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REKLAMCILIK (WOKE-WASHING ADVERTISING)
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Ozet

Giiniimiiz tiiketicisi i¢in sosyal farkindalig yiiksek reklam icerikleri biiyiik o6nem tasuimaktadir.
Toplumsal konularda ses ¢ikaran, onciiliik eden markalarin tiiketici nezdinde degeri daha yiiksek
olmakta, satin alimlarda da ¢ogu tiiketici i¢in bu markalar on planda gelmektedir. Marka
aktivizmi olarak adlandwilan bu tarz ¢calismalarda markalar, icinde bulunduklar: toplumun ve
diinyanin gelecegi adina onemli konularda reklam ve pazarlama icerikleri itiretmektedirler.
Boylelikle marka aktivizmi araciligryla gevresel, sosyal, ekonomik, siyasal, toplumsal esitlik gibi
konularda markalar ses ¢ikarmakta ve iirettikleri mesajlart da reklamlar aracihigiyla toplumla
paylasmaktadir. Ancak marka aktivizmi noktasinda markalarin iirettikleri reklamlarla esit
kurumsal kimlige ve marka degerine sahip olmast onem tagimaktadir. Eger marka, iirettigi
reklamlarin disinda bir kurumsal diisiinceye ya da marka degerine sahip olursa tiiketici ortaya
konulan reklamlari ticari kar amaci olarak algilayacak ve markaya yonelik olumsuz bir tutum
gelistirebilecektir. Ayrica bu durum markamin mus gibi reklam iirettigi ve gergekten aktardig
degerleri temel almadigini da ortaya koyacaktir. Bu noktada bu ¢alismayla marka aktivizmiyle
baglantili olarak mis gibi pazarlama ve mus gibi reklamcilik kavramlarina deginilerek, 6rneklerle
bu kavramlarn tiiketiciye nasil aktarildigina yer verilecektir.
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Finansal destek var mi? Varsa, finansal destek kaynagini belirtiniz. (Cevaplanmasi zorunludur): Hayir
Cikar ¢atismast var mi? Varsa belirtiniz. (Cevaplanmasi zorunludur): Yok
Tesekkiir aciklamast var mi? Varsa belirtiniz. (Cevaplamast zorunludur): Yok
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POLISHING SOCIAL AWARENESS: PRETEND ADVERTISING
(WOKE-WASHING ADVERTISING)

Zohre Akyol*

Abstract

Advertising content with high social awareness is of great importance for today's consumers.
Brands that speak out and pioneer in social issues have a higher value in the eyes of consumers,
and these brands come to the forefront for most consumers in purchases. In such studies called
brand activism, brands produce advertising and marketing content on important issues for the
future of the society and the world they are in. Thus, through brand activism, brands speak out
on issues such as environmental, social, economic, political and social equality and share the
messages they produce with the society through advertisements. However, at the point of brand
activism, it is important that brands have the same corporate identity and brand value as the
advertisements they produce. If the brand has a corporate idea or brand value other than the
advertisements it produces, the consumer will perceive the advertisements as a commercial profit
motive and may develop a negative attitude towards the brand. In addition, this situation will also
reveal that the brand produces pretend advertisements and is not based on the values it actually
conveys. At this point, in this study, the concepts of pretend marketing and pretend advertising in
relation to brand activism will be mentioned and how these concepts are conveyed to the
consumer will be included with examples.
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GIRIS

Stirdiiriilebilirlikle birlikte markalar sadece {iriin ve hizmet sunan varliklarin 6tesine
gegerek icinde bulunduklari topluma katki saglama noktasinda etkin birer iiretici
konumuna erigsmislerdir. Ciinkii tiiketiciler artik toplumsal konularda daha duyarh
olduklar i¢in satin aldiklar1 markalarda da aymi duyarliligit géormek istemektedirler.
Boylelikle markalar1 siirdiiriilebilirlik konusunda adimlar atmaya bir nevi zorlayan

markalarin tiiketicileri olmaktadir.

Glin gectikce kaynaklarin azalmasi, kiiresel 1sinma, tiikketimin hi¢ olmadig1 kadar
artmasi, iklim krizi, sosyal medyanin ve dijital iletisimin gelismesiyle birlikte tiiketici ve
marka etkilesiminin artmasi markalarin gerek iletisim calismalarin1 gerekse de marka
degerlerini yeniden yapilandirmalarint zorunlu kilmaktadir. Siirdiiriilebilirlikle birlikte
markalarin iletisim ¢aligmalarinda o6zellikle reklamlarinda ve pazarlama iletisimi
caligmalarinda ortaya koyduklar1 yaklasim marka aktivizmi baglaminda bir konuda
markanin 6ne ¢ikmasini saglamak seklinde olmaktadir. Markalar ekonomik, sosyal ya da
cevresel gibi bir konuda kendilerini 6n plana alarak yaptiklar1 ¢aligsmalar1 aktivist marka

olarak tiiketicilerine sunmaktadir.

Markalarin bu noktada ortaya koyduklar1 ve kendilerini sosyal farkindalig1 yiiksek
birer marka olarak sunduklari ¢alismalarin temeline inildiginde ise aslinda marka
aktivizmi noktasinda eksikliklerinin oldugu goriilmektedir. Bu durumda kargimiza woke-
washing marketing kavramini ¢ikarmaktadir. Literatiirde “duyar kasan pazarlama” olarak
tanimlanan bu terim i¢in bu calismada “-mis gibi pazarlama” kavrami kullanilacaktir. —
mis gibi pazarlamayla markalar toplumun duyarl oldugu konularda reklam ve pazarlama
caligmalar1 iireterek kendilerine bu duyarliliktan pay cikarmaya ugrasmaktadir. Bu
noktada tiretilen reklamlarda her ne kadar duyarlilik ve sosyal farkindalikla ilgili mesajlar
olsa da sirketin genel politikasi, ¢calisanlarina yonelik tavirlari, iiretim tesislerinin durumu
gibi noktalarda ortaya ¢ikan eksiklikler sirketlerin duyarliliktan uzak —mis gibi caligmalar

iirettiklerini gozler Oniine sermektedir.

Bu calismayla -mis gibi pazarlama kavramiyla birlikte ortaya ¢ikan woke-washing
advertising (-mis gibi reklamcilik) teriminin reklamcilikta nasil kullanildig1 ve markalarin

reklamlarinda gosterdikleri sosyal farkindaligi sirketlerinde ne kadar siirdiiriilebilir
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kildiklarin1 6rneklerle ortaya koyduklarmi betimleyici bir yaklagimla aciklamak
amaglanmaktadir. Bu kapsamda calismada oncelikle —mi1s gibi reklamcilik kavramiyla
ilintili  stirdiiriilebilirlik, marka aktivizmi ve —mis gibi pazarlama kavramlarinin
tanimlamasi yapilmaktadir. Bu kavramlarin devaminda ise —mis gibi reklameilik kavrami
tanimlanarak hem ulusal hem de yerel markalardan bu kavrama uygun reklam igerikleri
olan ¢alismalar ornek olarak aktarilmaktadir. Caligmayla sosyal farkindaliginin ytiksek
oldugunu ortaya koymak ve son yillarin popiiler bir kavrami olan aktivzm noktasinda
kendini gdstermek isteyen markalarin her reklaminin aslinda toplumsal ya da aktivzm
baglaminda ele alinan bir soruna yonelik olmadig1 konusunda kavramsal bir tartigma
yiriitiilmek istenmektedir. Boylelikle markalarin tiiketicilerinin duyarli markalari tercih

etme noktasinda daha net kararlar vermesini kolaylagtirmay1 saglamak da istenilmektedir.
1. Suirdiiriilebilirlik ve Marka Aktivizmi

Toplumun sorunlarini ¢ézme noktasinda markalara belli basli sorumluluklar
diismektedir. Bu nedenle markalar1 i¢inde yasadiklari toplumdan ayr1 diisiinmemek
gerekmektedir. Martin ve Schouten’nin de (2014) vurguladig: gibi sirketler, tiiketiciler,
medya ve kamu politikas1 aktorleri; gelismekte olan pazarlar, iiriinler veya uygulamalar
etrafinda kiiltiirel tartismalar1 ve paydas c¢ercevesini siirdiiren Onemli pazar
katalizorleridir. Bu dengeyi bulma g¢abasinda markalara biiylik roller diismektedir.
Glinlimiizde markalar da iletisim ¢aligmalarini siirdiiriilebilirlik ¢cer¢evesinde yiiriitmekte
ve Ozellikle toplumsal, sosyal, kiiltiirel, ekonomik, ¢evresel gibi sorunlarin ¢éziimiinde

biiylik rol oynamaktadir.

Stirdiirtilebilirlik sadece markalarin belli basli sorunlar1 ¢6zme noktasinda aldiklari
sorumluluklar1 ya da kampanyalart degil, tim iletisim c¢aligmalarinda bir diizeni
yirlitmelerini ifade etmektedir. Markalarin kendilerini konumladiklar1 ya da
konumlandirmak istedikleri marka imaj1, marka kimligi ve marka degeri ¢ercevesinde
iletisimsel agidan ve ylriitiilen pazarlama kampanyalar1 agisindan siirdiiriilebilirlige
dikkat etmeleri gerekmektedir. Ornegin bir marka kendini cevresel konularda aktivist
yani eyleme gecen, i¢inde bulundugu topluma yarar saglamak isteyen ve bu konuda
fikrini beyan eden bir marka olarak konumlandirdiysa tiim ¢alismalarinda bu konuyu

devam ettirmesi yani siirdiiriilebilir bir politika izlemesi biiyiik 6nem tagimaktadir.
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Stirdiirtilebilirlik markalar agisindan yasadiklar1 toplumun cevresel, ekonomik,

kiiltiirel, yasamsal ve sosyal ihtiyaclarimi belli kurallar cergevesinde karsilamaya
calismay1 kapsamaktadir. Bu noktada siirdiiriilebilirlik marka aktivizmi ile yakindan
baglantilidir. Marka aktivizmi, toplumun gelecegini ve gezegenin sagligin1 dnemseyen
sirketler i¢in degerler odakli bir giindem olarak ortaya ¢ikmaktadir (Kotler ve Sarkar,
2017). Marka aktivizmiyle sirketler veya markalar sosyal, kiiltiirel, ¢evresel ya da
toplumsal konulara yonelik fikir belirtmekte ve bunu topluma yonelik pazarlama ve
reklam iletisimiyle de desteklemektedir (Shetty, vd. 2019, s. 164). Vrendeburg ve
arkadaslar1 (2020) marka aktivizmini tiim pazarlama karmasini igermek yerine, bir
markanin acik ama¢ ve degerlerini, aktivist pazarlama mesajlar1 ve toplum yanlisi
kurumsal ¢aligsmalariyla uyumlu hale getirmek icin pazarlama iletisimi uygulamalar1 ve

reklamdan yararlanmasi olarak tanimlanmaktadir.

Marka aktivizmi, toplumdaki gelismeleri tesvik etme veya engelleme arzusuyla
sosyal, politik, ekonomik ve/veya g¢evresel reformu veya duraganligi tesvik etmeye,
engellemeye veya yonlendirmeye yonelik ticari cabalardan olusmaktadir. Marka
aktivizmi kurumsal sosyal sorumluluk ve ¢evresel, sosyal ve yonetisim programlarinin
gelismesi sonucunda ortaya ¢ikmistir. Kurumsal sosyal sorumluluktan farklilagsan marka
aktivizmi temelde toplumun kars1 karsiya oldugu en biiyiik ve en acil sorunlara yonelik
temel bir kaygiyla hareket etmektedir (Sarkar ve Kotler, 2020). Boylelikle marka
aktivizmiyle hedef kitlenin ya da miisterilerin markay1 destekleyebilecegi ama ayni
zamanda markaya yonelik tepkiler de dogurabilecek aktivist mesajlar iletilmektedir.
Markalarin tiiketicilerinin de goriis ve tepkilerini dikkate alarak ¢aligmalarini yiirtitmeleri

bu noktada onemlidir.

Marka aktivizmiyle sirketler genellikle kimselerin ses c¢ikarmak istemedigi
konularda ses ¢ikarmayr ve bu konuda dikkat ¢ekmeyi bagsarmak istemektedirler. Bu
noktada markalarin yiiriittiikleri marka aktivizmiyle baglantili pazarlama ve reklam
kampanyalariyla topluma ses ¢ikarilan konuyla ilgili olarak samimi oldugunu gostermesi
gerekmektedir. Boylelikle toplumun da destegini alarak sosyal, ekonomik, ¢evresel vb.
konularda sorunlarin ortadan kalkmasinin adimlarini ¢izebilmek miimkiin hale gelecektir.

Bu durumda marka aktivizminin temel tanimlayici 6zelligiyle baglantilidir.
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Kotler ve Sarkar (2017) marka aktivizmini sosyal, yasal, is yeri, ekonomik, politik
ve ¢evresel olmak iizere alt1 kategoriye ayirmaktadir. Sosyal aktivizm, esitlik — cinsiyet,
ik, yas gibi alanlar icermektedir. Ayrica egitim, saglik, sosyal giivenlik, mahremiyet,
tiiketicinin korunmasi gibi toplumsal konular1 da kapsamaktadir. Yasal aktivizm ise vergi,
igyeri, vatandaslik ve istthdam yasalar1 gibi sirketleri etkileyen yasa ve politikalari
icermektedir. Kurumsal organizasyon, yonetici (CEO) maasi, is¢i tazminati, ig¢i ve
sendika iliskileri, tedarik zinciri yonetimi yonetisim gibi konular1 kapsayan aktivizme ise
is yeri aktivizmi denilmektedir. Ekonomik aktivizm, gelir esitsizligini ve servetin yeniden
dagittmini etkileyen asgari licret ve vergi politikalarint igerirken politik aktivizm,
lobicilik, oylama, oy kullanma haklar1 ve bir se¢im politikasini etkileyebilecek 6rnegin
secim kampanyasinin finansmani gibi konular1 icermektedir. Son olarak c¢evresel
aktivizm ise ¢evrenin korunmasi, arazi kullanimi, emisyon kontrolii, ¢evre, hava ve su
kirliligi yasalar1 ve politikalari ile ilgilenmektedir. Markalar marka aktivizmi noktasinda
kendilerine bir amag belirlemek i¢in bu alti bagliktan birini secerek kurum amaglari
dogrultusunda kendilerine fayda saglayacak ve tiiketicinin goziinde duyarli gériinmesine

katki sunacak reklam ve pazarlama iletisimi ¢alismalar1 yiiritmeye odaklanmalidir.

Markalarin aktivist mesajlar odakli reklam ve pazarlama ¢alismalari yiiriitmelerinin
en biiylik nedenlerinden birini tiiketicinin toplumsal sorunlara yonelik bakis agilarinda
yasanan degisim olusturmaktadir. Amed ve arkadaglari (2019, s. 45) giiniimiiz
tiiketicisinin 6zellikle genc tiiketicilerin birgogunun sosyal ve gevresel sorunlarla ciddi
bir sekilde ilgilendiklerini ve kendi degerlerine uyan markalar: tiikettiklerini, uymayan
markalari ise tercih etmediklerini belirtmektedir. Bu nokta tiiketicilerin kendi degerleriyle
uyumlu markalar1 destekledikleri, uyumlu olmayan markalardan da kaginarak satin alma
kararlarindan vazgegctikleri goriilmektedir. Benzer bir sekilde Marketing Tiirkiye (2020)
pazarlama dergisinde yer alan bir habere gore bir iletisim ajansi tarafindan sekiz farkl
iilkede 8000 fazla kisinin katildigt “The 2020 Zeno Strength of Purpose Study”
arastirmasina gore tiiketicilerin ylizde 94’ sirketlerin giiclii bir amaca sahip olmalarinin
onemli oldugunu sdylemektedir. Arastirmada giiclii bir amaci olan markalarin {iriin ve
hizmetlerinin satin alinma olasiliginin olmayanlara gore dort kat daha yiiksek oldugu,
ayrica Z kusagimin yiizde 92’sinin amaca sahip olan bir markayr daha fazla
destekleyecekleri sonuglarina ulasilmistir. Bu durumda bir amaci 6zellikle toplumsal,

cevresel, ekonomik ya da sosyal alanda ses ¢ikaran markalarin daha fazla dikkat ¢ektigini
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ve daha fazla desteklendigini ortaya koymaktadir. Markalarda bu desteklerden

faydalanmak ic¢in marka aktivizmiyle belli alanlarda belli amaglar1 oldugunu ortaya

koymaya caligmaktadir.

Her markanin sahip oldugu belli amaglar1 bulunmaktadir. Markalar aktivizm
konusunda marka amaglar1 ve sirket degerleriyle uyumlu pazarlama iletisimi (reklam,
sponsorluk, satis tutundurma vb.) caligmalart yiiriitmelidir. Boylelikle topluma marka
aktivizmiyle baglantili ¢alismalarinin géz boyamak i¢in degil markanin degerleriyle
uyumlu oldugunu ve sirketin inanarak bu ¢aligsmalar1 yaptigin, reklam amaci tagimadigini

ortaya koymak daha kolay olmaktadir.

Marka aktivizminde sirketler iletisim caligsmalari ya da reklamlariyla ortaya
koyduklar1 marka degeri, marka imaji ve marka kisiligiyle uyumlu birer yapilanma
icerisinde bulunmak durumundadir. Markalarin amagclarint ortaya koyma noktasinda
aktivizm igeren iletisim ¢aligmalarini sirketin bir parcasi haline getirmesi gerekmektedir.
Diger tiirlii sadece giincel sorunlara iletisim ¢aligmalarinda yer veren ama ayni zamanda
gerici marka aktivizmi noktasinda arka planda toplum yanlisi olmayan uygulamalar
yapan ya da sadece gostermelik iletisim c¢aligmalar: yiiriiten bir marka olarak insanlarin
zihninde konumlanacaklardir. Bu noktada markalarin trettikleri aktivist pazarlama
mesajlarinin  derecesini (yiiksekten diisiige) toplum yanlisi kurumsal uygulama
derecesine (yliksekten diislige) gore degistiren ve dort ayri yontemle sonuglanan bir

marka aktivizmi yontemi 6nerilmektedir (Vrendeburg vd., 2020):
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Prososyal Orgiitsel

Uygulamalar
Yiiksek t
Sessiz Marka Aktivizmi Otantik Marka Aktivizmi

- Disiik aktivist pazarlama Yiiksek aktivist pazarlama mesajlar1

mesaji Toplum yanlis1 kurumsal uygulamalara
= Toplum yanlisi kurumsal yiiksek katilim

uygulamalara yiiksek katilim Acik prososyal marka amaci ve degeri
= Acik prososyal marka amaci ve Kamu  yararmma olan  sorunlara

degeri ¢oziimlerin aktarilmasi ve planlanmasi

- Potansiyel otantik marka
Aktivist Pazarlama

Mesajlari o Viiksek
Dusiik Marka Aktivizminin Olmamast Otantik Olmayan Markq ,flkri\'i:mi

- Disik aktivist pazarlama - Yﬁks.ek aktivist pazarlama
mesajt mesajlar1

= Toplum yanhs:  kurumsal = Toplum y.'fm}m kurumsal
uygulamada distik katilim uygulamada diistik katilim

= Acik prososyal marka amac1 ve = Ac_lk Wyv%l_ m.zgka amact ve
degerlerinin eksikligi degerlerinin eksikligi _

- Otantik marka aktivizmi firsati = Aldatici ayartma (Woke-washing)

Diisiik

Tablo 1. Marka aktivizmini ayirt etme yontemleri (Vrendeburg vd., 2020)

1. Sessiz marka aktivizmi: Sessiz marka aktivistleri, temel misyonlarinin veya stratejik
odaklarinin bir pargasi olarak sosyopolitik nedenleri varsaymaktadirlar. Bununla
birlikte, ¢alisma tarzlarinin bir pargasi olan ve dogasi geregi amag ve degerleriyle
baglantili uzun vadeli entegre toplum yanlis1 kurumsal uygulamalar tizerinde ¢alisarak
perde arkasinda sessizce faaliyet gostermektedir. Bu markalar, aktivist pazarlama
mesajlartyla aktivist markalar arasinda yer alarak en az deger kaybedecek olanlardir,
c¢linkii zaten mesajlariyla uyum saglayacak marka amaclarina, degerlerine ve kurumsal
uygulamalara sahiptirler. Bu noktalarda otantik marka aktivizmine dogru gerekli bir
ilk adim olarak kabul edilmektedir.

2. Marka aktivizminin olmamasi: Bu grupta yer alan markalar pazarlama yaklasimlarinda
prososyal kurumsal uygulamalar1 heniiz benimsememis ve prososyal' marka amag ve
degerlerine sahip olmayan veya aktivist pazarlama mesajlar1 kullanmayan markalardir.
Marka aktivizmine dahil olacaklarina dair tiiketici beklentileri olmadan calisirlar ve

marka gecerliliklerini saglamak icin geleneksel olarak sosyopolitik nedenlerle ortaklik

! Prososyal davraniglar; 6rgiitiin amaglarina yonelik kisinin istekli olarak gergeklestirdigi, yarar saglayici
olumlu davramslardir (Esmer ve Ozdasl, 2018, s. 75).
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yapmaya bagli olmayan endiistrilerde konumlanma egilimindedirler.

3. Otantik marka aktivizmi: Otantik marka aktivizmi kategorisindeki markalar, marka
ama¢ ve degerleri, aktivist pazarlama mesajlart ve toplum yanlist kurumsal
uygulamalari uyumlu oldugu icin 6zgiin olarak algilanmaktadirlar. Otantik marka
aktivizmi, iki nedenden dolay1 diger marka aktivizmi bigimlerinden iistiindiir. ilk
olarak, aktivist pazarlama mesajlarinin amag ve deger odakli toplum yanlist kurumsal
uygulamalarla dogru bir sekilde uygulanmasini icermesi bdylelikle sosyal degisim i¢in
gerekli bir katalizor olarak hizmet etmesi ikinci olarak ise marka degeri agisindan

yiiksek bir getiriyi saglamasidir.

4. Gergek olmayan marka aktivizmi: Ger¢ek olmayan marka aktivizmi kategorisindeki
markalar, sosyopolitik amaglara desteklerini ileten aktivist pazarlama mesajlarini
benimsemektedir. Bununla birlikte, bu tiir markalar, acik marka amaclarindan ve
degerlerinden yoksundur veya somut toplum yanlisi kurumsal uygulamalar
sergilemezler ya da uygulamadaki eksikliklerini tliketiciden gizlemektedirler. Bu
durumda bu markalarin aktivizm algilarin1 samimiyetsiz, asilsiz ve hatta aldatic1 hale
getirebilmektedir. Bununla birlikte, gergek olmayan marka aktivizmi, olumsuz marka
cagrisimlarina yol agma ve yanlis mesajlar aktarma yoluyla olumsuz marka degeri
etkilerine sahip olmakla kalmaz; sosyal degisim potansiyelini daha da siirlayan

tiiketici glivensizliginin de ortaya ¢ikmasina sebep olur.

Vredenburg ve arkadaslarinin ortaya koymus oldugu bu siiflandirma markalarin
yirittiikleri caligmalar1 degerlendirme noktasinda tiiketicilere kolaylik sunmaktadir.
Hangi icerigin gercek marka aktivizmini i¢erdigi hangi igerigin tamamen satis ya da kar
odakli bir aktivizme dayandigini ortaya koymada bu siniflandirma 6nem tasimaktadir.
Arastirmacilar (2020) ayrica marka aktivizminde 6zgilinliigiin yaratilmasina dayanan
amag, degerler, icerik ve uygulama olmak tizere dort faktor belirlemistir. Otantik marka
aktivizmi, markalarin sosyo-politik konularda aktivist bir durus etrafinda net bir amaca
ve deger odakli iletisime sahip oldugu ve ayni zamanda prososyal sirket uygulamalarina
da dahil oldugu bir strateji olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla otantik aktivizm,
markanin amaci ve degerleri ile sirket uygulamalari ve aktivist pazarlama mesajlarina esit
olarak kabul edilmektedir. Bir sirketin aktivist mesajlarinin girket uygulamalari, amaci ve

degerlerinden farkli oldugu durumlarda marka aktivizminin 6zgiinliigii tehlikeye
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girmektedir. Ayn1 6zgiinstizliik, bir sirketin uygulamalarinin mesajlariyla, degerleriyle ve
amaglartyla uyumsuz oldugu durumlarda da ortaya ¢ikmaktadir. Markalar burada ortaya
konulan dort faktor (amag, deger, mesaj ve uygulama) arasinda bir denge ve uyum
gostermelidir. Bu dort faktéor uyum iginde oldugunda, 6zgiin marka aktivizmi elde
edilebilir. Boylelikle tiiketicilerin bir markanin énemli sosyo-politik meseleye iligkin
durusunu dogru, ilgili ve giivenilir olarak algilama olasilig1 daha yiiksek olmaktadir.
Ancak bir markanin popiilerlik veya pazar duyarlili§i nedeniyle sosyo-politik bir konuda
harekete gecmesi, Ozellikle de mesajin markanin amaci, degerleri ve sirket
uygulamalarindan kopuk olmasi durumunda -mis gibi pazarlama bdylelikle iretilen

reklamlarla da mis gibi reklam anlayis1 ortaya ¢ikmaktadir.

2. Sosyal Farkindahigin Markanin Faydasina Kullanilmasinda —
Mis Gibi Pazarlama

Giliniimiizde ¢gogu markanin pazari genellikle kiireseldir. Markalarin mevcut pazar
mantig1 diinyay1 sarsan sosyal- yapisal adaletsizliklerden ve bu nedenle de aktivist
meselelerden biiyiik dl¢lide etkilenmektedir. Pazarin kiiresellesmesi, markalarin marka
aktivizmi noktasinda daha kapsamli bir pazarlama stratejisi olusturmasinin beklenmesine
yol agmaktadir (Sobande, 2019). Bu noktada tiiketicilerin de markalardan bekledikleri
aktivizm temelli pazarlama kampanyalar1 yiiriitmeleri ve toplumsal konularda ses
cikarmalaridir. Ancak markalarin aktivizmle ilgili caligmalar yiiriitiirken dikkat etmeleri
gerekmektedir. Ozellikle markalarm satis ya da marka imajimi yiikseltme amach
yapacaklar1 aktivizm caligmalari tiiketici tarafinda -mis gibi yapilan aktivizm olarak
algilanacak ve markaya olumsuz yansiyacaktir. -Mis gibi yapilan aktivizm pazarlamasi
ise “woke-washing marketing” olarak adlandirilmaktadir. “Woke-washing marketing”
kavramini Yurtsever (2019) duyar pazarlamasi olarak ¢evirmistir. Aytekin (2021, s. 90)
ise woke-washing kavramini duyar pazarlamasi olarak degil duyar kasan pazarlama
olarak tanimlamanin daha dogru olacagini ifade etmektedir. Cetinkaya ve Dondurucu
(2022, s. 79) da benzer sekilde kavrami “duyar kasma pazarlamasi1™ olarak kullanmanin
uygun oldugunu belirtmislerdir. Bu calismada da duyar kasan pazarlama terimiyle birlikte
aslinda gergekten gergeklestirilmeyen bir aktivizm anlayisi oldugu i¢in -mis gibi

pazarlama teriminin kullanilmas1 uygun goriilmektedir.
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Woke-washing kavraminin i¢inde yer alan ve toplumsal konulara duyarlilik olarak

aciklanabilecek “woke” terimi Afro-Amerikan topluluklar i¢inde ortaya ¢ikmis ve sosyal
medyada popiilerlik kazanmistir. Bu terim, insanlarin 1rk¢ilik ve cinsiyetgilik gibi
konularda toplumsal adaletsizliklerin farkina varmasini ifade etmektedir (merriam-
webster.com, t.y.). Terimin bu sekilde tanimlanmasiyla birlikte duyarli pazarlama
kavrami ortaya ¢ikmustir. Aslinda duyarli pazarlama, sistemik irk¢iliga, kapitalizme ve
yapisal baskiya karsi direnis ve dayanigma eylemleri kavramlarini icermektedir. Bu
sayede duyarli pazarlama ayricalik ve sosyal adaletle ilgili konular1 ortaya koyan bir¢ok
medya parcasina ilham kaynagi olan bir yapiya i¢inde barindirmaktadir (Sobande, 2019).
Ornegin #MeToo ya da #BlackLivesMatter hareketleri noktasinda markalarin yapmis
oldugu reklamlar1 duyarli reklamcilik {iriinleri olarak degerlendirmek miimkiindiir
(Védnédnen, 2021). Ancak burada dikkat edilmesi gereken nokta markalarin duyarl
pazarlama anlayis1 kapsaminda iirettikleri reklam caligmalarin1 kurumsal bir anlayis
olarak benimsemeleri gerektigidir. Eger markalar bu calismalarini {iriinlerini ya da
hizmetlerini pazarlamak ya da karsi ¢iktiklar1 toplumsal sorunlari (6rnegin irkeilik,
cinsiyet esitligi gibi) kendi markalarinda da uyguladiklarin1 gizlemek i¢in kullanirlarsa

bu durumda duyarli degil tam tersi -mis gibi davranmaya baglamis olacaklardir.

Markalarin genel olarak iyi amaglar tistlenmeleri gerektigi ve yiiriittiikleri projeler
ya da ¢aligmalarla marka ile miisterileri veya potansiyel miisterileri arasinda bir uyum
olmas1 gerektigi kabul edilmektedir (Poyry ve Laaksonen, 2022, s. 263). Bu noktada
markalar aktivist bir yapiya biirlinerek yiiriittiikleri caligmalarda kararli olmali ve
gergekten sosyal, toplumsal ya da ekonomik gibi marka aktivizmi konular1 i¢erisinde yer
alan bagliklardan herhangi biriyle baglantili olarak yaptig1 kampanyalarda bu konular
onemsedigini ortaya koymalidir. Ancak Vredenburg ve arkadaglarinin (2020) da
vurguladigr gibi ger¢ek olmayan marka aktivizmi yoniinde hareket etmeyi segen
markalar, net birer toplumsal amagtan yoksunlardir. Bu markalar sirket olarak marka
aktivizmi anlayisin1 benimsemedikleri i¢in birgok eksikligi ya da hatay1 gizleyerek
iletisim ¢aligmalarini yiiriitmeyi tercih etmektedirler. Bu durum ise markanin sdylediginin
tersi bir durumun ortaya ¢ikmasiyla birlikte tiiketici de marka imajmin olumsuz olarak
yansimasina yol agmaktadir. Ger¢ek olmayan marka aktivizmi temelli hareket eden
markalar ise Sobande’nin (2019, s. 2740) de vurguladig: gibi kendilerini esitsizlik ya da

sosyal adaletsizlik gibi konularla ilgileniyormus gibi pazarlamaya caligmaktadir. Bu
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durumda duyar kasan pazarlama/-mig gibi pazarlama olarak tanimlamaktadir. Bu tarz
anlayisa sahip markalarin sosyal, toplumsal, ekonomik, ¢evresel ya da sosyal yasama
yonelik iyilestirme ya da dikkat yaratma noktasinda net birer amagclar1 ya yoktur ya da
belirsizdir. Boyle oldugu i¢inde bu markalarin ortaya koydugu iletisim c¢aligmalari
markalarin amaci, degerleri ve kurumsal uygulamalariyla uyumlu bir akis

gosterememektedir.

3. Marka Aktivizmini Sirket Lehine Cevirme: —Mis Gibi Reklam
Uretme (Woke-Washing Advertising)

Duyar kasan pazarlama ya da -mis gibi pazarlama anlayisiyla birlikte markalarin
iirettikleri reklamlarda gergek ve toplumsal bir soruna ¢éziim sunan bir yapida degil —mis
gibi bir yapida tiretilmektedir. Tipki- mis gibi pazarlamada oldugu gibi -mis gibi yapan
reklamlarda da asil ama¢ marka aktivizmi ¢ergevesinde ortaya c¢ikan konulara dikkat
cekmek degil, bu konulara yonelik reklamlar iireterek markanin ne kadar duyarl
oldugunu hedef kitlelere aktarmaktir. Bu noktada Jones (2019) bu terimi sirketlerin
miisterilerinin sosyal farkindaligini alayci bir sekilde avlamasi olarak tanimlamay1

Onermektedir.

Mis gibi pazarlamayla iiretilen reklamlarda markalarin asil amaci, sosyal
farkindalig1 yiiksek markalar olduklarmi ortaya koymak ve bdylelikle tiiketicilerin
dikkatini markaya cekerek satiglarini arttirmaktir. Bu amagcla yapilan reklamlarinda
markalarin ortaya koyduklar1 toplumsal sorunlarla ilgili olarak bir doniisiim yaratmak gibi
amagclar1 yoktur. Asil ama¢ marka kimligi kullanilarak markaya yonelik satin almalar
arttirmaktir. Markalar ayrica sosyal medya kullanicilarinin bu tarz konulara olan ilgilerini
de kullanarak daha fazla konusulmay1 da saglamak istemektedirler (Benoit, 2019; Gill ve
Elias, 2014). Giliberti’nin de (2021, s. 19-20) vurguladig1 gibi -mig gibi yapan reklamlarla
sirketler ve biiyiik uluslararas1 gruplar sivil haklar, ¢evre, sosyal esitlik gibi temalar
kullanarak hedef kitlelerinin yasam tarzlarina ve deger kaliplarina hitap etmekte
boylelikle belirli tiiketici hedeflerine daha kolay ulasmay1 ve sinirsiz bir reklam anlayigi
uygulamay1 amaglamaktadir. Sinirsiz reklam anlayisindan kasit daha dnce de soylenildigi
gibi sosyal medyada, tliketicinin zihninde olumlu bir sekilde konumlandirilarak stirekli

markadan bahsedilmesini saglamaktir.
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Feng ve arkadaglar1 (2021) ise -mis gibi reklamciligi, markalarin sosyal meselelerin

farkina varmasi, bu meselelerden yararlanmasi ve bunlar1 reklam anlatilarinda kendine
mal etmesi olarak da tammlamaktadir. Ornegin; 2013 yilinda geng bir ¢ocugu vurarak
Olmesine yol acan polis memurunun yargilandigi davada sugsuz bulunmasiyla baglayan
Black Lives Matter (Siyahlarin Hayati Degerlidir) hareketi insanlari irksal sorunlara kars1
uyanik olmaya tesvik etmek igin yaygin bir sekilde kullanilmistir. Ilerleyen yillarda ise
sirketler ve onlarin diinya ¢apinda yasanan ¢ok sayida sosyal adaletsizligin farkinda olma
rolleri ile ilgili kullanilan bir terim haline gelmistir (Middleton ve Turnbull, 2021). Bu
hareket noktasinda reklam ya da igerik iireten markalar bu igerigi ya da reklamlarinda
savunduklart mesajlart kurumsal olarak benimsediklerinde gercekten bir duyarl
reklamcilik 6rnegi sergileyeceklerdir. Ancak bu hareketin getirmis oldugu begeni ya da
ilgi ¢ekicilik icin {lretilen reklamlar ise markalarin -mis gibi reklamcilik yaptigini
gostermektedir. Bu tarz reklamlarda, odak noktast olan marka aktivizmi igerisinde yer
alan meselelerle (6rnegin ekonomi, ¢evresel, toplumsal gibi) ilgili mesajlar bir markanin
amaci, degerleri ve ortak uygulamalariyla uyumlu degildir. Ciinkii bu tarz reklamlarda
markalar kendilerini sosyal adaletsizliklerle ilgileniyormus gibi gostermeye caligmakta
bu da mesaj ve uygulama arasindaki tutarsizliklari ¢cok net bir sekilde gostermektedir

(Sobande, 2019; Vredenburg vd., 2020).

Vrendenburg ve arkadaslar1 (2020) -mis gibi reklamciligt (Sekil 1.), uygulama ile
diistik etkilesim, tutarlilik ve gercek niyet eksikliginin yani sira aldatici, bencil veya
firsat¢1 ayrigmay1 yansitan otantik olmayan marka aktivizmi ile iliskilendirmektedir. Bu
nedenle, bir markanin uygulamalarina gére dogrulanmamus igerik veya iddialar1 gdsteren
reklamlar, tiiketicilerin zihninde reklamla ilgili olumsuz bir izlenime yol agmaktadir.
Tiiketiciler reklamlar1 izlediklerinde bu reklamlarda yer alan ve -mis gibi iiretilmis
iceriklerin tutarliligini markanin misyonu, nitelikleri ve niyetleriyle uyumuna gore
degerlendirmektedir. Bu noktada arastirmacilar sahte pazarlama algisindan kaginmak i¢in
marka ve amag arasinda bir uyum olmasi gerektigine isaret etmektedir. Eger markanin
irettigi aktivist reklamlarla elde etmek istedigi amaglar arasinda bir uyum varsa ve marka
irettigi reklamlarda yer alan mesajlara uygun bir marka kimligi giidiiyorsa, tiiketici
izledigi reklamin dogru olduguna kanaat getirecek ve markay1 aktivist marka olarak
gorecektir. Ancak tam tersi bir durumda Ornegin marka reklamlarinda anlatti1 gibi

duyarli olmadiginda ya da sdylediginin tam tersi davrandiginda tiiketicinin markaya
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yonelik olumsuz bir tutum igerisine girmesi ve markay satin almay1 reddetmesi ya da
protesto etmesi de olasi bir hale gelecektir. Hatta bu durum markanin imajinin

sarsilmasina bile yol agabilecektir.

Ornegin; Ulusal Futbol Ligi (NFL) y1ldiz1 olan Colin Kaepernick, Agustos 2016'da
siyahilere yonelik polis siddetini protesto etmek i¢cin mag dncesi milli mars sirasinda diz
cokmiistiir. Yaptig1 bu hareket sonrasi bazi kesimlerin tepkisini ¢ekerken bazi kesimlerin
ise destegini almistir. Nike markasi ise Colin Kaepernick'i 30. yildoniimii reklam
kampanyasinin ylizii yapmaya karar vermistir. Markanin yapmis oldugu bu davranig
gorlinilirde 1rksal adalet i¢in anlamli bir durus olarak goriilse de kamuya agik kayitlar 2019
yilinda Nike'in diinya ¢apindaki 300'den fazla bagkan yardimcisinin %10'undan azinin
siyah oldugunu gostermektedir. Ayrica marka, Kaepernick'i desteklemis ancak
protestolarinin ardindan Kaepernick'i reddeden NFL takimlarmma da sponsor olmaya
devam etmistir (Boyd, 2018; Vrendeburg ve dig., 2020). Bu durumda aslinda markanin
sosyal medyanin giiciinii arkasina alarak sporcuya destek verdigini ve sporcunun asil

ortaya koymak istedigi diislinceyi desteklemedigini gdstermektedir.

Benzer bir sekilde H&M markas1 2017 yilinda Diinya Kadimlar Giinii igin Isvecli
sarkici, sO6z yazar1 ve dans¢1 Zara Larsson ile birlikte kapsiil koleksiyon hazirlamigtir.
Marka, koleksiyonu “Atesli ve feminen bir koleksiyon” olarak tanitmistir. Ancak The
Guardian gazetesi H&M markasinin bir¢ok tireticisinin bulundugu Vietnam'da hizli moda
sektoriinde calisan kadinlarin ¢ogunun tacize ugradigini, elle taciz edildigini ve hatta
kacirildigini yazmustir (Giliberti, 2021, s. 20-22). Bu durumda markanin kadinlar giinii
icin iirettigi ve bir fikre dayanan reklam ya da pazarlama ¢aligmalarini kurumsal olarak
benimsemedigini sadece iiriinlerin satigini arttirmak i¢in bugiinii kullandigini ortaya

koymaktadir.
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Gorsel 1. H&M Zara Larsson Kkapsiil koleksiyondan 6rnekler (Graafland, 2017)

Flormar markas1 da yapmis oldugu giiclii kadinlar reklaminin tersine sendikalasan
kadin calisanlarini isten ¢ikararak -mis gibi reklamcilik yaptigimi gdstermistir. Marka
kendisini tiim canlilarin ve gezegenin en iyisini hak ettiine inanan bir marka olarak
tanimlamaktadir (Flormar, t.y.). 2017 yilinda Flormar kadinin giiciinii gosterme adina
#bizistersekyapariz hashtagini ve sdylemini igeren bir reklam filmi?> yaymlamustir.
Reklam filminde kadinlarin basardig: isler gosterilerek markanin yeni iirlintin tanitimi
yapilmistir. Kadin tiiketicilerin etkin oldugu bir sektor olan kozmetik sektoriinde faaliyet
gosteren ve kadinlarin giiciinii reklamlarinda kullanan marka kurumsal olarak bu fikri
kabul etmedigini daha iyi sartlarda ¢alismak icin sendikaya iiye olan 115 is¢isini isten
cikararak gostermistir. Isten atilan cogu kadin iscilerin fabrika dniindeki eylemine destek
veren is¢iler de mola saatlerinde ya da diger zamanlarda yasadis1 eyleme destek verme,
calisilan alanin huzurunu bozma gibi sebeplerle isten gikarilmistir. Toplamda 132 is¢inin

isten ¢ikarildigi 2018 yili ocak ayinda baslayan ve yaklasik 297 giin boyunca eylem yapan

? {1gili reklam filmi https://www.youtube.com/watch?v=HelhuDKETeA adresinden izlenebilir.

479


https://www.youtube.com/watch?v=He1huDKETeA

P TURRIYE

MEDYA ARADEMISI
DEREISI

Arastirma Makalesi / Research Article Cilt / Say1: 3/6 Yil/Year: 2023  465-492

isciler markayla anlagmaya vararak tazminatlarini almaya hak kazanmislardir (Caligkan,

2019).

Gorsel 2. Flormar reklamindan ve iscilerin eyleminden kareler (Flormar Tiirkiye, 2018; Caliskan,
2019.)

Glinlimiizde tiiketiciler markalarin sosyal, toplumsal ya da ¢evresel olaylara dahil
olmalarinin 6nemli oldugunu varsaymaktadir. Bu noktada 2019 yilinda Edelman sirketi
tarafindan yiiriitiilen arastirmaya gore tiiketiciler sosyal konularda ilgili oldugunu
diistindiikleri markaya giivenirse sadece markay1 satin almakla kalmayip her 10 kisiden
yedisi markay1 savunur bir hale de gelmektedir. Bu nedenle markalarin sosyal, ¢cevresel,
ekonomik ya da toplumsal olaylara yonelik reklamlar iretmeleri, pazarlama
kampanyalar1 yapmalari kaginilmaz olmaktadir. Ancak marka aktivizminin toplum odakl
olmas1 ve ticari niyetlerden arindirilmig olmasi gerekse de, tiiketicilerin -mis gibi iiretilen
reklamlara iligkin algisi, bir markanin toplumsal kaygilar ticarilestirilmis kavramlarla
birlikte kullanmasindan veya kotiiye kullanmasindan kaynaklanabilmektedir (Sobande,
2019). Sonug olarak, markalarin toplumsal meseleleri pazarlama sahtekarligi olarak
kullandiklarina inanilmakta ve davranislar1 gercek disi olarak degerlendirilmektedir
(Vrendenburg vd., 2020). Orneklerden de anlasilacagi iizere toplumsal ve aktivist
mesajlar iireten markalar bu anlayisi kurumsallastiramadiklar i¢in tiiketici goziinde

iirettikleri reklamlar ¢ikar ve kar odakli olarak anlasilmaktadir.

Markalarin aktivist ya da toplumsal mesajlar iceren reklam igerikleri {iretirken bu
konuda ilk marka olmay: istemeleri nedeniyle tiiketicide belli bir trendi yakalama
amactyla yapildigi imajinin olugsmasina bu durumda markanin samimiyetinin
sorgulanmasina yol acabilmektedir. Bu konuda 6ncii olmak isteyen markalarin toplumsal
konular ya da aktivist mesajlar noktasinda net olmalar1 ve ¢izdikleri aktivist marka
imajina uygun bir marka degeri yaratmalar tiliketicilerin de markalar1 taktir etmelerini

saglayacaktir (Flinchpaugh, 2019; Sterbenk vd., 2021).
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Daha 6ncede deginildigi gibi iinlii hazir giyim markasi H&M kendini aktivist bir

marka olarak konumlandirmakta ve bu yonde toplumsal cinsiyet esitligi, iklim krizi, geri
doniisiim gibi pek ¢ok konuda caligmalar yiiriitmektedir. Markanin internet sitesinde
stirdiiriilebilirlik bagligr altinda geri doniisiim ve siirdiiriilebilir giyim noktasinda
yirittiikleri calismalar aktarilmaktadir. 2013 yilinda marka bir geri dontisiim kampanyasi
baglatmig ve tiiketicilerden eski kiyafetlerini markanin magazalarina getirmelerini
istemistir. iki y1l boyunca marka topladig1 kiyafetleri geri déniistiirerek “Close The
Loop” (Dongiiyii Kapat) adinda yeni bir kiyafet serisi olusturmustur. Bu hareketin
devami olarak 2015 yilinda marka “Modada sadece bir kural vardir: Kiyafetlerini geri
dontistir’™  sloganiyla tiiketicilerden magazalarma kullanmadiklar1  kiyafetleri
getirmelerini istemistir (bigumigu.com, 2015). Marka 2016 yilinda Ingiliz miizisyen
M.LLA. ile Diinya Geri Doniisiim Haftas1 boyunca tiiketicilerden eski kiyafetlerini
markanin magazalarina getirmelerini sdyleyen bir reklam filmi* olusturmustur (Serim,
2016). Ancak 2022 yilinda Amerikali bir tiikketicic H&M markasini stirdiiriilebilirlik
politikasinin bir pazarlama plani dahilinde sunuldugu ve ¢evre dostu olmamasina ragmen
kendini ¢evre dostu olarak sundugunu One siirerek markaya dava agmistir. Marka
stirdiiriilebilirlik politikasinda yiiriittiigli seffafligi arttirabilmek admma Mayis 2021
yilindan beri web sitesinde tirlinlerinin ¢evresel puanlarini gostermektedir. Sitede geri
doniistimle tiretilen her bir iirlin i¢in tliketicilere giysilerin su tiiketimi, fosil yakitlar ve su
kirliligini de iceren ¢ok sayida siirdiiriilebilirlik kriterlerinin ylizdesine gore puan verildigi

bir bilgi sayfast sunulmaktadir.

“Yiizdeler, sektor genelindeki Siirdiiriilebilir Giyim Koalisyonu (SAC) tarafindan
olusturulan bir endiistri élciisii Higg Endeksi temelinde belirlenmektedir. Ornegin, bir
bluzun bilgi sayfasi, bu iiriin i¢in %30 daha az su ve %40 daha az fosil yakit kullanildigin
iletmektedir. Rakamlar dogrudan Higg web sitesinden geldigi icin nesnel olarak
belirlenmis goériinmektedir. Ancak, H&M’in web sitesinde negatif sayilart gormezden
gelinmektedir. Higg Endeksine gére, ayni bluz su tiiketiminde %30 puan alarak %30 daha

fazla su kullanmaktadir. Ancak marka sitesine “daha az” terimi otomatik olarak

3 {lgili reklam filmi https://www.youtube.com/watch?v=s4xnyr2mCul adresinden izlenebilir.

* 1gili reklam filmi https:/www.youtube.com/watch?v=f7MskKkn2Jg adresinden izlenebilir.
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ekleyerek ve eksi igareti silerek bu konuda daha az su tiketimi yaptigi imajint

olusturmaktadir” (Cakmak, 2022; Nevra, 2022).

Bu durum ise tiiketicilerin yaniltilmasina ve markanin siirdiiriilebilirlik politikalari

noktasinda yalan beyanda bulunduguna isaret etmektedir.

Gorsel 3. H&M markasi siirdiiriilebilirlik haberleri (H&M, t.y.)

H&M markast ayrica 2023 yilinda isve¢ Aftonbladet gazetesinin yapmis oldugu
haberle markanin geri doniisiim, siirdiiriilebilirlik ve ¢evre konusunda verdigi sozleri ve
reklam filmlerinde vurguladigr degerleri uygulamadigini bir kez daha gostermistir.
Gazete markanin magazalarina airtaglerle takibini yapacaklari on adet giysi birakmaistir.
Giysilerin yolculugu incelendiginde markanin iddia ettiginin aksine giysileri geri
donitistiirmeyerek tekstil atig1 ile bilinen iilkelere gonderdigi ayrica geri doniisenlerin ise
tekrar giyilebilecek kiyafet olmak yerine elyafa doniistiirdigli ortaya ¢ikarilmistir
(Serbestiyet, 2023).

Gorsel 4. H&M markasi haber gorseli (Serbestiyet, 2023)
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Tiim bunlar markanin siirdiiriilebilirlik noktasinda yiiriitmiis oldugu tiim pazarlama

kampanyalar1 ve reklam filmlerinin aslinda markanin kurumsal olarak benimsenen
fikirler olmadigini ortaya ¢ikmaktadir. Markanin aslinda -mis gibi reklamcilik yaptigi ve
tilketicileri yaniltarak kendini aktivist marka olarak konumlandirmaya calistig
anlasilmaktadir. Bu da marka aktivizmi ya da toplumsal konularda duyarli olan
tiiketicilerin markaya yonelik olumsuz bir tutum gelistirmesine neden olmaktadir. Bu
olumsuz tutumda duyarli tiiketicilerin satin alimlarinda markanin tercih edilmesinin

zorlagmasina yol agan bir durumun ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir.

SONUC

Sosyal medyanin giiclinii arttirmasi, bilgiye erisimin kolaylagmasi, tiiketicilerin
daha biling¢li hale gelmeleri markalar1 toplumsal, ¢cevresel, ekonomik, is hayatinda esitlik,
toplumsal esitlik gibi konularda duyarli davranmaya mecbur birakmaktadir. Sadece
aktivist marka olma amaciyla lretilen isler acisindan degil, toplumda adaletsizligin
oldugu her alanda elinde biiyiik bir ekonomik giicii bulunduran markalarin ses ¢ikarmalari
tiiketici goziinde biiylik 6nem tagimaktadir. Tiiketiciler kendisi gibi diisiinen, hareket eden
ve haksizliklara, esitsizliklere ya da krizlere kars1 kampanyalar iireten markalara daha

olumlu bir tutum gelistirmekte ayrica bu markalar1 desteklemektedir.

Markalar sadece aktivist marka olma etiketini saglama amaciyla degil,
stirdiiriilebilirlik politikalar1 cercevesinde de kampanyalar tretmektedirler. Ciinki
giiniimiiz diinyasinda sadece bir {ilkede satis yapip ayakta kalma politikasiyla markalarin
varliklarin1 devam ettirmeleri oldukca zordur. Sadece satis pazarlama ya da sadece reklam
amaciyla yapilan ¢alismalar marka degerini arttirmakla birlikte artik yetersiz kalmaktadir.
Markalarin i¢inde bulunduklar1 toplumun sorunlarina, sikintilarina ve ortaya ¢ikacak ya
da ¢ikmis olan krizlerine yonelik de adimlar atmak durumundadirlar. Bu adimlar1 atarken
de {trettikleri pazarlama kampanyalar1 ya da reklam caligmalarinda ortaya koyduklar
mesaj stratejisini destekleyecek sekilde hareket etmeleri gerekmektedir. Ornegin bir
marka iklim kriziyle ilgili ¢aligmalar yapiyorsa fabrikasinda {iretim sonucu ortaya ¢ikan
atik maddeleri de buna uygun bir sekilde ortadan kaldirmak durumundadir. Ya da bir
marka hayvan haklar1 noktasinda reklam kampanyalar1 ortaya koyuyorsa iirlinlerinde

hayvan derilerini kullanmamalidir. Yani markalar sahip olduklarin1 gosterdikleri sekilde
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marka degerini, marka kimligini ve marka imajimm siirdiirmelidir. Reklamlarinda

aktardiklar1 toplumsal ve aktivist mesajlar1 kurumsal bir deger olarak benimsemelidirler.

Markalar ¢izdikleri aktivist ya da duyarli marka imajina, kimligine aykir
davrandiklarinda tiiketiciler de bu markalarin reklamlarinda yansittiklart gibi
olmadiklarma, satis i¢in ya da giincel bir olayin pozitif etkisini yakalamak i¢in veya
sosyal medyanin “trend olma” giicline sahip olmak i¢in reklam iirettiklerine
inanmaktadirlar. Bu durumda markalarin, inanmadan ya da kurumsal bir soylem haline
getirmeden “mis gibi pazarlama” ve “mig gibi reklam” iirettiklerini sonucunu ortaya
koymaktadir. Tiketiciler de markalar1 sdylemlerinde samimi bulmadiklarinda onlara

yonelik olumsuz bir tutum, tavir ve ifade takinmaktadir.

Markalar sadece aktivist marka olma yolunda ilerlemek adina degil toplumsal
herhangi bir haksiz, olumsuz ya da esit olmayan bir durumu ortaya ¢iktiginda ses
cikarmak durumundadir. Tiketiciler artik markalardan hayatlarina ortak olmalarini ve
onlar gibi haksizlik karsisinda susmamalarini beklemektedir. Bu beklentiler
dogrultusunda da markalarin inandiklar1 ve destekledikleri boylelikle iirettikleri reklam
mesajlarinda aktardiklar1 gibi olmalarin1 beklemek ¢okta yanhs degildir. Ornegin bir
marka toplumsal cinsiyet esitligini reklamlarinda stirekli olarak vurgulamasina ragmen,
kurum i¢i bir yazismada kadin personelinin daha uygun giyinmesini sdylediginde
inandig1 ya da destekledigi mesaja aykiri davranmaktadir. Ya da bir marka 1rkeilikla ilgili
cikan olaylarin yogunlastigi bir donemde popiiler olan bir oyuncu ya da sporcuyu
reklamlarinda oynatip sonrasinda irk¢1 takimlara sponsorlugunu siirdiiriiyorsa bu sadece
anlik popiilariteden yararlanmak istedigini gostermektedir. Bu durumlarda tiiketicilerin
markalara yonelik giivenini ve inancini sarsmaktadir. Tiiketiciler markalarin {iriinlerini
sOylemleri dogrultusunda aldiginda ve marka bu sdylemin tam tersi bir sekilde

davrandiginda tiiketiciler deyim yerindeyse avlandiklarini diisiinmektedir.

Tim bunlar dogrultusunda markalarin sadece aktivist marka olmak i¢in degil
toplumsal durumlar karsisinda da ses c¢ikarmalari noktasinda samimi olmalari ve
gercekten inandiklar1 reklam mesajlarini tiretmeleri gerekmektedir. Kurumsal olarak
icsellestirilmeyen pazarlama ve reklam mesajlar1 markanin aktarmak istedigi baska
olumlu igerikleri de negatiflestirerek markaya yonelik bakis acisin1 olumsuzlastiracaktir.

Bu nedenle markalar mig gibi davranmaktan ziyade ger¢ekten destekledikleri, inandiklari
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ve ¢Oziimiiniin bir pargas1 olmak istedikleri aktivist sdylemleri ya da toplumsal sorunlara

yonelik sdylemleri pazarlama ve reklam stratejilerinde aktarmalidirlar.
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Brand activism encompasses the efforts of a brand to support social, political,
economic, environmental, or equality-related issues it aims to contribute to in society.
Through brand activism, brands become integral to social change. Alongside brand
activism, brands are expected to speak up about emerging societal issues. It's not just
about creating corporate social responsibility campaigns; brands are expected to take a
stance and take action when there is injustice or inequality related to the problem the

project is trying to address.

One of the most significant reasons for the rise in popularity of brand activism is
the supportive and positive attitude consumers exhibit towards brands that draw attention
to societal issues and create projects. Research often indicates that brands speaking out
on social, environmental, or economic issues tend to garner more support from
consumers. As a result, brands are inclined to develop initiatives to leverage this support.
However, producing work merely to gain popularity or to engage in discussions on
trending social media topics doesn't qualify as brand activism; it rather signifies

advertising without genuine belief or, in other words, engaging in pretended advertising.

Another contributing factor to the popularity of activism is the increasing power of
social media. The emergence of numerous social media platforms and the continuous
growth in user numbers have turned these channels into indispensable communication
tools for brands. The surge of social media has led to the emergence of new marketing
and advertising practices, providing brands with fresh communication channels to reach
wider audiences. In the past, due to the difficulty in accessing brands, it was challenging
for them to gauge consumer reactions to their marketing or advertising messages. Now,
consumer engagement is just a click away. This situation facilitates the establishment of
brand-consumer relationships and makes measuring consumer reactions easier for brands.
Consequently, consumers expect brands they appreciate and whose products they use to
align themselves similarly on related issues. For instance, when a consumer raises their
voice about an environmental issue on social media, they expect the brands they follow,
purchase from, or admire for their efforts to also speak up. This is because it's widely
acknowledged that in today's competitive landscape, with new brands emerging daily,

standing out and maintaining a presence amidst information overload necessitate brands
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to establish an emotional connection with consumers. Brand activism, in this context, is

seen as a phenomenon that enables brands to forge emotional connections with consumers
and make it easier for them to get noticed. Consumers are more inclined to approach the
products or services of brands that, like them, speak out about social issues, strive to make
the world a better place, and don't stay silent in the face of injustices. This resonates with
the notion that consumers are more willing to engage with such brands that align with
their values. As a result, it becomes inevitable for brands to create advertising and
marketing campaigns that incorporate activist messages. However, at this juncture,
brands that produce activist advertisements solely to capture consumer attention or
leverage the influential nature of social media will not progress beyond being perceived
as brands engaging in insincere advertising, unless they internalize the messages they

create.

The actions of brands that demonstrate their honesty in terms of brand activism and
their advertising and marketing messages on social issues are crucial. If a brand is using
egalitarian messages regarding gender equality in their advertisements, on social media
platforms, and in digital marketing content, it's expected that the company also behaves
in accordance with these statements. However, if a brand's actions contradict the
egalitarian messages they promote or produce, and they act in a manner contrary to their
stated values, they will not be perceived as honest by consumers. Instead, they might be
seen as producing advertising that appears sensitive while not truly embodying those
values, akin to superficial advertising. In this regard, it's of paramount importance for
brands to engage in communication efforts that reflect the values they advocate for or
stand behind. It's a well-established fact that brands that are honest with consumers will

receive positive feedback from them.

“Pretended advertising,” much like the concept termed “pretended marketing” in
literature but referred to as “virtue signaling marketing” in this work, is a term used to
describe the advertisements that brands create without truly believing in the messages
they convey. These advertisements are produced to increase sales, gain visibility on social
media, catch trends, or achieve popularity. In virtue signaling advertising, brands do not
have the intention to eliminate the societal issues they portray in their ads or provide

solutions to these problems. Rather, brands merge their identity with activist or social
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messages in order to enhance consumer preference towards the brand. As a result,

consumers pay attention to the alignment between the advertisements they watch and the
harmony among the brand's mission, identity, and image. To avoid being perceived as
engaging in virtue signaling advertising, brands need to establish coherence between their
purpose and the intention behind the activist advertisements. When there is alignment
between the activist content conveyed in advertisements and the brand's goals, mission,
and identity, consumers will view these advertisements as honest and respond positively
to the brand. On the other hand, when brands create ads insincerely, consumers will
recognize that the brand isn't as conscientious as portrayed in the advertisement, leading
to a negative perception of the brand. Hence, it's essential for brands to have a coherent
brand identity and company mission that aligns with both the activist and societal

messages conveyed in their advertisements.
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