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Toplumsal Duyarliliktan Pazarlama Soylemine:

Woke Pazarlamanin Kavramsal Doniigiimii

Burge Akcan'

Ozet

Son yillarda pazarlama iletigimi literatiiriinde giderek daha goriiniir hale gelen
woke pazarlama kavrami, markalarin toplumsal adalet, esitlik, kapsayicilik
ve etik duyarlilik gibi normatif degerlerle kurduklar1 soylemsel iligkileri
tanimlamak iizere kullanilmaktadir. Ancak kavramin artan dolagimina ragmen,
woke pazarlamanin kuramsal sinirlari, analitik kapsami ve diger deger temelli
pazarlama yaklagimlariyla iliskisi literatiirde biiylik Ol¢iide muglakligin
korumaktadir. Cogu caliymada woke pazarlama, marka aktivizmi, amag
odakli pazarlama ve kurumsal sosyal sorumluluk gibi kavramlarla eganlamh
ya da birbirinin yerine kullanilan bir séylem kategorisi olarak ele alinmakta;
bu durum kavramin 6zgiil elestirel iceriginin aginmasina yol agmaktadir.

Bu galigma, woke pazarlamay: tanimsal ve kavramsal bir problem olarak ele
almakta; kavramin toplumsal ve politik kokenlerinden pazarlama iletigimi
alanindaki giincel kullanim bigimlerine uzanan doniisiimiinii incelemektedir.
Bu baglamda woke olgusunun, tarihsel olarak elestirel farkindalik ve politik
duyarlilik i¢eren bir konumlanmadan, pazarlama séylemi iginde sembolik,
estetik ve retorik bir temsil bi¢imine evrildigi ileri stirlilmektedir. Calisma, bu
doniigtimii “kavramsal kayma” ve “anlamsal seyrelme” eksenlerinde tartigarak,
degerlerin pazarlama iletisiminde nasil ticarilestirildigini ve ideolojik olarak
yeniden gergevelendigini ortaya koymayr amaglamaktadir.

Bu dogrultuda galiyma, woke pazarlamanin neyi ifade ettigini oldugu
kadar, neyi ifade etmedigini de sistematik bigimde ayristirmakta; kavramin
pazarlama literatiiriinde analitik bir arag olarak yeniden konumlandirilmasina
yonelik kuramsal bir gergeve onermektedir. Boylece, deger temelli marka
iletisimi ¢alismalarinda kavramsal netlik ve kuramsal tutarhlik ihtiyacina katki
sunulmas: hedeflenmektedir.

1

Dog. Dr., Selcuk Universitesi Iletigim Fakiiltesi, burce@selcuk.edu.tr, ORCID ID

@88 d) hips/joi.or/10.58830/0zunpub1081.04274 1



2 | Toplumsal Duyarihktan Pazariama Séylemine: Woke Pazariamamn Kavramsal Dondisiimii

Giris

Son vyillarda pazarlama iletisimi alaninda markalarin yalmzca ekonomik
aktorler olarak degil, ayn1 zamanda toplumsal ve kiiltiirel anlam iireticileri
olarak konumlandig: bir doniisiim gozlemlenmektedir. Neoliberal ekonomik
rasyonalite tarafindan belirlenen bu baglamda, rekabetin yapisal olarak
yogunlastigi, kitle iletisim araglarimin dolagima soktugu sembolik giiciin
giderek genisledigi ve markalarin varliklarini siirdiirebilmek adina yalmzca
ckonomik degil, soylemsel ve stratejik diizeyde de zorunlu miidahalelerde
bulunmak durumunda kaldiklar1 bir pazar ekolojisi olugmaktadir (Yavuz &
Gengyiirek Erdogan, 2020). Toplumsal adalet, esitlik, kapsayicilik, ¢evresel
duyarlilik ve etik sorumluluk gibi normatif degerler, marka sdylemlerinin
merkezine giderek daha fazla yerlesmekte (Banet-Weiser, 2012; Sarkar
& Kotler, 2018); bu durum pazarlama pratiklerinin toplumsal ve politik
alanlarla  kurdugu iligkinin yeniden tartiglmasin1  gerekli kilmaktadur.
Bu baglamda literatiirde siklikla bagvurulan woke pazarlama kavramu,
markalarin s6z konusu degerlerle kurdugu iletigim bigimlerini tanimlamak
tizere kullanilmaktadir (Vredenburg et al., 2020; Moorman, 2020). Ancak
kavramin yaygin kullanimina kargin, kuramsal igerigi ve analitik sinirlart
biiyiik Ol¢tide belirsizligini korumaktadir.

Pazarlama yazininda woke pazarlama ¢ogu zaman marka aktivizmi,
amag odakli pazarlama ve kurumsal sosyal sorumluluk gibi kavramlarla
oOrtiigen ya da onlarin yerine ikame edilen bir sdylem kategorisi olarak ele
alinmaktadir (Mukherjee & Althuizen, 2020). Bu kavramsal i¢ ice gegme
durumu, woke kavraminin tarihsel olarak tagidigi elestirel ve politik anlamin
pazarlama baglaminda seyrelmesine yol agmaktadir (Fraser, 2013). Elestirel
kuram perspektifinden bakildiginda bu siireg, toplumsal degerlerin piyasa
mantig1 i¢inde yeniden ¢ergevelenmesi ve sembolik diizeyde metalagtirilmasi
olarak okunabilir (Holt, 2002). Boylece normatif duyarlilik, elestirel bir
toplumsal konumlanma olmaktan ¢ikarak, stratejik bir iletisim kaynagina
doniismektedir.

Bu ¢aliyma, woke pazarlama kavramini normatif bir degerlendirme
ya da yonetsel bir strateji olarak degil, pazarlama soyleminin ideolojik
igleyisini goriiniir kilan kavramsal bir problem olarak ele almaktadir.
Elestirel pazarlama yazin ve Kkiiltiirel elestiri geleneginden beslenen bu
yaklagim, woke pazarlamanin pazarlama iletigimi iginde nasil bir anlam
kaymasina ugradigini tartigmayr amaglamaktadir. Caligma, degerlerin
pazarlama soylemi i¢inde estetiklestirilmesi ve semboliklestirilmesi stirecine
odaklanarak, woke pazarlamanin neyi ifade ettigini oldugu kadar, neyi ifade
etmedigini de analitik bigimde ayrigtirmay1 hedeflemektedir. Bu dogrultuda
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amag, kavramin pazarlama literatiiriinde daha tutarli, ayirt edici ve elegtirel
bir ger¢eve iginde yeniden konumlandirilmasina katki sunmaktir.

“Woke” Kavraminin Kokeni ve Anlam Cergevesi

Woke kavrami, giincel pazarlama literatiiriinde siklikla kullanilan bir terim
olmakla birlikte, kdkeni pazarlama alaninin gok oOtesinde, tarihsel ve politik
bir baglama dayanmaktadir. Kavram, ilk olarak Afro-Amerikan topluluklar
iginde, oOzellikle 20. yiizyihn ortalarindan itibaren, yapisal i1rkgiliga,
toplumsal esitsizliklere ve sistematik ayrimciliga kars: gelistirilen elestirel bir
tarkindalik bi¢imini ifade etmek iizere kullanilmigtir (Alim & Smitherman,
2012). Bu baglamda woke, yalnizca bilgi sahibi olma durumunu degil;
toplumsal adaletsizliklere kargi uyanik olma, elestirel biling gelistirme ve
politik sorumluluk alma gagrisini igeren normatif bir konumlanmay: temsil
etmektedir (Merriam-Webster, 2017).

Kavramsal olarak woke olgusu, elestirel biling (critical consciousness)
ve toplumsal farkindalikla yakindan iliskilidir. Paulo Freire’nin (1970)
gelistirdigi elegtirel biling kavramu, bireylerin toplumsal ger¢ekligi dogal ve
degismez olarak kabul etmek yerine, onu tarihsel ve yapsal iligkiler iginde
sorgulamalarini ifade eder. Bu gergevede woke olmak, yalnizca ahlaki bir
duyarlilik degil; mevcut iktidar iliskilerini gortiniir kilmaya yonelik elestirel
bir pratik olarak degerlendirilebilir (Brookfield, 2005). Dolayisiyla kavram,
baglangicta piyasa iliskilerinden ziyade toplumsal miicadeleler ve politik
Oznelegme siiregleriyle iligkilidir.

Ancak woke kavraminin kamusal soylemde yayginlagmasiyla birlikte,
kavram giderek baglamindan koparilmig ve farkli alanlarda yeniden
anlamlandirilmaya baslanmustir. Ozellikle dijital medya ve popiiler kiiltiir
aracihigiyla woke, elestirel ve politik igeriginden arindirilarak daha genel bir
“duyarlihk” ya da “etik farkindahik” gostergesine indirgenmistir (Bonilla-
Silva, 2018). Bu siireg, kavramin normatif giiciinii zayiflatmig ve onu
sembolik diizeyde dolagima sokulan bir sdylem unsuruna doniigtiirmiigtiir.

Elestirel kuram perspektifinden bakildiginda, bu doniigim yalnizca
dilsel bir degisim olarak degil; anlamin ideolojik yeniden iiretimi olarak
degerlendirilmelidir. Toplumsal miicadelelerden dogan kavramlarin piyasa
mantig i¢inde yeniden gergevelenmesi, elestirel igerigin notralize edilmesine
ve sistemle uyumlu hale getirilmesine yol a¢maktadir (Boltanski &
Chiapello, 2005). Bu baglamda woke kavraminin pazarlama iletigimi alanina
taginmasi, kavramin tarihsel-politik kokeni ile giincel kullanim bigimleri
arasinda belirgin bir gerilim yaratmaktadir. Bu gerilim, bir sonraki béliimde
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tartigilacagy tizere, woke pazarlama kavraminin neden analitik agidan sorunlu
bir kategori haline geldigini anlamak agisindan kritik 6nemdedir.

Pazarlama Iletisiminde Woke Soylemi: Kavramsal Genisleme ve
Anlam Kaymasi

Woke kavraminin pazarlama iletisimi alanina déhil edilmesi, kavramin
tarihsel ve politik baglamindan koparilarak yeniden ¢ergevelenmesiyle
miimkiin olmustur. Pazarlama literatiiriinde bu siireg, gogunlukla markalarin
toplumsal meselelere iliskin sdylemsel pozisyon aliglarini tanimlamak tizere
kullanilan brand activism, purpose-driven marketing ve ethical branding gibi
kavramlarla birlikte ele alinmaktadir (Klein, 2000; Moorman, 2020; Sarkar
& Kotler, 2018). Ancak bu kavramlarin pazarlama séylemi iginde birbirinin
yerine kullanilabilir hale gelmesi, woke olgusunun analitik ozgiilliigiinii
onemli 6lglide zayiflatmaktadir.

Tiiketim nesnelerinin ayni zamanda bireyler igin bir kimlik yarattig
tikrinden hareketle giiniimiizde marka degeri yiiksek iiriin kullanan tiiketici
ayni zamanda bunun statiiye dair simgesel bir anlam ingas1 yarattigini da
diigiinmektedir (Gengyiirek Erdogan ve Akcan, 2021). Ogzellikle son yillarda
markalarin toplumsal esitsizlikler, rkqilik, cinsiyet temsilleri ve kapsayicilik
gibi konulara yonelik iletigim tiretmeleri, pazarlama soyleminde normatif bir
genislemeye isaret etmektedir. Vredenburg ve arkadaslar1 (2020), bu siireci
“markalarin toplumsal meselelerde pozisyon almasi” olarak tanimlarken,
sOz konusu pozisyonlarin her zaman tutarh ya da yapisal bir doniigiime
isaret etmedigini vurgulamaktadir. Bu baglamda woke soylemi, ¢ogu zaman
kurumsal uygulamalardan ziyade iletisim diizeyinde konumlanan, sembolik
bir duyarlilik gostergesine indirgenmektedir (Illouz, 2007).

Elestirel pazarlama yazini agisindan bu durum, degerlerin pazarlama
soylemi i¢inde estetiklestirilmesi (McKie, 2023) ve metalastirilmast stireciyle
yakindan iligkilidir. Holt'un (2002) belirttigi {izere, markalar Kkiiltiirel
gerilimleri ve toplumsal ¢atiymalar1 kendi anlatilarina dahil ederek, bu
gerilimleri ticarilestirilebilir sembolik kaynaklara dontigtiirmektedir. Woke
soyleminin pazarlama iletisiminde kullanimi da benzer bigimde, toplumsal
adalet taleplerinin politik igeriginden arindirilarak marka kimligini
giiclendiren bir anlat1 unsuru haline gelmesiyle sonuglanmaktadir.

Bu kavramsal genigleme siireci, woke kavraminin elestirel ve normatif
boyutunun  giderek siliklegmesine yol agmaktadir. Mukherjee ve
Althuizen’in  (2020) vurguladigr gibi, markalarin toplumsal konularda
goriiniirlitk kazanmast her zaman toplumsal sorumlulukla 6rtiismemekte;
kimi durumlarda bu tiir soylemler tiiketici nezdinde stratejik ve aragsal
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olarak algilanabilmektedir. Dolayistyla woke pazarlama, pazarlama
iletisiminde elestirel farkindaligin bir gostergesi olmaktan ziyade, degerlerin
sembolik diizeyde dolagima sokuldugu bir soylem pratigi olarak yeniden
tanimlanmaktadir.

Bu boliimde ortaya konulan tartigma, woke pazarlama kavraminin
pazarlama literatiiriinde neden analitik agidan sorunlu bir kategori haline
geldigini gostermektedir. Kavramin farkli pazarlama yaklagimlariyla i¢
ige ge¢mesi, hem anlam kaymasina hem de kuramsal bir seyrelmeye yol
agmaktadir. Bu nedenle bir sonraki boliimde, woke pazarlamanin benzer
kavramlardan sistematik bigimde ayristirilmasi ve “neyi ifade ettigi kadar
neyi ifade etmediginin” netlegtirilmesi amaglanmaktadir.

Woke Pazarlama: Kavramsal Sinirlar ve Ayrigmalar

Onceki boliimlerde ortaya konuldugu iizere woke kavraminin pazarlama
iletigimi  alanina taginmasi, kavramin tarihsel ve politik igeriginden
koparilarak yeniden anlamlandirilmasiyla miimkiin olmustur. Bu yeniden
gergeveleme siireci, woke pazarlamanin pazarlama literatiiriinde farkl
deger temelli yaklagimlarla i¢ i¢e ge¢mesine ve kavramsal smirlarinin
belirsizlesmesine yol agmugti. Bu nedenle woke pazarlamanin analitik
olarak nerede konumlandigini tartigmak, kavramin elegtirel potansiyelini
degerlendirebilmek agisindan zorunlu hale gelmektedir.

Pazarlama yazininda markalarin  toplumsal degerlerle iligki kurma
bigimleri gogunlukla marka aktivizmi (brand activism), kurumsal sosyal
sorumluluk (corporate social responsibility) ve hedet odakli pazarlama
(purpose-driven marketing) gibi kavramlar etrafinda ele alinmaktadir.
Brand activism, markalarin belirli toplumsal veya politik meselelerde agik
ve normatif pozisyonlar almasini ve bu pozisyonlarin kurumsal eylemlerle
desteklenmesini iceren bir yaklasimi ifade etmektedir (Moorman, 2020;
Sarkar & Kotler, 2018). Bu baglamda tutarhlik, siireklilik ve risk alma,
brand activism’in ayirt edici Olgiitleri olarak 6ne ¢ikmaktadir (Mukherjee &
Althuizen, 2020).

Kurumsal sosyal sorumluluk ise daha ¢ok kurumsal yonetigim, paydas
iligkileri ve siirdiirtilebilirlik ekseninde yapilandirilan, gorece kurumsallagmig
ve prosediirel bir yaklagimi temsil etmektedir (Carroll, 1991). Amag odakl
pazarlama ise markalarin varolug gerekgelerini toplumsal fayda soylemi
tizerinden tanimlamalarini igeren daha genis bir anlat1 gergevesi sunmaktadir
(Holt, 2012). Bu yaklagimlarin ortak noktasi, toplumsal degerlerle kurulan
iligkinin kurumsal diizeyde gerekg¢elendirilmesi ve mesrulagtirilmasidir.
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Woke pazarlama ise bu yaklagimlardan farkli olarak, oncelikle sdylemsel,
temsile dayali ve sembolik bir diizlemde konumlanmaktadir. Woke s6ylemi,
markalarin  toplumsal duyarliliklarini gogu zaman iletisim metinleri,
gorsel temsiller, kampanya anlatilar1 ve dilsel tercihler aracihigiyla goriiniir
kilmakta; ancak bu gortiniirliik her zaman kurumsal uygulamalar ya da
yapisal doniigiimlerle desteklenmemektedir. Bu yoniiyle woke pazarlama,
degerlerin pazarlama iletigimi iginde estetiklestirildigi ve simgesel olarak
dolagima sokuldugu bir temsil rejimi olarak degerlendirilebilir (Debord,
1994;Vredenburg et al., 2020).

Elestirel pazarlama ve kiiltiirel kuram perspektifinden bakildiginda, bu
durum degerlerin ideolojik bir yeniden iiretim siirecine dahil edilmesi olarak
okunabilir. Holtun (2002) kiiltiire] markalama yaklagiminda vurguladigt
tizere, markalar toplumsal gerilimleri ¢6zmekten ziyade, bu gerilimleri
kendi anlat1 evrenlerine entegre ederek yonetilebilir ve ticarilestirilebilir hale
getirmektedir. Woke pazarlama baglaminda toplumsal adalet, esitlik ya da
kapsayicilik gibi degerler, politik talepler olmaktan ¢ikarilarak markanin
kiiltiire] sermayesini artiran sembolik kaynaklara doniigmektedir.

Bu noktada woke pazarlamanin analitik sinurlari daha goriiniir hale
gelmektedir. Woke pazarlama, ne otomatik olarak politik aktivizmle ne
de kurumsal sorumlulukla 6zdeslestirilebilir. Aksine, ¢ogu durumda bu
alanlarla yalmzca sylemsel diizeyde temas eden, temsile dayali ve baglamsal
bir iletigim pratigi olarak islev gormektedir. Bu durum, literatiirde siklikla
tartistlan woke washing kavramiyla da iligkilidir; zira deger temelli soylemlerin
kurumsal pratiklerle desteklenmedigi durumlarda, bu soylemler elestirel
bir farkindaliktan ziyade stratejik bir megruiyet aracina doniismektedir
(Vredenburg et al., 2020).

Dolayisiyla woke pazarlamanin kavramsal konumunu netlestirmek,
yalnizca terminolojik bir diizenleme degil; pazarlama iletisiminde degerlerin
nasil temsil edildigini, ticarilestirildigini ve ideolojik olarak yeniden
cer¢evelendigini anlamak agisindan da 6nem tagimaktadir. Bu analitik ayrim,
bir sonraki ve son boliimde tartigilacagy lizere, woke pazarlamanin pazarlama
soylemi igindeki sembolik iglevini daha biitiinciil bigimde degerlendirmeyi
miimkiin kilacaktir.

Sonug Yerine: Pazarlama Soyleminde Degerlerin Semboliklesmesi

Bu ¢aliyma, woke pazarlamay1 yonetsel bir strateji ya da etik bir
performans oOlgiitii olarak degil, pazarlama séyleminin ideolojik isleyigini
goriiniir kilan kavramsal bir olugum olarak ele almistir. Giris ve izleyen
boliimlerde ortaya konulan tartigmalar, woke kavraminin tarihsel ve politik
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kokenlerinden koparilarak pazarlama iletigimi alaninda s6ylemsel ve sembolik
bir konumlanmaya indirgenmesi siirecini gostermektedir. Bu doniigtim,
degerlerin piyasa mantig1 iginde yeniden c¢ergevelenmesine ve elestirel
icerigin estetik temsiller araciligiyla notralize edilmesine igaret etmektedir.

Elestirel teori perspektifinden bakildiginda, woke pazarlama olgusu,
pazarlama iletisiminin yalnizca iiriin ve marka anlami tiretmekle kalmayip,
ayn1 zamanda toplumsal degerleri yeniden diizenleyen bir ideolojik aygit
olarak igledigini gostermektedir. Toplumsal adalet, esitlik ve kapsayicilik
gibi normatif degerler, pazarlama soylemi ig¢inde politik talepler olmaktan
gikarilarak simgesel birer iletisim kaynagina doniigtiiriilmektedir. Bu
stireg, degerlerin kurumsal pratiklerden ziyade anlatisal ve gorsel temsiller
diizeyinde dolagima sokulmasiyla karakterize edilmektedir (Holt, 2002;
Vredenburg et al., 2020).

Bu baglamda woke pazarlama, brand activism ya da kurumsal sosyal
sorumluluk gibi yaklagimlarla kuramsal olarak ortiiymekten ziyade, bu
alanlarla s6ylemsel temas kuran bir temsil rejimi olarak konumlanmaktadir.
Caligmanin kavramsal ayristirmasi, woke pazarlamanin ayirt edici 6zelliginin,
degerleri kurumsal doniigiimiin degil, sembolik goriiniirliiglin nesnesi
haline getirmesi oldugunu gostermektedir. Bu durum, markalarin toplumsal
konularla iligkisinin etik igeriginden ziyade, iletisimsel etkisi tizerinden
degerlendirilmesine yol agmakta; deger temsilleri stratejik megruiyet
araglaria doniigmektedir (Moorman, 2020; Mukherjee & Althuizen, 2020).

Bu ¢aligmanin temel katkisi, woke pazarlama kavramini normatif
yargilardan ve performans tartigmalarindan ayirarak, analitik bir gergeve
iginde yeniden konumlandirmasidir. Kavramin “iy1” ya da “kotii” olarak
degerlendirilmesinden ziyade, pazarlama soylemi iginde nasil iglediginin
sorgulanmasi, elestirel pazarlama literatiirii agisindan 6nemli bir boglugu
doldurmaktadir. Bu yaklagim, woke pazarlamay1 ahlaki bir niyet beyani
degil, ideolojik bir temsil bigimi olarak ele almayr miimkiin kilmaktadr.

Caligmanin sinurliliklart da bu gergevede degerlendirilmelidir. Aragtirma
ampirik veri tiretmeyi amaglamamakta; kavramsal ve kuramsal bir ¢6ztimleme
sunmaktadir. Ancak bu durum, woke pazarlama tizerine yapilacak gelecekteki
ampirik ¢aligmalar igin analitik bir zemin olugturma potansiyeli tagimaktadr.
Tlerleyen aragtirmalar, bu calismada onerilen kavramsal gerceveyi farkls
sektorler, kiiltiirel baglamlar ya da tiiketici algilar1 iizerinden sinayabilir.

Sonug olarak woke pazarlama, pazarlama iletisiminde degerlerin temsil
edilme bigimlerine dair daha genig bir ideolojik doniigiimiin pargast olarak
degerlendirilmelidir. Degerlerin semboliklesmesi, pazarlama séyleminin
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toplumsal olanla kurdugu iligkinin sinirlarini yeniden ¢izerken, elestirel
analiz ihtiyacin1 da kaginilmaz kilmaktadir. Bu ¢aligma, woke pazarlamay1
kavramsal diizeyde netlestirerek, pazarlama iletigimi literatiirinde daha
tutarli, elestirel ve analitik bir tartigma zemini olugturmay1 amaglamaktadur.
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