam filmi ile ortak olarak Useless & Essential
(Gereksiz & Gerekli) reklam filminde “duyarlilik” ve “ilham vericilik” odaklarinin
kullanildigini s6ylemek miimkiindiir. Duyarlilik odags, aktivist odaga doniismektedir, zira
cevre i¢in miicadele eden aktivist gruplarin eylemlerinden sahneler paylasilmaktadir.
ITham vericilik ise bu kez karh ve zorlayici hava kosullarinda dahi yeni kesifler
yapmaktan korkmamak, o kosullardan keyif almak anlaminda kullanilmaktadir. Bu
marka odaklarmin yani sira reklamda “yaraticilik” odaginin da kullanildigini sdylemek

mUmkindur.

Hitchens, yaraticiliga deger veren bir kurum kiiltliriiniin, farkl kisiliklerin ve disiplinlerin
bir anlamda zihinleri zorlayan etkisinden faydalanabildigini ve bu kurumlarin sosyal,

eglenceli ve etkileyici oldugunu belirtmektedir (Hitchens ve Hitchens, 2010: 6).

Reklamda kullanilan mizah 6geleri, vahsi doga kosullarinda bile kendileriyle dalga
gecebilen, arkadas gruplariyla eglenen, fiziksel olarak zorlayici sartlara ¢oziimler
bulmaya c¢alisan insanlar, Hitchens’in bahsettigi zihinleri zorlayan etkiyi yaratmak ve

sosyal, eglenceli hikayeler anlatmak fikirleriyle uyum saglamaktadir.

4.2.2.2.3 Patagonia action works: Protect the places you love (Patagonia eylem

calismalari: Sevdiginiz yerleri koruyun) Reklam filmi ¢oziimlemesi

Reklam filmi incelemesi, markanin youtube kanalindaki
(https://www.youtube.com/watch?v=MMdXR-NVNIM&t=15s) linki Uzerinden
gerceklestirilmistir.

- Edimbilimsel Cézimleme

- Hikaye anlatimi kullanan hareketli reklam filmi gorsel, isitsel ve dilsel 6zellikler

icermektedir. Reklamin siiresi 30 saniyedir.
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- Anlam bilimsel Cozlimleme

- Reklam filmi kesitlere ayrilmis, kesitlere ayrilan her boliime ait dilsel ve gorsel

iletiler, kesitin altinda paylasilmistir. Bulgular asagidaki gibidir:

1. KESIT (00.00-00.012sn arasi)

Daglarla Kurulan iliski ve Action Works

p—

Dilsel ileti:

a) Yazi: Tisort lizerindeki ve sag alt kdsedeki Patagonia logosu
b) Ortama iliskin sesler: Hafif bir miizik, kayakta kar sesi

¢) Kesite iliskin konusmalar:

Connor Ryan: “Daglarla olan iliskim sayesinde onlarla iyi bir ortakitk kurmak istiyorum. Action Works bu
manada bir nevi temel gibi: Ben bu sekilde dahil oluyorum, bu sekilde etki yaratiyorum. Yakimnizdaki

eylemlere bakin ve siz de onlara dahil olun.”
Gorsel ileti: Daga ¢ikmak i¢in hazirlanan ve kayak yapan dagc1, karli daglar, karli agaglar

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davraniglar: Daga c¢ikmak iizere hazirlanmak, heyecan, karli daglar ve

ormanlarin zorlugu ve giizelligi
Kahraman/Kisiler: Kayak yapan erkek ve Patagoni Action Works Organizasyonu
Degerler: Zorluklarla miicadele etmek, dogayr korumak i¢in ¢alismak

Kesitin Ozet Degerlendirmesi: Patagonia Action Works organizasyonu; marka elgisinin goziinden

anlatilmakta, dagcilikla ve dogayla kurulan iliskide organizasyonun énemine dikkat ¢ekilmektedir.
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2. KESIT (00.13 - 00.22 sn arasi)

Dogadan Aldiklarimizi Paylagsmak

Dilsel ileti:

a) Yazi: Connor Ryan/ Marka Elgisi, Patagonia logosu
b) Ortama iliskin sesler: Hafif bir miizik

¢) Kesite iliskin konusmalar:

Connor Ryan: “Bu yerlerde olmak, hayatin geri kalammi anlamlandirmami saghyor. Uzerinde

yvasadigimiz, keyif aldigimiz manzaralarin da bizden bir seyler almasi gerekiyor.”

Gorsel Ileti: Patagonia marka elgisi daglara tirmanirken, zirvede manzarayr izlerken, karli dag

manzaralari, kosu yapilan patikalar...

Semboller/Ritueller/Sembolik Davranislar: Dagcilik giysileri, kayak gozligii doga sporlarini simgeliyor;

dag zirvesinden manzaray1 izlemek, zorluklarla miicadele ederek hayati kucaklamak
Kahraman/Kisiler: Marka Elgisi olan Connor Ryan

Degerler: Dogaya ve dogal alanlara duyulan sevgi ve minnettarlik, doganin sundugu giizellikleri takdir

etmek
Kesitin Ozet Degerlendirmesi:

Patagonia Marka Elg¢isi Connor Ryan; doganin bize sunduklarmin kiymetini bilmemiz ve onu korumamiz

gerekliligini anlatmaktadir.
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3. KESIT (00.21 - 00.29 sn arasi)

Patagonia Action Works ile Eyleme Gegmek
Dilsel ileti:
a)Yazi: Patagonia Action Works
find...community (topluluk bulun) / find...path (yol bulun) find...purpose (amag bulun)
b) Ortama iliskin sesler: Hafif bir miizik

c) Kesite iliskin konusmalar: Connor Ryan: “Eger bu yerleri korumazsak, bizim icin artik orada

olamayacaklar. Yapilacak en énemli sey, bir yerden baslamaktir.”

Gorsel ileti: Patagonia Action Works yazisi altina sirayla “find...community (topluluk bulun) /

find...path (yol bulun) find...purpose (amag bulun)” yazilar1 goriiliir.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davraniglar: Patatonia Action Works kelimelerinin altinin sirastyla mavi
(gbkyiiziiniin, genis ufuklarin ve denizin simgesi); yesil (¢cevreye verilen 6nem, dogal yasamin simgesi)

ve sar1 (paylagimin, verimliligin, aydinlanmanin simgesi) renklerle ¢izilmesi.

Kahraman/Kisiler: Marka Elgisi Connor Ryan, Patagonia markasi ve Patagonia Action Works

Organizasyonu.

Degerler: Cevreye katkida bulunmak, dogayr korumak adina topluluklarla isbirligi yapmak, bir hedef ve
yol bulmak

Kesitin Ozet Degerlendirmesi: Patagonia Marka Elgisi Connor Ryan tarafindan dogal alanlarin

korunmadig takdirde kaybedilecegi, en 6nemli seyin bir yerden baglamak oldugu anlatilmaktadir.

- Tematik C6ziimleme

- Reklam filminde, Marka Elgisi Connor Ryan tarafi Patagonia Action Works
Organizasyonu ve g¢evreyi korumak isteyen kisilerin bir araya gelerek

gerceklestirebilecekleri eylemler anlatilmaktadir.

- Evinden kayak yapmak icin ¢ikmak iizere hazirlik yapmasindan kayak yaparken,
dogada kosarken, karli dagin zirvesinde manzarayr minnetle izlemeye kadar gegen
sireyi doga manzaralar1 esliginde goriiriiz. Marka Elgisi bu goriintiiler esliginde

izleyici ile dogal alanlarin korunmasinin 6nemini ve bu noktada Patagonia Action
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Works’iin kattiklarint kendi sesinden paylagsmaktadir. Ana tema olarak dayaniklilik
karsimiza ¢ikmakta; kiiresel ¢evre girisimlerinin ve farkindalik kampanyalarinin
Oonemi vurgulanmaktadir. Doga sevgisi, ¢evreye verilen onem, dogal alanlarin

insanlarin hayatlarina kattig1 anlam destekleyici temalar olarak kullaniimaktadir.
- Verilerin Degerlendirilmesi
- Marka Kisiligi Yaratmada Kullanilan Arketipler

- Diinyay1 daha iyi bir yer haline getirmek miicadelesini dogasinda barindiran
“kahraman” arketipine reklamda vahsi alanlar1 korumak i¢in miicadele etmek fikri
dogrultusunda tanik olmaktayiz. Reklamda ayrica “iyilestirici” arketipinin dogal
alanlar1 korumak i¢in ¢aba sarf edilmesinde, dogay: iyilestirmek ve zarar géren tiim

parcalarina yardim etmek c¢agrisinda goriildiigiinii s0ylemek miimkiindjir.
- Kampanyada Kullanilan Marka Odaklar1

- Reklam filminde marka, duyarlilik tzerine odaklanmakta, ancak duyarlilik
kavraminin 6tesinde odak noktasi olarak “aktivizm ” kavrami karsimiza ¢ikmaktadir.
Reklam, Patagonia’nin ¢evresel eylem faaliyetlerinin diizenlenmesinde 6nemli bir rol
oynayan Patagonia Action Works platformuna odaklanmaktadir. “Eylem ile Cevap
Ver” anlayis1 iizerine dayali bu platformun, ¢evreyle ilgili harekete gegmek ic¢in
cevresel eylem gruplarmi kesfedip onlarla baglant1 kurmanin, insanlara bir baslangi¢
noktasi sagladigi vurgulanmaktadir. Yine reklam filminin diger odak noktasi igin
“ilham verici” olmaktan s6z edilebilir zira Marka EIgisi, ¢evreyi korumak isteyen
ancak eyleme ge¢mek icin nereden baslamasi gerektigini bilmeyen bireylere kendi

hikayesini anlatarak ilham vermektedir.
4.2.2.3 Patagonia E-Posta iletilerinin ¢oziimlenmesi

E-posta pazarlamasi, E-posta yoluyla ticari bir metnin veya multimedya mesajinin hedef
kitleye gonderildigi bir dijital pazarlama seklidir. Bir isletme tarafindan mevcut veya
potansiyel miisterilere gonderilen herhangi bir E-posta, E-posta pazarlamasi olarak

gorilebilir (Khan vd., 2016: 458).
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Uriin/hizmetler hakkinda bilgi paylasmak, marka olusturmak, miisterileri isletme web
sitesine yonlendirmek, siparislerin durumunu bildirmek gibi amagclar i¢in E-posta
kullanilabilmektedir. Bugiin pazarlama uzmanlar1 biiltenler, 6diil programlari ve topluluk
olusturma gibi ¢esitli E-posta tekniklerini kullanmaktadirlar. E-posta, miisterilerle siirekli
diyalog kurmak ve kisisellestirilmis promosyon bilgi, eglence, karisimini iletmek i¢in en

yaygin arag¢lar arasindadir (Merisavo ve Raulas, 2004: 499).

Tosun, dogrudan pazarlamada kullanilan mecranin internet olmas1 durumunda artan bir
esneklikten bahsetmenin miimkiin oldugunu belirtir. Internet iizerinden gonderilen
dogrudan postalarda ses, video, metin ve fotografin kombine oldugu, boyutlarin ¢ok da
onemli olmadigi, sinirsiz renk alternatiflerinin kullanilabildigi bir ortamin varligindan
bahsetmek miimkiindiir. Bu ortamsal nitelik, gdnderilen mesajlar1 daha cazip kilmaktadir
(Tosun, 2010:238). Iki tarafli elektronik veri iletisimi olarak nitelendirilebilen E-postanmn
kullanim orani; kullanim kolayhigi, diisiik maliyet, esneklik, mesajin kisisellestirilebilme
olanag1 ve basarili sonuglara ulagsmada kolaylik nedenleri ile giderek artmaktadir (Pirnar,

2008, akt: Tosun, 2010: 245).

Patagonia markasmin da cevrimigi iletisim karmasmin bir parcasi olarak E-posta

pazarlamasini siklikla kullandigini gérmekteyiz.

Tezimizde; yukarida bahsedildigi iizere “ses, video, metin ve fotografin” kombine olarak
kullanildig1 bir ortam olarak marka aktivizmi anlayisin1 daha net ve ¢ekici sekilde
deginildigi diisiincesi ile E-posta pazarlama iletileri incelenmektedir. Iletilerin ortak
noktasi, Patagonia’nin 50. yilinin sembolii olarak “patagonia 50 yazist ve yaninda
hareketin ve gelecege yonelimin sembolii olan ok isaretinin kullanilmasidir. Tiim iletiler,

Yvon Chouinard’in mektubu ile sonlanmaktadir.
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4.2.2.3.1 Welcome to patagonia E-mails (Patagonia E-postalarina hos geldiniz)

Gaosteren Geng styahi bir erkek, kutup kopegi, kutu igecek, kuru vapraklar, agaclar,

outdoor giysileri

Gésterilen Kapsavicilik, doga sevgisi, hayvan sevgisi, mutluluk, paylasim

Diiz Anlam | Dogada oldugu anlagilan geng bir erkek, dinlenirken gorilmektedir. |
Yaninda képegi ve elinde bir igecek kutusu bulunmaktadir. Arka planda

agagclar, agaglarin arasinda giines, yerde kuru yapraklar goriliir.

Yan Anlam | Dogada, hayvanlarla ve etraftaki tiim unsurlarla vakit gecirmek, ani

paylasmak, insan hayatina mutluluk ve olumlu hisler katmaktadir.

{

‘Welcomel] /i

- Edimbilimsel Cézimleme

- Patagonia tarafindan yeni abonelere “hos geldin” mesaji olarak gonderilen, duragan

bir tanitim fotografi olan bu ileti; gorsel ve dilsel dzellikler igermektedir.

- Arka planda goriilen agaglar, yerdeki kuru yapraklar bize dogada ¢ekilen bir fotograf

oldugunu gostermektedir.
- Anlam bilimsel C6zlimleme

- Dilsel Ileti: Fotografin iist orta bdliimiinde markanin logosu olan “patagonia” yer
almaktadir. “Welcome!”, “Hos geldiniz!” yazis1 ise fotografin alt kismmda daha
biiyiik fontlarla yazilmistir. Patagonia markasi, E-posta sistemine yeni dahil olan ve

markadan mesaj almay1 kabul eden hedef kitlesini ilk kez bu yazi ile karsilamaktadir.
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Gorsel Ileti: Doga goriiniimiinii saglayan arka plandaki hafif bulaniklastirilmis agaclar,
agaclarm arasinda belli belirsiz goriilen gilines, yerdeki kuru dal ve yapraklar, geng bir

erkek, bir kdpek, erkegin elinde tuttugu icecek, outdoor giysiler.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davraniglar: Siyahi bir geng erkegin hos geldiniz iletisinde
olmasi, esitlik ve kapsayiciligi sembolize etmektedir. Markanin renk paletini olusturan
renklerden olan turuncunun kullanilmasi ile, olumlu diyalog c¢agristiran bu rengin

iletisime aciklik mesaji1 verilmektedir.

Kopegin tasmasi yine renk paletinde yer alan mavidir. Kullanilan giysiler olan tulum,
sort, tisort ve spor ayakkabilar dogada hareket rahathigi saglayacak outdoor giysileri

olarak gorulmektedir.
Kahraman/Kisiler: Geng, siyahi bir erkek ve kutup kdpegi, yeni aboneyi karsilayan marka

Degerler: Acik havada, dogada olmanin mutlulugu, insan ve hayvan arasinda paylasilan

sevgi

[letinin Ozet Degerlendirmesi: Agaclar, kuru yapraklar, doganin keyfini ¢ikaran bir erkek

ve ona eslik eden kopeginin huzur ve mutlulugu yansitilmaktadir.
- Tematik C6ziimleme

- Dogada vakit gegiren geng bir erkek ve sevgiyle baktig1 kopegi; Patagonia kitlesinin
ilk kez aldig1 “hos geldin” mesajina eslik etmektedir. Buradaki ana tema, olumlu
duygular yaratacak imgeler ve yazilar ile yeni iiye olan kisileri karsilamak, onlar1
markanin diinyasina karsilamaktir. Patagonia diinyasina katilmalarindan duyulan

olumlu diisiinceler marka tarafindan ana tema olarak kullanilmaktadir.
- Verilerin Degerlendirilmesi
- Marka Kisiligi Yaratmada Kullanilan Arketip

Patagonia markasmm E-posta sistemine kayit olan insanlara “hos geldin” mesaji olarak
gonderilen ilk mailin bu fotografi, “vatandas” arketipini kullanmaktadir. Mottosu "BUtuin

kadin ve erkekler esit yaratilmigtir" seklinde (Mark ve Pearson, 2001: 165) olan vatandas
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arketipinde siyahi bir geng¢, doga sporlar1 giysileri i¢inde, yanindaki kdpegine sevgiyle

bakarken ve arka planda da goriilen doganin 6nemini takdir ederken gosterilmektedir.

Burada Patagonia’nin marka iletisim ¢alismasinda aktivist, out door sporcu kimligini
siradan insana indirgeyerek yeni aboneleri selamladigini sdylemek miimkiindiir.
Patagonia markasinin yeni abonelere gonderdigi “hos geldiniz” mesaji, medyanin ideal
giizellik anlayis1 kapsaminda sundugu imgeleri yansitan siiper modeller yerine, siradan,

halktan bir insana yer vermektedir.
- Tletide Kullanilan Marka Odak Noktas1

Hitchens’in (2010: 26) “ilham veren” marka odagi anlayisi, bu imgede doganin iginde,
acik havanin tadini cikaran, kopegiyle birlikte yiiriiyiise ¢iktigir anlasilan bir geng
iizerinden insanlara “doganin kesfi, disariya ¢ikma, yeni yerler kesfetme” konusunda

ilham vermektedir.

Patagonia markasinin yeni abonelerine ilk mesaji, dogaya, hayvanlara sevgiyle
yaklasmak, onlar1 kesfetmek konusunda ilham verici olmaktir. Bu baglamda “duyarlilik”
odagmin da dogaya ve hayvanlara karsi sevgi ve sayginin, onlara karsi duyarli ve

diisiinceli olmanin mesajinin verilmesi yoniinde kullanildigindan s6z etmek miimkiindiir.
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4.2.2.3.2 Meet natural icons (Dogal ikonlarla tanisin)

patagonia 50»

Natural
[ofal

| b
To celebrate our 50th year, we're remaking our
most iconic styles out of natural fibers—some
recycled and some grown with agricultural
practices that support scil health, farmers and
their communities. This collection of natural
icons keeps us warm, comfortable and closer to
nature, too.

Gaosteren Gr1 renkli bir siiveter

Gosterilen Retro giysi, nostalji, tarthsellik, dogallik, itkonluk

Diiz Anlam | “Dogal Ikonlar” baslig: altinda gri bir siiveter goriiliir

Yan Anlam | Patagonia markas: 50.yilina ulagmistir ve bunu ikon

mertebesine erisen tirinleriyle kutlamaktadir.

- Edimbilimsel Cézimleme

- Patagonia markasinin 50. yilim1 kutlamak adina 6zel olarak tasarlanan “Dogal
Ikonlar” koleksiyonunu tanitmak amaciyla tasarlanan bu ileti; gorsel ve dilsel

Ozellikler icermektedir.
- Anlam bilimsel Coziimleme

- Dilsel Ileti: Fotografin iist kismmndaki “patagonia 50 yazisi, bu iletinin 6zellikle
markanin 50. yilim kutlamak i¢in hazirlandigini bize anlatmaktadir. Baglik olarak
biiyiik fontla yazilan baslik “Natural Icons” (Dogal ikonlar), koleksiyonun adidir.
Metin su sekildedir:
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“50. yilimizi1 kutlamak i¢in bazilar1 geri doniistiiriilmiis, bazilar1 toprak saghigin, ¢iftgileri
ve topluluklar1 destekleyen tarimsal uygulamalarla yetistirilen dogal elyaflardan en
ikonik stillerimizi yeniden trettik. Bu dogal ikonlar koleksiyonu bizi sicak, konforlu ve

dogaya daha yakin tutuyor.”

Gorsel Ileti: Agik gri arka plan iizerinde yerlestirilmis Patagonia’nin ikonik iiriinlerinden

olan bir sliveter goriiliiyor. Stiveterin sag kolu hafifge kivrilmistir.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davranislar: Ikonik olarak kabul edilen fiiriin, iiriiniin
iizerindeki Patagonia amblemi, 50. y1l doniimii kutlamasi. Kolun kivrilmasi, hareket ve

dinamizm sembol.

Kahraman/Kisiler: Tkonik bir marka olarak konumlandirilan Patagonia ve markanin

ikonik Grunleri
Degerler: ikonluk, dogallik, siirdiiriilebilirlik, tarihsel olarak devamlilik

[letinin Ozet Degerlendirmesi: 2023 yilinda 50. yilin1 kutlayan Patagonia’nin, bu énemli
tarihi kutlamak i¢in ikonik iirlinlerinden esinlenerek ve dogal elyaflarla yeniden iiretildigi

“Dogal Ikonlar” koleksiyonunun duyurulmasidir.
- Tematik C6ziimleme

- Patagonia, 50. yilm kutlarken 6zel olarak ¢ok begenilen, artik ikonik olarak
degerlendirilen iiriinlerinden esinlenerek nostaljik ve dogal elyaflarla tiretilmis bir

koleksiyon tasarladi.

- Markanin siirdiiriilebilirlik, inovasyon ve geri doniisiim anlayismin da kutlama
vasitasiyla hatirlatildigi bu koleksiyon, iiyelere “Dogal ikonlar” temas: ile
ulastirilmakta; iirtin odakli bir iletinin altindaki metinde dogal malzemelere ve
siirdiiriilebirlige dikkat g¢ekilmektedir. Patagonia web sitesine, Dogal Ikonlar
koleksiyonuna yonlendirme yapilarak {riin detaylari, fiyatlar verilmekte ve satis
saglanmaktadir. Iletideki iiriin olan Snap-T isimli siiveter ile bilgiler su sekilde

tanimlanmustir:
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- “50. yilimizi kutlamak icin alternatif bir gelecek diisliindilk ve en ikonik
parcalarimizdan bazilarini, tarimi ve sentetik elyaflar1 doniistiirecegini umdugumuz
dogal lif karisimiyla yeniden drettik. Bu klasik Snap-T, tamami geri dondistiiriilmiis,
sicak tutan, rahat polyester, yiin, pamuk ve naylon Synchilla® polardan yapilmistir.
Adil Ticaret Sertifikali™ bir fabrikada tiretilmistir.”

- Verilerin Degerlendirilmesi
- Marka Kisiligi Yaratmada Kullanilan Arketip

Patagonia markasimin 50. yilim1 kutlarken kullandigi iletilerden biri, markanin ikonik bir
tasariminin yeni teknolojiler ile ve siirdiiriilebilirlik anlayisiyla tekrar piyasaya sunulmasi
olup, “bilge” arketipinden faydalanildigi sdylenebilir. Dogru ve yanlisin farkinda olma,
bilgi ve ustalik 6zellikleriyle yasl bilge, filozof, ermis, uzman, bilim insani1 isimlerini de
alan arketip, bu iletide ikonik bir iiriine yiiklenmte ve ikonik ceket, bilge kisiligi ile
temsile edilmektedir. Patagonia, bu ileti ile miisterilerine ve paydaslarina uzmanlk ve
bilgisini aktarmakta, onlar1 giysilerin tiretimi ve kaliciligi hakkinda diisiinmeye tesvik

etmektedir.
- {letide Kullanilan Marka Odak Noktas1

Dogal Ikonlar iletisinde “fikirleriyle pazari ileriye tasiyan liderler olan, insanlarin
disiinme seklini degistiren ve yeni alanlara giren, kendilerine giivenen, cesur, enerjik ve
dinamik olan” markalarin kullandig1 “énciiliik” odag1 goze carpar. Sirdiriilebilirlik
acisindan tekstil sektoriinde oncii fikirleri uygulamaya koyan marka, burada sundugu

alternatif ile ilerlemek i¢in gereken kararliliga sahip oldugunu gostermektedir.

Bu baglamda tekstil sektoriinde diger firmalara da ilham vermesi agisindan “ilham

vericilik” odag1 da kullanilmaktadir.

Ikonik bir iiriiniin yeniden iiretilmesinde dogal elyaflarin ve dniistiiriilmiis malzemelerin
kullanilmasmin vurgulanmasi, “duyarlilik” odagma denk gelmektedir. Boylece iletide

ilham verici, duyarli, 6ncii bir marka konumlandirilmaktadir.
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4.2.2.3.3 New arrivals for fall and winter (Yeni sonbahar ve kis iiriinleri)

Gosteren On planda kar kizaginda yoga yapan kadin, arka planda viizleri

birbirine déniik erkek ve kadin, bir kdpek, karli cam agacglari.

Gaosterilen Konsantrasyon, huzur, siikunet, dinginlik

Diiz Anlam | Karli zeminde, kizagin tistiinde bir kadin voga yaparken; arkada bir
erkek ve kadin karsilikli durmaktadir. Yanlarinda da kopekleri
bulunmaktadir.

Yan Anlam | Karli bir ortamda bile dogada olmak. insanlara huzur ve dinginlik
saglamaktadir.

- Edimbilimsel Cézimleme

- Patagonia markasmin kig sezonu giysilerini tanitmak amaciyla tasarlanan bu ileti,
gorsel ve dilsel 6zellikler icermektedir. Karli bir ortamda yoga yapan geng kadin ve

bulaniklastirilmis arka planda arkadaslarini goriiriiz.
- Anlam bilimsel C6zlimleme

Dilsel leti: Fotografin iist kismindaki “patagonia 50" yazisi, markanin 50. yilin1 kutlamak
icin hazirlanan iletilerden biri oldugunu bize anlatmaktadir. “New Arrivals”, “Yeni

Gelenler” bashig, kis sezonu i¢in yeni tasarlanan yeni iiriinleri ifade etmektedir.

Gorsel ileti: Karli bir alan, karli agaglar, kar kizagmin iistiinde yoga yapan geng bir kadm,
arka planda yiizleri birbirine doniik duran bir kadin ve erkek, yanlarinda duran bir kopek,

outdoor giysiler
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Semboller/Ritiieller/Sembolik Davraniglar: Yoga yapan kadin zor sartlarda dahi dinginlik
bulmay1 sembolize ediyor. Parmaklarmi yoga yapar gibi birlestirdigi noktada bir kadin
ve erkek, elin tizerinde gibi goriilityor. Burada bir gorsel oyun ve mizah s6z konusu. Kisg
sezonuna ait outdoor giysilerinin agirlikli mor, turuncu, mavi renkleri tasimasi markanin

dinamizminin semboli.
Kahraman/Kisiler: Yoga yapan genc¢ kadin, arka planda goriilen kadin, erkek ve kopek.
Degerler: Konsantrasyon, huzur, siikunet, dinginlik

Iletinin Ozet Degerlendirmesi: Karli zeminde, kizagn iistiinde yoga yapan, huzurla
giillimseyen geng kadin, ona eslik eden arkadaslar1 ve kopekleri havanin soguk ve

sartlarm zor oldugu mekanlarda bile dogada olmanin mutlulugunu yansitiyor.
Bu mutluluga Patagonia markasimin renkli outdoor giysileri eslik ediyor.
- Tematik C6ziimleme

- Uriin satisin1 hedefleyen iletide soguk havalar igin yeni gelen iiriinler, karli dagda
huzurla yoga yapan, eglenen ve anin tadini ¢ikaran insanlar ile anlatilmaktadir. Tema,

her kosulda doganin getirdigi huzurdur.
- Verilerin Degerlendirilmesi
- Marka Kisiligi Yaratmada Kullanilan Arketip

Patagonia markasinin E-posta sistemine kayit olan olanlara gonderilen bu iletide,
“vatandas” arketipinin kullamldigmni gormekteyiz. iletide cesur outdoor sporcusu
kimliginin siradan insana indirgendigini, siiper modeller yerine siradan, halktan bir insana
yer verildigini gériiyoruz.  Buradaki geng kadinin zor hava kosullarinda bile tizerindeki
markanin giysileri ile ve dogada olmanin giiveniyle yoga yapabilecek kadar rahat ve
giivende hissetmesi vurgulanirken, arka planda dogada oynayan kopek ve insanlarin

nesesi de siradan insanin aldig1 keyfi anlatmaktadir.

- Kampanyada Kullanilan Marka Odak Noktalar1
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Karli havada doganin keyfini ¢ikaran ve yoga yapacak kadar huzur bulan insanlarin ve
onlarla nese i¢inde oynayan bir kdpegin goriildiigii bu imgede; Hitchens’in “ilham veren”
marka odagi anlayist (2010: 26), tim insanlara zor iklim ve cografi kosullarda bile
disartya ¢ikmak, dogay1 kesfetmek igin ilham vermek tizere kullanilmaktadir. Yine

dogaya ve hayvanlara karst “duyarlilik”da marka odagi olarak iletide kullanilmigtir.

4.2.2.3.4 No more doomscrolling (Sosyal medyada negatiflige son)

Gaosteren Ellerinde pankartlarla yiiriiyiis yapan kadinlar ve erkekler

Gésterilen Protesto, hak arayis1, degisim talebi

Diiz Anlam | Ellerinde pankartlarla ve degisime vyonelik taleplerini

belirten sloganlarla yiiriiyiig yapan aktivistler

Yan Anlam | Insanlarin ¢evre ve dogaya yonelik sorunlarin biiyiimesine

kars1 bir araya gelerek ¢oziim bulma ¢abasi

- Edimbilimsel Cézimleme

- Ellerinde pankartlarla yiirliyen aktivistler, degisim arayis1 ve ¢evre sorunlarina
yonelik ¢oziim arayisindadir. Kalabalik bir aktivist grubunu ve “Degisimin
Gergeklesmesini Sagla” sloganini gordiigiimiiz ileti, gorsel ve dilsel 6zellikler
icermektedir. Pankartlarin tizerindeki yazilar tam olarak okunmamakla birlikte, “Fosil
Seni Kandwrmasm”, “Fosile Son Ver”, “B Gezegeni Yok” sloganlar1 goze

carpmaktadir.
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- Anlam bilimsel Cozlimleme

Dilsel ileti: Fotografin iist kismindaki “patagonia” yazisi, markanin ¢evresel aktivizmi
destekledigini sembolize etmektedir. “Make Change Happen”, “Degisimin
Gergeklesmesini Sagla” slogani; ¢evre sorunlarmin ¢dziilmesinde yer almak i¢in tiim

insanlar1 faaliyette bulunmaya cagirmaktadir.

E-postada bu bashigm oncesinde “Sosyal Medyada Negatiflice Kapilma” ¢agrisini
goriiriiz, ardindan ise fotograftaki “Degisimin Gergeklesmesini Sagla” slogani gelir.
Insanlarin sosyal medyadaki negatif haberlerden etkilenerek caresizlige kapilmalari
yerine, bu negatiflikleri ¢ozmek icin eyleme gegmeleri ve degisim i¢in katkida
bulunmalarna yonelik bir ¢agr1 yapilmaktadir. Patagonia da bu fotografin iistline

koydugu logo ile eylem cagrisina imza atmaktadir.

Gorsel Ileti: Kentsel alan oldugu anlasilan bir caddede eylem yapan insanlar, pankartlar,

pankartlarin lizerinde yazilar ve resimler

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davraniglar: Pankartlar, pankarttaki sloganlar ve resimler
(diinya ¢izimi ile baska bir gezegen olmadigi vurgulaniyor), aktivistlerin giysileri ve

aksesuarlar (gilines gozliikleri, sirt ¢antalar1 ve renkli tisortler)

Kahraman/Kisiler: Eyleme katilan kadin ve erkekler; Marka Aktivisti olarak

konumlandirilan Patagonia markasi
Degerler: Protesto, hak arayisi, degisim talebi, ¢cevreye duyarlhilik

Iletinin Ozet Degerlendirmesi: Ellerinde pankartlarla yiiriiyen aktivistler, “Degisimin

Gergeklesmesini Sagla” slogani esliginde ¢evre sorunlarina yonelik ¢6zliim arayisindadir.
- Tematik C6ziimleme

- lleti, aktivizm temas1 iizerine kuruludur. Kendisini aktivist marka olarak
konumlandiran Patagonia, ABD’de New York sehrinde diizenlenen “Fosil Yakitlarin
Bitirilmesi” yiiriiylisiinden etkilendiklerini ve ¢evresel sorunlarin ¢oziilmesi igin

umutlandiklarmi bu ileti ile anlatmaktadir.
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- lletide kalabalik bir aktivist grubu, ¢evre sorunlaria ¢dziim bulmak i¢in katildiklar

yiirliyliste gormekteyiz ve marka, fotografin tizerinde degisim i¢in ¢agr1 yapmaktadir.
- Verilerin Degerlendirilmesi
- Marka Kisiligi Yaratmada Kullanilan Arketip

Aktivistlerin ¢evre miicadelesi iizerine kurgulanan bu iletide, diinyay1 daha iyi bir yer
haline getirmek miicadelesinde olan (Mark ve Pearson: 2001) markanin “kahraman”
arketipinden faydalandigimi gormekteyiz. Ayrica politikacilarin ve sirketlerin yiirtittiigii
yanlis cevre politikalarma, kapitalizmin yanlis uygulamalarina karsi sergilenen cesur
durusun, asi arketipinin kullanimin1 gosterdigi diistiniiliirse iletide “asi” arketipi de

kullanilmaktadir.
- Kampanyada Kullanilan Marka Odaklar1

“[lham veren” marka odagmin; yiiksek ideallerini gergeklestirmek i¢in fedakarliklar
yapan, toplum yarar1 i¢in ¢alisan, standartlar1 yiiksek isletmeler tarafindan kullanildigi
g6z Oniine alindig1 zaman bu iletide ilham vermek {izerine odaklanildigini sdyleyebiliriz.
Cevrenin korunmasi i¢in eylem yapan aktivistler hem birey olarak bu etkinliklerde yer
almak isteyenlere, hem topluluklara, hem de diger isletmelere ilham vermek {iizere

paylasilmaktadir.

Cevre i¢in miicadele etmek ayni zamanda “duyarli” marka odaginin kapsamina girmekte,
ancak bu iletide duyarlilik sinirlarindan “aktivizm”e ve “aktivist” marka odagma

gecilmektedir.

Bu noktada marka odagi kapsamina “aktivist marka odagr’nin yeni bir kavram olarak

eklenmesinde fayda vardir.

Kotler ve Sarkar’in gelistirdigi marka aktivizmi ¢er¢evesinde yer alan ve “biiyiik sosyal
sorunlar iizerinde etki yaratmaya ¢aba gosteren, sadece kar elde etmeyi degil, biiyiik bir
amaca hizmet etmeyi hedefleyen” ilerici aktivizm bu iletinin odagmi olusturmaktadir.
[lerici marka aktivizmi toplumsal fayday: tesvik etmektedir ve bu iletide de kalabalik bir

aktivist toplulugu toplumsal faydaya yonelik degisim i¢in talepte bulunmaktadir.
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Kotler ve Sarkar’in marka aktivizmi, tanimidaki “Toplumdaki gelismeleri tesvik etmek
veya engellemek arzusuyla sosyal, politik, ekonomik ve/veya g¢evresel reformlar1 veya
devleti tesvik etmeye, engellemeye veya yonlendirmeye yonelik ticari ¢abalar” (Kotler
ve Sarkar, 2020: 24) iletide c¢evresel sorunlara ¢oziim arayisi olarak karsimiza

ctkmaktadir.

Tezin anlamak i¢in yola ¢iktig1 sorulardan biri olan, “50. yil iletisim kampanyasimin
Patagonia markasinin genel iletisim anlayisi i¢indeki yeri”’ne baktigimiz zaman; markayla

ilgili baglayan degisimin yansimalarini gormekteyiz.

Kampanyada markanin kendi tarihine ve kiiltiiriine sadakati ve bagliligi devam etmekle
birlikte, sonraki elli yilda hangi faaliyetlerin yapilarak, i¢inde yasadigimiz gezegene
faydali olunacag: tartisilmaktadir. Markanin daha faal bir ¢alismaya yoneldigi ve
misyonunun degismesinin yani sira, is modelinin de degistigi kamuya duyurulmaktadir.

Yeni is modelinin ilani, ¢esitli motto ve sloganlar ile desteklenmektedir.

Patagonia Kiiresel Yaratict Stiidyo Baskam Alex Weller, markanin 50. yil iletisim
kampanyasmi hazirlamaya baslarken, bu énemli an iizerine kafa yormak ve bu andan
sonraki ilerlemenin ne anlama gelecegini anlamak ihtiyaci1 duyduklarini belirtmektedir.
Arkalarinda neler biraktiklarmni, ileriye neler tagidiklarini, gittikge zorlagan bir donemde
yasadiklarini bilerek sonraki elli yila nasil yaklasacaklarini diisiindiikten sonra, “gelecegi
bilgilendirmeye yardimci olmak i¢in ge¢mise bir bakis” ile yola koyulmuslardir

(https://Ibbonline.com/news/patagonia-50-years-down-heres-what-the-next-50-hold).

What’s Next (Swrada Ne Var) reklam filminde, yeniliklerin duyurulmasmnin yani sira
markanin iletisim stratejinin siirdiiriilebilirligi de dikkat cekicidir. Markanin tarihine ve
kultirune yapilan gondermede, Chouinard’in vizyonuna olan baglilik goriilmektedir.
Chouinard, tipk1 diinya ve vahsi yerler i¢cin daha az dikkat dagitan ve derin bir deneyim
saglayan lriinler iirettikleri gibi, imaj ¢aliymalarmin da insanlarin aklina durgunluk veren
resim ve seslerden olugsan bir diinyaya alternatif sunmasi gerektigini belirtmistir

(Chouinard, 2006: 148).

Bu vizyon izlenerek kampanyada sadece ge¢cmiste yapilanlar lizerinde durulmamus,

gelecekteki elli y1l hayal edilmis, bu hayal kurucunun gengliginde gergeklestirdigi zorlu
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bir dag tirmanisindan ¢evre sorunlarina, bunlarin ¢dziilmesi i¢in yapilan aktivistlerin
eylemlerine, doga goriintiilerine, outdoor sporlara kadar biraz duygusal, biraz da mizahi
bir dille izleyiciye aktarilmistir. Patagonia’nin felsefesini ve hikayesini anlatmak,
Patagonia kitlesini ¢cevre sorunlar1 ve yapilan is ile ilgili bilgilendirmek, {iriinleri satmak

kadar iletisim ¢abalarinin 6ziinii olusturmaktadir.

50. y1l kampanyasinin markanin kiiltiiriine sadakati, “cevrenin takdir edilmesi, ¢evre
Krizinin ¢oziimiine yardimci olmak i¢in gii¢lii bir motivasyon, dogaya karsi hissedilen
tutkulu bir agk” ve “otoriteye karsi saglikli bir stiphecilik, insan giicline dayal1 zor sporlara
olan sevgi, cogu zaman kendiyle bile dalga gecen bir mizah” ilkelerinin yansitilisinda net

bir sekilde goriilmektedir.

Yenilik olarak da markanin “gezegeni kurtarmak i¢in bu isteyiz” misyonu mesajlarda
kullanilmistir. What’s Next reklam filminin sonunda Yvon Chouinard’in kendi dilinden,
“Diinyay1 kurtarmak konusunda ne kadar ciddi oldugumu herkes anlamayabilir... Cok
ciddiyim” sdyleminin duyulmasi1 ve “Sirada ana gezegenimiz diinyayr kurtarmak var”

yazis1, bu misyonun tiim diinyaya agiklanmasidir.

Yeni ig modelini kamuya duyuran Patagonia, bu kampanya ile birlikte kapitalizmi farkl

bir bakis agisiyla doga, ¢cevre ve yasamin faydasina evirmektedir.

Patagonia Iletisim ve PR Sorumlusu Gin Ando yaptigimiz gdriisme sirasinda, 50. yil
iletisim kampanyasinda genel pazarlama iletisimi anlayiglarindaki en biiyiik sapmanin,
diinya ¢apinda reklam panolarinin kullanilmasi oldugunu belirtmistir. Londra ve New

York'ta "Mars Degil" ifadesi ile bunun 6n izlemesi yapilmistir.

Patagonia Transparanlik Direktorii Nick Allen da, yaptigimiz goriismede misyon

beyaninin 50. y1l kampanyasindaki 6nemine soyle deginmektedir:

“Gergekten cok giizel bir gezegene sahibiz. Odaklanmamiz gereken evimiz, onu, igindeki
insanlar1 ve yaban hayatini korumaya ¢aligmali ve Mars'a tasinmaya odaklanmamaliy1z.
Kendi gezegenimiz iizerinde ne gibi olasi bir etkimiz olduguna bakalim. Bu nedenle
misyon beyanimiza "gezegenimizi korumak i¢in bu isteyiz" deniyor ve bu ger¢ekten ¢ok

onemli. Dolayisiyla ilerledikge, en iyi malzemeleri se¢me, atik kullanmaya calisma ve
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ayn1 zamanda diger markalar1 da yanimiza alma g¢abasi konularinda kaliteyi iki katina

¢ikaracagimizi ve miimkiin oldugunca sorumlu olmaya calisacagimizi diistiniiyorum.

Gezegeni koruma vaadine ve daha iyi bir gelecek yaratmaya odaklanan kampanya,
ontimiizdeki elli yilin gezegenin gelecegini gilivence altmma almak konusunda nasil
bicimlendirici olacagina dair bir tartigma yaratmaktadir. Marka, bu harekete ilham
vermek ve onu biiylitmek istegini “Daha uzun siire dayanacak, daha az sey iiretmek ve
elimizdekilerle yetinmek”; Insanlarla doga arasinda bag kurararak onlar1 gevresel
calismalara yonlendirmek ve aktivist topluluklar1 destekleyip diger insanlar1 da ¢evreyi

korumaya tesvik etmek” seklinde gergceklestirmeyi planlamaktadir.

50. y1l kampanyasinda hikaye anlatimmin degisim yaratmak ve ilham vermek i¢in nasil

kullanildig1 sorusunu, Ando soyle yanitlamistir:

Gegen yil eyliil ayinda yapilan duyuru diinya ¢apinda mansetlere ¢ikmist1 ancak
hikaye miilkiyetin devriyle bitmedi. Aksine, gezegenin tek hissedarimiz
olmasiyla Patagonia tarihinde tamamen yeni bir donemi baglatt1. Hikaye anlatimi
bizim icin neyin 6nemli oldugunu vurgulamamiza ve diinya ¢apinda
misyonumuzu desteklemek icin insanlarm birlikte ¢alistig1 sayisiz yolu

gostermemize yardime1 oluyor.

Gin Ando, markanm iletisim stratejisi igin “sirada ne oldugu” le ilgili ise “Iletisim
anlayisimiz ayni kalacak ¢ilinkii bu sirketin ¢ok 6nemli bir yansimasi. Hedeflerimize
dogru ilerleme konusunda seffaf kalmak ve yol boyunca eglenmek i¢in elimizden gelenin

en iyisini yapmaya devam edecegiz” agiklamasini yapmistir.
4.2.2.4 Nvivo 14 programu ile verilerin analizi ve yorumlanmasi

Patagonia markasmin 6rnek olay olarak ele alindig1 arastirmanm kavramsal ¢ercevesi,
literatiir taramasi, dokiiman analizi, goriismeler araciligi ile hazirlanmis ve

gostergebilimsel yontem kullanilarak veriler analiz edilmistir.

Nvivo 14 Programr’na analiz kisminda basvurulmasi, bize linear olarak hazirlanan yapiy1
bir tablo lizerinde sunma imkani saglamaktadir. Bu noktada tezin cesitli veriler

araciligiyla elde edilen sonuglari, ayrica NVivo Programu ile de gorsel bir sonug olarak
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ortaya konmustur. Tezin 6nceki boliimlerinde verileri kesitlere ayrmak ve daha sonra
yorumlamak seklinde kurulan sistemin, NVivo 14 Programi ile desteklenecegi
diisiiniilerek tezin arastirma ve literatiir kisminda bagvurulan ve kavramsal gerceveyi
olusturan veriler, Nvivo 14 Programi’na yliklenmis ve temalar, kodlar seklinde sisteme

yiiklenmistir.

Nvivo 14 Programi, verilerin sistematik analizi noktasinda “Visualizations”
(Gorsellestirmeler) boliimiinde genel bir harita olusturmaya imkan saglayarak
arastirdigimiz ornek olaym “bize ne sdyledigini” karsimiza ¢ikartmaktadir. Nvivo 14
Programi’ndaki “Visualizations” (Gorsellestirmeler) altinda yer alan “Maps” (Haritalar)

kisminda 6rnek olayimizin genel resmini gérmek ve sunmak adina

“Patagonia Activism Map” (Patagonia Aktivizm Haritas1) olusturularak kodlanan tiim
kategorileri, alt kategorileri, igerikleri, kullanilan kaynaklar1 ve birbirleri arasindaki

iliskileri gormek miimkiin olmustur.

Tezin kavramsal igerigini olusturan kaynaklar ve arastirma sorularma yanit olmasi
diisiiniilen veriler sisteme yiiklendikten sonra {i¢ ana tema olarak “Activism” (Activism),
“Being In Nature” (Dogada Olmak) ve “Sustainability” (Siirdiirtilebilirlik) seklinde

kodlanmustir.

Bu kategoriler de kendi i¢lerinde alt kategorilere ayrilmis; “Activism” (Activism) ana
kategorisinin altinda “Home Planet Earth” (Ana Gezegen Diinya), “Inspirational Stories”
(ilham Veren Hikayeler) ve “Take An Action” (Harekete Geg) alt kategorileri

olusturulmustur.

“Being In Nature” (Dogada Olmak) ana kategorisinin altinda “Human Powered” (Insan

Giicti) ve “Joy of Outdoor” (Outdoor Keyfi) alt kategorileri olusturulmustur.

“Sustainability” (Siirdiiriilebilirlik) ana kategorisinin altinda “Durability” (Dayaniklilik),

Recycled (Geri Doniisiim) ve Responsible (Sorumlu) alt kategorileri olusturulmustur.

Kategorilerin Ingilizce olarak kodlanmasmin nedeni; érnek olayimizin ana evreni olan
olan Patagonia outdoor giyim markasinin ABD’li bir marka olmasi nedeniyle

faydalanilan kaynaklarin Ingilizce olmasidir.
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Ana ve alt kategorilerin igine yuklenilen ilgili veri kaynaklarini ise; gostergebilimsel
olarak ¢ozumlenen reklam filmleri ve e-posta iletilerinin yani sira marka tarafindan
paylasilan fotograflar, reklam metinleri, markanin yetkilileri ile yapilan roportajlar,
dokiiman analizi kisminda kullanilan kitap ve makalelerden boliimler, gerceklestirilen

goriisme metinleri olusturmaktadir.

Ana ve alt kategoriler olusturulduktan sonra veri kaynaklar1 ve igerikler, arastirma
sonunda varilan sonuglara bagl olarak ilgili kategorilerin i¢cine eklenmis ve daha sonra
“Patagonia Activism Map” (Patagonia Aktivizm Haritas1) ve ‘“Patagonia Word Cloud”
(Patagonia Kelime Bulutu) seklinde “Patagonia Brand Activism” Projesi

gorsellestirilmistir.

“Patagonia Activism Map” (Patagonia Aktivizm Haritas1) i¢inde yer alan ana kategoriler

ve alt kategoriler, tezin ana sorular1 baz alinarak olusturulmustur.
4.2.2.4.1 50. Y1l iletisim kampanyasinda kullanilan temalar

“50. yu iletisim kampanyasinda hangi temalar kullanilmaktadr?”  sorusu,
aragtirmamizin yanit bulmay1 hedefledigi sorulardan biridir. Dokiiman analizleri, reklam
filmlerinin ve E-posta iletilerinin gostergebilimsel ¢6ziimlemeleri sonucu asagidaki

cikarimlar elde edilmistir:

Patagonia markasi, 50. y1l kutlamalarinin iletisim ¢alismalarinda 6ncelikle kurucusunun
vizyonuna odaklanmis, markanin temel felsefelerine sadik kalmis, bugiine kadar yapilan
cevresel ve sosyal ¢aligmalar hatirlatilmis ve marka icin “sirada ne oldugu” tartigilmstur.
Swrada olmasi hedeflenenler, bu kampanyanin temalarin agiklamasinin biiyiik bir

kismini olusturmaktadir.

- Dogada Olmak (Being in Nature); Dogada olmak, kampanyanin ana temalarindan biri

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

“Insan giicii” ve “a¢ik hava hayatmin verdigi keyif” de, “dogada olmak™ ana temasi
kapsaminda siklikla kullamlmaktadir. Insanlarin 6zellikle de dogada, agik alanlarda,
vahsi yerlerde yaptig1 sporlardan aldig1 keyif kutlanmakta ve ayn1 zamanda emek vererek,

miicadele ederek zor doga kosullarinda spor yapmanm insana kattiklar

201



vurgulanmaktadir. Oyle ki, insanlarla doga arasindaki baglanti, insanlar1 cevresel

caligmalara baglayacaktir.

E-posta iletilerinde kullanilan fotograflarda ve reklam mesajlarinda, markanin temelini
olusturan kataloglarin gegmisten bugiine kadar kullandigi anlayisa sadik kalindigini
goriiyoruz. Insanlara evde, sosyal medyanin olusturdugu sanal diinyanm disinda disarida,
dogada olmanm verdigi his anlatiliyor. “Disarida olmanin nasil bir sey oldugu”
gorsellestirilerek insanlara ilham veriliyor. Markanin kapitalizmi “bas asagiya getirerek”
ona yeni bir yaklagim getirdigi iddiasmi da farkli bir boyutta goriiyoruz: Siirekli olarak
tiketime yonlendirilen, harcama-satin alma-kendine ve dunyaya istemeden de zarar
verme, ihtiyaci olmayan seyleri alma konusunda giin i¢inde yiizlerce mesaj alan insanlara
bu ¢gemberin digina ¢ikmasi, disartya ¢ikmasi, dogay1 tanimasi, ona saygi duymasi, ondan

keyif almasi, miicadele etmesi ¢agrisi yapiliyor.

Kurucu Yvon Chouinard da, Patagonia'nin imaj felsefesinin dogrudan degerlerden,
kurucularinin ve ¢alisanlarinin tutkularindan ve “agik hava ugraslarimmdan” dogdugunu
belirtmektedir. Patagonia kiiltiirliniin temelini marka ile birlikte calisan 6zgiir diisiinceli,
bagimsiz dagcilarin ve sorfciilerin inanglari, tutumlar1 ve degerleri olusturmus ve bu
kiiltlirden marka imaj1 ortaya ¢ikmustir. Marka imaji, Chouinard’in tabiri ile “diinyadaki
en 1yl outdoor kiyafetlerini iireten yeni nesil dagcilarm, kanocularin, balik¢ilarm ve

sorfeiilerin kiiltliriinii igerecek sekilde” gelismistir (Chouinard, 2006:146).

- Aktivizm (Activism); Aktivizm, 50. y1l kampanyasmin diger bir ana temasidir. Reklam
mesajlarinda ve E-postalardaki iletilerde aktivizm temasi, topluluklar1 desteklemek icin
oldugu kadar diger insanlar1 da g¢evreyi korumak icin c¢esitli aktivitelere katilmaya ve

desteklemeye tesvik etmektir.

Bu baglamda “Eyleme Ge¢” ¢agrisi; gerek Patagonia Action Works (Patagonia Eylem
Caligmalar) girisiminin faaliyetlerinin anlatilmasi, gerekse diinyanin farkl: yerlerindeki
tabandan ¢evre aktivistlerinin eylemlerinin 6rnek olarak gdsterilmesi olarak karsimiza
cikmaktadir. Burada Yvon Chouinard’in eyleme ge¢cmek ile ilgili diisiincelerinin etkisini
gormek miimkiindiir. “Depresyonun ¢aresinin eylem oldugunu ve eylemin Patagonia'daki
cevre felsefesinin temeli oldugunu”™ belirten Chouinard’in vizyonu, aktivizm temasimnin

temelini atmustir.
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O’na gore “is diinyasinda olmalarinin temel nedeni, hiikiimetlerin ve sirketlerin ¢evre
krizlerini gérmezden gelislerini degistirmek oldugundan, eyleme ge¢mek kesinlikle
gereklidir” (Chouinard, 2006: 186). Yine bu anlayisin devami olarak “ilham veren
hikayeler” kullanilmakta, siradan insanlarin aslinda gezegeni ve ¢evreyi korumak igin
katkida bulunabilecekleri diinyanin farkli bolgelerinden aktivistlerin farkli hikayeleri ile
anlatilmaktadir. Genis anlamda kiiresel ¢evre girisimlerinin ve farkindalik

kampanyalarinin 6nemi vurgulanmaktadir.

“Gezegeni korumak” temasi da, 50.y1l iletisim ¢alismalarinin 6nemli temalarindan biri

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Markanin misyon beyani, "gereksiz zarara neden olmamak, ¢evre krizine ilham vermek
ve ¢coziimler uygulamak i¢in isi kullanmak" iken, 2018 yilinda “gezegenimizi kurtarmak
icin bu isteyiz” olarak degistirildi. Bu yeni misyon beyani; 50.y1linda sirketin benimsedigi
yeni is modelinin de habercisi oldu. “Artik tek hissedarimiz, Diinya” basliklt mektubunda,
tiim diinyaya yeni i3 modelini anlatan Chouinard’m bu gorevi nasil gerceklestirecegine
dair onerileri gerek her iletide paylasilan mektubu, gerek reklam filmlerindeki metinler

ile siklikla vurgulanmustir.

- SUrdurulebilirlik (Sustainability); 50. yil iletisim kampanyasinin ana temalarindan biri

de, siirdiiriilebilirlik olarak degerlendirilmistir.

Yvon Chouinard, “gesitlilik ve siirdiirtilebilirlik kavramlarinin canlilarin dogal sistemleri
icin hayati oneme sahip oldugunu, ancak bu 6zelliklerin iyi is uygulamalaria nasil
doniistiigiinin her zaman ac¢ik olmadigmi belirtmektedir. Isletme olarak hayatta
kalabilmelerinin dogal kaynaklara bagl oldugunu ve dolayisiyla sistemin bir parcasi
olduklarmni, bunu siirdiirmekle yiikiimlii olduklarini ve isin her alaninda cesitliligi ve

strdurulebilirligi benimsediklerini” ifade etmektedir.

Cevre felsefelerinin olugsmasimnda ve sirkette yapilan degisimlerde diinyadaki g¢evre
krizinin boyutunun etkili oldugunu belirten Chouinard, “sadece daha az kagit ve elektrik
kullanmakla ya da geri doniistiiriilmiis malzemelerden kiyafet tiretmekle kalmadiklarini,
ayni zamanda dogal diinyanin gelecegini riske atan ¢evre sorunlarini ¢ozmek igin

diinyaya agildiklarini” belirtmistir (Chouinard, 2006: 192).
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Bu vizyonun ekseninde 50. y1l iletisim kampanyasinda 6zellikle E-posta iletilerinde Grlin
metinlerinde ve fotograflarda Durability (Dayanikiilik); Daha uzun sure dayanan Urlinler
iretmek ve elimizdekilerle yetinmek mesaji;;  Recyled (Geri Doniistiiriilmiis)
materyallerin kullanimi ve Responsible (Sorumlu) marka olmanin gerektirdigi Adil
Ticaret Sertifikali bir sirkette tiretilmek, Yenilenebilir Organik Sertifikali pamuk

kullanimi gibi tiretim kosullar1 vurgulanmaktadir.

Marka; “miisterilerinin sevdikleri seyleri yaparken mevsimlik degil, omiir boyu
giyecekleri kaliteli giysiler {irettikleri” iddiasmni korumaktadir. Artik, “Hepimizin
sevebilecegi bir gelecek i¢in, Patagonia'min kazanci bu vahsi ve harika gezegenin
korunmasina ve restore edilmesine harcanmaktadir”

(https://www.patagonia.com/quality/).
4.2.2.4.2 50. Y1l iletisim kampanyasinda kullamlan arketipler

50. il iletisim kampanyasinda hangi arketipler kullaniimaktadir?”  sorusu,

arastirmamizin yanit bulmay1 hedefledigi sorulardan biridir.

Dokuman analizleri, E-posta iletilerinin gdstergebilimsel olarak ¢ozimlenmesi, reklam
filmlerinin kendi i¢inde tutarli ve anlamli en kiicliik okuma birimleri olacak sekilde

kesitlere ayrilarak anlam bilimsel incelenmesi sonucu ¢ikarimlar elde edilmistir.

Tyilestirici (Caregiver); “Zor durumda olanlara karsi acima, dertlerine derman olma,
onlara sefkat gosterme ve yardim etme hislerini benimseme” arketip 6zelliklerini,
gezegenin karsi karsiya oldugu problemlerin siddetlenme vurgusu ve ¢6ziim 6nerilerinde
goriiyoruz. “Komsunu kendin gibi sev" (Mark ve Pearson, 2001: 209) mottosu 6zellikle

cevre sorunlar1 konusunda topluluklara yardim etmek olarak karsimiza ¢ikiyor.

Vatandas (Everyman); Siradan insani, ¢calisan siifi, genel olarak vatandaslari temsil eden
vatandas arketipi, Ozellikle E-posta iletilerinde kullanilan fotograflarda karsimiza
cikmaktadir. Mottosu: "Biitiin kadin ve erkekler esit yaratilmistir" seklinde (Mark ve
Pearson, 2001: 165) olan bu arketip; dogada olmaktan keyif alan, doga sporlar1 yapan,
kopekleriyle oynayan, sorf yapan, daga twmanis gerceklestiren siradan insanlarin

gorselleriyle kampanyada siklikla kullanilmistir.
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Kahraman (Hero); Dogasinda miicadele ve zorluklara karsi savagmak olan kahraman
arketipi; doganin vahsi kosullarina karsi fiziksel olarak miicadele veren bireyi temsil
etmektedir. Ayrica bu miicadele, politikacilarm yanlis uygulamalar1 sonucu gevreye

verilen zararlara kars1 koymak olarak da iletisim kampanyasinda goriilmektedir.

Kahraman arketipinin “cesaret, zorluklarin iistesinden gelmek, rekabetcilik, giic gorevler
ustlenmek ve ahlaki sekilde davranmak” (Mark ve Pearson, 2001: 105-106) temel
ozelliklerini yeni i modelinin halka aciklanmasinda gdrmekteyiz. Bu arketip hem
markanm kurucusu Yvon Chouinard’i, hem marka elgilerini, hem de aktivistleri

sembolize edecek sekilde kullanilmaktadir.

Asi (Outlaw); Asi arketipinde devrimei, isyanci, uyumsuz olma ve yasak meyveye ulasma
diirtiisii yer almaktadir. Eski olan1 yikarak yeniyi belirleme ve onu devam ettirme
cabalarin1 benimseyen asi arketipi (Mark ve Pearson, 2001: 123), Patagonia markasinin

genel olarak marka iletisim felsefesini temsil etmektedie

Kapitalizme bakis agilar1 ve getirdikleri yeni anlatinin yani sira, aktivist eylemlere yapilan
cagrilar ve duyulan saygi, Donald Trump’a agilan davada oldugu gibi kaliplarin disina
cikarak politikacilara seslerini duyurma cesareti asi arketipine uygundur. 50. yil
kampanyasinda da Klamath Nehri’ndeki barajin kaldirilmasi i¢in yliriiyen aktivistlerden,
Yvon Chouinar’in tiim is diinyasini sasirtan yeni is modeli ve diinyay1 kurtarma iddiasina

kadar asi arketipini géormek mimkunddr.

Bilge (Sage); “Dogru ve yanlisi, iyi ve kotiiyii ayirt etme yetisine sahip, tecriibeli ve aydin
bilgeligini ve tecriibesini harmanlayarak rehber olma gorevini listlenmekte” (Mark ve
Pearson, 2001:90) olan bilge arketipini kullanan markalardan biri olarak Patagonia

karsimiza ¢ikmaktadir.

Cevre, iklim, sosyal konularda takipgilerine rehberlik yapmasmin yani sira marka; 50.
Yilmi kutlarken ikonik tasarimlarmi yeni teknolojiler ve stirdiiriilebilirlik anlayisiyla

tekrar piyasaya sunarak iiretimde de tecriibesini insanlarla paylagmistir.
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4.2.2.4.3 50. Y1l iletisim kampanyasinda kullanilan marka odaklari

Arastirmamizin yanit bulmayr hedefledigi sorulardan bir digeri ise, “50. Yil iletisim

kampanyasinda hangi marka odaklar: kullanilmaktadir? ” sorusudur.

Dokiiman analizleri, E-posta iletilerinin gostergebilimsel olarak ¢tziimlenmesi, reklam
filmlerinin kendi ic¢inde tutarli ve anlamli en kiigiik okuma birimleri olacak sekilde

kesitlere ayrilarak anlam bilimsel incelenmesi sonucu elde edilen ¢ikarimlara gore;

50. yil iletisim kampanyasinda ilk olarak Caring (Duyarliy) marka odagin1 gérmekteyiz.
Cevreyi, iklimi, gezegenin kars1 karsiya kaldigi sorunlar1 6nemseyen ve bunlarin
¢cOziilmesine katkida bulunmak i¢in yeni bir is modeli gelistiren bir marka ile karsi
karsiyayiz. Duyarlilik odaginda ayrica “Mars’a yerlesmek hayalleri” yerine daha

yasanabilir bir diinya icin ¢caba sarf edilmesi gerekliligi vurgulantyor.

Inspirational (Ilham Vericilik) odagi; tam da bu noktada devreye girerek cevrenin
korunmasi i¢in eylem yapan aktivistler, hem birey olarak bu etkinliklerde yer almak
isteyenlere, hem topluluklara, hem de diger isletmelere ilham vermek {izere paylasiliyor.
Bunun yam sira disarida, dogada olmanin mutlulugunu paylasan, pratik ve miicadele
gerektiren outdoor sporlar1 yapan insanlarin hikayeleri de paylasilarak insanlara doganin

kiymetini bilmek iizerine ilham verilmesi amaclaniyor.

Pioneering (Oncii) odagini; daha ¢ok Yvon Chouinard’in uygulamalar1 ve vizyonunda
goriiyoruz, 2023 yilinda devreye sokulan yeni is modeli, is diinyasi i¢in yeni ve

uygulanabilir bir model olarak onciiliikk yapmaktadir.

Creative (Yaratici) odak; Sosyal, eglenceli ve etkileyici metinler ve gorseller olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Markanin kullandigr mizahi dil, markanin ¢alisanlarmin kendi
hikayelerine yer vermesi, kendileriyle bile dalga gecebilen bir anlayis ile 50. yil

kampanyasmda kullanilmigtr.

50. yil iletisim kampanyasinin temelinde kullanilan duyarlilik odak noktasindan aktivizm
odagma gecis yapildigmi da gormekteyiz. Ozellikle “What’s Next” reklam filminde
kullanilan gezegenin karsi karsiya oldugu problemlere karsi eyleme ge¢gme mesaji,

cevrenin korunmasina yonelik aktivist eylemlerin goriintiileri, Patagonia Action Works
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girigiminin faaliyetleri ve yeni ig modeli ile gerceklestirilmeye baslanan uygulamalar ile,

aktivizmi odak noktasi olarak aldigini soylememiz miimkiindiir.

Varilan tiim bu ¢ikarilarimlar1 genel bir resim olarak Nvivo 14 Programi’nda gérmek igin,
“Visualizations” (Gorsellestirmeler) altinda yer alan “Maps” (Haritalar) kismindan
hazirlanan  “Patagonia Activism Map” (Patagonia Aktivizm Haritas1) asagida yer

almaktadir;

sRanD  /
ARCHETYPE / /

Bod—
3 0O

sage
olaw

O‘!

Sekil 26. Marka Aktivizm Haritas1

Yukaridaki Map’te de goriildiigii gibi, gerek ana kategoriler, gerekse alt kategoriler,
icerikleri olusturulurken yiiklenen veriler ve dokiimanlarin olusturdugu ana fikre katkilar1

nedeniyle birbirleriyle baglantilidir.
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Nvivo 14 Programi’nda ayrica sisteme yiiklenen dokiimanlarda yer alan kelimelerin
frekanslarint da, grafik ve ylizde olarak gérmek miimkiindiir. “Word Cloud” (Kelime

Bulutu) bir nevi frekans tablosu islevi géormektedir.

Patagonia Marka Aktivizmi Projesi i¢in de analizde yer alan kelimelerin frekanslariyla
dogru orantil1 olarak, bu kelimelerin puntosunu artiran ve ayni sekil iginde bunu bir biitiin
olarak sunan “Word Cloud” (Kelime Bulutu) sorgusu yapilmis ve asagidaki sekil elde

edilmistir:

dovenment”/j;
cuvmg | 0yeess

Sekil 27. Kelime Bulutu

Kelime Bulutu’nda; 6rnek olaymn ana konusu olan “Patagonia” marka adi en sik yer alan
kelime olurken, diger en ¢ok kullanilan kelimeler ise; “brand” (marka), “business” (is),
“world” (diinya), “environmental” (¢evresel), “social” (sosyal), “first” (ilk), “product”
(lirtin), sustainable (siirdiiriilebilir), customers (miisteriler), public (halk), Chouinard
(firma kurucusunun soyadi), nature (doga), activism (aktivizm), outdoor (agik hava),
quality (kalite), purpose (amacg), communities (topluluklar), values (degerler), capitalism
(kapitalizm), government (hukumet), climate (iklim), best (en iyi), human (insan),

responsibility(sorumluluk) karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu tabloya bakarak, Patagonia markasinin iletisim ¢alismalarinda 6zellikle diinyadaki
problemlere ¢oziim arayarak, iyi yonde degisime katkida bulunmak isteyen bir marka
imaj1 ¢izdigini goriiyoruz. Marka, iklim ve ¢evreye yonelik problemlere siirdiirtilebilirlik
anlayist dogrultusunda, topluluklarla birlikte hareket ederek, kapitalizme yeni bir
yaklagim getirerek ¢oziim bulmaya calistyor. Patagonia’nin, Kurucusu Chouinard’in
vizyonunu sorumlu bir marka olarak siirdiirmeyi hedefleyen ve aktivist i modeline sahip

bir marka olarak kendisini konumlandirdigini sdylememiz miimkiindiir.
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Tablo genel bir resim olarak; Kotler ve Sarkar’in, giiniimiizde markalar i¢in ge¢cmisin
biiyiik hareketlerinden ilham alan ve “Ortak Iyilik” icin ¢alisan aktivizmin, yeni bir

soylem olarak kullanilma 6nerisine uymaktadir.
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5. SONUC VE ONERILER

Insanoglu, her daim direnis ve miicadele ile birlikte var olmustur. Degismek, iyiye dogru
gitmek, insanca yasamak, esit haklara sahip olmak icin sesini duyurmanin yollarini

aramistir.

Tarihsel siire¢ icinde, yasandigi donemde adi “aktivizm” olarak konulmadan once ve
1980’lerde yaygin olarak kullanilmasindan giiniimiize dek tiim diinyada gerceklestirilen
eylemler, gosteriler, mitingler, insanlarin hak arayislarma eslik etmistir. Aslinda aktivizm

yeni bir kavram olarak degerlendirilse de, direnis ve degisim miicadelesi yeni degildir.

Aktivizm kavramm ile ilgili yapilan tanimlara baktigimizda “degisim” ve “gelecek”
vurgusunun dikkat ¢ekiciligi ile karsilasiriz. Ornegin Car’a (2014: 216) gore aktivizm,
“vatandaslarin kasitli olarak ¢evre veya insani konularda degisim yaratmak icin bir araya
gelmeleri ve toplumsal giindemle mesgul olmalaridir”. Cammaerts’a (2007: 217) gore
aktivizm, ileriye doniik atilimlar gergeklestirmeyi ve degisim igin verilen mucadele

pratigini temsil eder.

Marka aktivizmi ise, yeni bir kavramdir. Degisim i¢in, ortak iyilik i¢in miicadele etme

siras1 simdi, is dlinyasindadir.

Kotler ve Sarkar, bu kavramu literatiire 2018 tarihli ¢alismalar1 “Brand Activism From
Purpose to Action” (Amagtan Uygulamaya Marka Aktivizmi) adli ¢alismalar1 ile
kazandirmistir. Calismalarinin ana konusunu; insanligin giderek artan sayida varolussal
zorluklarla kars1 karstya kaldigi bir donemde gezegenimiz i¢in markalarin da miicadele
etmesi gerekliligi olusturmaktadir. Kotler ve Sarkar, marka aktivizmini “toplumdaki
olumlu gelismeleri tesvik etmek arzusuyla sosyal, politik, ekonomik ve/veya cevresel
reformlar1 desteklemey, engellemeye veya yonlendirmeye yonelik ticari ¢abalar” (Kotler
ve Sarkar, 2020: 24) olarak tanimlar. Giiniimiiz miisterilerinin beklentileri de bu yondedir.
Ozellikle geng tiiketiciler, markalardan kimlerle isbirligi yaptiklar1 dahil olmak iizere
sorumlu davranmalarin1 beklemektedir. Sirketlerin eylem veya eylemsizlik kararlari
miisterilerine ve topluma yonelik sinyaller verir. X ve Y jenerasyonlart gibi ilerici

miisteriler, sirketlerin toplumun kars1 karsiya oldugu gelir esitsizligi, yolsuzluk ve iklim
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degisikligi gibi en acil sorunlar1 ¢cozmeye ¢alisarak, diinyada bir fark yaratmalarini talep

etmektedir.

Markalarin sadece kar elde etmek icin degil, hizmet ettikleri topluluklar ve iginde
yasadigimiz diinya i¢in de endise duymasini istemektedir (Kotler ve Sarkar, 2020: 21-
22).

Coziilmesi elzem olan bu sorunlari; iklim krizi, esitsizlik, toplumsal huzursuzluk, nefret,
savagslar, saglik ve gecimle ilgili sorunlar, yolsuzluklar, niifus artis1 olarak diisiinebiliriz...
Ve kapida bekleyen diger sorunlar, “az sonra” haberleri ile gelen kalp ¢arpintisi, her iilke
icin insanlarin sinir ucuna dokunan, onlara giinliik yasamlarinda dahi rahat nefes
aldirmayan sorunlar... Global diizlemde bu sorunlara ¢6ziim bulmakta hiikiimetlerin ve
siyasi kurumlarn, i diinyasindaki kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin yetersiz
kaldigin1 belirten Kotler’e gore, gliniimiizde yeni bir sdyleme ve herkes i¢in daha adil bir

gelecek taahhiidiine ihtiyag vardir.

Bu sdylem ise, gegmisin toplumsal hareketlerinden ilham alan ve Ortak lyilik i¢in ¢alisan

marka aktivizmidir (Kotler ve Sarkar, 2020: 7).

Peki, sirketlerin marka aktivizmi basarili bir sekilde uygulamasi nasil miimkiin olacaktir?
Oncelikle aktivizm; markanmn degerleri ve ©Onemsedigi konular tarafindan
yonlendirilmelidir. Sirketler misyonlar1 ve temel degerleri konusunda seffaf olmali ve bu
degerlerin zamana kars1 koyabileceginden emin olmalidir. Sirketler, temel sorunlar1 ele
alacak sekilde politika degisikliklerini benimsemeli, bliyiik hareketleri desteklemeyen,
onlarla uyumlu olmayan bos eylemleri takip etmemelidir. Bu siirecte yine seffaf olmak
ve miisterileri dinlemek de 6nemlidir. Sirketin aktivizm eylemlerinin ve gerceklestirilen
hareketlerin sirket calisanlar1 tarafinan desteklenmesi, aralarinda bir bag kurulmasi ve
calisanlarin da degisim yaratma konusunda tutkulu olmalar1 gerekmektedir. isletmelerin
medya ve tiiketiciler tizerindeki giiciinii ve kaynaklarin1 sadece daha fazla trlin satmak

icin degil, diinyay1 daha iyi hale getirmek i¢in kullanmalar1 beklenmektedir.

Markalar, iizerinde calistiklar1 hareketlere ilgi ¢cekecek sekilde miisterilerinin de hassas
oldugu konularda diizenli olarak hikaye anlatimi ve yaratici igerikler olugturmalidir: Bir

dilek¢eyi imzalamak veya bir yliriiylise katilmak gibi katilimi kolay bir yol sunulmasi
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insanlara ilham verebilir. Karmasik medya ortaminda markalarm kimliklerini korumak
icin marka konumlandirmaya 6nem vermesi gerekmektedir. Markalarin misterileriyle
kurduklar1 bag sayesinde onlar1 harekete dahil etmeleri daha miimkiin hale gelirken;
hareketlere verdikleri destek sayesinde de miisterilerin markaya aidiyet hissetmeleri

saglanabilir (Kotler, 2020: 87-88).

Aktivizmin kalbinde eylem yatmakta olup, eylemsiz hareket miimkiin degildir. Marka
aktivizminin sirketler tarafindan uygulanmasi siirecinde bir kampanyay: harekete
doniistiirmek ve miisterileri ortak eyleme katilmaya ikna etmek, ortak bir vizyonu aktarma
yetenegi ile miimkiindiir. Bir hareket insa etmek, “Ortak Iyilige” dayal: asil bir misyon
olusturmak; Hareketin neyi ve nasil basaracagini tasarlamak; Insanlarin dikkatini
harekete ¢cekmek ve katilima tesvik etmek; Kararli katilimcilar1 seferber etmek; Fark

yaratmak icin harekete gecerek ortak eylemi koordine etmek ile miimkdin olabilmektedir.

Markanin, aktivizm anlayisini pazara tasimasi i¢in izleyiciler tizerinde etki yaratacak net

bir mesaj vermesi gerekmektedir.

I¢inde bulundugumuz hakikat 6tesi cagda thumos, yani iletisimde mesaj verenin ruhu,
verdigi mesaja dair coskusu ve tutkusu insanlar1 bir harekete dahil edebilmek i¢in ¢ok
etkilidir. Marka yonetimine bu tutkunun aktarilmasi i¢in markalarin daha 6zgiin, daha

insani, daha inandirici hale gelmesi gerekmektedir.

Iste Patagonia, bu cosku kiiltiiriiniin drneklerinden biri olarak aktivizmi tiim sirket
politikalarma dahil eden markalardan biridir. ilerici Marka Aktivizmi, is diinyas1 igin
diinya capinda yeni bir farklilasma noktasi olarak kullanilmaya baslanmis olup, Patagonia
bu anlayis1 yeni ufuklara tasiyan markalardan biri olarak goriilmektedir. Patagonia’nin
marka konumlandirmasina baktigimizda, kendisini “aktivist” bir marka olarak
tanimladiklarini gériiyoruz. Bu konumlandirma yapilirken sadece iletisim stratejilerinde
kullandiklar1 soylemler degil, tiim aksiyonlarinda ve yaptigi islerde sorumlu bir isletme

olmay1 sectiklerini soyleyebiliriz.

Patagonia’nin aktivizm c¢izgisinde ilerlemesinin en énemli sebeplerinden biri, kurucusu
Yvon Chouinard’in sirketin yapisindaki dnemli rolii ve vizyonudur. Geng yaslarindan

beri dagcilikla ugrasan bir ¢evreci ve aktivist olan Chouinard, Patagonia’y1 kendi

212



inanglar1 dogrultusundan uzak tutmayarak, cevrecilik cizgisinde ilerletmistir. Is
diinyasinda olmalarinin temel nedenini, “hiikiimetlerin ve sirketlerin ¢evre krizlerini
gormezden gelmelerini degistirmek”™ seklinde aciklayan Chouinard, ¢evre felsefelerinin
isletmenin digindan igeriye geldigini ifade eder. O’nu Patagonia'da degisiklik yapmaya
zorlayan sey, diinyadaki ¢evre krizinin boyutu olmustur. Dolayisiyla Patagonia, isletme
olarak sadece daha az kagit ve elektrik kullanmak veya geri doniistiiriilmiis
malzemelerden kiyafet liretmekle kalmamakta, ayn1 zamanda dogal diinyanin gelecegini

riske atan gevre sorunlarini ¢6zmek igin diinyaya agilmaktadir.

Patagonia'nin c¢evresel cabalar1 1970'lerde Yosemite'nin kaya duvarlarina fiziksel zarar
gelmesini onlemeye ¢alisarak, tek kullanimlik olmayan yliksek kaliteli {iriinler yapmakla

baslad1.

Daha sonra iiriinlerinin imalatindan kaynaklanan cevresel zararlar1 en aza indirmeye
calisan marka, mevcut krizin daha fazla farkia vardik¢a, toplum olarak gezegenimize ve
kendilerine verdikleri potansiyel olarak Oliimciil ¢evresel hasarin diizeltilmesini ve
temizlenmesini de kapsayacak sekilde ¢abalarmi genislettiler. Markanin “Cevre
Felsefesi” Chouinard (2006: 195) tarafindan; “Incelenmeye agik, seffaf bir hayat siirelim;
Kendi eylemlerimizin zararlarini temizleyelim; Yaptiklarimizin sorumlulugunu alalim ve
kefaretimizi 6deyelim; Sivil demokrasiyi destekleyelim ve diger sirketleri etkileyelim”
seklinde belirlenmis ve uygulamaya konulmustur. Nitekim Patagonia, bu séylemler
dogrultusunda dogaya saygi1 duyan ve onu korumaya ¢alisan bir¢ok adimi1 gergeklestirmis
durumdadir. Marka, piyasadaki organik pamuk kullanim orani %1 iken, 1996’dan beri
tamamen organik pamuk kullanma kararmni hayata gecirmistir. 2016 yilindaki Black
Friday’den (Kara Cuma) elde ettigi 10 milyon dolarlik geliri tabandan cevreci
organizasyonlara bagiglayarak aktivist yapismin bir kez daha altni ¢izmistir
(https://www.proutletplus.com/2019/02/13/kurumsal-sosyal-sorumlulugun-ozunu-

kavramak-patagonia/).

Patagonia markasmi imaj felsefesinin merkezinde, ilk olarak en iyi tirmanis
donanimlarini tireten bir demirci ditkkani olan kokleri yer almaktadir. Orada ¢alisan 6zgiir
diistinceli, bagimsiz dagcilarin ve sorf¢iilerin inanglari, tutumlar1 ve degerleri Patagonia
kalturinin temelini olusturmus ve bu kiiltiirden bir imaj ortaya ¢ikmistir. Markanin imaj,

diinyadaki en iyi outdoor kiyafetlerini lireten yeni nesil dagcilarin, kanocularin,
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balik¢ilarin ve sorfciilerin kiiltiirlinii igerecek sekilde gelismistir. Bunun 6ziinde hem

dogada, hem de ugrastiklar1 sporlarda vahsilige olan baghliklar1 yatmaktadir.

Chouinard, Patagonia'nin imajinin diinyay1 seven, inanglarina tutkuyla bagli, gelecege
etki etmek isteyen insanlarin sevincini ifade eden “bir insan sesi” oldugunu belirtir.
Marka inandig1 yoldan donmeyip, insanligindan 6diin vermeyecek, bu da kimilerini
rahatsiz ederken, kimilerine de ilham verecektir (Chouinard, 2006: 147). Markanin
kurucusunun bu vizyonu, marka aktivizminin sosyal sorumluluk uygulamalaridan farkl
bir yonii olarak “uygulamada markanin sosyal veya politik durusunu elestiren, olumsuz
veya saldirgan tutum benimseyen tiiketiciyi veya kurumlari karsisina almaktan

cekinmeme” (Poyry ve Laaksonen, 2022) 6zelligini onaylamaktadir.

Patagonia, marka konumlandirmasi yaparken kendisini bir moda markas1 olarak degil, bir

hazir giyim firmas1 olarak nitelendirmeyi tercih ediyor.

2021 yilinda marka, CFDA (Amerika Moda Tasarimcilari Konseyi) tarafindan
“stirdiiriilebilirlik 6nciisii” 6diiliine layik goriildii. Ayni1 yi1l Vogue dergisinden Emily

Farra’ya konusan

Patagonia markasinin “Felsefe Direktorii” Vincent Stanley, odiil i¢in miitesekkir
olduklarini belirtti. Stanley, modaya yaklasimlarim1 “Kendimizi hi¢bir zaman bir moda
markasi olarak gormedik; bir tiir moda karsitiydik ¢iinkii uzun siire dayanan seyler
yapmanin bir parcasit da, onlari gériiniiste olduk¢a muhafazakar kilmaktir”seklinde
acikladi (https://www.vogue.com/article/patagonia-cfda-award-climate-change-

ambitions-vincent-stanley).

Patagonia’nin modaya yaklasimi, markanin Degerler Beyani’na dayanmaktadr. Yvon
Chouinard’in “Let My People Go Surfing” kitabinda agikladigi markanin degerlerinden
biri de, iiriin kalitesine deger vermektir: “Dayaniklilik, dogal kaynaklarin minimum
kullanimi, ¢ok islevlilik, uzun siireli kullanim ve sirketi anlayisi ile eslesen bir giizellik

ile tanimlanan Uriin kalitesine maksimum 6nem verilmektedir.

Gegici moda trendlerine iligkin endiseler, Ozellikle kurumsal bir deger degildir”
(Chouinard, 2006: 78). 1980'lerin baglarinda, tiim outdoor giysileri ten rengi, orman yesili

veya mavi iken, Patagonia canli renklerden olusan bir koleksiyon pazara sundu. Patagonia
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kobalt, turkuaz, Fransiz kirmizisi, aloe, deniz kdptigii ve buzlu mocha gibi renkleri tanitti.
Markanin renkleri artik retro ve klasik olarak degerlendirilmektedir (Miltenburg, 2023:
15). Chouinard, moda tarih¢ilerinin belki bir giin Patagonia markasmnin erkeklere gri
tisortlerin Otesine gegerek, acik havada renkli kiyafetler giymeleri konusunda ilham
verdigi i¢in itibar edeceklerini belirtmektedir. Ancak aslinda giyim tasarimina endiistriyel

tasarim ilkelerini uygulayan ilk markalardan biri olduklarint hatirlamalarint ummaktadir.

Endiistriyel tasarimin ilk ilkesi, bir nesnenin islevinin tasarimini ve
malzemelerini belirlemesidir. Patagonia'da her tasarim islevsel bir ihtiyagla
baslar: Bir termal i¢ ¢amasiri parcasinin emilmesi, nefes almasi ve ¢abuk
kurumasi gerekir. Bir kiirek ceketinin yalnizca suyu itip sizdirmaz hale getirmesi
degil, ayn1 zamanda tam bir kol hareketine izin vermesi de gerekir. islev, bi¢imi
belirlemelidir. Spor giyimde bile islevsel hususlarla tasarima basliyoruz. Ancak
bir iiriiniin islevsel ihtiyacini belirledikten sonra kumas arastirmaya basliyoruz.
Diger taraftan kumas departmanimiz siirekli olarak kenevir, bambu, geri
dontstiiriilmiis polyester gibi daha az zarar veren malzemelerden kumaslar
iiretmeye calistyor ve bunlari {iretim hattma dahil ediyoruz. Islevsel bir ihtiyaci
karsilama temelinden tasarlamak, tasarim siirecine odaklanir ve sonugta iistiin

bir nihai {iriin elde edilmesini saglar (Chouinard, 2006: 94).

Patagonia, politikas1 geregi popiiler moda kiiltiiriiniin kendileri i¢in bir endise kaynagi

olmadigm diisiiniiyor.

Tezin yazilma siirecinde, 24 Nisan 2024 tarihinde 6zellikle bu konuya deginen bir reklam
filmi yayinlayan marka, mizahi bir dille modaya yaklagimlarmni anlatti. “Unfashionable”
(Modaya Uygun Olmayan) adi ile yaymlanan reklam filmi, Yvon Chouinard’in “moda
takipcisi” olmadigina dair kendisiyle dalga ge¢mesiyle basliyor. Outdoor spor yapan
kisilerin dogayla miicadelesini ve aldiklar1 keyfi anlatan goriintiiler esliginde sirketin
dagcilik ekipmanlar1 iireterek ise basladigi, kirilan bir ekipmanin 6liime sebebiyet
verebilecegi anlatiliyor. Giysilerin iiretiminin de gezegen tzerinde blyik bir etkisinin
oldugu, en toksik endiistrilerden birinde olduklar1 i¢in iizerlerine diiseni yapmalari
gerektigi vurgulaniyor. Daha sonra Chouinard’in sesinden sektoriin amacinin insanlari
giivensiz hissettirmek ve ihtiya¢ duymadiklar1 seyleri satin aldirmak oldugunu dinliyoruz

ve neden bu kadar ¢ok sey satin almak zorunda oldugumuz sorgulantyor. Yiiksek kaliteli
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iriinler {iretmenin, daha az satin almaya neden oldugu belirtiliyor ve 50. yil
kampanyasinda oldugu gibi gezegeni kurtarma iddiasi ile reklam sdyle sonlaniyor:

“Gezegenimizi kurtarmak i¢in bu isteyiz. Modanm bununla higbir ilgisi yok."

Patagonia EMEA Kidemli Pazarlama Miidiirii Jelle Mul, bu kampanya ile diisiincelerini
sOyle ifade ediyor: “Patagonia ¢ok islevli, tamir edilebilir ve eskimeyen giysiler tretiyor;

clinkii ne kadar uzun siire oyunda kalirsa, diinya i¢in o kadar 1yi olur.

Kaliteye bakis acis1, Patagonia'nin tirettigi giysilerin en iyi kalitede olmamas1 durumunda
birinin zarar gorebilecegi fikriyle basladi. Markanin gezegen tizerindeki etkisi arttikca,
iirlinlerin nasil yapildigma yonelik diisiince de genisletildi. En yiiksek kalitede tirtinler
iretmiyorsaniz, kimsenin ihtiya¢ duymadigi daha fazla gereksiz sey yapiyorsunuz
demektir(https://www.linkedin.com/posts/jellemul_unfashionable-activity-
7187029635858145280-DdK2/).

Eyliil 2022°de Patagonia markasi 50. yilina girerken, Yvon Chouinard yeni i modelini
ilan etti. Kamuoyuna yapilan agiklamada, 3 milyar dolar degerindeki sirketin gevreci
vakiflara devredildigi ve “sirketin bundan sonraki tek hissedarinin diinya oldugu”
duyuruldu. Bu yeni is modelinde sirketin %98’lik oy hakki olmayan hissesi, iklim
degisikligi ile miicadele i¢in ¢alisan Holdfast Collective isimli vakfa aktarildi. %2’lik oy
hakki olan hisse ise, sirketin degerlerini korumak i¢in aile tarafindan yeni kurulan
Patagonia Purpose Trust’a devredildi. Bu yeni modelde Patagonia kar odakli bir sirket
olmaya devam edecektir ancak artik sirketin sahibi aile degildir ve sirketten gelir elde

etmeyecektir (https://www.bbc.com/turkce/articles/cxeg7nzrlgzo).

Peki, bu denli cesur bir karara imza atan bir marka, tam da bu karar1 alarak girdigi 50.
yasini nasil kutlar? Bu iletisim kampanyasinda hangi temalar kullanilmis, marka kisiligi

yaratilirken hangi arketiplerden faydalanilmis, marka hangi odak noktalar1 segmistir?

Bir aktivist marka, yeni yasm kitlelere nasil duyurur ve onlar1 ¢evresel ve toplumsal

faaliyetlere dahil etmek i¢in hangi mesajlar1 kullanir?

Iste bu tezin ana sorulari, bu merak cercevesinde olusmus ve yanitlara ulasilmaya

calistimistir.
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Kurucusu tarafindan dogrudan kurucularinin ve ¢alisanlarinin  degerlerinden,
tutkularindan ve outdoor ugraslarindan dogan bir imaja sahip oldugu agiklanan marka,
iletisim mesajlarinda kullandig1 temalarla da bu kiiltiire sadik kalmaktadir. Yeni nesil
dagcilarin, kanocularin, balik¢ilarin, sorfeiilerin kiiltiiriinii icerecek sekilde gelisen marka
imajimin 6ziinde, hem dogal diinyada, hem de ugrastiklar1 sporlarda vahsilige olan
bagliliklar yatmaktadir. Bu kiiltiire ¢evre sorunlari konusunda gli¢lii tavirlar alma

isteginin de eklenmesiyle birlikte imajin temel felsefesi olusuyor.

Tarihsel siirecte marka iletisimin felsefesinde; Cevreye dair derin bir takdir ve ¢evre
krizinin ¢6ziimiine yardime1 olmak i¢in gii¢lii bir motivasyon; dogaya duyulan tutkulu bir
ask, otoriteye karsi saglikli bir siiphecilik; pratik ve ustalik gerektiren, insan glclne
dayali zor sporlara olan sevgi; gercek maceraya saygi, tasarim ve tiilketimde ‘daha azn,
daha fazla oldugu’ inanc1 yatmaktadir (Chouinard, 2006: 148). Bu felsefe dogrultusunda
gerceklestirilen iletisim ¢alismalarinda tema olarak dayaniklilik, gezegenin karsi karsiya
oldugu problemlerle miicadele, iiretimde ve tasarimda siirdiiriilebilirlik, politikacilarm
yanlis ¢evre uygulamalarma kars1 koyma, daha az tiiketim yapmalar:1 i¢in miisterilere
yapilan ¢agrilar, outdoor sporlarmin insanlara verdigi keyif, doganin zor sartlarina karsi
koyarak ayakta kalmak, tiim bu zorluklarla mizahi bir bakis agisiyla yaklagmak gibi

temalar karsimiza ¢ikmaktadir.

2023 yilinda Patagonia, 50. yil doniimiinii kutlamaya yonelik bir iletisim kampanyasi
baslatti. Marka, y1l doniimiinii bir doniim noktasi olarak kullandi. Gegmiste yaptiklari ve
su an sahip olduklar1 hatirlanarak esas “sirada ne oldugu” tartisildi. Bu ylizden
kampanyanin ad1 “What’s Next”, “Sirada Ne Var” olarak belirlendi. Kampanyanin Sanat
Yonetmeni Stephen Rockwood’in agiklamalarma gore, kampanyanin ana temalarindan
biri sadelik olarak belirlendi; Patagonia {iriinlerinin nasil tasarlandigi ve iiretildiginin
hikayesi anlatild1. Insan giicii temas ile 6zellikle dogada, agik havada yapilan sporlarmn
insanlara yasattig1 miicadele ve keyif vurgulandi. Dayaniklilik temas: ile de kiiresel
boyutta gerceklestirilen g¢evreye yonelik farkindalik kampanyalarmin ve c¢evrenin

korunmasi i¢in direnisin alt1 ¢izildi.

Margaret Mark ve Carol S. Pearson, arketip yaklagimini markalara uyarlayarak bu
kapsamda bir tasnif yapmustir. Jung' un arketiplerinden yola g¢ikarak olusturduklari

arketipler, glinlimiizde markalarm hedefkitlelerine gdre bir marka kisiligi uygulamalarina
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yardimc1 olmaktadir. Margaret Mark ve Carol S. Pearson, marka arektiplerini “yaratici,
kral, iyilestirici, asi, kahraman, kasif, meddah, bilge, masum, asik, vatandas” olarak tasnif

etmistir.

Patagonia markasi, hedef kitlesiyle iletisim kurarken arketipleri ayr1 ayr1 ya da bir arada
kullanmaktadir. Marka, cogunlukla outdoor spor yapan, agik havada olmanin kiymetini
bilen, ¢evre i¢cin miicadeleyi takdir eden kitlesi ile iletisim kurarken tarihsel siirecte bastan

beri kahraman, asi, iyilestirici, yaratici, bilge arketiplerini kullanmaktadir.

Ornegin “What’s Next” reklam filminde “kahraman” ve “asi” arketiplerinin
kombinasyonunun kullanildigin1 goriirtiz. Kahraman arketipinin dogasinda yatan
miicadelenin diinyay1 daha iyi bir yer haline getirmek oldugu fikri (Mark ve Pearson:
2001, 105) reklamda kullanilan gezegen i¢in miicadele etme fikri ile ortiismektedir. Asi
arketipinin "Kurallar, ¢ignenecek oldugu anlammi tasir" mottosu da (Mark ve Pearson,
2001: 123) reklamda kullanilmaktadir. Sirketlerin ve politikacilarin ylriittiigii yanlis
cevre politikalarina karsi sergilenen cesur durus, asi arketipi ile ortiismektedir. Reklam
filminde kullanilan “gezegenimizi kurtarmak i¢in bu isteyiz” misyonu ise iyilestirici
arketipinin "Komsunu kendin gibi sev" mottosunu genisletmektedir. Yine What’s Next?
reklam kampanyasini destekleyen Useless & Essential reklam filminde de kullanilan
“kahraman” arketipinin yani sira, barajlar1 kaldirmak i¢in eylemde bulunan
aktivistler “asi” arketipi ile temsil edilmektedir. Asi arketipi, en bariz sekilde Donald
Trump’m ¢evre ve sosyal politikalarini sert bir dille elestirildigi ve davaya konu olan
“The President Stole Your Land” (Baskan Topragmizi Caldi) kampanyasinda
goriilmektedir. Marka, aktivizmin temelinde yer alan iktidar1 elinde bulunduran giiglere

baski yaparak degisim i¢cin miicadele etmistir. Asi arketipi bu miicadelenin yansimasidir.

Chouinard, ilk kataloglardan beri “gercek seyler yapan, gercek insanlarin” fotograflarinin
kullanilmasini ¢ok daha diiriist ve ger¢ek oldugunu belirtir. Miisterilerinden ac¢ik havada
vakit gecirirken, outdoor sporlar yaparken fotograflarini ¢ekmelerini isteyen bir
kampanya hazirlayarak iclerinden seg¢ilen imajlar kataloglarda kullanilmistir. “Bir
Patagoniac Yakalaym” (Patagoniac: Patagonia markasini seven kisi, fan) ¢agrisi sonrasi

isletmeye o kadar ¢ok imaj gelmistir ki, 6zel bir fotograf editorliigii boliimii agilmustir.
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Chouinard, gergek bir dagcmin gercek bir trmanista goriildiigii fotografinin bir New
York modelinin dagcit kiliginda poz vermesinden ¢ok daha estetik oldugunu
diistinmektedir. Swradan insanlarin gercek agik hava aktiviteleri yaparken gosterilmesi
yaklagimi giiniimiizde de hem reklam filmlerinde, hem sosyal medya iletilerinde, hem de
E-posta iletilerinde kullanilmakta ve ‘“vatandas” arketipini yansitmaktadir. “Bilge”
arketipinin kullanilmasi ise daha ¢ok firiinlerin ve iiretim felsefesinin  vurgulandigi
mesajlarda  kullanilmakta, kaliteli {riin konusundaki iddialarin tecriibe ve
stirdiiriilebilirlik konusundaki uygulamalar ile alt1 ¢izilirken bu arketip kullanilmaktadir.
Patagonia markasimin asi, kahraman, bilge, vatandas arketiplerini de kullanarak kitlesiyle
sadakate dayali bir iligki kurdugunu, markanm fanlarinin “Patagoniac” terimi ile bir

kimlik olusturduklarimi sdyleyebiliriz.

Marka odaklari ile ilgili ¢alismalar1 ”Create the Perfect Brand” (Miikemmel Markay1
Yaratmak)’da Julia Hitchens ve Paul Hitchens, basarili markalarin ortak noktalarindan
birinin “odaklanmak” oldugunu vurgulamaktadir. Odaklanmis markalarin sahip oldugu
net vizyon, biiyiime yolunda isletmeye rehberlik etmektedir. Miisteriler bu vizyon ile
baglant1 kurduklarinda markanin gii¢lenmesine yardimci olmaktadir. Calismada
“Onciliik, yaraticilik, yenilikgilik, duyarhlik, iletisim, bilgi ve ilham” olmak tizere yedi
odak noktasindan bahsedilmektedir. Odaklanmis, giiclii markalar birbirlerinden farkh
Ozelliklere sahip olmakla birlikte, diinyay1 daha iyi bir yer haline getirmek konusunda
birlesmektedir (Hitchens ve Hitchens, 2010: 2-32).

Patagonia da odaklanmis markalardan biridir. Onciiliik, yaraticilik, duyarlilik, ilham
vericilik ve aktivizm, markanin kullandig1 odak noktalar1 olarak hem iletisim
calismalarinda, hem de isletme uygulamalarinda karsimiza c¢ikmaktadir. Bu odak

noktalarinin birbirleriyle ortiistiiglind, i¢ ice gectigini ve destekledigini goriiyoruz.

Patagonia’nin “onciiliik” odagini; tutkulu ve bagimsiz fikirleriyle pazari ileriye tasiyan
lider konumunda davranarak insanlarin diisiinme seklini degistirmek ile ilgili yaptigt
uygulamalarda goriiriiz. Yeni is modelinin radikal bir karar olarak sektore alternatif
sunmasi, Onciiliik odaginin yansimasidir. 50. yil kutlamasmin reklam filmlerinde
oncilik, hem gezegeni kurtarmak iddiasi, hem de markanin kurucusunun bu konuda
onciiliik roliinii benimsemesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. ABD'de geri doniistiiriilmiis

kagida basilan ilk kataloglar1 iireten marka, tiiketiciyi kararlari ile ilgili egitmeye yonelik
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iceriklere yer vermeye de oOnciilik ediyordu. Cevrenin korunmasi konusunda da oncii
uygulamalar1 bulunan marka, %1 For the Planet (Gezegen I¢cin %1) kampanyas: ile

1985'ten bu yana satiglarinin %1'ini ¢evreci gruplara bagislamaktadir.

“llham vericilik” odag da, hem &nciilik odag: ile gerceklestirilen uygulamalarin
sektordeki diger isletmelere ilham vermesi, hem de iletisim kampanyalarinda kullanilan
doganin tadin1 ¢ikaran, outdoor sporlar1 yapan, ¢evre icin miicadele eden insanlarin
hikayelerinin anlatilmas1 yoluyla ilham vermesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yvon
Chouinard’in yazdig1 “Let My People Go Surfing” kitab1 da bir ¢ok yoneticiye 6zellikle
cevre felsefesi ile ilham veren bir kilavuz niteliginde goriilmektedir. Bu kitapta ¢evre
felsefelerinin  diger isletmeleri etkilemek icin kullanilmast hedefi de ozellikle

vurgulanmaktadir.

Chouinard, diger isletmelere ilham vermek adina bazi eylemlerinin olumlu sonuglarini

sOyle belirtmektedir:

1985'ten bu yana ¢ogunlugu tabandan gelen korumaci aktivistlere yirmi iki
milyon dolar nakit ve ayni bagis vermis olmaktan gurur duyuyoruz. Basarimizi,
Onlenen tehditlerin sayisina gore 6l¢liyoruz; korunan eski ormanlar, bozulmamais
alanlar, kazilmamis madenler, piiskiirtilmeyen zehirli bdcek ilaclari...
Destegimizin somut sonuglarina bakiyoruz: Zarar veren barajlar yikildi, nehirler
restore edildi ve vahsi ve dogal olarak kabul edildi, parklar ve vahsi alanlar
olusturuldu. Bu zaferlerin sorumlulugunu tek basina iistlenemeyiz. Biz sadece
on cephedeki aktivistleri finanse ediyorduk. Patagonia ya baslangic sermayesini,
ya da bu girisimlerin ve zaferlerin ¢oguna biiylik bir fon sagladi. 1989'da dort
cevreci grup, Federal Enerji Diizenleme Komisyonunu Edwards Baraji'ni
kaldirmaya ve denizde akan baliklar1 nehre geri getirmeye ikna etmek i¢in
Kennebec Koalisyonu’nu kurdu. Biz Patagonia olarak para bagisinda bulunarak
ve ulusal ve yerel gazetelerde kamuyu bilgilendiren ilanlar hazirlayip
yaymlayarak yardimci olduk. Baraj 2000 yilinda yikildi ve ¢izgili levrek, tirsi
baligi, mersin baligi ve somon baligi, Hudson'n kuzeyindeki en uzun
yumurtlama alanmin on yedi mil uzunlugundaki kismina tasindi (Chouinard,

2006: 83).
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Hitchens, “yaraticiliga” deger veren kurumlarin sosyal, eglenceli ve etkileyici kurumlar
oldugundan bahsetmektedir (2010: 6). Patagonia’nin iletisim mesajlarinda kurucu dahil
olmak iizere kendileriyle dalga ge¢mesini bilen, reklamlarinda mizahi kullanan, 6zellikle
metin basliklarinda kelime oyunlari ile eglenceli ve yaratici ¢goziimler iireten bir marka

olmasi, yaraticilik odagini kullandigin1 bize gostermektedir.

Patagonia’nin, “duyarlilik” odagmin en temel felsefelerinde goriildiigii ve yola ¢iktigi

zamandan bugiine kullanildig1 agiktir.

Samimi topluluk iligkilerinin kuruldugu, markanm biliylime kosullarmm toplumun
ihtiyaclarina yonelik saglam bir i¢cgdrii ve sosyal sorumluluk bilinci tarafindan

yonlendirildigi sdylenebilir.

Hitchens’a (2010: 14-15) gore; ‘Duyarli marka, giiglii etik degerlere ve inanglara sahip
stirdiiriilebilir bir isletme kurmaya yonelik samimi bir istekle hareket eder. Toplumun bir
parcasi olan markalar calisanlari, tedarik¢ileri ve miisterileri ile birbirine bagli olup,
cevreyl veya fiziksel sagligimizi etkileyebilirler. Ticaretin kiiresel etkilerinin olmasi,
beraberinde sorumlulugu da getirmektedir. Dolayisiyla kiiresel isletmeler igin
Stirdiiriilebilirlik ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk sahip olunmas1 gereken politikalardir’.
Patagonia da, Yonetim Kurulu’nun, basarili topluluklarin siirdiiriilebilir bir ¢evrenin
pargasi oldugunun bilincinde oldugunu degerler beyaninda ilan etmistir. Kendilerini
calisanlari, i¢inde yasadiklar1 topluluklari, tedarik¢ilerini ve miisterilerini de kapsayan

topluluklarin ayrilmaz bir pargasi olarak gordiiklerini belirtmektedirler.

Marka, kararlarmi alirken tim bu iliskilere karsi sorumluluklarin bilincinde olarak,

onlarin genel ¢ikarlarin1 goz 6niinde bulundurarak almakta olduklarini iddia etmektedir.

Markanin  “duyarli” marka odagmi kullandigint kuruldugu tarihten bugiine
gergeklestirilen uygulamalarinda gormekteyiz. Ancak Patagonia markasmm duyarlilik

odagindan, “aktivist” odaga dogru evrildigini sdyleyebiliriz.

Bu noktada, Hitchens’in ¢alismasindaki “Onciiliik, yaraticilik, yenilikg¢ilik, duyarhlik,

iletisim, bilgi ve ilham” odaklara “aktivist” odagmin da eklenmesini gerekli goriiyoruz.
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Bir markanin odak noktasi duyarliliktan aktivizme hangi noktada evrilir? Bu sorunun
cevabina Ornek olarak Patagonia’nin 2014 tarihli DamNation (Baraj Cagi) belgeselini
verebiliriz. Marka, bu kampanya ile ticari zekasinin yan1 sira taban orgiitlenmesinden de
faydalanarak, odagini sosyal ve ¢evresel aktivizme yaklastirmistir. DamNation belgeseli,
Amerika’daki ekolojiye zarar veren bazi barajlarin yikilmasi gerekliligini sinematik bir
yaklagimla kamuya duyurmustur. Belgeselin senaryosu Yvon Chouinard tarafindan
yazilirken, prodiiksiyon ve sponsporluk masraflar1 da tamamen Patagonia tarafindan
karsilanmistir. Netflix’te yaymlanmaya basladiginda toplumda tartisma yaratan belgesel,
hiikklimet yanlisi medya kuruluglar1 tarafindan elestirilirken, toplumdaki duyarli

Kitlelerden ciddi bir destek almistir.

Prodiiksiyonun hiikiimet miilklerine izinsiz girme ve baraj sahalarinda gerceklestirilen
eylemler gibi belirli sivil itaatsizlik bicimlerini kutlamasi dikkat c¢ekicidir. DamNation
belgeselinin igerigi ve Patagonia’nin yapimci rolii, toplumsal hareketleri tanimlayan

bircok 6zelligi tagimaktaydi.

Marka aktivizminde isletmelerin risk almaktan c¢ekinmemelerine yonelik “Marka
aktivizminde, firmalarm sosyo-politik konularda kamusal bir durus sergilemesi, benzer
diisiincelere sahip aktivistleri cezbederken, potansiyel olarak paydas gruplarim
yabancilagtirmaya hizmet ederek tartismali olabilir” (Dodd ve Supa, 2014, aktaran
Moscato, 2016: 105) fikirlerini onaylayan sekilde marka risk almistir. Zira 6nemli
ekonomik kaynaklarini, sadik tiiketici ve perakendeci agin1 kullanarak ABD’de hiikiimet

ve vatandaglar i¢in sonuglar1 olacak bir kampanyay1, desteklemek riskli bir istir.

Patagonia ise stratejik iletisim kampanyasinin bir parcasi olarak bu tiir bir riski isteyerek
kabul etti: Aktivist belgeseli finanse etti, dagitt1 ve genis capta tanitt. Belgeselin sirketin
cevre ideolojisini yansitmasi miisteriler, ¢cevre aktivistleri ve topluluk organizatorleri
tarafindan benimsenen bir aktivizm odagina doniistiirdii. Miisteri kitlesinin ¢ogunlukla
outdoor sporlarin1 ve agikhava ugraslarin1  seven kisiler oldugu diisiiniildiigiinde,
barajlarin sinek balik¢il11, kano ve rafting gibi spor meraklilar i¢in olusturdugu engel
gdz Oniine almdiginda, onlarm kaldirilmasinda fayda saglayacak bir miisteri tabani

tarafindan da destek ald1 (Moscato, 2016: 111).

222



Kampanyada yine kurucunun etkisi goriilmektedir. Yvon Chouinard, belgesel hakkinda
basinda yer alan haberlerin odak noktasi olarak kampanyanin merkezinde yer almig, New

York Times i¢in DamNation belgeselinin lansmaniyla es zamanli bir kdse yazis1 yazmustir.

Belgesel ile beraber kampanya dahilinde barajlarin kaldirilmasit adina bir imza
kampanyasi baglatilmas: sonucu 70.000 kadar imza toplanmistir. Bunun (zerine
Patagonia’nin yoneticileri ve beraber calistiklar1 aktivistler Beyaz Saray’a ¢agrilmis ve

bazi barajlarin yikim karar1 alinmastir.

DamNation’in etkisi, sirkete adin1 veren Patagonia bolgesine de sigramis; bolgedeki
barajlar1 protesto eden yerel halk, “Says No Dams in Patagonia’’ (Patagonia’da Baraja

Hayir) sloganini iceren ve markanin logosunu tasiyan pankartlar kullanilmigtir.

Patagonia'nin DamNation belgeseli; paydaslarinin sadakatini ve kurucusunun inanglarini
kamu politikasini degistirmek ve Onemli ¢cevresel degisiklikleri gergeklestirmek igin firsat

yaratan bir aktivizm kampanyas1 yaratmustir.

Bu sekilde Patagonia, g¢evre aktivistlerinin seslerini kamusal alanda stratejik olarak

duyurma gelenegini siirdiirmektedir.

DamNation, hakim siyasi soylemi bozmay1 ve gercek cevresel eylem liretmeyi amaglayan
aktivist bir harekettir. Bu ornekte, Kotler ve Sarkar’m bir kampanyay:1 harekete
doniistiirmek icin gereken “ Ortak Iyilige dayali asil bir misyon olusturmak, Hareketin
neyi ve nasil basaracagini tasarlamak, Insanlarm dikkatini harekete ¢ekmek ve katilmaya
tesvik etmek, Kararh katilimcilar1 seferber etmek, Fark yaratmak icin harekete gecerek

ortak eylemi koordine etmek” Onerilerinin de pratige dokiildiiglinli gormekteyiz.

Patagonia, 6zellikle politik aktivizm tarafinda sinirlar1 zorlamaya ve her gegen giin daha
fazla insan1 ¢evre hareketi i¢in harekete gecirmeye devam ederken, dijital ve fiziksel

ortamlarda kitlesiyle basarili bir iliski kurmus durumda.

Cevre hareketlerinden vaz ge¢medigi, kitleleri de bu konuda egittigi ve tesvik ettigi
stirece daha uzun siire basarili olacagmi 6ngérmek miimkiin. Elbette, tedarik zincirinde,

is¢i haklariyla ilgili, hayvan refahi ile ilgili sorunlara izin vermedigi ve olusabilecek
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krizleri 6nleyecek adimlar atmaya devam ettigi siirece ilham vermeye devam edecek gibi

gorunuyor.

Marka Aktivizmi, glinlimiiziin marka yonetiminde onemli bir fenomen. Artilari, eksileri
ile, isletmelere getirebilecegi fayda ve zararlar ile, tartigsilan bir konu... Amerikan is
diinyas1 dergisi Forbes, “2024’i Domine Edecek 10 Pazarlama Trendi” baghkli
makalede, trendlerden biri olarak “Siirdiiriilebilirlik ve Amag¢ Odakliliktan bahsediyor.
Buna gore g¢evresel kaygilar 6n planda olmaya devam ettikce tiiketiciler giderek daha

fazla kendi degerleriyle uyumlu markalar artyor.

Isletmelerin basarili olmak i¢in markaya dzgii, siirdiiriilebilir ve amag¢ odakli pazarlama

stratejilerini benimsemelerinin 6nemli olacagi vurgulaniyor.

Ancak burada 6nemli olan markalarin sadece ¢evre dostu girisimleri desteklemek yerine,
aktif bir sekilde stirdiiriilebilirlik pratiklerini tiim uygulamalara dahil etmesi, sosyal
amagclar1 desteklemesi ve amaglarin1 6zgiin bir sekilde dogrulayacak eylemlerde
bulunmasidir
(https://www.forbes.com/sites/forbesbusinessdevelopmentcouncil/2023/12/18/10-

marketing-trends-that-will-dominate-in-2024/ ).

Ispanyol Kurumsal Iliskiler ve Pazarlama sirketi LLYC IDEAS, Corporate Affairs 2024
Forecast (Kurumsal Iliskiler 2024 Ongoriiler) Raporu’nda trend ongoriilerinden biri
olarak marka degeri ve tiiketici egilimlerine dogrudan etki edecek sekilde iklim
aktivizminde ve hukukilesmesinde bir artig ve sosyal aktivizmin devam edecegini ortaya
koyuyor. Raporda, CEO’larin kuruluslarinin ana temsilcileri olarak on saflarda yer almasi

ve aktivist bir rol oynamasi gerekliligi de vurgulaniyor (LLYC, 2024).

Bir belirsizlik caginda yasiyoruz. Bu belirsizligin i¢inde sirketlerin de toplumdan kopuk
olmas1 miimkiin olmayacak, dayanikli stratejiler benimsemeleri ve amag odakl
aktivizmle ilgilenmeleri gerekecek gibi goriinliyor. Savaslarin, salgmlarm, ekonomik
zorluklarin, ¢evre sorunlarinin getirdigi belirsizligin daha bilin¢li olan veya olmak
durumunda kalan tiiketicilerin sirketlerden kar elde etmelerinden baska beklentileri var.

Stirdiiriilebilirlik vaatlerini ger¢ekten somutlagtiran ve bu ydndeki iletisimini dogru
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yapabilen markalar, sosyal agidan bilingli ve sadik bir miisteri tabanini1 ¢ekebilecek ve

elde tutabilecektir.
Yvon Chouinard’m Climbing dergisi i¢in yazdig1 makalede belirttigi gibi,

“Gezegenin genel saghgi dikkate alinmaksizin tiim ekosistemler yok edilmekte veya
donistiiriilmektedir. Bu da kendileri ya da gevre i¢in siirdiiriilebilirlik felsefesi ile faaliyet

gOstermeyen buyiik sirketlerin uygulamalarinim sonucudur.”

Marka aktivizmini isletmelerinde genel felsefe olarak benimseyecek isletmelerin dikkat
etmeleri gereken konu; eylemlerinin ve kitleleriyle kurduklari iliskilerin yesil aklama
olarak algilanmamasi i¢in otantik ve ilerici aktivizm anlayisini benimsemeleri ve
olabildigince seffaf olmalaridir. Son derece kutuplasmis bir diinyada, artik tarafsiz olmak
veya olan bitene karsi duyarsiz bir tavir sergilemek kabul edilebilir olmayacak ve

aktivizm pazarlamanin ve marka iletisiminin bir par¢asi olmaya devam edecek.

Nijeryali yazar Chimamanda Ngozi Adichie, 2012 yilindaki TEDX konusmasinda “We
Should All be Feminists” (Hepimiz Feminist Olmaliy1z) bashigi ile dikkatleri tizerine

cekti.

Fransiz liks moda markast Dior’un Kreatif Direktori Maria Grazia Chiuri, bu
konusmadan ilham alarak “We Should All be Feminists” slogani ile tisortler tasarlayarak

mesaj1 defilelerine tasidi.

Simdi, isletmelerin tizerinde diisiinecekleri konular ile ¢6ziilmesine katkida bulunacaklar1
problemlerin oldugu, ve “we should all be activist” (hepimiz aktivist olmaliyiz)

diyecekleri bir zamandir...
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