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MARKA VE SOSYAL SORUMLULUK: KiSISEL BAKIM MARKALARI ORNEGI

Neva DOGAN!?
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Bu calismada, dncelikle giiniimiizde marka kavraminin dnemine deginilerek pazarlama, tanitim ve reklamla iliskisi
degerlendirilmistir. Ayn1 zamanda birey-marka iliskisi ve marka-toplum iliskisi ele alinarak markalarin sosyal
sorumlulukla baglantisina vurgu yapilmistir. Giiniimiizde markalarin basarilar1 sadece kar elde etmeleriyle
Olciilmemektedir. Markalarin arasindaki farklarin azalmasiyla sosyal sorumluluk kampanyalart markalarin
birbirinden farklilagmasini saglayan onemli faktorlerden biri olmustur. Sosyal sorumluluk anlayisinin gelisimi
tarihsel agidan degerlendirilmis ve gliniimiizde markalarin yalnizca miisteriye degil, i¢ginde bulundugu topluma da
sorumlu oldugu tespitine varilmistir. Kigisel bakim iiriinleri yaygin olarak kullanilmakla birlikte, i¢erdigi maddeler
nedeniyle hem sagliga hem de g¢evreye zararli olmasiyla da daima giindemde kalmaktadir. Kullanicilar kisisel
bakim iirlinleri satin alirken, tercihlerini daha saglikli ve daha dogal olan markalardan yana yapmaktadirlar. Bu
markalar ise bu beklenti karsisinda kendilerini daha saglhiga zararsiz, ¢evreye duyarli olarak konumlandirmaya
caligmaktadir. Bu baglamda, bu ¢aligmada Fortune Dergisi’nin 2017 “Yilin En Biiyiik 500 Sirketi” siralamasina
giren kigisel bakim marklar1 olan; Unilever, Procter&Gambe, Avon ve Estée Lauder markalarinin sosyal

sorumluluk kampanyalari, kampanya siiresi, tiirii, isbirlik¢ileri ve uygulama alan1 baglaminda incelenmistir. Sosyal

sorumluluk tiirleri kategorize edilirken Geoffrey P. Lantos’un ayrimi temel alinmustir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Sosyal Sorumluluk, Kisisel Bakim Uriinleri

BRAND AND SOCIAL RESPONSIBILITY: PERSONAL CARE BRANDS EXAMPLE

ABSTRACT

In this study, first of all the importance of brand is mentioned and the relation of it with marketing,
publicity and advertisement. At the same time, individual-brand and brand-society relation is dealt with and the
relation of brands to social responsibility is emphasized. Today, brands’ success cannot be measured by their
profits. With the decrease of the difference between the brands, social responsibility campaigns have become the
most important factor among the factors that provide brands to be different from each other. The development of
the understanding of social responsibility is evaluated historically and it is determined that today’s brands are not
only responsible to the customers but also to the society. Personal care products are used widely, they remain in
the agenda by containing unhealthy materials and harmful for the environment as well as. People prefer healthier
and natural products while buying personal care products. These brands try to locate themselves as less harmful
and sensitive for the nature. In this respect, in the article, the personal care brands Unilever, P&G, Avon and Est”e

Lauder which are among the Fortune’s 2017 “Biggest 500 Companies of the Year” are analyzed in terms of social
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responsibility campaign period, type, partners and applying field. Geoffrey P. Lantos’ social responsibility

categorization is used as a base by categorizing the social responsibility types.
Keywords:Brand, Social Responsibility, Personalcare Products
Giris

Birey, glinlimiiz toplumlarinda farkli 6zellikleriyle 6ne ¢ikmaktadir. “Tiiketen
birey” olgusu 6zellikle 19. ve 20. yiizyilda bireyi tanimlayan bir ifade olarak karsimiza
cikmaktadir. 1940’larin basinda A. H. Maslow, neredeyse sosyal bilimlerin her
alaninda esas alman bir teorik yaklasim olan ‘Ihtiyaclar Hiyerarsisi’ni gelistirmistir.
Hayatta kalmayla baslayan bu hiyerarsi, kendini gerceklestirme ile son bulmaktadir.
“Maslow, bu temel ve yasamsal gereksinimlerin giderek daha cok ve daha iyi
karsilanmasindan sonra insanlarin gozlerini yeniufuklara ¢evireceklerini, o asamada
da diger insanlarla iliskilerindeki rolleri ve toplumdaki yerleriyle ilgili gereksinimlere
yoneleceklerini  diisiiniiyordu” (Pringle ve Thopmson, 2000: 26). Giiniimiizde
Maslow’un iddia ettigi bi¢imde birey kendini toplumda istedigi imaji oturtma,
sayginlik kazanma gibi kaygilar ¢ergevesinde gergeklestirme cabasindadir. Refah
diizeyinin artmasi ve bos zaman araliginin gelismesiyle birlikte tiiketen birey 6ne
¢ikmaya baglamigtir. Uretim ve dagitim kanallarinin gelismesibireyi bircok markaya
kolaylikla ulasabilir hale getirmis, trilinler g¢ercevesinde liiks tiiketim yeniden
tanimlanmaya baglamistir. Gliniimiiziin tliketen bireyi,temel ihtiyaglarini giderme
degil de kendini toplumun diger bireylerinden farkli kilma ¢abasina girmistir. “Her
zaman gliclii bir insanibi¢cimsel yonii olan markalarin, ‘insani’ kisilestirmeler
yaparken, tiiketicinin  giderek artan ‘kendini  gercgeklestirme’  ihtiyacini

karsilayabilmeleri gerekir” (Pringle ve Thompson, 2000: 29).

Uriiniin farklilagmas1 agisindan gelistirilen ve fiireticiye rekabet avantaji
saglayan marka, gliniimiiz tiikketen bireyinin kendini gergeklestirme ve farklilastirma
cabasinda etkin rol oynamaktadir. Marka iiriinden bagimsiz diisiiniilemez. Uriin,bir
cuval un, futbol takimi, siyasi parti ya da krem olabilir. Ureticiler, iiriinlerini
ayristirmak icin etiketlerini, logolarint ya da damgalarini kullanirlar; bu isaretlere ek
olarak bir isim kullanmak da tiriinlerini diger iiriinlerden farkli kilan, ona atfettikleri

kaliteyi ve ondan duyduklari gururu yansitir. “Ingilizce’de ‘branding’ (markalama)
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sOzciigiiniin kokeninin koyliilerin meralarda birbirinden ayirmak igin sigirlarini

damgalamalarindan gelmesi bu temel isleve isaret eder” (Uztug, 2003: 14).

Ulusal, uluslararas1 ve kiiresel olgekli piyasada ayni islevi gbren birbirinin
benzeri birgok iiriin mevcuttur ve temel hedef, pazarda tutunmak ve kar1 maksimize
etmektir. Ureticiden baslayarak, iiriiniin nasil teshir edilecegine ve daha sonra da
tiiketicinin karar alma asamasina kadar gegen siiregte 6nem tasiyan marka, pazarlama,
tanittm ve reklam faaliyetlerinin odak noktasini olusturmaktadir. “Pazarlama
politikalarinin biiyiik ¢ogunlugunun tiiketiciler tarafindan {iriiniin tanimlanmasina,
reklam uygulamalarinda ise tiiketici ile iletisim kurulmasina ve iirliniin tiiketicilere
tanitilabilmesi amacina dayandirilmasimin gereklili§i markanin 6nemini 6n plana
cikarmistir. Bu dogrultuda iiriinlin benzerleri arasindan fark edilebilmesini saglayan
Ozellik marka olarak ifade edilmektedir” (Karpat Aktuglu, 2004: 11). Marka ozliice
tiriin ve hizmetlerle ilgili tiim bilgilerin sembolik ifadesidir ve hedef kitleyle karsilikli
iligkiye dair bir s6z ve kalite garantisidir (Elden, 2009: 95-97). Markal1 {iriinii satin
alan tiiketici, bir sorunla karsilastig1 takdirde karsisinda bir muhatap bulabilir ve yasal
haklarinin pesine diisebilir. Marka sayesinde tiiketiciye belli bir kalite garantisi verilir
ve sunulan gorsel kimlikle bireylerin digerlerinden ayrilmasi, farklilagmasi saglanir.
Birey, ¢evresiyle olan iliskilerindemarkayla oncelikli olarak gorsel bir iletisim

kurmaktadir.

Iginde bulundugumuz yiizyilda birey-marka iliskisi kadar marka-toplum
iliskisi de 6nem tasimaktadir. Siirdiiriilebilir rekabet acisindan degerlendirildiginde
firmalarin kiiresel pazarda tutunabilmeleri seffaf ve hesap verebilir olmalarindan
geemektedir. Kiigiik, biiyiik 6l¢ekli tiim firmalarin toplumsal olarak diiriist olmalart,
misterilerini  kandirmamalar1, ¢alisanlarina esit ve adaletli davranmalari,
dolandiriciliktan uzak olmalari, tiiketici haklarini gozetip kollamalari, dogaya zarar
vermeden {iretim gergeklestirmeleri gibi kritik konular1 6nemsemeleri gerekmektedir.
“Zaten bu sorumluluk i¢inde yonetilen sirketlerin biiyiiyecekleri, pazarda tutunacaklar
ve daha Onemlisi siirdiiriilebilir bir gelisim i¢inde olabilecekleri gergegi s6z
konusudur” (Kadibesegil, 2006: 335). Firmalar yalnizca kar amaci giiden isletmeler
olarak degil, ayn1 zamanda toplumun gelismesine katki saglayacak kuruluslar olarak

goriilmektedirler. Bu cergevede firmalar marka esasli olarak yiiriittiikleri sosyal
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sorumluluk kampanyalariyla, egitim, kiiltiir-sanat, saglik ve ¢evre gibi alanlara yonelik
stratejiler gelistirmektedirler. “Sosyal sorumluluk kampanyas: ticari bir faaliyettir,
fakat yalnizca yardimseverlik kavramini ve uygulamasini 6ziinde barindiran bir sosyal

ve kiiltiirel ortamda var olabilir” (Pringle ve Thopmson, 2000: 151).

Sosyal sorumluluk kampanyalari, giiniimiiz isletmelerinin {iretim siire¢lerinin
yani sira yiiriitmeye calistiklar1 faaliyetler arasinda yer almaktadir. Ozellikle
yonetimde ‘seffaflik’ anlayisinin 6ne ¢ikmasiyla birlikte isletmeler hizmet sunduklar1
kitlelere ve hissedarlarina hesap verebilirlik kaygisina kapilmiglardir. Sosyal
sorumluluk kampanyalari, ayn1 zamanda kurumsal imaj agisindan da olumlayici bir
olgu olmasi nedeniyle isletmelerin destekledikleri ve adlarinin yer almasini 6zellikle
istedikleri faaliyetlere doniismiistiir. Genis bir yelpazede ele alinan sosyal sorumluluk
projeleri, isletmenin kitleler nezdinden ‘olumlu’ anilmasi, ayn1 zamanda 6nemli bir

rekabet unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
1. Sosyal Sorumluluk Anlayisinin Gelisimi

Mc. Williams ve digerleri sosyal sorumluluk kavrami iizerinde heniiznet bir
mutabakata varilmadigin, is etiginin es anlamlisi olarak kullanildigini, hayirseverlikle
es deger oldugunu ve ¢ogunlukla ¢evre politikasi olarak goriildiigiinii belirtir. (Mc.
Williams ve digerleri, 2006: 8). Ancak tarihsel siirece baktigimizda temel olarak ayni
kaldigini, fakat tanim ve anlayisinin siireg igerisinde degisiklik gosterdigini sdylemek
miimkiindiir.Carroll, (1999: 269) sosyal sorumluluga dair ilk referanslarin 1930 ve
1940’larda Chester Bernard’in (1938) The Functions of the Executive, J. M. Clark’in
(1939) Social Control of Business ve Theodore Kreps’in (1940) Measurement of the
Social Performance of Business eserleriyle ortaya ¢iktigint sdyler. 1950 ve 1960°lar
ve hatta 1970’ler itibariyla ise akademisyenler ve isadamlar1 tarafindan daha ¢ok
bugiinkii anlamiyla tlizerinde olduk¢a fazla konusulan, tartisilan ve yazilan bir alan
haline gelmistir. “KSS iizerine yazilan ilk yazilarda sosyal sorumluluk (SS) iizerinde
KSS’den daha ¢ok durulurdu. Muhtemelen bunun sebebi, modern isletme c¢aginin
Oonemin ve hakimiyetinin is hayatinda heniiz ortaya ¢ikmamis ya da dikkate alinmamais
olmastyd1” (Carroll, 1999: 269). 1953 yilinda Bowen yazmis oldugu “Social
Responsibilities of the Businessman” eserinde sosyal sorumluluk kavraminin ilk

tanimini “Is adamindan topluma kars1 ne gibi sorumluluklar {istlenmesi beklenebilir?”
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sorusuna cevaben yapmistir: Bu sorumluluklar isadaminin birtakim politikalar1 takip
etmek, kararlar vermek ve toplumun hedefleri ve degerleri dogrultusunda harekete
gecmektir. Netice itibariyle artik isadamlarinin sahsi kar-zarar hedeflerinden baska

yeni bir gorevleri daha vardi; icraatlarinin neticelerinin de sorumlulugunu almak.

1960’lara kadar is etigi isadamlarini ¢cok da ilgilendiren bir konu olmamustir.
Vergiler, adil calisma faaliyetleri, kapitalizm ahlaki gibi konular c¢ogunlukla
felsefeciler ve din adamlar1 tarafindan tartisilan konular olmustur. Protestan Is Etigi,
insanlara basarili olmak i¢in daima daha ¢ok g¢alismay1 diistur olarak sunarken, asil
sosyal sorumlulugun o6ziiniin g¢alismak oldugu Ogretilmistir. 1960’larda sosyal
sorumluluk iizerine genis arastirmalar yapan ve yazan Keith Davis’e gore sosyal
sorumluluk, “Isadaminin firmasimin dogrudan ekonomik ve teknik ¢ikarindan 6te karar
almasi ve icraatta bulunmasidir (Carroll, 1999: 271). 1960’lardan sonra is yasaminda
etik anlayisa farkindalik beklenmedik bir yiikselis gostermis; onde gelen firmalarda
bile baskici ve sagliksiz is kosullart gozlemlenmis, gilivenli olmayan iiriinlerin
satildig1, fabrikalarin ¢alisma bicimlerinin ve Ozellikle de atiklarin dogaya zarar
verdigi fark edilmistir. Bu baglamda medya, igsverenleri birer canavar, aktivitelerini de
ahlaki yonden kinanmasi gereken isler olarak lanse etmeye baglamistir. Bu olumsuz
alginin bir uzantisi olarak 1970’lerin ortalarina dogru konu, {iniversite ve sehir
yoneticileri tarafindan iizerine durulan konular olmustur. Glinlimiize degin, is etigi ve
sorumlulugu bilinci giderek ivme kazanirken, yonetisim siireglerinin bas gerekleri
arasinda yerini almistir. Bu baglamda iiretimin ahlaki agidan tek basina yeterli
olmadigi, varlikli kesimin toplumun ekonomik olmayan boyutlarini (iscilerin refah
diizeyi, tiiketiciler, is yasaminin diger iiyeleri ve dogal ¢evre) da diistinmesi gerekliligi

onem kazanmistir (Lantos, 2001: 598).

Gegmisten giliniimiize toplumlarda sosyal sorumlulugun esas sorumlusu ve
takipcisi devlet ve hiikiimetler olmustur. Ozellikle devletin ekonomik faaliyetler
tizerindeki hakimiyetinin keskin oldugu donemlerde ve/veya iilkelerde, toplumsal
refah ve huzurun saglanmasi gorevi oncelikli olarak devletler tarafinca iistlenilmistir.
Zamanla giinimiizdeki modern isletmeler ortaya ¢ikinca liberal anlayis ¢ercevesinde
devletler, c¢ikardiklar1 yasalar ve yaptiklar1 zorlayici diizenlemelerle sorumluluk ve

takipgilik gorevini siirdiirmiislerdir. Cikarilan yasalar baglangicta is yerlerindeki
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calisma kosullarini iyilestirme, calisma saatlerini yeniden diizenleme, iicretleri
diizenleme ve ¢esitli sosyal haklari tahsis etme konular1 agirlikli gelisim gostermistir
(Yonet, 2005: 241). Toplumlarin kapitalist yasam bi¢iminin hakimiyet kazandig
kosullarda bile bireyciligin yani sira bagkasini da diisiinme fikrinden vazge¢cmedigi
goriilmektedir. Yardimlagma olgusu yalnizca bireyler icin degil, isletmeler i¢in de
gecerli konumdadir. Firmalar, yalnizca karsisindaki miisteriye degil, icinde yasadigi
topluma karst da sorumludur ve bu sorumlulugunu yasamsal bir faaliyet olarak
algilamaktadir. 1971°de Harold Johnson tarafindan yazilan Business in Contemporary
Society: Frameworks and Issues‘da, Sosyal sorumlu bir firma, yonetici kadrosunun
firmanin ¢ikarlarimin gesitliligini dengeleyebilen firma oldugunu sdyler. Sorumlu bir
girisimei yalnizca paydaslarimin daha c¢ok kar elde etmesiyle ugrasmak yerine,
calisanlarini, tedarik¢ilerini, satictyl, bolge halkin1 ve milletini de gz Oniinde
bulunduran girisimcidir, der. (Johnson 1971: 50°den aktaran Carroll, 1999: 273).
Giiniimiizde firmalarin bagarilar1 yalnizca ekonomik olarak degerlendirilmemekte; bir
firmanin i¢inde yasadigi toplumun ihtiyaglarini, zaaflarin1 ve meselelerini bilmesi,
bunlar1 giderme ve karsilama g¢abasi icine girmesi basarili sayilmasi icin gerekli
kosullar arasinda yer almaktadir. Ayn1 zamanda isletmelerin miisterilerine kars1 etik
olmayan tutumlari, is gorenlere karsi uygun calisma sartlart saglamamalari,
hissedarlar1 yanlis bilgilendirerek kayiplara ugratmalar1 gibi olumsuz durumlar
glinimiizde hizla duyulmakta ve isletmenin itibarin1 zedeleyici ve karini azaltict rol
oynamaktadir. Oyle ki, tiiketicilerin duyarli davranislariyla ve devletin yasal
diizenlemeleriyle sosyal sorumluluk isletmeler agisindan zorunlu hale gelmistir
(Yonet, 2005:241). 1980’lerle birlikte artik sosyal sorumluluk kavraminin daha az
taniminin yapildigin1 gérmekteyiz, bu sosyal sorumluluga karsi1 ragbetin azalmasindan
degil, kavramin c¢esitlilik kazanmasindan dogmustur. Kurumsal Sosyal
Cevaplanabilirdik, Kurumsal Sosyal Performans, halk politikasi, is etigi ve paydas
teorisi/yonetimi gibi kavramlar sosyal sorumluluk yerine kullanilan alternatif

kavramlar olmustur.

Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin temelinde, sanayilesmenin kendi
sorunlarin1 dogurmaya basladig ilk yillarindan giiniimiize kadar hizla artan gevresel,

sosyal, ekonomik, kiiltiirel hatta siyasi sorunlar karsisinda, resmi orgiit ve devletlerin
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yant sira elinde bu sorunlarla bas edebilecek beseri ve ekonomik kaynaklan barindiran
isletmeler ve sivil toplum kuruluslarinin bu rolii devletle paylasmalar1 yatmaktadir
(Yonet, 2005: 242). Ayrica, tiim diinyada etkisini gosteren, isletmeler agisindan
durgunluk donemi olarak adlandirilabilecek olan 1929 ekonomik buhrani, isletmelerin
donilisimiiniin gerekliligini vurgulamanin yani sira sosyal sorumluluk projelerinin
yiriitilmesi veya desteklenmesinin isletmelerin  toplum nezdindeki imajini

giiclendirici rol oynadigi gozlemlenmistir (Yildirim Becerikli, 2000: 105).
1.2. Sosyal Sorumluluk Ve Marka iliskisi

Sosyal sorumluluk olgusunun {iretim siireglerinde 6nemli bir konum
kazanmasiyla birlikte, isletmeler Ozellikle keskin rekabet kosullarinin avantaja
¢evrilmesi noktasinda yalnizca mal {ireten, pazarlayan ve kar elde eden kuruluslar
olmaktan ¢ikmakta, topluma karst belirli sorumluluklart olan bir yapi olarak
algilanmaktadir. Pringle ve Thompson’in 2000 yilinda ortaya koyduklari “Sosyal
Sorumluluk Kampanyalari ile Marka Yaratmak” baslikli eserdeki verilere gore (2000:
29) son on yilda diinyadaki insanlar1 en ¢ok rahatsiz eden olgu, hiikiimet, polis, ordu
ve kilise gibi kurumlarin sayginliginda gozle goriliir bir ¢okiis olmasidir. Bir zamanlar
toplumun diregi kabul edilen, insanlarin davranislarinda 6rnek aldiklar1 kurumlarin
otorite ve itibarlarindan ¢ok sey kaybetmis olmalar1 insanlar tizerinde bir giiven sorunu
dogurmustur. “Bir zamanlar biraz mesafeli, kapali ve kesinlikle sizden daha kutsal
olan kurumlar, aslinda ayni insani kusurlara sahip olduklar1 iizerine basa basa
gosterilerek, insafsizca teshir edilmistir”. Bu giliven ve itibar kaybinda hi¢ kuskusuz
medyanin ve gazetecilerin rolii oldukca biiyiiktiir. Artik her gizli belgeye kolayca
ulagilabildigi, kiiresel iletisim aglariyla bu belgelerin aninda yayilabildigi giiniimiizde
enformasyonun ifsa edilmesi kolaylasmis; bu da insanlarin bir zamanlar saygin

saydiklar1 kurumlara giivenini sarsmistir.

[lging bir bicimde bu kurumlara sayg1 ve giiven azalirken marka sirketlere olan
giiven giderek artmaktadir. Bu giivenin artmasinin altinda, sirketlerin etik degerlere
sahip ¢ikmasi, tiiketici haklarmi gozetmesi ve ayni zamanda sosyal sorumluluk
projeleriyle kisilerin géziinde giivenilir bir imaj yaratmalari yatmaktadir. “Maslow’un
teorisine gore tiiketiciler i¢in bu kadar 6nem tagiyan aidiyet hissi gergek bir gereksinim

ise ve geleneksel kurumlar s6z konusu oldugunda ait olunacak c¢ok fazla bir sey
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kalmamissa, o zaman belki de yeni kurumlar, hatta markalar sahneye c¢ikabilir”
(aktaran Pringle ve Thompson, 2000: 32). Benzer bi¢imde Elden de (2009: 532)
kurumsal pazarlama anlayisi temelinde, kurumun biitiin bilesenleri yoluyla hedef
kitlesi ile iletisim kurmasi ve bir etkilesim yaratarak ortak bir sdylem dile getirmesi
beklenmektedir. Bu asamada tiiketicilerin goziinde toplumu diisiinen, toplumdan
kazandiklarmin bir kismin1 yeniden topluma dondiirerek sosyal sorumluluk bilinciyle
hareket eden markalarin 6nemli oranda bir marka degerine ulagmakta olduklarini

bilinmektedir.

Gecmiste sosyal pazarlama kampanyalarinin ¢ogunun kar amaci tasimayan
kurumlar ile kamu kuruluslar tarafindan yiiriitildigi goriilmektedir. Yakin gegmiste
ise Ozel sirketler bu tarz uygulamalara farkli bigimlerde destek vermektedirler.
Gilinlimiizde sosyal pazarlama uygulamalariyla sirketlerin logolar1 ve markalarn
goriiniir kilinmakta; bu ¢abalardan hem sirketlerin hem de toplumun 6nemli Glgiide
yararlandiklar1 ortaya ciktikca sirketlerin sosyal pazarlama kampanyalarina karsi
tutumlari ve egilimlerinin olumlu yonde artmaktadir (Elden, 2009: 533). Bu baglamda
kurumsal sosyal sorumluluk, bir isletmenin toplumda iiretici, satici, isveren, miisteri
ve vatandas olarak roliinii sorumlu ve siirdiiriilebilir bir tarzda yonetmesine doniik
bagliligini ifade etmektedir. Bu agidan, kurumsal sosyal sorumluluk isletmelerin yasal
kriterlerin ve standartlarin 6tesinde {istlenmesi gereken aksiyonlari tanimlamaktadir.
Bu aksiyon, tiim orgiitsel taraflara doniik sorumlulugunun bilincinde olmak ve onlarin

¢ikarlarini en iyi sekilde korumaktir (Justice; 2003:2°den aktaran Akgeyik, 2007: 68).

Sosyal sorumluluk, bir sirketi ya da markayzi ilgili bir sosyal amag veya soruna,
karsilikli fayda saglamak iizere baglayan stratejik bir konumlandirma olup (Elden,
2009: 534); isletmelerin orgiitsel siireglerini toplumsal yararlilik ilkesi ¢ercevesinde
yonetmeleridir (Akgeyik, 2007: 68). Sosyal sorumluluk kampanyalari, kurumsal
imajin olusturulmasi ve giiclendirilmesi, hedef kitlenin kuruma ydnelik giiven ve
sempatisinin, bilinirlilik diizeyinin yiikseltilmesi ve dolayisiyla da tiiketicileri
markanin liriin ve hizmetlerine yonelik satin alimlarin artmasi agisindan 6nemli bir
islevi yerine getirmekte, kurumsal marka i¢cin hem manevi anlamda hem de maddi
anlamda bir katma deger sunmaktadir (Elden, 2009: 535). Dolayisiyla kurumsal sosyal

sorumluluk alani, ¢alisanlara ve miisterilere giiven vermede, piyasada yer edinmede,
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kurumsal sayginligi korumada ve orgiitsel misyonu yeniden tanimlamada 6nemli bir
islev gormektedir. Ozellikle 1990’11 yillarda sosyal program ve projelere daha fazla
destek veren isletmelerin daha etkili ve basarili olduklar1 bilinmektedir (CIPD,
2002:4’den aktaran Akgeyik, 2007: 72).

Sabuncuoglu’na gore (1992: 13-14) sosyal sorumluluk kavramiyla birlikte
isletmelerin yeni yikiimliliikleri ortaya ¢ikmistir (aktaran Yildirim Becerikli, 2000:
106-107):

J Uriiniin yeterli miktarda, kalitede ve fiyatta sunulmasi gerekir. Ayrica
reklamlar yaniltict olmamali, gergeklikten hareket etmelidir.

° Temiz ve saglikli bir ¢evre toplum icin vazgegilmedir. Bu nedenle
isletmeler, atiklariyla cevreyi kirletmeyen, giiriiltii kirliligine yol ag¢mayan,
tirettikleriyle topluma zarar vermeyen uygulamalar hayata gegirmelidir.

° Isletme calisanlar1 ara¢ degil amag olarak gormeli ve isletmenin
varligini bor¢lu oldugu kisiler olarak degerlendirilerek onlara saygili davranilmali ve
deger verilmelidir.

J Calisanlarin refah diizeyi arttirilmali, adil ticret politikasi, is giivenligi
ve ¢alisanlarin kararlara katilmalar1 saglanmalidir.

. Devlete kars1 yiikiimliiliik yerine getirilmelidir. Isletmenin vergi

yikiimliiliiglinii yerine getirdigini kanitlamasi gerekir.

. Isletmeler toplumun egitsel, sanatsal ve kiiltiirel gelisimi yoniinde de
sorumludur.
. Egitsel faaliyetlerle isletmeler bizzat ilgilenerek var olan egitim

kurumlarmin gelistirilmesi ya da yeni kurumlarin agilmasi yoniinde katki saglamalidir.

Lantos (2001) sosyal sorumluluk kampanyalarini onlarin dogas1 (zorunlu ya da
tercithen) ve amaci (paydaslarin iyiligi, miiessesenin iyiligi ya da her ikisi igin)
dogrultusunda {ice ayirir. Bu ayrimi, etik (ethical) sosyal sorumluluk, hayirseverlik
(altruistic) sosyal sorumluluk ve stratejik sosyal sorumluluk seklinde yapmaktadir.
Carroll ise Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi’nde ekonomik, yasal etik ve
hayirseverlik kavramlarinin bulunmasi gerektigini iddia eder. Bu dort kategorinin

hemen hemen her sorumlulukta bir sekilde mevcut oldugunu ancak son yillarda etik
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ve hayirseverlik mevhumunun 6nemli bir yer edindigini belirtir. (Carroll, 1991: 40).
Hart’a gore ise belli basli firmalar i¢in gevresel sosyal sorumluluk bir kaynak ya da
stirdiiriilebilir rekabet avantajina gotiiren istidat teskil edebilir(Hart 1995°ten akt. Mc
Williams ve digerleri, 2006: 4). Bu baglamda isletmeler imajlarin1 gliglendirmek ve
hedef kitlenin sayginlifin1 kazanmak amaciyla gesitli bicimlerde sosyal sorumluluk
kampanyalar1 ylriitmekte, projeleri desteklemekte veya yaratict projeler iiretimi

yoniinde tesvik edici roller listlenmektedir.
1.3. Kisisel Bakim

Yasam standartlarinin artmasiyla ve kisisel goriinime verilen 6nemin
artmastyla birlikte kisisel bakim sektérii de giderek biiyiimektedir. Oyle ki Ekonomi
Bakanligi’nin yayimladig: rapora gore, kozmetik ve kisisel bakim tirlinleri pazar pay1

her y1l % 10 biiyiimektedir (ekonomi bakanligi, 2016: 2).

Kisisel bakim kavrami ¢ok kapsamli olarak ele alinmaktadir. Kisisel bakim sag
bakimindan baslayip ortopedik ayakkabi se¢imine kadar uzanan genis bir yelpazeyi
kapsamaktadir. Bu baglamda 6ne ¢ikan konular arasinda cilt bakimi, sa¢ bakimi, viicut
bakimi, ayak bakimi, agiz saghigi, dis bakimi ve makyaj konular1 yaygin olarak
kullanim bulan konular arasindadir (www.renks.com Akt. Altunisik ve Sarikaya,
2011: 392).

Kisisel bakimda bireylerin mevcut durumlariin daha iyi olmasi veya mevcut
1yl durumunun siirdiiriilebilmesi i¢in yaptig1 gayretlerin tiimii kastedilmektedir.
Altunisgik  ve  Sarikaya’nin  yaptifi  arastirmaya  gore  kisisel = bakim
agirlikli olarak viicut bakimi ve temizlik, agiz sagligi, dis bakimi, sa¢ bakimini
cagristirmaktadir. Bu sonuglara gore kisisel bakimin agirlikli olarak viicut temizligi

olarak algilandigini sdylemek miimkiindiir (2011: 392-398).

Kisisel bakim {iriinlerinin kullanim1 ve pazar paymin biiylimesine ragmen bu
tirtin kategorisine kars1 sagliga ve ¢evreye zararli olduguna dair olumsuz bir alg1 s6z
konusudur. Bu olumsuz algi siklikla uzmanlar, sosyal medya fenomenleri ve

kullanicilar tarafindan dile getirilmektedir®.

3https://sinirbilim.org/kisisel-bakim-urunleri/
https://indigodergisi.com/2016/10/kozmetik-urunlerin-kanserojen-zararlari-var-mi/
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Bu bakis acis1 karsisinda, sirketler markalariin, saglifa ve cevreye zararli
olmadig1 konusunda kullanicilarini ikna etmeye calismaktadir. Dolayisiyla ¢esitli
sosyal sorumluluk kampanyalarina basvuruldugu goriilmektedir. Bu baglamda, bu
calismada kisisel bakim markalarinin hangi alanlarda sosyal sorumluluk kampanyasi

yiiriitiildigl incelenecektir.
1.4. Arastirma Yontemi ve Orneklem

Bu c¢alismada segilen kisisel bakim markalarinin, uluslararast sosyal
sorumluluk kampanyalari, uluslararas1 kurumsal web siteleri tizerinden incelenmistir.
Calismanin orneklemini ise Fortune Dergisinin her yil yayinladigi “En Biiyiik 500
Sirket” siralamasinda 2017 yilinda yer alan kisisel bakim markalar1 olusturmaktadir.
Kisisel bakim markasi olarak Fortune 500 siralamasina dahil olan ve ¢alismada cle
aliman markalar soyledir; Unilever, Procter&Gamble, Avon, Estée Lauder. Calisma
Ocak-Mart 2017 tarih araliginda gerceklestirilmistir. Bu tarih araliginda ilgili
markanin kurumsal web sitesinde paylasilan sosyal sorumluluk kampanyalari, daha
once belirtildigi gibi Lantos’un sosyal sorumluluk siniflandirmasi gore; goniilliiliik,

hayirseverlik, nedene dayali pazarlama ve sponsorluk baglaminda incelenmistir.

1.5. Kisisel bakim markalarinin kurumsal sosyal sorumluluk

kampanyalarinin incelenmesi

Markalarin web sitelerinden ulagilan bilgilere gore toplam 24 sosyal

sorumluluk uygulamasi gergeklestirilmistir (bakiniz Tablo 1).

Tablo 1.Markalarin Sosyal Sorumluluk Kampanya Sayilari

Marka Adi Proje Sayisi
Avon 8
Estéelauder 9
Unilever 3

https://indigodergisi.com/2016/10/kozmetik-urunlerin-kanserojen-zararlari-var-mi/

Kocadz, Semra; Eroglu, Kafiye (2014). Kozmetik Uriinler ve Kadin Sagligi. TAF Preventi ve Medicine Bulletin,
13(5), 413-420.

http://www.tuketicihaklari.org.tr/yazilarimiz/tebligler.2015.05.13.html

http://www.nanoclearag.com/kanserKorunma.html

http://ekolojikcadi.blogspot.com/2015/11/kisisel-bakm-urunlerinde-kullanlan.html
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Procter &Gamble 4

Toplam 24

Yapilan incelemeye gore en ¢ok kurumsal sosyal sorumluluk kampanyasi
yiiriiten girket Estée Lauder’dir. Avon 8 kampanya ile kinci sirada yer almaktadir.

Unilever 3 ve Procter &Gamble ise 4 kampanya yiiriitmektedir.

Markalarin web sitelerinde sosyal sorumluluk kampanyalar1 farkli basliklar
altinda sunduklar1 gériilmiistiir. Sosyal sorumluluk kampanyalarin1 web sitelerinde
sunma konusunda ortak bir tutum olmadigi goézlemlenmektedir. Bazi markalar
dogrudan kampanya adiyla yer verirken bazilar1 da genel tek bir bashk altinda
toplayarak kampanyalarin1 sunmuslardir. Ornegin, Avon markasi kampanyalarin1 web
sayfasinda tek bir cat1 altinda toplamak yerine tek tek proje isimleriyle yer vermis;
Unilever, “Siirdiiriilebilir Yasam”, P&G, “Sosyal Sorumluluk”, Estée Lauder,
“Taahhiitlerimiz” basliklariyla sosyal sorumluluk kampanyalarin1 paylagsmislardir.
Buradan hareketle literatiirde kurumsal sosyal sorumluluk olarak tek bir kavram
altinda toplanmis olsa da uygulamada farkli bagliklarla ele alinmis oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla uygulamada kavram birligi olmadigini sdylemek

mumkindiir.

Incelenen  Orneklem  cercevesinde  sirketlerin  sosyal  sorumluluk
kampanyalarina ne zaman bagladigina ve hangi tarihten bu yana sosyal sorumluluk
kampanyalarinin kozmetik markalari i¢in giindeme geldigine iliskin olarak projelerin
baslangic yillar1 degerlendirilmistir (bakiniz Tablo 2). Bazi markalarin proje yillarina
ulagmak miimkiin olmamustir. Bununla beraber genel olarak 1990’11 yillarin ikinci
yarisindan itibaren uygulanmaya baglanildigi ve 2000’lerden sonra ivme kazanildigi

sOylenebilecektir.

Tablo 2.Baslangig Yillarina Gore Sosyal Sorumluluk Kampanyalari

Marka Adi Sosyal Sorumluluk Kampanyalari Baslangig Yili
Avon Yesil Bina Uygulamasi
Avon Meme Kanseriyle Miicadele Mamografi Cihazi Bagislama | 1996
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Avon Meme Kanseriyle Miicadele Kapsaminda Pembe Uriinler | 1996
Avon Meme Kanseriyle Miicadele Kapsaminda Ucretsiz 1996
Tarama
Avon Doénglyl Kiryoruz 2004
Avon Meme Kanseriyle Miicadele Kapsaminda Pembe Hareket | 2014
Avon Kafaya Taktik 2016
Avon Pembe Etkinlikler -
Estéelauder Akran Egitimi (Meme Kanseri) 2007-2014
EstéeLauder Sari Bilezik 2005
EstéelLauder Tirkiye Meme Vakfi Z-Card -
EstéelLauder Moda Meme Kanserini Hedefliyor 2002, 2007
Estéelauder Kadin Sarkilari 2007
EstéeLauder Flash Mob 2013-2014
EstéeLauder VivaGlam 1994
Estéelauder Lamer Mavi Kalp 2008-..
Estéelauder Aveda Diinya Ayi 2010-..
Unilever Agzina Saglk Turkiye 2004
Unilever Sagligi Gelistiren Okullar 2012
Unilever Cevre igin Elele 2013
P&G Ergenlik D6nemi Degisim Projesi 1992-1993
P&G Kiz Gibi 2014
P&G Kazanmak Kafada Baslar 2015-2017
P&G 1 Paket=Hayat Kurtaran 1 Asl 2007

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 ¢ogunlukla toplumun genelini ya da sorun

yasayan azinlik kesim(ler)ini ilgilendiren kisi, grup veya topluluklar iizerinde

yogunlasmakta;

saglik, spor, cevre, egitim ve toplumsal

sorunlar 1tizerine

odaklanmaktadir. Bu ¢alisma gercevesinde ele alinan kisisel bakim markalarinin da

cogunlukla saglik ile ilgili projeler gelistirdigi gézlemlenmistir. Oyle ki bu projelerin
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onemli ¢gogunlugu (15°1) saglik ile ilgiliyken, 4’ ¢evre, 2’si toplum ve birer tanesi de

spor ve egitim-saglik uygulamasi ¢ergevesinde gergeklestirilmistir (bakiniz Tablo 3).

Tablo 3.Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Uygulama Alanlarina Gére Dagilimi

Marka Adi Sosyal Sorumluluk kampanyalari Uygulama Alani
Saghk Cevre Toplum Spor Egitim ve
Saghk

Avon 5 1 1 -
Estéelauder 7 2 - - -
Unilever 2 1 - - R
P&G 1 - 1 1 1
Toplam 15 4 2 1 1

Calisma kapsaminda yapilan web sayfasi degerlendirmesinde kisisel bakim

iriinii markalarinin ¢ogunlukla nedene dayali pazarlama faaliyeti yiiriittiikleri

goriilmiistiir (Tablo 4). Nedene dayali pazarlama faaliyetlerini, hayirseverlik ve

goniilliliik takip etmektedir.

Hayirseverlik faaliyetlerinin, sosyal sorumluluk

kampanyalarinin ilk uygulanmaya baslandigt donemde basladigini soylemek

miimkiindiir. 2000’li yillardan itibaren nedene dayali pazarlama, goniilliiliik

faaliyetleri artmistir.

Tablo 4. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Sosyal Sorumluluk Tirlerine Gore

Dagilimi
Marka Adi Sosyal Sorumluluk Tiirii
Hayirseverlik Gonullaliik Nedene Dayali Sponsorluk Goniilliilik ve Nedene
Pazarlama Dayali Pazarlama

Avon 1 1 - 2
Estéelauder 2 6 - -

Unilever - 1 - -

P&G 2 1 1 -

Toplam 5 9 1 2
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Kisisel bakim markalarinin sosyal girisimlerinde isbirligi yaptigi kuruluslara
bakildiginda, saglikla ilgili faaliyetlerin 6n planda olmasinda dolay1 ¢esitli saglik
kurumlartyla isbirligine gidildigi goriilmektedir. Egitim ile ilgili yapilan faaliyetler
icin ise Milli Egitim Bakanlig1 ve ilgili Milli Egitim Miidiirliikleriyle isbirligi yapildigt

goriilmektedir.
Tablo 5.isbirligi Yapilan Kuruluslar

Marka Adi isbirligi Yapilan Kuruluslar
Avon Medical Park Hastaneleri
Avon Tirk Kanser Dernegi
Avon Tirkiye Kadin Girisimciler Dernegi
EstéeLauder istanbul il Milli Egitim Madirligi
Estéelauder Migros
Unilever Dinya Dis Hekimleri Birligi
Unilever Tirk Dis Hekimleri Birligi
Unilever Cevre Degerlerini Koruma Ve Tanitma Vakfi
P&G Milli Egitim Bakanligi
P&G Uluslararasi Basketbol Federasyonlari Birligi
P&G UNICEF

Kisisel bakim markalari, endiistride 6nemli bir yere sahip olup; pazarda bu alan
ciddi rekabet halinde olan firmalarin faaliyetlerini olusturmaktadir. Bu rekabet,
firmalarin 6ne ¢ikmak icin ¢esitli yollara basvurmalarina neden olmaktadir. Sosyal
sorumluluk kampanyasi, toplum nezdinde sempati kazanmak, marka bilinirligi ve
farkindalig1 aciga ¢ikarmak agisindan ¢ok degerli bir faaliyet alanini1 olusturmaktadir.
Bu calisma kapsaminda secilen firmalarin yaptiklari ¢alismalar da bu duruma 6rnek

teskil etmektedir.
Sonug

Ozliice ifade edilecek olursa, bu ¢alismada markanin ne oldugu, marka olmanin

giinlimiizde hem iireticiler ve tiiketiciler hem de toplum agisindan arz ettigi dnem
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tizerinde durulmustur. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinin son basamagi olan kendini
gerceklestirme asamasi, markanin firmalar ve bu firmalarin miisterisi konumundaki
bireyler agisindan 6nemini ortaya koymaktadir. Bu bakis acis1 firmalarin markalarinin
imaji ve kimligi cercevesinde {stlendigi sorumluluklari, sosyal sorumluluk
kampanyalariyla bagdastirmanin yolunu agmaktadir. Bu cergevede, Fortune 500
siralamasinda yer alan, Estée Lauder, Avon, Unilever ve P&G gibi diinya ¢apinda
bilinirlige sahip kisisel bakim markalarinin sosyal sorumluluk kampanyalari,
markalarin kampanya siiresi, kampanya tiirii, isbirlik¢ileri ve uygulama alam

baglaminda degerlendirilmistir.

Calismaya gore, ele alinan kisisel bakim markalarmin, saglik konusunda ¢ok
daha hassasiyetle ve uzun siireli kampanyalar yaptiklari, cogunlukla nedene dayali
pazarlama tarz1 sosyal sorumlulugu benimsedikleri ve ¢esitli kurum ve kuruluslarla
isbirligi halinde olduklar tespit edilmistir. Bu kategoriye yonelik olan olumsuz alginin
kirilmasimi saglamak ve kendini saglikli bir marka olarak tanitmak adina yaptigi

sOylenebilir.

Ilerde yapilacak calismalar icin, kisisel bakim markalarinin yiiriittiigii bu
kampanyalarin, ilgili markanin daha saglikli daha gevreci olarak algilanmasina katki
saglayip saglamadigi konusunun arastirilmasi onerilebilir. Calismada sadece kisisel
bakim markalar1 lizerinden bir inceleme yapilmis olmasi ¢alismanin sinirliliklarin
olusturmaktadir. Ancak yine de genel olarak markalarin, sosyal sorumluluk
kampanyalarini, hem var olan olumlu algiy1 pekistirmek hem de olumsuzu olumluya

cevirmek, ayrica fark yaratmak i¢in yapilmis oldugunu belirtmek miimkiindiir.
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