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TUKETICi BOYKOTUNA KARSI PAZARLAMA
STRATEJILERINDEKi DEGiSiM: iSRAIL MARKALARI ORNEGI

(0743

Bu politika notu, 7 Ekim 2023 sonrasi Israil'e destek aciklamalari yapan markalarin tiiketici boykotlarinin he-
defi haline gelmesiyle birlikte bu firmalarin boykotun olumsuz etkilerini hafifletmek igin izledikleri stratejileri
incelemektedir. Calisma, tiketici aktivizmi ve boykot olgusunu teorik gergevede ele almakta, firmalarin bu
surecte basvurdugu pazarlama ve iletisim stratejilerini analiz etmektedir. Yontem olarak literatir incelemesi
ve giincel vaka analizlerinden yararlanilmistir. Bulgulara gore, boykotun hedefindeki markalar yerellesme stra-
tejisiyle kendilerini boykot edilen tlkenin milli kimliginin bir pargasi gibi gostermekte, iliskisiz olumlu ¢agrisim
cabalariyla da dikkatleri Filistin meselesinden uzaklastirarak marka imajlarini gliglendirmeye galigmaktadir.
Bu durum, firmalarin vicdani ve ilkesel bir tutum almak yerine tiiketici algisini maniptile etmeye yoneldiklerini
gostermektedir. Sonug olarak, bu stratejiler firmalarin etik sorumluluktan kaginarak itibarlarini koruma gaba-
larinin bir yansimasi olarak degerlendiriimektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiketici boykotu, boykota karsi stratejiler, yerellesme, olumlu gagrisim, Filistin, tiiketici
aktivizmi.

ABSTRACT

This policy note examines the strategies adopted by companies that faced consumer boycotts after expres-
sing support for Israel following October 7, 2023, in order to mitigate the negative effects of these boycotts.
The study discusses the phenomena of consumer activism and boycotts within a theoretical framework and
analyzes the marketing and communication strategies employed by firms during this period. The methodo-
logy is based on a review of the relevant literature and recent case analyses. The findings indicate that targe-
ted brands employ localization strategies to portray themselves as part of the national identity of the boycot-
ting country. At the same time, they attempt to strengthen their brand image by diverting attention from the
Palestinian issue through unrelated positive associations. This suggests that companies tend to manipulate
consumer perception rather than adopt a conscientious and principled stance. In conclusion, these strate-
gies can be interpreted as efforts by firms to protect their reputation while evading ethical responsibility.

Keywords: Consumer boycott, counter-boycott strategies, localization, positive association, Palestine, consu-
mer activism.
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Giris

Gunudmuzde firmalar sadece sunduklari mal ve
hizmetlerle degil, ayni zamanda ahlaki durusla-
riyla da tuketiciler tarafindan degerlendirilmek-
tedir. Bu deg@erlendirmelerden basarili gikama-
yan firmalar, tiketici boykotu ile karsi karsiya
kalmaktadir. Boykotun en temel sebeplerinden
bir tanesi ise insan haklari ihlalleridir (Makarem
& Jae, 2016). Tiketiciler, ahlaki ve vicdani so-
rumlulukla hareket ederek, hak ihlallerine karis-
tigr disundlen firmalari ekonomik olarak ceza-
landirma yoluna gitmektedir. Bu tur boykotlar
neticesinde firmalar yalnizca maddi kayiplarla
degil, ayni zamanda ciddi bir itibar zedelenme-
siyle de karsi karslya kalmaktadir. Bu durum
boykot g¢agrilarini, firmalarin goz ardi edeme-
yecegi bir konuma getirmektedir. Firmalar so6z
konusu cagrilari ciddiye almakta, kriz yonetimi
stratejileri gelistirmekte ve uzun vadeli itibar
yonetimi planlamalarini gozden gegirmektedir.
Tuketiciler, insan haklari ihlalleri sebebiyle ya-
pilan boykotlarin yaninda ¢evre odakli boykot-
lar, hayvan refahi odakli boykotlar, sivil haklar

hareketi boykotlari, dini ve ahlaki nedenlerle
yapilan boykotlar gibi cesitli sebeplerle boykot-
lara katilim gosterirler (Hawkins, 2010). Boyko-
tun fark yaratacagina inaniimasi ve tiketicilerin
kendilerini vicdanen ve etik olarak iyi hissetme
arzulari boykota katimi etkileyen dnemli moti-
vasyonlardandir (Klein vd., 2004).

Ozellikle 7 Ekim 2023 sonrasi Israilin Gazze'ye
yonelik saldinlar, dinya genelinde buyuk tep-
kiyle karsilanmis ve bu siregte israil'e destek
aciklamasl yapan firmalar, basta
Musliman nufuslu dlkeler olmak
uzere pek gok cografyada boykot
cagrilarinin hedefi olmustur. Boykot
cagrilarinin hedefinde olan bir gok
kuresel firma onemli finansal kayip-
lar yasamis ve itibarlari sarsilimistir
(Aydinbas vd., 2025). Kamuoyun-
da olusan olumsuz alglyl kirmak
isteyen bu firmalar, kaybettikleri
itibarl yeniden kazanmak amaclyla
cesitli stratejilere basvurmaktadir.
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Bu politika notu, 7 Ekim sonrasi boykot ¢agrilarinin hedefindeki
firmalarin, boykotun etkilerini hafifletmek ve ortadan kaldirmak igin

izledikleri stratejilere odaklanmaktadir.

$9)

Firmalar, yerellesme stratejileri, bagis kampan-
yalari ve olumlu marka cagrisimlari olusturma
gibi yontemler araciligiyla, ozellikle MUsliman
nufusun yogun oldugu ulkeler basta olmak Uze-
re boykot cagrilarinin yogunlastigi pazarlarda
tUketici nezdindeki olumsuz algiyr dontstirmeyi
ve itibarlarini yeniden insa etmeyi hedeflemekte-
dir. Firmalar, bu gabalarla hem finansal kayiplari
telafl etmek hem de hedef pazarlarindaki ko-
numlarini korumak istemektedirler.

Bu politika notu, 7 Ekim sonrasi boykot ¢agrila-
rinin hedefindeki firmalarin, boykotun etkilerini
hafifletmek ve ortadan kaldirmak igin izledikleri
stratejilere odaklanmaktadir. Galisma oncelikle
tUketici aktivizmi kavramini ve Israil'e karsi boy-
kot cagrilari ve bu ¢agrilarin ekonomik sonug-
larini ele almaktadir. Ardindan, boykota kars
firmalarin izledikleri stratejilere odaklanmakta-
dir. Son bolimde ise tuketicilere, firmalara, sivil
topluma ve politika yapicilara yonelik somut
oneriler sunulmaktadir.

= BiLGi KUTUSU

Aktivist Tiiketici

Tuketim aliskanlklarini ahlaki ve politik
acidan sorgulayan, egemen tiketim ide-
olojilerine karsi cikan ve tiketim tercihle-
rini sadece ekonomik degil ayni zamanda
politik bir eylem olarak goren tuketicidir.
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Tiiketici Aktivizmi

Aktivist tuketici, tiketim aliskanhklarini ahlaki
ve politik acidan sorgulayan, egemen tuketim
ideolojilerine karsi ¢ikan ve tlketim tercihlerini
sadece ekonomik degil ayni zamanda politik bir
eylem olarak goren tiketicidir (Ozanne & Mur-
ray, 1995). Bu tliketiciler, ahlaki veya politik aclI-
dan problemli gordukleri firmalara tepkilerini te-
melde iki sekilde gosterirler. Bu tepkiler, aktivist
tuketici gruplarinin hedefleriyle uyum igerisinde
olan firmalarin drdnlerinin bilerek ve kasitl ola-
rak satin alinmasi seklinde gorulen destekleyici
satin alim (buycott) (Friedman, 1996) ve belirli
hedeflere ulagsmak icin belirli alisverislerden ka-
cinma seklinde gortlen boykottur (Friedman,
1985). Boylece, firmalar karsisinda gorece
daha zayif konumda olan bireysel tiketiciler,
boykotlar ve destekleyici satin alimlar kanaly-
la, pazar icerisindeki dengesizlik ve adaletsiz-
likleri telafi etme imkani elde ederler (Hawkins,
2010). Tlketicilerin boykot eylemlerine yonel-
mesinin temel nedenleri arasinda, firmalar Uze-
rinde sosyal baski kurma arzusu, belirli toplum-
sal konulara yonelik duyarliliklari, bu konularda
adaletin saglanmasina yonelik talepleri, hedef
alinan aktorleri cezalandirma niyetleri ve daha
genis gapli sosyal degisim arayislari yer almak-
tadir (Klein vd., 2004, s. 94). Ozellikle insan hak-
lart ihlalleri, tlketici boykotlarinin en belirgin ve
gucll motivasyon kaynaklarindan biri olarak



one cikarken; bu tur boykotlarin baslica hede-
finde ise genellikle kar amaci glden sirketler
bulunmaktadir (Makarem & Jae, 2016).

Siddet icermeyen bir tepki ttrt olan tuketici boy-
kotu, uzun yillardir kullanilagelen bir aractir. 18.
yUzyilin sonu ile 20. yuzyilin basi arasinda 6zel-
likle somurgecilik ve kolelige karsi ortaya gikan
ve temel insan haklarini savunmayi hedefleyen
boykotlar, 20. yuzyllin ortalarindan 1980’lere
kadar 1irksal ayrimciliklarin giderilmesi, savas
karsithgr ve apartheid rejimlere karsi kuresel
baski olusturmay hedeflemistir (Lang & Gabriel,
2005). 2000'lere dogru gelindiginde ise ahlaki
tuketim akiminin da etkisiyle tuketicilerin boykot
eylemleri daha gok hayvan refahi, cevresel prob-
lemler, etnik konular ve devlet politikalarina karsi
durus gibi yasam kalitesiyle iliskili normatif kay-
gllar etrafinda sekillenmistir (Friedman, 1999).
2000'ler sonrasi dijital teknolojiler ve sosyal
medya, tuketici aktivizmi Uzerinde donusturicu
etkiler yaratmistir. Bu donemde ahlaki degerler,
cevresel kaygilar, sosyal adalet ve insan haklari
tlketici boykotlarinin temel motivasyonlari ara-
sindadir. Bilgiye erisim imkanlarinin artmasiyla
birlikte daha da guglenen tiketiciler, firmalarin
politikalarr Gzerindeki etkisini de artirmistir (Na-
rayanan & Singh, 2025).

Bugln gelinen noktada, tlketici boykot cagrilari
neticesinde firmalar onemli kayiplar yasamakta-
dir. Boykotla karsi karsiya kalan firmalarin satis-
lari (Algatan, 2025; Chavis & Leslie, 2009; Elshaer
vd., 2025; Heilmann, 2016), imaj ve itibarlari (Abo-
sag & Farah, 2014, Cruz & Botelho, 2015; Tomlin,
2019), borsa degerleri (Algatan, 2025; Elshaer
vd., 2025; Pruitt vd., 1988; Pruitt & Friedman,
1986; Tomlin, 2019) ve musteri sayilari (Abo-
sag & Farah, 2014) olumsuz etkilenmektedir. Bu

Boykota maruz kalan sirketler
itibarlarini yeniden inga edebilmek igin
cesitli stratejik iletisim ve pazarlama
yontemleri gelistirmektedir.

olumsuz etkiler, firmalarin yalnizca kisa vadeli fi-
nansal kayiplarla degil, ayni zamanda uzun vade-
li marka degeri ve tliketici iliskileri agisindan da
ciddi tehditlerle karsi karslya kalmasina neden
olmaktadir. Bu nedenle, boykotlara maruz kalan
sirketler, krizi yonetebilmek ve itibarlarini yeniden
insa edebilmek amaciyla cesitli stratejik iletisim
ve pazarlama yontemleri gelistirme zorunlulugu
hissetmektedir.

Israil'e Kars1 Boykot Gagrilar
ve Ekonomik Sonug¢lan

Israil ile iliskileri sebebiyle firmalara karsi yapi-
lan boykot cagrilart her ne kadar 7 Ekim sonrasi
onemli derecede artis gosterse de bu cagrilar
Israil'in kuruldugu donemlerden bugiine degisen
yogunluk ve periyotlarla stiregelmektedir. Orne-
gin, Volkswagen 1960-1977 yillar arasinda Arap
Ligi tarafindan israil ile ticari iligkileri nedeniyle
boykot edilme tehdidiyle karsi karsiya kalmistir.
Arap Ligi, Israil'e yonelik dogrudan ve dolayli tim
ticari faaliyetleri yasaklayan bir boykot cagrisi
yapmistir (Geweke, 2024). Benzer sekilde, Arap
Ligi tarafindan yurdttlen boykot politikalari kap-
saminda, Japon ve Koreli otomobil Ureticileri de
uzun yillar boyunca israil pazarindan diglanmig-
tir. 1968 yilinda Toyota, Honda ve Nissan gibi bu-
ylUk Japon otomobil firmalari, Arap Boykot Ofisi
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tarafindan Israil ile ticaret yapmamalari yoniinde
uyarilmis ve bu uyarilara uyarak uzun sure Isra-
il'e arag satmamislardir. Ayni sekilde, tim Koreli
otomobil firmalari da 1994 yilina kadar Israil'de
faaliyet gostermemistir (Fershtman & Gandal,
1998). Starbucks, McDonald's, Coca-Cola ve
L'Oréal markalari da Israil'in Filistin'e yonelik poli-
tikalaryla dogrudan veya dolayl olarak iligkilen-
dirildikleri gerekcesiyle tlketici boykotlarinin he-
defi olmustur. Bu markalar, 6zellikle Misliman
cogunluga sahip Ulkelerde, israil'e destek verdigi
dusUnulen sirketler arasinda gorulmds ve bu
nedenle “vekil Urin" (surrogate product) olarak
deg@erlendirilerek boykot edilmistir (Abdul-Talib
& Adnan, 2017).

7 Ekim 2023 sonrasinda israil, Gazze'ye yone-
lik yodun ve esi benzeri gorilmemis bir saldi-
r baslatmis, bu saldirilar neticesinde yaklasik
dcte biri gocuklardan olusan 60 binden fazla
sivil hayatini kaybetmistir (Abuaisha & Yilmaz,
2025). Israil'in gergeklestirdigi bu kitlesel sid-
det eylemleri uluslararasi kamuoyunda genis
capl tepkilere neden olurken, israil'e destek
aclklamalarinda bulunan goguniugu ABD men-
seli bircok kuresel sirket, tuketici boykotlarinin
hedefi haline gelmistir (Owens, 2025). Baskicl
devletlere yonelik tiketici 6fkesi, boykot davra-
nislarini harekete gegiren temel itici guclerden
bir tanesidir (Hino, 2023). Bu sebeple, Israil'e
destek aciklamalari nedeniyle birgok kiresel
firma boykotlarin hedefi olmus ve ciddi kayiplar
yasamistir.

Uzun vyillar israil'e yonelik ekonomik yaptirim
ve boykot gagrilari yapan BDS (Boycott, Divest-
ment and Sanctions) hareketi, 7 Ekim 2023 son-
rasi Gazze'ye yonelik yogun saldirilarin ardindan
boykot cagrilarini daha da yogunlastirmistir.
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Israil'in gerceklestirdigi saldirilar, aralarinda ka-
din ve gocuklarin da bulundugu sivillerin hedef
alinmasi nedeniyle uluslararasi kamuoyunda
ciddi tepkilere neden olmustur. Bu slrecte, is-
rail'e agikga destek veren ya da dogrudan isbir-
ligi icinde olan cok sayida uluslararasi sirket,
kiresel boykot kampanyalarinin odak noktasi-
na yerlesmistir. Bu sirketler arasinda, Israil'e si-
lah ve askeri teknoloji saglayan firmalara 1T mil-
yar poundun Uzerinde yatirim yapan Barclays
Bank; israil polis teskilati ve cezaevi sistemine
hizmet sunan HP ve bagli kuruluslari; israil hi-
kiimeti ve ordusuna yonelik bulut teknolojisi
altyapisi saglamak Uzere 1.22 milyar dolarlk
anlasma imzalayan Amazon; Israil'in isgal altin-
daki Filistin topraklarinda insa edilen yasa disl
yerlesim birimlerine konaklama hizmeti sunan
Booking.com, Airbnb ve Expedia; israil banka-
larina yatirnm yaparak, Filistin topraklarinin ve
dogal kaynaklarinin ilhakini finanse ettigi ileri
suriilen AXA Sigorta ve israil'in yasa digi yerle-
sim politikalarini destekleyici nitelikteki EuroA-
sia Interconnector projesine teknoloji ve altya-
pI destedi saglayan Siemens gibi aktorler yer
almaktadir (Ethical Consumer, 2024). Ayrica,
gunluk yasamda tuketicilerin sikga karsilastigi
ve yaygin kullanim alanina sahip Burger King,
Carrefour, Coca-Cola, Dominao's Pizza ve Pizza
Hut gibi markalar da boykot kampanyalarinin
hedefi haline gelmistir (Owens, 2025).

Israil'e karst Musliman nifuslu tlkeler disinda
da yeni boykot ¢agrilari gindeme gelmeye bas-
lamistir. Ornegin, Birlesik Krallik'ta yaklasik 2400
subesi bulunan Co-op perakende zincirinin Ma-
yis 2025'te gergeklestirdikleri Genel Kurulu'nda
tyelerinin yaklasik dortte Ugu Israil Griinlerinin
boykot edilmesini talep eden Gnergeye destek



vermigstir. Uyeler, Co-op yonetiminden “ahlaki
cesaret ve liderlik” gostermelerini talep etmis-
lerdir. Co-op Uyeleri sunduklari énergede, Isra-
il'in “Gazze'yi tamamen yok ettigini” belirterek
Israil'le tim ticaretin durdurulmasini talep et-
mistir. Buna ek olarak, Co-op’'un Rus UrUnleri-
ni de boykot eden ilk sipermarket oldugunun
alti gizilerek, israil'e karsi da ayni “ahlaki ilke ve
degerlere” bagli kalinmasi istenmistir. Bu ¢agri
neticesinde, Israil Urinlerinin 2025 yazi itiba-
riyle Co-op market raflarindan kaldirlabilecegi
belirtiimistir (White, 2025). Benzer bir tutum,
Italya’da faaliyet gosteren buyiik bir sipermar-
ket zinciri olan Coop Alleanza 3.0 tarafindan da
sergilenmistir. Zincir, Orta Dogu'daki duruma
iliskin tavrinin daha 6nce acgikga ortaya kondu-
gunu belirterek, Gazze'de derhal ateskes ¢ag-
rnsinda bulunmus ve Israil'in kusatma altindaki
Filistin bolgesine yonelik abluka uygulamasini
kinamistir. Son haftalarda israil'in saldirilarinda
yasanan artisi vurgulayan Coop Alleanza 3.0,
“Gazze'de yasananlara kayitsiz kalamayiz” agik-
lamaslyla israil menseli bazi Griinleri raflarindan
kaldirma karari almistir. Bu kapsamda israil'de
dretilen yer fisti§i ezmesi, tahin ve SodaStream
markall drunlerin satisini durdurmuslardir. Ay-
rica, tamamen Filistinli girisimciler tarafindan
dretilen “Gaza Cola" isimli icecegin satisina
baslanacagi duyurulmus ve bu satiglardan elde
edilecek gelirle kusatma altindaki Gazze'de bir
hastanenin yeniden insasina katki saglanacagi
ifade edilmistir (Gencturk, 2025).

Israil ve israil ile iltisakli firmalara yonelik boy-
kot cagrlari Turkiye'de de yogunlugu degis-
mekle birlikte, israil saldinlarina paralel olarak

artmaktadir. Ornegin, Ugur vd nin (2024) yir(t-
tugu arastirma, 7 Ekim sonrasi donemde Tdr-
kiye'deki israil karsiti boykot gagrilarina yonelik
katihm duzeyini ortaya koyarak, toplumsal tep-
kilerin kapsamini gozler onune sermektedir. Bul-
gulara gore, katilimcilarin %73'U israil'in Gazze'de
yUrittigu askeri operasyonlara tepki olarak isra-
il menseli Urtinleri boykot ettiklerini ifade etmis-
tir. Bu oran, Turk toplumunun gegmisteki boykot
egilimleriyle' karsilastinldiginda dikkat gekici bir
artisa isaret etmektedir. S6z konusu yukselisin,
sosyal medyada yer alan sivil kayiplarin yogun
bigimde gorunurlik kazanmasi ve bu goruntu-
lerin kamuoyunda gugcld bir duygusal tepki ya-
ratmaslyla iliskili oldugu degerlendiriimektedir
(Udur vd., 2024). Arastirma, yas degiskeninin
boykot davranisinda anlamli bir rol oynadigini da
ortaya koymaktadir. 18-24 yas aralijindaki geng
bireyler, daha ileri yastaki katiimcilara kiyasla
boykotlara katilma konusunda daha dusuk bir
egilim gostermistir. Ote yandan, 55 yas ve Uzeri
bireylerin katilim oranlari da gorece disuktir; bu
durumun, ozellikle dijital platformlar araciligiyla
gergeklestirilen boykot kampanyalarina yone-
lik farkindalik eksikliginden kaynaklanabilece-
gi distndlmektedir (Ugur vd., 2024). Tarihsel
egilimlere bakildiginda, 2018 yilinda yapilan bir
calismada (World Values Survey) katilimcilarin
%58'inin boykotlara kesinlikle katilmayacagini
belirttigi gordlmektedir. Bu baglamda, 7 Ekim
sonrasi donemde gozlemlenen yaygin katiim,
TUrkiye'de siyasi katilim bicimlerinin donustu-
gunu ve ozellikle Gazzedeki insani trajedinin
kamuoyunda guglu bir mobilizasyon yarattigini
gostermektedir (Ugur vd., 2024).

1 Diinya Degerler Anketi’nin (World Values Survey) 2018 sonuglarina gore Turkiye’deki katilimeilarin %57.5’i boykota katilmayacagini

ifade etmistir.
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Boykot cagrilarinin  firmalar Uzerindeki en
onemli etkilerinden biri, tiketici boykotlar ne-
ticesinde ortaya cikan ekonomik kayiplardir.
Bu durum, 7 Ekim sonrasi boykota hedef olan
firmalarda da acikga gorilmektedir. israil'in
Gazze'ye uyguladigi soykirim neticesinde artan
boykot ¢agrilarinin hedefinde olan Starbucks,
satislarinda %4'IUk bir dlsts yasarken, firma yil
sonu kar ve satis beklentilerini de asagi yonli
revize etmek zorunda kalmistir. Mart 2024'te,
Starbucks’in Orta Dogu franchise isletmecisi
olan Kuveyt merkezli Alshaya Grup, 2000 ca-
lisanini isten clkarmak durumunda kalmistir.
Starbucks'in Malezya'daki isletmecisi Berjaya
Food da 2024'Un son alti ayinda 15.1 milyon
dolar zarar aciklarken, ayni donemde gelirle-
ri gecen yila kiyasla %46 diserek 55.6 milyon
dolara gerilemistir. Sirketin hisse degeri ise bu
surecte %34,62 oraninda deger kaybetmistir.
Boykotlarin hedefindeki firmalardan olan KFC
de Malezya'da faaliyet gosteren 100'den fazla
subesinin faaliyetine ara vermistir (Avcioglu,
2025; Dutton, 2024).

Boykotun ana hedeflerinden bir tanesi de Co-
ca-Cola'dir. Turkiye merkezli Coca-Cola igecek
AS, israil'le baglantili olmasi sebebiyle baslati-
lan boykotlar nedeniyle Turkiye ve Pakistan'da-
ki satislarinda ciddi disus yasamistir. 2024°Un
dguncl ceyreginde satis hacmi Turkiye'de
%12,2, Pakistan'da ise %229 oraninda azal-
mistir. Bu gelismelerin ardindan sirketin hisse-
leri istanbul Borsasinda %7,1 diserek Mayis
2023'ten bu yana en sert gunltk kaybini yasa-
mistir. Sirketin net geliri bir dnceki yila gore %61
azalarak 5.17 milyar liraya gerilemis ve bu ge-
rileme Bloomberg tahminlerinin de altinda kal-
mistir. Net satis gelir beklentisi de asagi yonlu
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revize edilmistir. Coca-Cola igecek bazi ulusla-
raras| pazarlarda (6rnegin Irak, Azerbaycan ve
Kazakistan) hacim artisi kaydetse de genel per-
formans beklentilerin altinda kalmistir (Mangi
& Bilgic, 2024). Boykot cagrilariyla karsi karsiya
kalan firmalar da boykotun etkisini azaltmak
veya tamamen ortadan kaldirmak igin gesitli
stratejiler izlemek durumunda kalmislardir.

Boykota Kars1 Firmalarin
Stratejileri

Shebil vd. (2011), firmalarin boykotlara karsi
gelistirebilecegi stratejileri, marka ile tlke kim-
ligi arasindaki cagrisim dizeyi ve boykotun yo-
Junlugu ekseninde dort temel kategori altinda
siniflandirmaktadir:

Uyum saglama/yerellesme

Marka—tilke ¢cagrisimi ve boykot yogunlugunun
yiiksek oldugu durumlarda

Mevcut durumu koruma

Her iki degiskenin de diistik oldugu durumlarda

Takip et ve yerelles

Marka—tlke cagrisiminin yiiksek, boykot yo-
gunlugunun distik oldugu durumlarda

Profil diigiirme

Marka-tilke ¢agrisiminin diisiik, boykot yogun-
lugunun yiksek oldugu durumlarda uygulan-
maktadir.



Yiksek

Yiiksek

Uyum Saglama/Yerellesme

Boykot Yogunlugu

Takip Et ve Yerelles

Marka-Ulke
Cagrisimi

Disilik Profil Ddstrme

Mevcut Durumu Koruma

Sekil 1. Boykota Karsi Stratejiler
Kaynak: Shebil vd., 2011

Bu dort kategoriden biri olan “uyum saglama/
yerellesme (blend in)” stratejisi, marka ile Glke-
nin guglu sekilde ozdeslestirildigi ve boykotun
yuksek yogunluk kazandi§i durumlarda tercih
edilmektedir. Bu yaklasimda sirketler, markanin
yabanci kimligini geri plana ¢ekerek yerel de-
gerlerle uyumlu bir imaj sunmaya galismakta;
yerli dretim, istihdam, toplumsal sorumluluk
projeleri ve ulusal degerlere sahip ¢cikma gibi
temalarla tuketici nezdindeki olumsuz algiyi
azaltmayi hedeflemektedir.

GUnumuzde boykotun hedefindeki firmalar ta-
rafindan sikga basvurulan uyum saglama/ye-
rellesme (blend in) stratejisinin gegmis yillarda
da kullanildigr bilinmektedir. Ornegin, Coca-Co-
la'nin 19601 yillarda Misir'da karsilastigi boykot
tehdidi karsisindaki iletisim stratejisi bu yaklasi-
minin erken bir ornegi olarak deg@erlendirilebilir.
Sirket, markanin Amerikan kimligini geri planda
tutmak ve yerel mesruiyet kazanmak amaciyla,
donemin etkili gazetesi Al Ahram araciligiyla ge-
sitli haberler yayimlamistir. Bu haberler ve ma-
kaleler kapsaminda, Coca-Cola'nin Misir eko-
nomisine ve istihdamina katkisi vurgulanmis;
sirketin sadece tuketilen bir Amerikan drind

degil, ayni zamanda 5.000'den fazla yerel call-
sana is saglayan, yerli hammaddelerle Uretim
yapan ve Misir turizmini destekleyen bir marka
oldugu anlatilmistir. Misir'in dnde gelen gazete-
si Al Ahram’da yayimlanan igeriklerde firmanin
yerel basarilart Misirlilarin katkisi ile aciklanmis
boylece Coca-Cola ile Misir halki arasinda kar-
sihkl bir aidiyet duygusu insa edilmeye call-
silimistir. Bu strateji ile marka, yabanci imajini
yumusatarak, yerel degerlerle butinlesmis bir
aktor gibi gorinmesini saglamayi ve tepkileri
azaltmayi hedeflemistir (Labelle, 2014).

Coca-Cola Turkiye'nin 31 Temmuz 2024 tari-
hinde baslattigi “Senin icin Tirkiye'de Uretildi”
reklam kampanyasi, 7 Ekim 2023 sonrasl artan
boykot cagrilarina karsi gelistiriimis yerelles-
me (blend in) stratejisinin bir diger ornegidir.
Coca-Cola, yurdttigl kampanya araciligiyla
boykotun etkisini azaltmak amaciyla U¢ temel
mesaj 6ne gikarmaktadir. ilk olarak, yerellik ve
aidiyet temasina vurgu yapilarak, marka ken-
disini Turkiye'nin bir pargasi olarak konumlan-
dirmakta ve boylece boykotun yalnizca sirkete
degil, ayni zamanda Ulkeye zarar verecegi algi-
sini yaratmaktadir. ikinci olarak, ekonomik katki
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on plana c¢ikarilmakta; Coca-Cola'nin istihdam
ve Uretim surecleri araciliiyla TUrkiye ekono-
misine sagladigi faydalar vurgulanmakta, boy-
kotun strmesi halinde bu katkinin kesilecegi ve
binlerce kisinin dogrudan veya dolayli zarar go-
rebilecegi ima edilmektedir. Uglincli mesaj ise,
duygusal bag ve toplumsal hafiza ile ilgilidir.
Marka, kendisini tuketicilerin 0zel anilaryla 6z-
deslestirerek, boykotun sadece ticari bir karsl
¢ikis degil; ayni zamanda ortak kdlturel deger-
leri ve gecmise dair kolektif bellegi hedef aldigi
seklinde bir algi olusturmaya galismaktadir. Bu
soylem, markayi basit bir ticari aktorin otesine
tasiyarak toplumla duygusal diizeyde butunles-
mis bir 0zne olarak yeniden konumlandirmak-
tadir. Bu stratejiyle sirket, markanin Amerikan
kimligini geri planda tutarak yerli tretim, yerli
istihdam ve ortak kulturel degerler Uzerinden
bir “biz duygusu” insa etmeye galismaktadir.?

Burger King'in 2024 yili sonbaharinda Trki-
ye'de baslattigi “Borgir” kampanyasi, markanin
7 Ekim sonrasi yogunlasan boykot cadrilarina
kars! gelistirdigi bir yerellesme stratejisi orne-
gi olarak degerlendirilebilir. Burger King'in adini
Tlrkcelestirerek “Borgir” seklinde telaffuza da-
yali bir ifadeyle sunmasi, markanin Turkiye'deki
yerelligini on plana ¢lkarma cabasidir. Bu stra-
teji ile Burger King, kendi yabanci kimligini geri
plana cekerek yerel degerlere uyum sagladigi-
ni ve bulundugu Ulkenin sosyal dokusunun bir
parcasi oldugunu gostermeye calismaktadir.

Marka c¢agrisimlari, tuketicilerin - belleginde
markaya iliskin olarak depolanan bilgilerdir ve
marka tercihinin olusmasinda bu ¢agrisimlarin

tuketicilerin zihninde gugli ve olumlu bir se-
kilde yer etmesi onem arz etmektedir (Jeon &
Baeck, 2016). Ayrica, bir markanin hangi llke
veya codrafi bolgeyle 6zdeslestigi ve nerede
dretildigi marka ¢agrisimi agisindan énemli bir
unsur olarak 6ne c¢ikmaktadir (Aaker, 19971).
Ancak, markaya yonelik tlketici algisi her za-
man olumlu olmamakta, markanin iligkilendiril-
digi olumsuz toplumsal veya siyasi olaylardan
da etkilenebilmektedir. Bu tur istenmeyen ¢ag-
risimlar tuketicilerin marka tercihlerini olumsuz
yonde etkilemektedir.

Israil ile iliskileri sebebiyle boykot cagrilarinin he-
defindeki markalarin basvurdugu bir diger stra-
teji de markalar hakkinda olumlu cagrisimlar
doguracak reklam ve tanitim kampanyalarndir.
Okada & Reibstein (1998) olumsuz etkilerin azal-
tilmasinda firmalarin basvuracag iki ttr olumlu
cagrisim stratejisi bulundugunu belirtmektedir.
Bunlarda ilki ilgili olumlu ¢agrisimlardir. Burada
marka, olumsuz c¢agrisimlari hafifletmek igin
marka hakkinda olumsuz cagrisima neden olan
konuyla ilgili olumlu gagrisim doguracak girisim-
lerde bulunur. Cevre kirliligi ile giindeme gelen
bir firmanin gevreci kuruluslara bagista bulun-
masi bu stratejiye ornek verilebilir.

israil sebebiyle boykot gagrilarinin hedefinde-
ki markalar da ge¢cmiste oldugu gibi bugln de
olumlu cagrnisim olusturma amaciyla cesitli
adimlar atmistir. Ornegin, McDonald's gecmiste
Suudi Arabistan'da Ramazan doneminde sati-
lan her yemek igin Filistinli cocuk hastanelerine
destek saglayan Al Quds Intifada Fonu'na ve Ur-
dun'deki Hashemite Yardim Fonu'na satislarinin

2 Budegerlendirme, Dr.Mustafa Enes Tepe ve Dr.Eylp Al tarafindan kaleme alinan ve yayimlanma stirecinde olan “Senin igin Turkiye'de
Uretildi: Coca-Cola’nin Boykot Stratejisinin Gostergebilimsel ve Séylem Analizi” baslikli calismanin bulgularina dayanmaktadir.
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bir kismini bagislayarak Filistinlilere yardim eden
kampanyalar dizenlemistir (Shebil vd., 2011). 7
Ekim sonrasinda Starbucks da benzer bir yon-
teme basvurarak ozellikle Musliman Ulkeler-
de zedelenen itibarini yeniden insa etmek igin
Gazze'ye yonelik gida yardimina destek olmak
amaciyla World Central Kitchena 3 milyon dolar
bagista bulunmustur (Starbucks, 2024). Ancak,
Okada ve Reibstein (1998), ilgili olumlu cagri-
sim girisimlerinin, olumsuz gagrisimlarin etkisini
azaltmak yerine pekistirebilecegini belirtmekte-
dir. Bunun sebebi olarak da tuketicilerin bu tdr
cabalari samimiyetsiz, manipulatif veya ikiylzlu
bulabilmesidir. Yazarlar, ilgili olumlu ¢agrisim ye-
rine ilgisiz olumlu ¢gagnsim gabalarinin olumsuz
durumu ortadan kaldirmaya daha ¢ok yardimci
oldugunu ifade etmektedir. Cevreyi kirletmekle
suglanan bir firmanin, insan haklari ile ilgili bir
konuda olumlu cagrisim olusturma cabalari
ilgisiz olumlu c¢agrisima ornek olarak gosteri-
lebilir. Yuksel ve Mryteza da (2009) benzer se-
kilde, boykot ¢agrisi yapilan durumlarda, hedef
markaya iliskin ilgisiz ama olumlu bilgi sunma-
nin tuketicilerin Grinu kullanmaktan vazgegme
olasiligini azaltmada en etkili yontemlerden bir
tanesi oldugunu saptamiglardir.

7 Ekim sonrasi boykotlarin hedefindeki mar-
kalar da ‘ilgisiz olumlu ¢agrisimlar yaratma
cabalari"yla boykotun etkisini hafifletmeyi he-
deflemektedir. Ornegin, Coca-Cola'nin Trki-
ye'de yayimladigi “Senin icin Turkiye'de Uretildi”
baslikli reklam kampanyasi, 7 Ekim sonrasi ar-
tan boykot cagrilar karsisinda Filistin'e yone-
lik olumlu bir cagrisim olusturma cabalarina
girmeden, markaya yonelik yerel bir gagrisim
yaratmayl amaclayan tipik bir ilgisiz olumlu
cagrisim stratejisidir. Bu kampanya, tuketicinin

Marka cagrisimlari,

tiiketicilerin belleginde markaya
iligskin olarak depolanan bilgilerdir

ve marka tercihinin olusmasinda

bu ¢agrigimlarin tiiketicilerin zihninde
giiclii ve olumlu bir sekilde yer etmesi
onem arz etmektedir.

zihnindeki olumsuz imaji bastirmak yerine, yerli
dretim, istihdam ve ekonomik katki gibi pozi-
tif mesajlarla karsimiza ¢ikmaktadir. Boylece
Coca-Cola, boykot riskini azaltmaya galisirken
yerli kimlik Gzerinden tlketiciyle yeniden iligki
kurma cabasi sergilemektedir.

Bir diger ornek ise tuketici boykotunun hedefin-
deki Fairy markasinin yazar ve TV programcisi
Refika Birgll ile baslattiklar “Bereket” kampan-
yasidir. Refika’nin Mutfagdi ismiyle bilinen yapi-
min Instagram’da 1,7 milyon, Youtube'da ise
2,6 milyon takipcisi bulunmaktadir. Refika Bir-
gul Youtube platformunda Fairy sponsorlugun-
da Mart 2024'ten glinimuze 12 bolimluk “Be-
reket Serisi” basligi altinda gida israfina dikkat
geken, slrdurllebilir mutfak uygulamalarr ve
toplumsal fayda odakli bir igerik serisi yayinla-
mistir. Fairy bu kampanya ile boykotun etkisini
hafifletmek icin iliskisiz olumlu cagrisim yarat-
may! hedeflemektedir.

israil kaynakll boykot cagrilarina katilimin en
yogun oldugu Ulkelerin, nifusunun buyuk ¢o-
Junlugunu Muslimanlarin olusturdugu ulkeler
oldugu gozlemlenmektedir (Middleeasteye,
2024). Ayrica, boykot hassasiyetinin 6zellik-
le muhafazakar kesimde daha ylksek oldugu
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Boykotlar, firmalari politika ve
stratejilerini degistirmeye zorlayan itici
bir gii¢ iglevi gormektedir.

saptanmistir (Ugur vd., 2024). Bu durum boyko-
tun hedefindeki firmalari “Musliman ve muha-
fazakar tuketicilere yonelik bir dil gelistirme’ye
itmistir. Ornegin, Fairy'nin reklam kampanyasi
icin sectigi “Bereket” kelimesi muhafazakar tu-
keticileri hedefleyen, dini cagrisim yaratan bir
kelimedir. Coca-Cola'nin reklaminda yer alan
basortlli karakter de benzer bir amaca yone-
liktir. Bir diger ornek ise Persil'in yeni reklam
yUzU olarak Arda Guler'i secmesidir. Arda Guler
tum TUrkiye tarafindan sevilen, basarili bir spor-
cudur. Ozellikle “tevekkil” temali gol kutlamasi
muhafazakar kesim tarafindan takdirle karsi-
lanmis ve bu durusuyla muhafazakar tiketici-
lerin sevgisini kazanmistir. Persil, Arda Guler'i
reklam yuzU olarak segcmis ve bu sayede tim
Turkiye'ye hitap ederken ozellikle muhafazakar
tuketicilerle duygusal bir bag kurmayi hedefle-
mistir. Starbucks'in 42 tlkeden 55.000 galisani-
nin katildigi 2024'Gn en iyi barista yarismasinin
sampiyonunun Arap asilli Sumayyah (Simey-
ye) isimli basortilu bir galisan olmasi da dik-
kat ¢ekicidir. Sumayyah mutlulugunu “Kendimi
riyada gibi hissediyorum... Bu yil bu yarigsmaya
katilmak benim icin gergekten ¢cok anlamliydi.
Dunyanin dort bir yanindaki tim ¢alisma arka-
daslarima da katilmalarini tavsiye ederim; ¢ln-
ki inaniimaz bir deneyim” diyerek paylasmis
ve bu cimleler Sumayyah'in gullcukler sagan
basortlili fotograflariyla birlikte Starbucks'in
sitesinde duyurulmustur (Starbucks, 2024b).

IR i< POLITIKA NOTLAR

TUm bu adimlar, boykot edilen markalarin Mis-
liman ve muhafazakar tuketicilerin zihnindeki
bozulan algilar yeniden insa etme cabasidir.

Boykotla bas etmek isteyen markalarin destek-
leyici bir strateji olarak da ulusal ve yerel zin-
cirlerde rakip Urtn ve markalar karsisinda en
azindan boykot konusunda duyarliliyi daha az
olan tuketici kitlelerine cazip gelebilecek fiyat
indirimleri de destekleyici bir pazarlama stra-
tejisi olarak gdze carpmaktadir. Ancak boyle
bir stratejinin marka imajina olabilecek olum-
suz etkilerini de firmalarin hesaba kattiklari
soylenebilir.

Sonug¢

GunUmduzde tuketici boykotlarinin firmalar tze-
rindeki etkisi onemli seviyeye ulagsmistir. Ozel-
likle bilgiye erisimde sosyal medya kanallarinin
sagladigi kolaylik tUketicilerin glctnd onemli
derecede artirmistir. Bu kolaylikla beraber artan
boykot gagrilarinin hedefindeki firmalar hem fi-
nansal hem de itibar kaybi yasamaktadir.

7 Ekim sonrasi, Israil'e destek agiklamalari ya-
pan markalara karsi baslatilan boykot ¢agrilari
neticesinde aralarinda Starbucks, Coca-Cola,
McDonald's gibi kiresel aktorlerin de yer aldi-
g1 onlarca marka milyonlarca dolarlik kayiplara
ugramistir. Boykot ¢agrilarinin hedefinde olan
markalar da boykotun etkilerini azaltabilmek
adina gesitli stratejiler izlemek durumunda kal-
mistir. Firmalar, Israil ile iltisakli gérinmeme
cabalarini artirmakta, boykot cagrilarinin yogun
oldugu Ulkelerde o dlkenin yerli bir parcasi gibi
gortnme girisimlerini strdtrmektedir. Ayrica,
tlketicilerin - zihnindeki olumsuz ¢agrimlarin



etkisini hafifletecek olumlu gagrisim yaratma
stratejileri izlemektedir. Ozellikle, Filistin me-
selesinden uzak bir zeminde olumlu ¢agrisim
olusturma gabalariyla boykotun etkilerini hafif-
letmeye caligmaktadir.

Tuketiciler, boykot eylemleriyle siddete basvur-
madan guclU, sosyal ve ekonomik etkiler yara-
tabilmektedir. Bu baglamda boykotlar, firmalari
politika ve stratejilerini degistirmeye zorlayan
itici bir gc islevi gormektedir. Boykotlar netice-
sinde firmalar uluslararasi sozlesmelerini bile
iptal edebilmektedir. Puma’nin israil futbol milli
takimiyla olan sponsorluk s6zlesmesini sonlan-
dirmasi veya Birlesik Krallik'ta Co-op marketle-
rinde Israil rinlerinin raflardan kaldirimasi bu
gucun en somut orneklerindendir. Dolayisiyla,
tuketicilerin boykot eylemleri 6zellikle kolektif
kimlik temelinde orgutlendikleri durumlarda
maddi ve manevi onemli etkiler yaratmaktadir.

Son olarak boykot konusu Filistin 6zelinde de-
Gerlendirildiginde, tiketicilerin israil'e destek
sunan markalara karsi yapilan boykot cagrilari-
na katilimi, sadece ekonomik bir tepki degil ayni
zamanda adaleti tesis etmenin, insan haklarini
savunmanin ve vicdani durusun bir yansimasi
olarak gorilmelidir. Bu noktada, israil tarafin-
dan Gazze'de uygulanan soykirima karsi diinya
genelinde yUkselen toplumsal duyarlikla bera-
ber, boykot bir vicdan simgesi haline gelmistir.

Boykot sadece tiiketicilerin firmalarla
arasindaki ekonomik iliskiyi kesmesi
degil, ayni zamanda ¢ok boyutlu
toplumsal bir eylem bigimidir.

Tiiketicilerin israil’e destek sunan markalara karsi yapilan boykot
cagrilarina katilimi, sadece ekonomik bir tepki degil ayni zamanda adaleti
tesis etmenin, insan haklarini savunmanin ve vicdani durugun
bir yansimasi olarak goriilmelidir.

Boykot, zulme ortak olmama iradesini ifade
ederken, karinca misali dogru safta yer almanin
tezahdru olmustur.

Boykot sadece tiiketicilerin firmalarla arasinda-
ki ekonomik iliskiyi kesmesi degil, ayni zaman-
da ¢ok boyutlu toplumsal bir eylem bicimidir.
TUketici agisindan boykot, bireysel satin alma
tercihleri araciliglyla ahlaki, vicdani veya poli-
tik bir durus sergileme firsati sunar. isletmeler
acisindan degerlendirildiginde ise isletmelere
seffaf ve ilkeli bir gergevede isletmenin aldigi
pozisyonu yeniden degerlendirme ve sekillen-
dirme imkani sunar. Politika yapicilar acgisin-
dan boykotlar, toplumsal taleplerin ve vicdani
tepkilerin glclu bir geri bildirim mekanizma-
sidir. Toplumsal boyutta ise kolektif kimligin
pekistigi, dayanisma duygusunun guglendigi
ve ortak degerlerin gorunurlik kazandigr bir
protesto bigimidir. Dolayisiyla, boykot suregleri
yalnizca ekonomik sonuclariyla degil; ahlaki ve
vicdani yansimalariyla da ¢ok yonlu olarak ele
alinmalidir.
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Politika Onerileri

Tiiketiciler i¢in Oneriler

Manipiilatif pazarlama
stratejilerine karsi medya
okuryazarhgi artiriimalidir.

Tiiketiciler ahlaki
‘%’ tiiketim sorumlulugu
tagimalidir.

Firmalarin yerellesme ya da olumlu ¢agri-
sim kampanyalari yoluyla ttketici tepkisini
etkisizlestirme girisimlerine karsl, tuketici-
lerin elestirel medya okuryazarligi becerileri
gelistirilmeli; farkindalik odakli kampanyalar
yoluyla bu stratejiler ifsa edilmelidir.

Boykotun etkisi somut olarak
@ gosterilmeli ve giiciiniin

farkinda olunmalidir.

TUketici boykotlari, bireysel bir satin alim ter-
cihinden cok daha fazlasini ifade etmektedir.
Boykotlar firmalar ve karar alicilar tzerinde
guglu bir toplumsal mesaj ve baski aracidir.
Bircok kuresel marka, tuketici tepkileri so-
nucunda politikalarini degistirmek zorunda
kalmistir. Bu nedenle her tiketici, tercihiyle
degisimin bir parcasi olabilecegini unutma-
malidir. Boykotlarin somut ekonomik etkile-
rini gosteren calismalar artmalidir.
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TUketiciler, sadece fiyat ve kaliteyi degil,
drunlerin temsil ettigi ahlaki konumu da dik-
kate almalidir. insan haklari ihlalleri basta
olmak Uzere gevre, hayvan refahi gibi birgok
konuda ahlaki ilkelere g6z yuman firmalara
ekonomik destek vermek, dolayli yoldan bu
ihlallerin devamina katki saglamaktadir. Bu
nedenle her satin alim karari, vicdani bir du-
rusun yansimasi olmalidir.

% Tiiketicilerin birbirilerini

destekleyecegi ortamlar
(99 olusturulmalidir.

Tek basina kalmak insanin zayiflik gos-
termesine sebep olabilecedi icin arkadas
gruplari veya akrabalar arasinda boykot ko-
nusunda siklikla hatirlatici ve destekleyici
mesajlarin ihmal edilmemesinde fayda ola-
caktir. Ayrica, boykot edilen Urtin ve hizmet-
lerin alternatiflerini tretecek ve yayacak sivil
aglar ve girisimler gelistirilmelidir.



Politika Yapicilara Yonelik Oneriler

Tiiketici aktivizmi
egitimle
desteklenmelidir.

2
O

Ortaogretim ve yuksekogretim duzeyinde
etik tuketim, insan haklari ve tiketici so-
rumlulugu konularinin ders iceriklerine dahil
edilmesi saglanmalidir. Boylece bireylerin
erken yasta vicdani farkindalik gelistirmesi
ve bilingli tuketici kimligini igsellestirmesi
mumkin olacaktir. Okul kantinleri ve egitim
ortamlarinda kullanilan trtnler bu perspek-
tiften gozden gegirilmelidir.

Boykotlar politika yapicilar

icin bir geri bildirim araci
olarak goriilmelidir.

TUketici boykotlarr yalnizca firmalara degil,
aynl zamanda kamu otoritelerine yonelik de
guglu bir toplumsal tepkiyi ifade etmektedir.
Devletlerin ve uluslararasi kurumlarin bu ko-
lektif durusu dikkate alarak insan haklari ih-
lallerine karsi daha etkili diplomatik ve ticari
adimlar atmalari beklenmektedir.

Q- Sirketlerin seffaflik
politikalari zorunlu
74

tutulmalidir.

Firmalarin tedarik zinciri, ortaklik iliskileri ve
yatinm profillerine iliskin seffaflik politikala-
rl kamuya acik sekilde raporlanmali, bu ra-
porlar bagimsiz denetim mekanizmalariyla
guvence altina alinmalidir. Tuketicilerin bu
tur bilgilere ulasmasi, daha saglkli kararlar
almasini kolaylastiracaktir.

Etik sertifikasyon
mekanizmalari gelistirilmeli
27N a=s

ve tesvik edilmelidir.

Ahlaki standartlara uygunlugu denetleyen,
bagimsiz ve guvenilir sertifikasyon sistem-
leri olusturulmalidir. Bu sistemler tuketiciye
“etik UrUn" tercihi yapabilme olanagi sunar-
ken, firmalari da sorumlu Uretim ve isbirligine
yoneltecektir.

Boykotu desteklemek bakimindan uygun marka ve sirketlerin listelerinin

giincellenmesi saglanmalidir.

Boylesi guincel listelerle boykot konusundaki tuketici duyarlliklari ile sirketlerin desteklenmesine

katki saglanabilir.
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Firmalara Yonelik Oneriler

Manipiilatif reklam - Seffaflik politikalari
stratejilerinden =¢ zorunlu hale

kacinilmahdir. getirilmelidir.

Yerellesme ve ilgisiz olumlu cagrisim gibi Firmalar, tedarik zincirleri, ortaklik iligkileri
tuketiciyi yaniltmaya yonelik kampanyalar ve yatinm alanlarini kamuoyuna dtzenli bi-
yerine samimi ve hesap verebilir iletisim cimde aciklamalidir. Bu raporlar bagimsiz
stratejileri gelistiriimelidir. kuruluglarca denetlenmelidir.

L
@ Firmalar ilkeli durus sergilemelidir.

Firmalar her zaman ilkeli durus sergileyen sorumlu aktorler olmali ve toplumsal sorumluluk bilin-
ciyle hareket etmelidirler. Ozellikle kriz donemlerinde sergilenen tutarli ve ilkesel durus, kisa vade-
de finansal riskler igerse de uzun vadede marka itibarinin glclenmesine ve tiketici sadakatinin
artmasina katki saglayacaktir.
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Sivil Toplum Kuruluslarina Yonelik Oneriler

- Farkindalik Tiiketici bilincini
Y kampanyalan artiracak STK'lar
yiirutiilmelidir. -J kurulmalidir.

Sivil inisiyatifler araciligiyla markalarin uy- Tuketicilerin bilingli tiketim aliskanliklari gelis-
guladigr stratejilere iliskin bilgilendirici kamu tirmelerine katki sunacak, ahlaki ilkelere dayali
spotlari ve sosyal medya icerikleri hazirlan- rehberlik saglayacak yeni sivil toplum orgut-
malidir. Toplumsal vicdan ve talebe uygun lerinin kurulmasi gerekmektedir. Bu yapillar,
firma ve Urlnlere yonelik destekleyici satin bireysel farkindaligi artirarak kolektif tliketici
alim (buycott) girisimleri diizenlenebilir. hareketlerine oncu olarak yon vermelidir.

STK'larin faaliyetlerinde boykota dikkat cekilmelidir.

Faaliyetlerde kullanilan Urtnler, sponsorluklar ve diger tim iceriklerde boykota karsl hassas olun-
duguna o6zellikle vurgu yapilmali ve boylece boykot farkindalidr diri tutulmalidir.
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Tuketici agisindan boykot, bireysel satin alma tercihleri araciliiyla ahlaki, vicdani
veya politik bir durus sergileme firsati sunar. 7 Ekim 2023 sonrasi Israil'e destek acik-
lamalari yapan markalar tlketici boykotlarinin hedefi haline gelmislerdir. Bu ¢alisma,
boykot edilen firmalarin boykotun olumsuz etkilerini hafifletmek icin izledikleri stra-
tejileri incelemektedir. Calismanin bulgularina gére, boykotun hedefindeki markalarin
yerellesme stratejisiyle kendilerini boykot edilen Ulkenin milli kimliginin bir pargasi
gibi gosterdigi ve iliskisiz olumlu ¢agrisim ¢abalariyla odagi Filistin meselesinden
uzaklastirarak marka imajlarini giiglendirmeye calistigi ortaya konulmustur.

Yirdtdlen stratejiler, firmalarin vicdani ve ilkesel tavirlar gostermekten uzak, tiketi-
ci algisini manipule edici, ahlaki sorumluluga aykiri ve salt kendi itibarlarini koruma
gabasi olarak degerlendirilmektedir. Bu politika notu, ttim bu degerlendirmeler sonu-
cunda, manipulatif pazarlama stratejilerine karsi medya okuryazarhiginin artirilmasi,
farkindalik kampanyalarinin yirttilmesi, tiketici bilincini artiracak STK'larin kurul-
masi, tuketici aktivizminin egitimlerle desteklenmesi, boykot olmayan markalarin ve
firmalarin listlerinin periyodik olarak giincellenmesi ve firmalarin seffaflik politikalari-
nin zorunlu hale getirilmesi gibi dikkat ¢ekici oneriler sunmaktadir.
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