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Bu calisma, 7 Ekim 2023 sonrasi Israil’in Filistin’e
yonelik  saldirilari  neticesinde artan  boykot
cagrilarina karsi Coca-Cola Tiirkiye’nin “Senin igin
Tirkiye’de Uretildi” reklam kampanyasini analiz
etmektedir. Tiiketici boykotu Israil’'in Gazze saldirilari
sonrasinda artis gosterirken Turkiye’de bu tepkilerin
merkezinde Coca- Cola yer almistir. Gostergebilim ve
soylem analizi kullanilarak  gerceklestirilen
incelemede Coca-Cola’nin reklamda (¢ temel mesaj
verdigi saptanmustir: (1) Yerellik ve aidiyet vurgusu ile
markanin Tarkiye'nin bir pargasi oldugu; (2) Coca-
Cola’nin Turkiye’nin ekonomisine ve istihdamina
sundugu katki; (3) Coca-Cola’nin tuketicilerin
unutulmaz anilarinin ve duygusal baglarinin ayrilmaz
bir parcasi oldugu vurgulanmaktadir. Coca-Cola
boykotun  etkisini hafifletmede  yerellesme
stratejisine bagvururken iliskisiz olumlu ¢agrisimlar
ve bilgileri iletisim dili olarak kullanmaktadir. Sonug
olarak yerellesme vurgusuyla kiltiirel ve duygusal
kodlarin birlikte kullanimi markanin tuketicisiyle
yeniden bag kurma ¢abasini gdstermektedir.

Abstract

This study examines Coca-Cola Tiirkiye’s “Produced
in Tlirkiye for You” advertising campaign, launched in
response to the boycott calls that intensified
following Israel’s attacks on Palestine after October
7, 2023. Consumer boycotts intensified following
Israel’s attacks on Gaza, with Coca-Cola becoming a
central target of these reactions in Tirkiye. Using
semiotic and discourse analysis methods, the study
identifies three main messages conveyed in the
campaign: (1) the emphasis on locality and
belonging, presenting the brand as an integral part of
Turkiye; (2) the highlighting of Coca-Cola’s
contribution to Tirkiye’s economy and employment;
and (3) the portrayal of Coca-Cola as an inseparable
part of consumers' cherished memories and
emotional bonds. While employing a Blend In
strategy to mitigate the impact of the boycott, Coca-
Cola also utilizes unrelated positive associations and
information as part of its communication strategy. As
a result, the combined use of localization emphasis
with cultural and emotional codes reflects the
brand’s effort to reconnect with its consumers.
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1. Girig

GuUnUmuzde tlketiciler, firmalar, hikimetler ve firmalarin iltisakli oldugu Ulkelerin faaliyetleri
karsisinda daha bilingli ve duyarhdir (Abdul-Talib ve Adnan, 2017). Bilinci ve duyarliligi artan tiketiciler,
firmalardan toplumsal sorumluluk bilinciyle hareket etmelerini beklemektedir (Klein, Smith ve John,
2004). Tiketicilerin bu tarz beklentilerini karsilamayan firmalar ise tiiketici boykotu ile karsi karsiya
kalabilmektedir (John ve Klein, 2003). Sirec icerisinde tiiketici boykotunun en 6nemli sebebi olarak
insan haklari ihlalleri 6n plana ¢ikarken (Makarem ve Jae, 2016), adi bu ihlallerle dogrudan veya dolayl
olarak anilan markalar boykotun hedefi olmaktadir. insan haklari ihlallerinin siklikla yasandig
cografyalardan biri Ortadogu’dur. Ortadogu’nun en 6nemli 6rneklerinden biri ise Filistin’dir. Filistin, on
yillar boyunca zaman zaman siddeti ve yogunlugu artarak, israil’in baski ve yildirma politikalariyla kars:
karsiya kalmistir ve bu durum halen devam etmektedir. 7 Ekim 2023 sonrasi israil, Gazze’ye daha 6nce
goriilmemis seviyede saldirilar baslatmis ve saldirilar sonucunda yaklasik olarak licte biri 18 yas alti
olmak Uzere, 50 binden fazla insan hayatini kaybetmistir (Knell, 2025). israil'in sebep oldugu bu
katliamlar tiim diinyada tepkiyle karsilanirken, israil’e destek agiklamalari yapan cogu ABD merkezli bir
cok kiiresel firma, boykot ¢agrilariyla karsi karsiya kalmistir (Owens, 2025). Tiketicilerin baskici tlkeye
duyduklari  6fke, boykot davranisini tetikleyen o6nemli faktoérlerden bir tanesi olarak
degerlendirilmektedir (Hino, 2023).

Boykot kampanyalariyla karsi karsiya kalan firmalar énemli finansal kayiplar yasayabilmektedir
(Algatan, 2025; Elshaer, Azazz, Fayyad, Kooli, Fouad, Hamdy ve Fathy, 2025; Heilmann, 2016; Pruitt ve
Friedman, 1986; Tomlin, 2019). israil’e destek aciklamasi yapan ve israil ile iliskili oldugu dusiinilen
firmalarin, tiketici boykotu sebebiyle finansal kayiplar yasadigi (lkelerden bir tanesi de Turkiye’'dir.
Boykot ¢agrilarina, her dort tiketiciden Uglinlin (Dugan, Hosgor, Kaya, Demirel, Can ve Akgali, 2024;
Ugur, Demir ve Dalmis, 2024) katilim gosterdigi Tlrkiye’de, boykotlarin hedefindeki firmalarin hisse
senetlerinin ortalama piyasa degerlerinde dusUsler yasanirken, bu firmalarin biylk ¢ogunlugunun 6z
sermaye ve aktif karlihk oranlarinda ciddi gerilemeler gézlemlenmistir (Dogan, 2025). Boykot
¢agrilarinin hedefindeki firmalardan biri Coca-Cola’dir. Coca-Cola ¢esitli gerekgelerle elestiriimekte ve
sebeplerden dolayi boykot ¢agrilarina maruz kalmaktadir. Bu sebeplerin basinda, plastik atiklar yoluyla
cevre kirliligine katkida bulunmasi ve yiiksek seker oranina sahip icecekler nedeniyle diyabet gibi saglik
sorunlarini tetiklemesi yer almaktadir. Ayrica galisan haklarini ihlal eden uygulamalar da elestiri
konusudur. Son dénemlerde ise en fazla tepki topladigi konu israil’deki faaliyetleri ve israil’e destegidir
(Ethical Consumer, 2025). Coca-Cola’ya karsi Tirkiye'de baslatilan boykot cagrilari neticesinde,
firmanin satislari ciddi oranda diistis yasamistir (Kusakgi, 2024). Coca-Cola, tiketici boykotunun etkisini
azaltmak icin milli ve yerel degerleri vurgulayan “Senin igin Tiirkiye’de Uretildi” reklam kampanyasini
baslatmistir.

Bu calisma, israil’in Gazze’ye baslattigi saldirilarin ardindan artan boykot ¢agrilarina karsi Coca-Cola
Turkiye’nin kullandigi reklam stratejisini ¢o6ziimlemeyi amaclamaktadir. Calismada, Coca-Cola’nin
tlketicilerin markaya olan tepkilerini hafifletmek ve marka ile olan baglarini yeniden kurmak igin
kullandigi iletisim dili iki farkli perspektif ile incelenmektedir. Arastirmanin yogun boykot cagrilari
karsisinda firmalarin kriz donemlerinde takip ettikleri iletisim stratejilerinin anlasilmasina katki sunmasi
beklenmektedir. Bu amacgla, Coca-Cola Tiirkiye’nin “Senin icin Tiirkiye’de Uretildi” reklam kampanyasi,
Roland Barthes’in gostergebilim kurami ve van Dijk ile Fairclough’un sdylem analizi yaklasimlarindan
yararlanilarak incelenmektedir. Reklamda kullanilan gorseller, gorseller icerisinde yer alan ifadeler ve
yapilan resmi agiklamalar Tirkiye'ye 6zgi ideolojik, kiltirel ve toplumsal baglamlar agisindan
anlamlandiriilmakta; markanin vyerellik, ekonomik katki ve duygusal aidiyet ekseninde nasil
konumlandirildigi irdelenmektedir.
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2. Kavramsal Cergeve
2.1. Tiiketici Boykotu

Tiiketici boykotu “bir veya birden fazla tarafin, bireysel tiiketicileri, belirli alisverislerden kaginmaya
tesvik ederek belirli hedeflere ulasmayr amacladigi bir girisim” olarak tanimlamaktadir (Friedman
(1985: 97). Tuketicilerin ana aktor oldugu boykotlarda, sadece ekonomik edinimler degil,
surdirulebilirlik veya is¢i sendikalarinin taninmasi gibi pazar disi kazanimlar da hedeflenebilmektedir
(Friedman, 1991). Bununla birlikte tlketicilerin firmalar tzerinde sosyal baski olusturma arzusunu,
belirli konulardaki hassasiyetini ve bu konular 6zelinde adaletin saglanmasina yoénelik isteklerini,
hedefteki aktoéri cezalandirma niyetlerini ve kapsamli sosyal degisim arayisini boykotun sebepleri
arasinda géstermek mimkiindiir (Klein vd., 2004: 94). insan haklari ihlalleri ise tiiketici boykotunun en
onemli sebebi olarak degerlendirilirken, boykotun yaygin hedefinde kar amaci giiden kuruluslar yer
almaktadir (Makarem ve Jae, 2016).

Friedman (1999), boykotlari islevleri agisindan dort grupta ele almaktadir. Bunlardan ilki aragsal
boykotlardir. Aragsal boykotun ana hedefi boykot edilen kurumun Gzerinde baski olusturarak, kurumu
somut politika ve uygulama degisikliklerine zorlamaktir. ikinci grupta yer alan ifadesel boykotlarda
tiketiciler hedefteki firmaya yonelik 6fke ve hayal kirikliklarini sembolik bir bicimde dile getirmektedir.
Bu tlr boykotlar genellikle kisa slreli olmaktadir. Cezalandirici boykotlar, aragsal ve ifadesel amaglari
ve islevleri birlestiren hibrit yapidadir. Ozellikle geri doéniisi olmayan durumlarda hedefin
cezalandiriimasi hedeflenir. Son olarak, diger boykot tirlerine gére daha az basvurulan katalitik
boykotlarda, belirli bir konu glindeme tasinarak karar alicilarin harekete gecirilmesi hedeflenir.
Katalizor gorevi goren bu tir boykotlar, dogrudan bir sonug elde etmekten ziyade yapisal degisimlere
odaklanir (Friedman, 1999:13-14).

Tuketicilerin boykot davranislarinin sekillenmesinde inanglar, tutumlar ve degerler énemli rol
oynamaktadir (Wiedmann vd., 2017). insan haklari ihlalleri karsisinda tiiketiciler tepkilerini, dogrudan
firmalariya da firmalar araciligiyla tilkeleri hedefleyen boykot davranisi ile gbsterebilmektedir. Filistin’e
karsi insanlk sucu isleyen israil’e destek aciklamalari yapan firmalara karsi (Owens, 2024) yapilan
boykot cagrilari da bu hassasiyetin bir sonucudur. 2005 yilinda, Filistin’de faaliyetlerini sirdiren
170’ten fazla sendika, meslek birlikleri, halk direnisi komiteleri ve diger sivil toplum kuruluslar
tarafindan israil’e karsi siddet icermeyen bir baski yéntemi olarak Boykot, Yatinmlarin Geri Cekilmesi
ve Yaptirimlar (BDS-Boycott, Divestment and Sanctions) hareketi baslatilmistir. israil'in isgal ve
somiirgelestirme faaliyetlerine son vermesini, Filistinlilerin temel haklarinin taninmasini ve Filistinli
miltecilerin evlerine ve milklerine geri donme haklarina saygi gosterilmesini isteyen BDS’nin
taleplerinin yerine getirilmesi icin kullandigi ydntemlerden bir tanesi boykottur. Boykot kisaca “Israil’in
apartheid rejimine3, israil’in bu rejime destek veren spor, kiiltiir ve akademik kurumlarina, ayrica Filistin
insan haklarini ihlal eden tiim israil ve uluslararasi sirketlere destedin geri cekilmesini” ifade etmektedir
(BDS, 2024).

Yapilan arastirmalar, tliketici boykot cagrilarinin hedef firmalarin hisse senedi fiyatlarini
diistrddginid ve bunun da firmalarin toplam piyasa degerlerinde kayiplara yol actigini géstermektedir
(Pruitt & Friedman, 1986). 7 Ekim 2023 sonrasi israil’e desteklerini agiklamalari sebebiyle boykot
cagrilarinin hedefi haline gelen kiresel firmalar, boykot neticesinde milyarlarca dolar hisse kaybina
ugramistir. Ornegin, Starbucks’in geliri 2024 Ocak-Mart déneminde yillik bazda %2 azalmistir. Ayni
donemde magaza satislari da %4 azalisla 2020 sonrasi ilk dislislini kaydetmistir (Gokkoyun, 2024). ,

3 Apartheid, Guney Afrika’da farkli etnik gruplara karsi sistematik bicimde gergeklestirilen baskiyi, ayrimciligi ve esitsizligi ifade
etmektedir. Bu rejim tiir(i, glinUmizde de benzer uygulamalari tanimlarken kullaniimaktadir.
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Benzer sekilde, Orta Dogu’da PepsiCo ve Coca-Cola’nin 'nin satislari  2024’tn ilk yarisinda %7’lik bir
diisus yasamistir (Shahid vd., 2024). Boykottan etkilenen bir diger firma olan McDonald’s da yaklasik
dort yildir ilk kez geyrek satis hedefini tutturamamistir. Bu gerilemede Orta Dogu, Cin ve Hindistan’daki
zayif blylme etkili olmustur (The Guardian, 2024) . Ancak, 2024’in son ¢eyreginde satislarda yukselis
kaydedilmistir (Meyer, 2025). israil’in son saldirilarindan sonra Tiirkiye’de de israil destekgisi kiiresel
firmalara genis capli boykot kampanyasi baslatiimistir. Ugur vd. (2024) Tiirkiye’de israil’e karsi giiclii
bir tepkinin oldugunu ve yaptiklari calismaya katilanlarin %73’tiniin israil Griinlerini boykot ettiklerini
saptamislardir. Klresel pazarda boykottan etkilenen firmalar, benzer durumu Tirkiye’de de
yasamislardir. Hatta, Coca-Cola’nin Tirkiye’'de yasadigi satis kaybi, kiresel kaybi karsisinda oransal
olarak neredeyse iki katidir (Kusakgi, 2024). Bu durum karsisinda firmalar, boykotun olumsuz etkilerini
en aza indirmek ve boykotla bas edebilmek amaciyla gesitli stratejiler gelistirmek zorunda kalmistir.

2.2. Coca-Cola Boykot Tarihi

Coca-Cola’ya yonelik baslatilan boykot cagrilari, farkli donemlerde gesitli baglamlarda ortaya ¢cikmistir.
1970’ler ve 1980’lerde isci haklari adina verilen micadeleler, markaya yonelik ilk boykotlardandir.
Guatemala’da uluslararasi sendikalarin Coca-Cola’ya karsi baslattiklari boykotlar neticesinde Coca-
Cola, iscilerin sendikal haklarini tanimak durumunda kalmistir (Levenson-Estrada & Frundt, 1995).
Benzer sekilde, Kolombiya’da Coca-Cola’nin sendikaci cinayetleri, sendika baskilari ve paramiliterlerle
is birligiyle suglanmasi sebebiyle aktivist Ray Roger tarafindan 2002 yilinda “Stop Killer Coke”
kampanyasi baslatiimistir (Kneip, 2013). Apartheid doneminde Coca-Cola, Giiney Afrika’da ucuz siyah
isci calistirarak buyik kar elde ettigi ve ayrimci sistemden ekonomik olarak faydalandigi gerekgesiyle
elestirilerin hedefi olmustur. Sirket, ABD’deki insan haklari aktivistleri, 6grenciler ve siyahi topluluklar
tarafindan boykot edilmistir (Moses & Vest, 2010).

2000’li yillarin basinda Coca-Cola’nin boykotlarin hedefi haline gelmesinin sebeplerinden bir tanesi
markanin cevresel problemlerle iliskilendirilmesidir. Hindistan’da Plachimada ve Mehdiganj
koylerindeki tesisler, asiri su tiketimi ve kirlilik nedeniyle hedef alinmistir. Yerel halkin direnisi, ulusal
ve uluslararasi cevre adaletine baglanarak kiiresel kampanyaya donusmustir (Berglund, 2017;
Karmakar, 2024). Ayni donemde Ortadogu ve Kuzey Afrika’da boykotlar daha ¢ok politik kimlik ve dini
baglam 6zelinde gelismistir: Filistin-israil catismasi ve Irak Savasi sonrasinda Coca-Cola, Amerikan
hegemonyasinin semboli olarak Misliman tiketiciler tarafindan reddedilmistir (Benstead & Reif,
2017; Dekhil vd., 2017). Cin’de ise boykotlar kiltirel kimlik meselesiyle iliskilendirilmistir. Bir reklam
kampanyasinda androjen pop yildizinin kullanilmasi erkek tiketicilerin Coca-Cola’dan uzaklagsmasina
yol agmistir (Wei & Yu, 2012). Benzer sekilde, Libnanli yazar Alexandra Chreiteh’in Dayman Coca-Cola
romaninda marka, yalnizca bir icecek degil, Amerikan kiltlirel hegemonyasinin ve tiiketim degerlerinin
simgesi olarak ele alinmistir. Reklam panolarinda kadin bedeninin metalastirilmasi ve kiiresellesmenin
yerel kimlikleri baskilamasi, Coca-Cola’yi kiltlrel direnisin hedefi haline getirmistir (Sinno, 2015). Bu
ornekler Coca-Cola boykotlarinin tarihsel siirecte yalnizca ekonomik degil, ayni zamanda isci haklari,
cevresel adalet, kimlik politikalari ve kiltiirel direnis baglaminda sekillendigini gostermektedir.

Coca-Cola’nin uzun yillar boyunca farkh yogunlukta ve katilim diizeylerinde boykot edilmesinin bir diger
dnemli sebebi de markanin israil ile iliskileridir. Bu iliskiler sebebiyle 1960’larin sonlarinda Misir, Coca-
Cola’nin israil’de yatirim yapmasini Arap Birligi'nin ekonomik boykotunu ihlal eden bir adim olarak
goérmis ve 1968’de markay llkeden tamamen ¢ikarmistir. Bu durum Coca-Cola’nin Orta Dogu’daki
imajina uzun sireli bir golge diisiirmis, sirket ABD’nin israil’e verdigi siyasi ve ekonomik destegin
sembolii olarak algilanmistir. 2000’lerden itibaren ise Filistin’deki sivil toplum hareketleri ve 6zellikle
2005’te baslatilan BDS (Boykot, Yatirimlarin Geri Cekilmesi ve Yaptirimlar) kampanyasi, Coca-Cola’yi da
hedef alan kiiresel bir boykot dalgasi olusturmustur (Brockerhoff & Qassoum, 2021; Labelle, 2014).
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Tirkiye’de Coca Cola’ya yonelik ilk boykotlar, diinyadaki orneklere benzer sekilde isci hareketleri
baglaminda ortaya c¢ikmistir. 1969 yilinda Coca Cola fabrikasinda calisan iscilerin Tez Biiro-is
Sendikasindan istifaya zorlanmasi iizerine, izmir Tiirk-Is Bolge Temsilciligi tarafindan boykot karari
alinmistir. Boykot, 1990 yilinda Tek Gida-is ve Tez Koop-is sendikalari tarafindan tekrar edilmistir (Celik,
2025). Turkiye’de Coca Cola boykotlari farkli donemlerde degisen gerekcelerle glindeme gelmistir.
1990’daki fiyat artisina tepki olarak baslayan ekonomik temelli boykot, kisa sirede llke geneline
yayllmis ve sirketi fiyat indirimine zorlamistir. 2000’lerden itibaren boykotlar daha ¢ok anti-
Amerikancilik ve israil karsiti sdylemlerle ideolojik bir nitelik kazanmis, 2013 Gezi Olaylari sirasinda ise
her iki taraf icin de sembolik bir hedefe déniismiistiir (Demirbag-Kaplan, 2018). Ozellikle ABD’nin Irak’i
isgali sonrasi artan anti-Amerikancilikla birlikte Coca Cola, yalnizca kiiresel bir icecek markasi degil, ayni
zamanda Amerikan kiltiirel hegemonyasinin simgesi olarak gorilmustir. Ozellikle Cola Turka
orneginde oldugu gibi Amerikan karsithgl Gzerinden gelistirilen sdylemler, yerli alternatiflerin
desteklenmesini milli bir gérev haline getirmistir. Coca Cola’ya yonelik tepkiler, ekonomik boykotlarin
otesinde, Amerika’nin siyasi ve kultlrel etkisine karsi sembolik bir direnis aracina déntusmisttr (Mutlu,
2020). 7 Ekim sonrasinda ise israil'in Gazze’ye yonelik saldirilarinin yarattigi tepkiyle birlikte, Coca Cola
yeniden boykot listelerinin basinda yer almaya baslamistir. Sosyal medyada hizla yayilan “Coca Cola
Urdnlerini satin almama” g¢agrilari, markayi bir kez daha tiketici boykotlarinin hedefi haline getirmistir
(Anadolu Ajansi, 2024). Coca Cola tiim bu tarihsel birikime ve son donemde agiga ¢ikan boykota karsi
belirli micadele stratejileri gelistirmektedir.

2.3. Boykot Cagrilariyla Miicadele Stratejileri

Markalarin boykot cagrilariyla miicadele etme siirecinde kullandigi bircok strateji bulunmaktadir.
Bu stratejilerden biri de marka ¢agirisimi Gizerine uygulanan pazarlama kampanyalaridir. Sang ve Cuong
acisindan marka c¢agrisimi, tiketicilerin bir marka ile ilgili olarak zihinlerinde kurduklari baglantilardir
(2025). Bir diger ifadeyle, tiketicilerin bir markayi gordikleri veya duyduklari zaman zihinlerinde
beliren duygu, deneyim, imge ya da bilgileri kapsar. Bu ¢agrisimlar sadece markanin fiziksel
ozellikleriyle sinirli kalmayip, markanin politik ve cografi baglamda nasil konumlandigiyla da sekillenir.
Marka ¢agrisiminda bir markanin hangi lilkeyle ya da cografi bolgeyle 6zdeslestigi ve nerede Uretildigi
dnemli bir konudur (Aaker, 1991). israil ile olan iliskisi sebebiyle Coca-Cola’ya karsi baslatilan boykot
cagrisi boyle bir yaklasimin neticesinde meydana gelmistir. Coca-Cola ilk olarak, 1966 yilinda firmanin
israil’de bir siseleme liretim tesisi agma karari almasi tizerine Arap diinyasinda boykot cagrilariyla karsi
karsiya kalmistir. Arap Ligi biinyesinde, 1950’lerin basinda kurulan ve israil’e karsi uygulanacak
ekonomik boykotlari organize eden ve denetleyen, Arap Boykot Blrosu olarak da isimlendirilen
Merkezi Boykot Ofisi (CBO-Central Boycott Office), Coca-Cola’nin bu karari Gzerine Arap diinyasinda
firmanin boykot edilmesini tavsiye etmistir. Bu c¢agrilar neticesinde Misir, Coca-Cola’ya sinirlarini 1
Agustos 1968 yilinda tamamen kapatmistir (Labelle, 2014). Coca-Cola disinda, boykot cagrilarina
benzer ¢agrisimlar sebebiyle Volkwagen (Geweke, 2024; Tovy, 2020), Japon ve Koreli araba markalari
(Fershtman ve Gandal, 1998), PUMA (Dart, 2022), Starbucks, McDonald’s, L'Oreal (Abdul-Talib ve
Adnan, 2017), AXA, Burger King, Carrefour, Domino’s Pizza, Pizza Hut, Siemens (Owens, 2025) gibi diger
kiiresel markalar da maruz kalmistir. Boykot cagrilariyla karsi karsiya kalan firmalar boykotun etkisini
azaltmak icin cesitli stratejiler takip etmektedir. Shebil, Rasheed ve Al-Shammari (2011), boykotla
micadelede firmalarin kullanabilecegi stratejileri marka-lilke c¢agrisim seviyesi ile boykot
yogunlugunun yiksek ve disik oldugu durumlar igin dort farkh baglam icerisinde incelemektedir.

Tablo 1. Boykota Karsi Stratejiler

Boykot Yogunlugu

Yiiksek Diisiik

Marka-Ulke Cagrisimi Yiiksek Uyum Saglama/ Yerellesme Takip Et ve Yerelles
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Diisiik Profil Diglirme Mevcut Durumu Koruma

Kaynak: (Shebil vd., 2011)

Yerellesme (Blend In) stratejisi, boykotun yogun oldugu ve marka ile tilke kimliginin ylksek diizeyde
Ozdeslestigi durumlarda uygulanir. Firmalar, marka Uzerindeki yabanci kimligi geri plana iterek,
markaya yerel gériinim kazandirip tiketicinin olumsuz ¢agrisimlarini hafifletmeyi amaglamaktadir. Bu
yaklasim dogrultusunda firmalar, tutundurma faaliyetlerinde yerli Gretime ve istihdama, ulusal
degerlerin sahiplenilmesine, yerel hayir faaliyetlerine destek ¢ikmaya vurgu yaparlar. Firmalar,
tuketicilere bu ve benzeri mesajlari ileterek, markanin yabanci bir unsurdan ziyade topluma fayda
saglayan yerli bir paydas gibi algilanmasini amaclar. Ornegin, israil’e destegine devam eden ABD ile
0zdeslesen McDonald’s, Arap llkelerindeki tiiketici boykotu ¢agrilari karsisinda Misir'in 6nde gelen ve
donemin Cumhurbaskani Gamal Abdel Nasser’a yakinlhgiyla bilinen Muhammed Heykal tarafindan
yonetilen Al Ahram gazetesinde reklamlar yayimlayarak, firmanin karinin bir kismini israil’e bagisladigi
iddialarini reddetmekle kalmayip, bu tiir séylentilerin 3000 Misirli ¢alisanin gelirini kaybetmesine yol
acacagini ifade etmistir. Bunun yaninda, “israil’den nefret ediyorum” (I hate Israel) sarkisiyla liste basi
olan Unlu yerel sanatgl Shabaan Abdel Rahim’in soyledigi bir reklam jingle’i esliginde, Araplara 6zgi
vejetaryen bir yemek olan falafelin McDonald’s tretimi olan McFalafel’i tanitmislardir (Shebil vd.,
2011:389). Benzer sekilde Coca-Cola da israil ile olan iliskisinden dolayi CBO tarafindan yapilan boykot
cagrilarina karsi Al Ahram gazetesinde cesitli icerikler yayimlatmistir. iceriklerde verilen mesajlar,
ozellikle Coca-Cola’nin yerelligine ve binlerce Misirlinin gecim kaynagi olduguna yonelik yerellesme
yaklasimina bir diger 6rnektir (Labelle, 2014).

Takip Et ve Yerelles (Monitor and Blend In) stratejisi, yerellesme stratejisine benzer sekilde marka
ile Glke kimligi iliskisi ylksek olarak algilandiginda, boykot yogunlugunun ise disik diizeyde oldugu
durumlarda uygulanir. Onleyici bir adim olarak gériilebilecek bu yaklasimda, marka kriz aninda tepki
vermek yerine, yerellesme adimlari atarak olasi tepkileri 6nceden yumusatir. Profil Diisiirme (Lower
Profile) stratejisine, marka-ulke cagrisiminin disik ancak boykot yogunlugunun yiksek oldugu
durumlarda basvurulur. Firmanin gorinirlGgli stratejik bicimde sinirlandirilarak, hedef dlke ile
arasindaki baglantiyi vurgulayan adimlardan kacginilmakta ve hedef olma riski azaltiimaya
calisiimaktadir. Son olarak, Mevcut Durumu Koruma (Status Quo) stratejisi, markanin hem disik tlke
¢agrisimi hem de disiik boykot yogunlugu karsisinda takip ettigi bir yaklasimdir. Béyle bir durumda
mevcut pozisyonun korunmasi en mantikl adimdir. Ancak bu strateji, bitiniyle pasif tutum sergileme
anlamina gelmeyerek, markanin gerekli durumlarda stratejilerinde glincellemelere gitmeye hazirlikli
oldugu anlamina gelmektedir (Shebil vd., 2011: 391-392).

Marka g¢agrisimlari baglaminda bir markaya yoénelik algi, triinlin kendisinden ziyade irkgilik ya da
insan haklari ihlalleri gibi markanin temsil ettigi unsurlardan etkilenebilir. Bu tirden olumsuz ikincil
cagrnisimlar (negative secondary associations), tiketicilerin marka tercihlerini olumsuz ybnde
etkilemektedir. Ancak olumsuz ¢agrisimlarin, tiketicilerin marka tercihi tGzerindeki etkilerini azaltmak
muimkiindiir. Ozellikle iliskisiz olumlu ¢agrisimlarin (unrelated positive associations) kullanimi, olumsuz
etkilerin hafifletilmesinde etkili bir strateji olarak ortaya konulmustur. Ornegin insan haklari ihlallerine
adi karisan bir firmanin, insan haklari ile iliskisi olmayan ¢cevre, hayvan refahi, kurumsal bagis gibi tepki
aldigi alan disindaki faaliyetleri olumsuz etkiyi azaltmaktadir. ilging olan bir diger bulgu ise iliskili olumlu
cagnsimlardir (related positive association). Marka hakkinda olusan olumsuz algiyla ayni konu ya da
tema Uzerinden verilen olumlu ¢agrisimlar s6z konusudur. Ancak bu tlr ¢agrisimlar, tiketicinin
firmanin cabalarini samimiyetsiz ya da manipdlatif olarak algilamasina ve olumsuz etkinin daha da
kotllesmesine neden olmaktadir. Kisaca olumsuz ikincil gagrisimlarin etkisi, iliskili olumlu ¢agrisimlarla
daha da koétiilesirken, iliskisiz olumlu ¢agrisimlarla azalmaktadir (Okada ve Reibstein, 1998). Benzer
sekilde Yuksel ve Mryteza (2009), tiketici boykotu karsisinda hangi tiir tanitim stratejilerinin
tuketicilerin boykot egilimini azalttigini arastirdiklarinda, iliskisiz olumlu bilginin (unrelated positive
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information), tiketicilerin boykot etme isteklerini azalttigini saptamislardir. Bu bulgular, markalarin
tuketici boykotu veya olumsuz cagrisima maruz kalmalari durumunda, boykotla veya olumsuz
¢agrisimla ayni temada marka lehine olumlu bilgiler ve cagrisimlar Greten reklam kampanyalari
yuritmek yerine, hedef olunan konu disinda farkli bir temada marka hakkinda olumlu bilgi ve
cagrisimlar treten reklam ve duyurum kampanyalarinin daha etkili oldugunu gostermektedir.

3. Arastirmanin Yontemi, Amaci ve Orneklemi

Arastirmanin temel amaci Coca-Cola’nin Tirkiye’de boykot nedeniyle olusan tepkiyi azaltma,
yumusatma ve tiketici kitlesiyle yeniden bir duygusal bag gelistirme ¢abasini ¢6zimleyebilmektir. Bu
yaklasim dogrultusunda markanin aile iliskilerini, ulusal degerleri ve tretimi, nostaljiyi nasil bir séylem
etrafinda insa ettigi ve temsiller araciligiyla nasil kurguladigi analiz edilmektedir. Reklam stratejilerinde
glndelik hayatin farkl, olagan ve icten durumlarina yapilan vurgu ile tiiketicinin ikna edilme ¢abasinda
duygusal konumlamanin anlasiilmasi da 6nem arz etmektedir.

Makalenin 6rneklemini Coca-Cola Tiirkiye’nin 31 Temmuz 2024 tarihinde gergeklestirmis oldugu
yeni tanitim kampanyasi agiklamasi ve reklami olusturmaktadir. Boykota bir yanit niteligi tasiyan
actklama ve reklam kampanyasi, analizin merkezini teskil etmektedir. Reklam igerisinde belirli sahneler
ve o sahnelerde yer alan temsiller, mekanlar ve bireyler gostergebilimsel yaklasimla analiz edilirken,
metinler yani yazili agiklamalar ise elestirel sdylem analiziyle incelenmektedir. Coca-Cola’nin
Tirkiye’nin tanitim kampanyasinin resmfi agiklamasi ve reklam kampanyasi icerisindeki ifadeler sdylem
glclnin yuksekligi dolayisiyla elestirel soylem analizine tabi tutulmaktadir.

Coca-Cola’nin Turkiye'de gerceklestirilen boykota karsilik olarak gelistirdigi reklam stratejisini
anlamlandirabilmek igin nitel arastirma yontemleri es zamanh kullaniimaktadir. Calismada Roland
Barthes’in gostergebilim kurami ile soylem analizi yontemleri birlikte kullaniimaktadir.
Gostergebilimsel ¢ozimleme siirecinde reklam kareleri gosterge, gosteren, gosterilen, diiz anlam
(denotation) ve yan anlam (connotation) basliklari etrafinda incelenmekte ve gorsel unsurlar kiltirel,
ideolojik ve teknik unsurlar diizeyinde anlamlandiriimaktadir (Barthes, 1977). Ancak gostergeler iki
dizeyle sinirh kalmayarak Gst anlamlarin Gretildigi mit (myth) diizeyine de sahiptir. Kisaca mit, ideolojik
baglami gérinmez kilarak giindelik hayatin olagan akisina vurgu yapan bir anlam katmanidir (Barthes,
1990). Soylem analizinde ise hem reklam igerisinde yer alan ifadeler hem de Coca-Cola’nin
gerceklestirmis oldugu aciklama birlikte analiz edilmektedir. Toplumsal baglamin ve anlamin nasil
kurgulandig! irdelenmektedir. Calismada 6zellikle séylemin reklamlar Gzerinden toplumsal temsilleri
hangi ideolojik baglama yerlestirdigi anlasilmaktadir. Degerlendirme asamasinda van Dijk’in sdylem ve
ideoloji kuramindan (1998) ve Norman Fairclough’un elestirel séylem ¢o6ziimlemesinden (1995)
faydalaniimaktadir. Reklamlarin ve agiklamanin gostergebilimsel yontemle ve sdylem analiziyle
incelenmesi, cok katmanl bir ¢c6zimlemeye ihtiya¢ duyulmasindan kaynaklanmaktadir.

Calismanin temel arastirma sorulari su sekildedir:

1. Coca-Cola Tirkiye, “Senin icin Tirkiye’de Uretildi” kampanyasinda nasil bir iletisim dili ve
soylem stratejisi gelistirmektedir?

2. Coca-Cola Tirkiye, boykot karsisinda hangi stratejileri izlemekte ve bu stratejiler reklam
kampanyasinda nasil yansitiimaktadir?

3. Reklam kampanyasinda kullanilan gorseller, soylemler ve temsiller nasil insa edilmektedir?

3.1. Coca-Cola Tiirkiye’nin Tanitim Kampanyasinin Gostergebilimsel ve S6ylem Analizi

Hem Tiirkiye’de hem de diinyada Filistin israil catismasi boyunca birbirinden farkli markalar
tuketicilerin boykot cagrilariyla karsi karsiya kalmistir. Coca-Cola Tirkiye ise sireg icerisinde proaktif
bir strateji izleyerek resmi bir agiklama yapmis ve hemen ardindan yayinladigi reklam kampanyasi ile
tuketiciler nezdinde sahip oldugu gliveni ve konumu korumaya calismistir. Bu asamada “yerli Giretim”
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vurgusunun 6zellikle belirli isimlerin anilmasiyla, “... emegiyle Turkiye’de Uretildi” 6rnekleriyle 6n plana
cikarildig1 goriilmektedir. Kampanyanin hedefi icerisinde yerli Gretim vurgusunun anlasilmasi agisindan
hem soylem analizi hem de gostergebilimsel analiz yontemleri birlikte kullaniimaktadir. Calismada,
Coca-Cola’nin kampanyasindaki hedefin ne oldugu séylem analizi ile dil kullanimi ekseninde ve belirli
anlam kaliplarinin agiga cikarilmasiyla ele alinacak iken, gostergebilimsel analiz ile reklam filmindeki
gorseller ve semboller anlamlandirilmaya ¢alisiilmaktadir. Makalede hem sdylem analizinin hem de
gostergebilimsel analizin birlikte kullanilmasinin sebebi Coca-Cola Tiirkiye’nin sadece bir reklam filmi
¢ekmemis olmasi, ayni zamanda resmi bir agiklama yapmasi ve reklam filminde de belirli ifadelerin 6n
plana cikartiimasidir. Dolayisiyla Coca-Cola’nin boykot sirecinde reklam kampanyasiyla tiketiciler
nezdinde kendi rolliin{i, anlamini ve konumunu nasil yeniden sekillendirdigi anlasilmaya ¢alsilacaktir.
Bu baglamda, 6nce tanitim kampanyasinda yer alan agiklamanin tamami verilecek, ardindan da analizi
gerceklestirilecektir.

Coca-Cola Turkiye’'nin yeni tanitim kampanyasi agiklamasi:
Senin igin Tiirkiye’de Uretildi
31/07/2024

Coca-Cola Tiirkiye olarak, yerel iiretime verdigimiz 6nemi vurgulayan yeni tanitim kampanyamizi
“Tiirkiye'de Uretildi” sloganiyla baslattik. Bu kampanyada tiiketicimizle aramizdaki giiclii badi,
Tiirkiye’nin farkli késelerinden insan hikayelerini yerel liretim gliciimiizle birlestirerek anlatiyoruz.

Tiirkiye’de milyonlarin eline ulasan her sisenin, her kutunun arkasinda bu topraklardaki insanlarin
emedi, hikayesi var. Bugiin, siseleyici ortadimiz Coca-Cola icecek ile Tiirkiye’de 11 fabrikasinda iiretim
gerceklestiriyoruz. Tiirkiye’de ortalama yillik 47.000 kisiye sanayi ve hizmet sektériinde dogrudan ve
dolayli olarak istihdam saghyoruz.

Yeni kampanyamizda, Coca-Cola’nin dahil oldugu hikayelerdeki iz birakan anlarin vazgecilmez bir
parcasi olmasinin yani sira; liretimden dagitima kadar tiim siirecte emegi olan ¢alisanlarimizin destegini
ve Coca-Cola Sistemi’nin tiim deger zinciriyle (ilke genelinde ekonomik biiyiime ve istihdama katkisini,
“Tiirkiye’de Uretildi” sloganiyla vurguluyoruz.

60 yildir, insanlarin yasamina dokunan ve onlarin anilarina eslik eden bir marka olmaktan gurur
duyuyoruz. En dederli anlarimizin ayrilmaz bir parcasi olan Coca -Cola’nin, iilkemizin ekonomisine
sagladigi katkiyi artirarak, siirdiiriilebilir bir gelecege yatirim yapmaya devam edecegiz.

#60YildirBirlikteyiz
#SeninicinTiirkiyedeUretildi (coca-cola.com.tr, 2024)
3.2. Tanitim Kampanyasinin Sdylem Analiziyle incelenmesi

ifadeler, anlam aktariminin 6tesinde toplumsal giic iliskilerini, ideolojik yapilanmalari ve
hegemonik diisince vyapilarini tasiyici nitelikleriyle séylem analizinin  kuramsal temelini
olusturmaktadir. Bu baglamda séylem Foucault (1972) acisindan bilgi ve iktidar araci iken van Dijk
(1998) icin ideolojik bir aygittir. Chomsky ve Herman (1988) ise 6zellikle medya séylemini propaganda
aracl olarak degerlendirmektedir. Bu baglamda Coca-Cola’nin tanitim kampanyasi ve agiklamasi
icerisinde yer alan temsillerin, kelimelerin, belirli kaliplarin, vurgularin ve anlatinin genel stratejisinin
aciga cikariimasi hedeflenmektedir. Coca-Cola Tiirkiye’nin resmi agiklamasi da “Senin igin Tiirkiye’de
Uretildi” ifadesiyle basliklandirilmistir. Senin icin ifadesi dogrudan tiiketiciye doniik, fazlasiyla kisisel ve
yakinlik kuran bir ifadedir. Bireysel sahiplenme ve giliven hissi uyandirarak aslinda markanin tiiketiciyle
kisisel bir iliski kurma gabasini gostermektedir. Bashgin devaminda “Tirkiye’de Uretildi” agiklamasi ise
aidiyeti ve Ullkeye yapilan ekonomik katkiyi agiklamaktadir. Coca-Cola, Tirkiye’de ve Turkiye’nin
Uretimine aktif bicimde katki yapan bir marka olarak konumlandirilmaktadir.

1340



Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi

3.2.1. Paragraf |I: Sdylemsel Stratejiler ve Anlam insasi

“Coca-Cola Tirkiye olarak” ifadesi markanin yerellestirilmesini hedefleyerek boykot siirecinde
sirketin “yabanci sermaye” ya da “Amerikan sermayesi” gibi algilanmasina itiraz ederek Tirkiye’de kok
salmis bir markaya isaret etmektedir. “Yerel tretime verdigimiz 6nem” ile yerel tretimi bilingli olarak
destekledigini ve sadece kapitalist bir dirtlyle ve kar amaciyla hareket etmeyerek Tiirkiye'ye deger
katmaya calistigini gostermektedir. Ozellikle, “Tiirkiye’de Uretildi” slogani mekansal bir aidiyet
olusturarak tiiketici agisindan markanin her ne kadar uluslararasi bir marka olsa da yerli bir deger olarak
konumlanmasina katki sunmaktadir. “Tlketicimizle aramizdaki glicli bag” ile tiiketicilerin basit bir
misteri olmaktan 6te, markayla kurulan duygusal iliski gosterilmektedir. Gligli bag insaniligi, aidiyeti
ve iliskinin uzun sireligini gdsterirken aslinda tek basina boykotun buna zarar vermeye yetemeyecegini
ima etmektedir. Yerellik vurgusu, “Tlrkiye’nin farkh koselerinden insan hikayeleri”yle 6n plana
cikartilir. Turkiye’nin her késesine ve her insana ulasan bir marka, halkla bitiinlestigini ve Anadolu’nun
en Ucra koylerinde bile insanlarin hayatina dokundugunu ifade eder. Coca-Cola bir sirket olmanin
otesine gecerek tiiketicisiyle insani ve derin baglar kurmaktadir. ilk paragrafta yerellik, aidiyet,
duygusal bag gibi vurgular 6n plana ¢ikartilirken markanin toplumla i¢ ice gecmis bir aktdr hatta 6zne
olarak konumlandirildigi fark edilmektedir.

3.2.2. Paragraf lI: Sylemsel Stratejiler ve Anlam insasi

“Tlrkiye’de milyonlarin eline ulasan her sisenin, her kutunun arkasinda bu topraklardaki insanlarin
emegi, hikayesi var” climlesiyle Coca-Cola’nin Tirkiye'deki yayginhigina vurgu yapilirken toplumsal
yasamin ayrilmaz bir parcasi oldugu da 6n plana ¢ikarilmaktadir. “Bu topraklar” ise fazlasiyla milliyetci
ve Anadolu’ya ait tonlara sahipken, insanlarin emegi ve hikayesi de arka planda birakilmamaktadir.
Ozellikle emek vurgusu, alin terini ve hatta helal kazanci 6n plana ¢ikarmaktadir. Paragrafin devaminda,
“Bugiin, siseleyici ortagimiz Coca-Cola icecek ile Tiirkiye’de 11 fabrikasinda tiretim gergeklestiriyoruz”
climlesinde markanin hali hazirda aktif bir bicimde tretimde oldugu, iretim siirecini strdirdigi, 11
fabrika ile yerel Gretim kapasitesini ve is gliciini destekledigi rakamlarla ispat edilmektedir. Bir sonraki
climlede “Turkiye’de ortalama yillik 47.000 kisiye sanayi ve hizmet sektériinde dogrudan ve dolayli
olarak istihdam sagliyoruz” ile ispata devam edilmekte; markanin boykota ragmen Tirkiye'de
dogrudan ve dolayli olarak istihdam yaratan ekonomik bir gii¢ oldugu ifade edilmektedir. Dolayisiyla
boykotun sadece bir sirket olarak Coca-Cola’yi degil, binlerce insanin gecim kaynagini da etkileyecegi
gosterilmektedir. Coca-Cola’yl boykotun binlerce insanin isine ve emegine, bu topraklardaki tiretim
kapasitesine zarar verecegi ima edilmektedir. Coca-Cola boykota karsi mesru bir zemin insa etmeye
calisirken yerel Uretimi, istihdam verilerini, emek vurgusunu 6n plana cikartarak markanin bir deger
yarattigini vurgulamaya ¢alismakta ve boykot nedeniyle tiiketicileri ahlaki bir ikilemde birakmaktadir.

3.2.3. Paragraf lll: Soylemsel Stratejiler ve Anlam insasi

Yeni bir kampanya ile Coca-Cola’nin boykota karsi bir adim attigi ve krize kayitsiz kalmadigi
gosterilmektedir. Reklamda “Coca-Cola’nin dahil oldugu hikayelerdeki iz birakan anlarin vazgegilmez
bir pargasi olmasinin yani sira” ifadesiyle icecek triini olmaktan ziyade bireysel ve toplumsal bellegin
parcasli oldugu ifade edilmektedir. Dolayisiyla Coca-Cola’y1 boykot etmek, 6zel anlari ve anilari boykot
etmekle eslestiriimektedir. “Uretimden dagitima kadar tiim siirecte emegi olan calisanlarimizin
destegini” ifadesinde emek 6n plana g¢ikarken, “biz” diliyle ¢alisanlar sahiplenilmekte ve bu buyik
ailenin bir pargasi olarak konumlandiriimaktadirlar. Bu baglamda byiik aileyi boykot etmek, aslinda
emekcilere karsi tavir almak anlamina gelmektedir. “Coca-Cola Sistemi’nin tim deger zinciriyle llke
genelinde ekonomik biiyiime ve istihdama katkisini, “Tiirkiye’de Uretildi” sloganiyla vurguluyoruz” ile
markanin biylik bir ekonomik ve kiiltirel degerler sistemini Tirkiye’de yarattigi ifade edilmektedir.
Coca-Cola sistemi sadece ekonomik bir deger degildir; ayni zamanda bir milletin, ailenin ve toplumun
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geleneginin ve anilarinin da bir parcasidir. Markanin kendisini kapitalist bir sirket mantigindan
cikartarak yerellestirmeye ve insanilestirmeye, ayni zamanda yeni bir mesruiyet zemini icerisinde
kurgulamaya c¢alistig fark edilmektedir.

3.2.4. Paragraf IV: Sdylemsel Stratejiler ve Anlam insasi

Son paragrafin ilk cimlesi “60 yildir, insanlarin yasamina dokunan ve onlarin anilarina eslik eden
bir marka olmaktan gurur duyuyoruz”dur. “60 yil” vurgusu, markanin Tirkiye’nin toplumsal yasaminin
uzun zamandir bir parcasi oldugunu ve toplumsal hafizada onemli bir aktor haline geldigini
gdstermektedir. insanlarin yasamina dokunan ve onlarin anilarina eslik eden bir marka olarak Coca-
Cola, daha 6nceki paragraflarda da ifade edilen duygusal bagin, insanilesmenin, glindelik hayatin ve
anilarin bir parcasi olarak konumlanmaktadir. insanlarin hayatlarina dogrudan dokunan, duygusal bag
kuran, yasamlarini olumlu anlamda doéndstiren, dolayisiyla anilarinin ¢ok gliclii bir pargasi olan ve
bundan da gurur duyan bir marka s6z konusudur. Coca-Cola Tirkiye, boykot karsisinda savunmaci bir
dil yerine toplumsal ve duygusal bir deger olarak kendisini konumlamaktadir. “En degerli anlarimizin
ayrilmaz bir parcasi olan Coca-Cola’nin” ciimlesi bunu ispat ederken bir yandan da kisisel ve duygusal
degeri tekrar tekrar vurgulamaktadir. Coca-Cola 6zel anlarin ikame edilemez aliskanhigidir. Bu
nedenden 6tiri Coca-Cola’yi boykot etmek, anilari ve degerleri boykot etmek anlamina gelmektedir.

“Ulkemizin ekonomisine sagladigi katkiyi artirarak, siirdirilebilir bir gelecege yatirm yapmaya
devam edecegiz” climlesinde ise biz dilini koruyarak ilkeye aidiyet vurgulanirken yabancilik unsurlari
dislanmaktadir. Ekonomik katkinin disinda toplumsal faydayla da ilgilenildigi, 6zellikle gelecegin ve
gelecek nesillerin distnildigu gosterilmektedir. Coca-Cola’nin bir marka olarak Tirkiye'nin
geleceginde de var olacagi, dolayisiyla kalici bir aktér oldugu duygusu pekistiriimektedir. Devamhlik
vurgusu ozellikle boykot siirecinde markanin Tiirkiye’de bulunmak bakimindan tavrini degistirmedigini,
burada var oldugunu ve var olmayi siirdiirecegini ima etmektedir. “Strdirulebilirlik” vurgusu da buna
katki yaparak markanin sorumlu ve duyarli davranislarla gelecegi disinen bir aktér oldugunu
gostermektedir.

3.2.5. Hashtagler: Dijital Cagda S6ylemi Giiglendirme Arayisi
“#60Y1ldirBirlikteyiz #SeninicinTiirkiyedeUretildi”

Hashtag kullanimiyla birlikte tanitim kampanyasinda yer alan acgiklama ve sbéylem hem
dijitallestiriimekte hem de sosyal medyada viral hale getirilmektedir. Kullanicilar tarafindan tekrar
edilen ve benimsenen kolektif bir dijital séylem olusturulmaya calisiimaktadir. ilk hashtag olan
“#60Y1ldirBirlikteyiz” ifadesi dogrudan zamansal bir vurgu yaparak markanin tarihsel dnemini, varligini
ve Turkiye’de toplumsal bellek icerisindeki konumunu aciga ¢ikartmaktadir. Birlikteyiz ifadesi ise bu
Glkenin bir parcasi olmaktan ve birlikte var olmaktan memnuniyet duymak anlamina gelmektedir.
Coca-Cola Tirkiye, toplumsal hafizanin sekillenmesinde hep birlikte rol aliyoruz demektedir. Bu
baglamda boykot ise sadece markayr degil biz olma duygusuna zarar veriyor seklinde
konumlanmaktadir.

ikinci hashtag “#SeninicinTurkiyedeUretildi” ile dogrudan tiiketiciye, hatta bir arkadasa hitap
ediliyormus gibi davranilmaktadir. Uretimin Tirkiye’de gerceklestiriimesi nedeniyle dogrudan
boykotun kendisi elestirilmektedir. Bizi yani Coca-Cola’yi boykot etmek, sizin emeginizin ve Gretiminizin
boykot edilmesidir. Turkiye'de senin i¢in ve senin emeginle Uretilen bu Grinin boykot edilmesi aslinda
hem sana hem de llkene zarar vermektedir denilerek bitinciil ve duygusal bir dil insa edilmektedir.

3.3. Reklam Filminin Gostergebilimsel ve Soylem Analizi Yontemleriyle incelenmesi
Bu bolimde reklama ait 10 gorsel Gzerinden gergeklestirilen ¢ozlimlemede, géstergebilimsel analiz

ile soylem analizi yontemleri birlikte kullanilarak bitincil bir degerlendirme saglanmaktadir.
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Gorsel 1. Aysel’in Emaneti

Sahnenin orta sinif aileyi temsil eden bir mutfakta geciyor olmasi, samimiyeti ve geleneksel
degerleri 6n plana cikartirken emanet kavrami ile Coca-Cola kiltirel ve duygusal mirasin taslyicisi
olarak konumlanmaktadir. Coca-Cola tiiketicinin zihninde ticari bir Griin olmanin 6tesinde kiltirel ve
duygusal mirasin bir parcasi olarak sekillendirilmektedir. Marka, nesiller arasi bagin ve aidiyetin
kurulmasinda, sevginin aktarilmasinda aktif bir bicimde rol almaktadir. Aysel'in muhtemelen
torunlarina emanet ettigi tarif defteri aslinda bitin bir toplumsal bellegi, aile olmayi, degerleri ve
gelenegi aktarmayi ifade ederken, Coca-Cola aktarimin igerisinde kendisine yer bulmaktadir.

l/

a8 PO, 1A

Gorsel 2. Kerem’in Kutlamalari

Coca-Cola samimi ve nostaljik mahalle kuiltlrinin, ¢ocuklugun, nesenin ve arkadashgin bir
parcasidir. Coca-Cola kasasi bir futbol diregi vazifesi gorerek toplumsal hafizanin sekillenmesinde rol
almakta ve heniliz apartmanlarin ya da gokdelenlerin dikilmedigi o eski glizel ginlere atifta
bulunmaktadir. Kerem'in kutlamalari bireysel bir basari olmaktan o6te toplumsal bir coskuya
doniismekte ve Coca-Cola da buradaki birlikteligin ve mutlulugun paydasi haline gelmektedir.

Y | el
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Gorsel 3. Metin’in Hatiralan

Metin, torunlariyla birlikte vakit gecirirken aile icerisinde sefkat, sevgi ve yakinlik duygulari 6n plana
¢cikmaktadir. Aile baglari Coca-Cola ile gliclenmektedir. Metin'in hatiralari, gecmise 6zlemi ifade
ederken bir yandan da ailenin tarihine atifta bulunmakta ve nesiller arasinda kuvvetli bir bag
resmedilmektedir. Coca-Cola sisesinin sahnenin tam ortasinda yer almasi, markanin aile baglar ve
duygusal aktarim icerisindeki merkezi konumunu temsil etmektedir.

Emre’nin cesaretiyle

Gorsel 4. Emre’nin Cesareti

Geng bir erkek olarak Emre, sepete Coca-Cola sisesi koymanin 6tesinde tim duygularini, cesaretini,
askini koymakta ve sevgi dolu bir deneyime vurgu yapilmaktadir. Emre’nin cesareti, asik olan geng bir
erkegin bag kurma ve iletisim kurma cabasi olarak kurgulanirken, Coca-Cola Emre’nin bitiin pozitif
duygulariyla ve cesur davranislariyla 6zdeslestiriimektedir.

" Ca;ui kardesligiyle

Al
kY

Gorsel 5. Okan ve Can

Gorselin sol tarafinda Okan mezuniyet kiyafeti ile mutlulugunu ve basarisini babasiyla
paylasmaktadir. Gorselin sag tarafinda ise Can, kardesini yagmurdan korumaktadir. Kisiler arasinda
sevgi ve bag kurmaya donik temsiller s6z konusudur. Kucaklamak ve kardeslik temasi, birlikte ve bir
arada olmayi, korumayi ve ortak mutluluklara sahip olmayi ifade ettigi icin Coca-Cola buradaki
mutlulugun, duygusalligin ve koruyucu tavrin pozitifliginden beslenmektedir. Zaten aile olmak ve
kardeslik reddedilemeyecek bir gerceklik oldugu i¢in Coca-Cola da kendisini Tirkiye’'nin
vazgecilemeyecek bir pargasi olarak konumlandirmaktadir.
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“

Melis’in, Selim’in, Eylul’iin, Ege’nin sénol’un ve Oya’nin ailesiyle

Gorsel 6. Aileler

Gorselin sol tarafinda dort kisilik mutlu bir aile gliven ve huzur icerisinde uyurken gorselin sag
tarafinda yash ¢ift blyilk bir keyifle Coca-Cola icmekte ve bu ani birlikte paylasmaktadirlar. Coca-Cola,
yasam boyu siiren birlikteligin ve nesiller arasi devamliligin, ¢cekirdek ve genis ailelerin bitunligu
icerisinde yer almaktadir. Oya’nin basortiisi takmasi ve dindar bir gorinim cizilmesi farkh toplumsal
kesimlerin temsili vasitasiyla markayla kurulan tepkisel iliskinin asilmasini hedeflemektedir. Gorselde
isimlere yapilan vurgu ile samimiyet ve aile olmak, ictenlik 6n plana cikartilirken; giindelik yasamin
kosusturmacasindan uzaklasildiginda, daha kii¢clik ve mahrem sicak aile ortamlarina dontldigiinde
Coca-Cola 6nemli bir figlir olarak bu anlara eslik etmektedir. Coca-Cola nesiller arasi bagin ve
birlikteligin, aile ici huzurun énemli bir pargasidir.

\

Ez i’ninl‘(. kahalariyla
g ab\ y

Gorsel 7. Ezgi’'nin Kahkahalari

Geng kadinlardan olusan bir grup arkadas hizni ve mutlulugu birlikte yasamaktadir. Genglerin
dinamizmi, dostlugu, yakinligi ve sohbeti icerisinde Coca-Cola yer almaktadir. Ezgi’'nin kahkahalari
olagan glindelik bir nesenin parcasi olarak resmedilirken Coca-Cola da buradaki mutlulukla
iliskilendirilmektedir. Coca-Cola kligclik ama keyifli anlarin ve olumlu duygularin bir pargasi olarak temsil
edilmektedir.

Doga’nin gururuyla

Gorsel 8. Doga’nin Gururu
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Kicuk bir kiz gocugu elindeki Coca-Cola sisesini glivenlik kulibesinde biitlin gece calisacak olan
gorevliye uzatirken aslinda paylasmak, slikretmek, takdir etmek ve toplumsal farkindalik 6n plana
¢ikartilmaktadir. Coca-Cola, Doganin ¢ocuguyla gurur duydugu ve giliimsedigi béliimde, paylasimin ve
iyilik duygusunun sembolik taslyicisi olarak gérilmektedir. Gurur her ne kadar kisisel bir duygu olsa da
toplumsal boyutlariitibariyle resmedilmekte ve bir kiz cocugunun jesti toplumsal duyarliligin Coca-Cola
sisesiyle birlikte temsiline doniismektedir. Glivenlik gorevlisine sadece Coca-Cola ikram edilmemis,
aksine bliylk bir degerler yumagi sunularak farkh toplumsal kesimler arasi iliskiler de kurulmustur.

\Murat’ln al

Gorsel 9. Murat ve Levent

Birbirine sarilan iki cocuk safligl, masumiyeti ve kosulsuz arkadasligi temsil ederken ¢ok gicli bir
duygusal birliktelik s6z konusudur. Gorselin saginda Levent’in alin teri ve emegi liretim slireci icerisinde
gosterilmektedir. Coca-Cola iki cocugun karsiliksiz samimiyetinde oldugu gibi bliylk bir tGretim sireci
icerisinde de yer almaktadir. Coca-Cola hem arkadashigin hem de emegin pargasidir. Coca-Cola maddi
ve manevi degerlerle 6zdeslesirken mutlulukla birlikte emegin de simgesi haline gelerek ¢ok biiyuk bir
toplumsal yapi icerisinde farkli anlam diinyalarinin bileseni olarak rol oynamaktadir.

Gorsel 10. Kardesler Bakkal

Blylik bir market yerine fazlasiyla geleneksel bir bakkalin varligi, mahalle kaltirl, bakkalin isminin
ise “Kardesler Bakkal”i olarak temsil edilmesi ve Ulzerindeki yapinin ahsap bir bina olmasi tiim
geleneksel ve nostaljik unsurlarin merkezinde Coca-Cola'nin yer aldigini géstermektedir. Coca-Cola
burada mahalleyi, buylk Olcekte ise toplumu bir araya getiren kardesligin teskil edilmesini
saglamaktadir. Gorselde yer alan “Tilrkiye’de Uretildi” ifadesi ise yerli ekonomiye yapilan katkiyi bir kez
daha acik bir bicimde vurgulamaktadir. Uluslararasi krizler ya da boykot cagrilari ne kadar var olursa
olsun mahalle duygusu, kardeslik ve bizden biri konumlamasi gergeklestiriimeye c¢alisiimaktadir.
Bakkalin, mahallenin tam kosesinde yer almasi onun merkeziligine vurgu yaparken, aslinda bakkal gibi
toplumu bir araya getirenin de Coca-Cola oldugu temsil edilmektedir.
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Tablo 2. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Gosterge

Aysel’in
emaneti

Kerem’in
kutlamalan

Metin’in
hatiralan

Emre’nin
cesareti

Okan’in
kucaklamasi

Can’in
kardegligi

Melis’in
Selim’in,
Eyliil’tn,
Ege’nin
Senol’un ve
Oya’nin ailesi

Ezgi’nin
kahkahalar

Doga’nin
gururu

Murat’in
arkadaghgi

Levent’in
emegi

Gosteren

Yash bir teyzenin
tarif defterini
yanindaki geng
kizla paylagmasi

Mahalle magi
yapan
cocuklarin Coca-
Cola kasasini
kale diregi
olarak
kullanmasi
Dedenin
torununu
opmesi
Coca-Cola
sisesini sepete
koyan geng bir
erkek

Yeni mezun
clibbeli gencin
babasiyla
sarilmasi

Bir delikanlinin
kardesiyle
birlikte
yagmurda
yurimesi

Ayni koltukta
uyuyakalan aile
tyeleri

Yash ¢iftin Coca-
Cola igmesi

Geng bir kadinin
arkadaslariyla
sohbet etmesi

Kiiguk bir kiz
guvenlik
gorevlisine
Coca-Cola
uzatirken
annesinin onu
izlemesi

iki cocugun
mutlulukla
birbirine
sariimasi
Coca-Cola
kasalariyla
¢alisan isgi

Makale Gonderim Tarihi: 09.05.2025
Makale Kabul Tarihi: 20.11.2025

Gosterilen

Nesiller arasi
iliski, gelenek,
aktarim,

Cocukluk,
mahalle
kaltard, nese

Ani, sevgi,
baghhk

Cesaret, agk

Basari, gurur
duyma, aile
bagi

Sorumluluk,
aile, agabeylik

Evin huzuru,
sicaklik,
gliven,

Sevgi,
muhabbet,
guler yiiz,
samimiyet
Genglik
enerjisi,
sohbet,
sosyallesme
Empati, iyilik,
paylagmak

Dostluk,
cocuksuluk,
masumiyet,
mutluluk
Emek, deger,
katki, emekgi

Diiz Anlam

Ailenin farkli
nesillerden lyeleri
bir araya geliyor

Cocuklar gol
sonrasinda seviniyor

Metin dede
torununu 6perek
seviyor

Emre sevdigi kizla
iletisim kurar

Okan mezuniyetini
babasina sarilarak
kutlar

Can, kardesini
yagmurdan koruyor

Aile Gyeleri huzurla
ve glivenle uyurlar

Senol ve Oya keyifle
sohbet ederler

Ezgi arkadaslariyla
birlikte vakit
gegiriyor

Kiiguk kiz glivenlik
gorevlisiyle Coca-
Cola’sini paylasirken
annesi gururlar izler

Murat ve arkadasi
birbirine mutlu bir
sekilde sariliyor

Levent fiziksel bir is
yaparak kasalari
kamyona yukler

Yan Anlam

Coca-Cola, toplumsal
hafizanin bir pargasi olarak
degerleri nesiller arasinda
tasir ve sahiplenir

Coca-Cola, gundelik
hayatin ve gocuksu
kutlamalarin bir pargasi
olarak anlam kazanir

Coca-Cola, nesiller arasi
sevginin aktariimasina
katki sunar

Coca-Cola, birbirine agik
geng bir ¢iftin iletisiminin
ve baginin tasiyicisidir

Coca-Cola, bir gencin
basarisinin, babasiyla
birlikte yasadigi hakl
gururun paydasidir
Coca-Cola, koruyucu bir
semsiye olarak agabey ile
kardesin yanindadir

Coca-Cola, ailenin, evin
¢atisi altinda huzurla ve
glivenle uyumalarinin
pargasidir

Coca-Cola, uzun yillara
dayanan sevginin ve kalici
bagin simgesidir

Coca-Cola, gengligin
tasidigi enerjiyi ve
mutlulugu paylasir

Coca-Cola, toplumsal
paylagimin ve iyi degerlerin
aktariimasinda rol alir

Coca-Cola, karsiliksiz ve saf

mutlulugun tasiyicisidir

Coca-Cola, emege ve
emekgiye deger verir

Mit (Ust Anlam)

Coca-Cola, ulusal
kultarin ve ailevi
degerlerin aktariminda
dogal bir képrudur ve
kulttrel mirasin
bekgisidir

Coca-Cola, masumiyetin
ve mahalle kiltirinin
onemli bir pargasi ve
semboludir

Coca-Cola, aile
baglarinin ve sevginin
“ebedi” tastyicisidir
Coca-Cola, insanlarin
duygusal baglarini ve
asklarini besleyen bir
simgedir

Coca-Cola, basarinin
gururla blttnlestigi
anlarin degismez
eslikgisidir

Coca-Cola, aile igi
dayanismayi, toplumsal
sorumlulugu ve giveni
temsil eden koruyucu bir
“semsiye”dir

Coca-Cola, evin kutsalligi
ile mahremiyetin
sembolldur

Coca-Cola, 6mir boyu
slren sevginin ve
birlikteligin garantorudir

Coca-Cola, gengligin
dinamizmi ile toplumsal
dayanismanin ikonudur

Coca-Cola, toplumsal
dayanigmayi, iyilik
kiltirinG ve empatiyi
yucelten bir degerdir

Coca-Cola, masumiyetin
ve gocuksu degerlerin
koruyucusudur

Coca-Cola, emekginin
alin teriyle butlnlesen
ve megrulasan milli
degerdir
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Gelenek, yerli
Uretim,
mahalle
kaltura,
kardeslik

Geleneksel bir
mahallede Coca-
Cola yer aliyor ve
yerli Gretim

Coca-Cola, yerlilik ve
gelenek vurgusuyla tlkenin
bir pargasini olugturur

Coca-Cola, milli
kaltirin, mahalle
dayanigmasinin ve ulusal
kimligin tasiyicisidir
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4. Sonug ve Tartisma

Coca-Cola Gi¢ mesaj ile boykotu etkisizlestirmeye ¢alismaktadir. Yerellik ve aidiyet birinci vurgudur.
Coca-Cola kendisini yerli bir marka gibi konumlandirarak, boykotun Tirkiye'ye zarar verdigi algisini
olusturmaktadir. ikinci mesaj, ekonomik mesruiyet ve katki unsurlaridir. Markanin Tirkiye nin
istihdamina ve ekonomisine yaptigi katki vurgulanmakta, boykotun devam etmesi durumunda ise bu
durumun dogrudan Tirkiye'nin ekonomisine ve boykot neticesinde issiz kalacak ¢alisanlara zarar
verecegi ima edilmektedir. Uglincii mesaj ise duygusal bag kurma ve deger atfetmektir. Coca-Cola,
boykotu sadece ekonomik bir tehdit unsuru olmaktan 6te, esas olarak tiiketicinin toplumsal bellegine
ve anilarina zarar verici bir eylem olarak konumlandirmaya c¢alismaktadir. Bu konumlandirma ile
boykot, Coca-Cola’ya yani bir sirkete déniik bir eylem olmanin 6tesinde, bizatihi toplumun kendisine
ve onun gecmisine yani bellegine donik buyilk bir tehdide donlismektedir. Coca-Cola boykotu
etkisizlestirebilmek adina tiketici zihninde yeni bir “cerceve” kurmaktadir. Yerellik ve aidiyet, markayi
“bizden/icimizden biri” haline getirirken, ekonomik katki vurgusuyla boykotun aslinda Turkiye’ye zarar
verdigi ima edilmektedir. Duygusal bag ise boykotu bizatihi bireylerin anilarina ve toplumsal/milli
degerlere yonelik acik bir tehdit gibi sunmaktadir. Boylece boykot, sirkete yonelik bir eylem olmaktan
ziyade topluma zarar verici bir eylem olarak yeniden tanimlanmaktadir.

Coca-Cola’nin reklam kampanyasiyla izledigi strateji, Shebil vd.'nin (2011) yerellesme (blend in)
stratejisiyle uyum gostermektedir. Boykotla miicadele stratejilerinden olan yerellesmede, Coca-Cola
yabanci kimligini geri plana atip kendisini yerel bir marka olarak konumlandirmakta ve Tirkiye'ye
aidiyetini yerel calisanlari, yerel lretimi ve toplumsal katkilari 6n plana cikartarak gostermeye
calismaktadir. Bu stratejiyi daha 6nce israil ve ABD karsithgi sebebiyle boykot cagrilarinin hedefi haline
gelen Burger King, Bahreyn ve Suudi Arabistan’da, McDonald'’s ise Sirbistan ve Arjantin’de kullanmistir
(Shebil vd., 2011). Bu siiregte dikkat ¢ekici olan nokta, Coca-Cola’nin boykota sebep olan baglami yani
tartisma zeminini gériinmez kilmasi ve arka plana atmasidir. Reklam kampanyasinda 6ziir dileyen ya
da savunma konumunda kalan bir “dil” yoktur. Bunun yerine Coca-Cola, kendisini aile iliskileri,
toplumsal aidiyet, emek ve Uretim gibi olumlu bireysel ve toplumsal degerlerle ¢ergeveleyerek
yerellesmektedir. Boylece boykotun nedeni tartismaya agilmadan, toplumsal degerlerin ve giindelik
yasamin icine yerleserek markanin mesrulastiriimasi amaglanmaktadir. Coca-Cola, krizi baglamindan
kopartarak “bizden biri” konumunu pekistirmekte, boykotun politik gerekgesini konusulmaz hale
getirip, meselenin toplumsal degerler ve ortak bellek Uzerinden yeniden tanimlanmasini ve
cercevelenmesini saglamaktadir. Okada ve Reibstein (1998), olumsuz ikincil ¢agrisimlarin etkisini
hafifletmede iliskisiz olumlu ¢agrisimlarin 6nemli bir rol oynadigini belirtmektedir. Yazarlara gore,
olumsuz imajla dogrudan baglantii olumlu g¢agrisimlar, tiketici zihninde mevcut olumsuzluklari
yeniden hatirlatarak ters etki yaratabilirken, iliskisiz olumlu ¢agrisimlar bu riski tasimamaktadir. Aksine,
farkli bir alanda sunulan olumlu bilgi, olumsuz ¢agrisimin yeniden islenmesini engelleyerek tliketicinin
markaya yonelik tutumunu yumusatabilmekte ve negatif etkiyi azaltabilmektedir. Okada ve
Reibstein’in bu yaklasimini genisleten Yiksel ve Mryteza (2009) ise, iliskisiz olumlu g¢agrisimlarin
yalnizca olumsuz ikincil cagrisimlari hafifletmede degil, ayni zamanda kurumsal uygulamalara dayal
boykot tehditlerini azaltmada da etkili oldugunu ortaya koymustur. Calismalarinda Coca-Cola 6rnegi
lzerinden vydrattikleri deneylerde, markaya yonelik olumsuz kurumsal bilgilere maruz birakilan
katihmcilarin, ardindan iliskisiz olumlu bilgilerle karsilastiklarinda boykot etme olasiliklarinin anlamli
bicimde azaldig1 saptanmistir. Boylece, iliskisiz olumlu ¢agrisimlarin yalnizca bireysel diizeydeki
olumsuz algilar degil, kolektif eylem niteligindeki boykot egilimlerini de yumusatabildigi gbsterilmis ve
Okada ile Reibstein’in bulgulari boykot baglamina tasinarak dogrulanmistir. Coca-Cola Tirkiye de
izledigi bu strateji ile marka hakkinda iliskisiz olumlu ¢agrisim (Okada ve Reibstein, 1998) ve iliskisiz
olumlu bilgiler (Yuksel ve Mryteza, 2009) ile boykotun etkisini hafifletmeyi amacglamaktadir.
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Coca-Cola’nin isledigi toplumsal aidiyet temalari ve aile sofralari, mahalle oyunlar, arkadas
toplantilari gibi Turk toplumunun gilindelik hayatindan temsillerin sunumu, markayi bireysel ve
toplumsal giizel anilarin vazgegilmez pargasi olarak resmetmektedir. Markanin hedefi krizi yénetirken
boykotun etkisini ¢cok katmanh temsiller ve séylem stratejileri vasitasiyla farkli toplumsal kesimler
Ozelinde hafifletebilmektir. Bu baglamda Coca-Cola, uluslararasi literatlirde yer alan “yerellestirme”
stratejisini, Turkiye 6zelinde glindelik ve kiltirel degerler lizerinden insa etmektedir. Bu da agik bir
bicimde boykota karsi gelistirilen kriz iletisimi stratejilerinin  “baglam”a duyarli oldugunu
gostermektedir.

Tirkiye’de boykot cagrilarina katihmin muhafazakar kesimde daha fazla oldugu saptanmistir (Ugur
vd., 2024). Dindarlik da israil’e karsi gerceklestirilen boykot davranisini énemli ve pozitif yénde
etkilemektedir (Dekhil, Jridi ve Farhat, 2017). Ayrica, dini sugluluk, yani dini emirlere uyulmamasi
durumunda hissedilen korku ve pismanlik da boykota katilim Gzerinde etkilidir (Kiyak ve Dora, 2025).
Bu bulgular isiginda, Coca-Cola’nin reklamda kullandigi muhafazakarligi temsil eden basoértill karakter
dikkat cekmektedir. Marka, herkese yonelik olumlu mesajlar verirken, boykotun ana aktérlerinden olan
muhafazakar kesimle duygusal bag kurarak, “biz de sizdeniz” ve “size saygl duyuyoruz” mesajlarini
vermektedir. Bekman’in (2022a, 2022b) ifadesiyle kriz anlarinda ya da donemlerinde ortak duygusal ve
kiltlrel kodlara hitap edilerek insanlarin algilari ve davranislari yonlendirilmektedir.

Coca-Cola’nin “Senin icin Tirkiye’de Uretildi” kampanyasi kriz iletisimi teorileri baglaminda
degerlendirildiginde, markanin boykot siirecinde agirhkli olarak destekleyici (bolstering) stratejilerine
yoneldigi goriilmektedir. Bu yaklasim, Durumsal Kriz iletisimi Teorisi’nin (Coombs, 2022) (SCCT)
ongordugi sekilde, kamuoyunun krize atfettigi sorumluluk diizeyini azaltmayi ve markayi ulusal kimlik,
ekonomik katki ve kiltiirel aidiyet lizerinden yeniden konumlandirmayi hedeflemektedir; nitekim
destekleyici stratejileri, 6rgltiin gegmisteki olumlu katkilarini hatirlatmayi veya kriz siirecinde destek
saglayan aktorleri 6ne ¢ikarmayi icerir ve Coca-Cola da Turkiye’deki tretim, istihdam ve toplumsal
aidiyet vurgusuyla bu cercevede hareket etmektedir. Ancak dnlenebilir kriz kategorisine yakin bir algi
olusturan boykotlarda yalnizca destekleyici stratejilerle yetinilmesi, sorumluluk ve empati boyutlarini
zayif birakarak krizin uzun vadeli etkilerini hafifletmede sinirlh kalabilmektedir. Dolayisiyla Coca-
Cola’nin stratejisi, krizin kisa vadede tiiketici algisinda yumusama yaratma potansiyeli tasisa da
SCCT’nin vurguladigl hesap verebilirlik ve magdurlara yonelik duyarhlik unsurlarini icermedigi icin kriz
iletisimi agisindan kismi ama eksik bir ¢6ziim olarak degerlendirilebilir.

Arastirmanin sinirliliklarindan ilki, 6rneklemin sadece Coca-Cola Tirkiye'nin 31 Temmuz 2024’te
yayinladigi reklam kampanyasini kapsamasidir. Farkli donemlerdeki reklam kampanyalari ¢alismanin
disinda birakilmistir. Gostergebilimsel ¢oziimleme ve sdylem analizi ise derinlemesine bilgi ve
baglamsal analiz imkani sunmaktadir. Ancak bulgularin genellenebilirliginin  sinirh kaldig
unutulmamalidir. Sonug olarak ¢alisma, dogrudan tiketicileri kapsamadigi icin Coca-Cola’nin reklam
kampanyasinin tiketicilerin markaya yonelik tutumlarini etkileyip etkilemedigi degerlendirmeye tabi
tutulmamistir. Gelecek arastirmalarda Coca-Cola’nin ve benzeri boykotlarla karsilasan markalarin
boykot cagrilar karsisinda gelistirdikleri stratejilerin tiketiciler Gzerindeki etkileri ampirik olarak
incelenebilir. Hatta farkli sektorlerdeki farkh markalarin takip ettikleri stratejilerin karsilastirmali
analizlerinin yapilmasi ¢ok daha kusatici bir yaklasimin sergilenmesini mimkdin kilacaktir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani
Bu ¢alismada etik kurul izni gerekliligi bulunmamaktadir.
Yazarlarin Makaleye Olan Katkilari

Yazar 1’'in makaleye katkisi %50, Yazar 2’nin makaleye katkisi %50’dir.
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Cikar Beyani

Bu ¢alismada herhangi bir gikar ¢catismasi bulunmamaktadir.
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Extended Summary

"Produced in Tiirkiye for You": A Semiotic and Discourse Analysis of Coca-Cola’s Boycott
Strategy

In recent years, consumers have become increasingly conscious and sensitive to the actions of
companies, governments, and the countries with which these firms are affiliated (Abdul-Talib &
Adnan, 2017). As consumer awareness and sensitivity grow, there is a rising expectation for firms
to act with a sense of social responsibility (Klein et al., 2004). Companies that fail to meet such
expectations may be subjected to consumer boycotts (John & Klein, 2003). Over time, human
rights violations have emerged as one of the most significant triggers for consumer boycotts
(Makarem & Jae, 2016), and brands that are directly or indirectly associated with such violations
often become primary targets. One of the regions where human rights violations are prominently
observed is Palestine. For decades, Palestine has been subjected to Israel’s policies of repression
and intimidation—policies that have intensified periodically and remain ongoing. Following the
events of October 7, 2023, Israel launched unprecedented attacks on Gaza, resulting in the deaths
of over 50,000 people—approximately one-third of whom were under the age of 18 (Knell, 2025).
These massacres, instigated by Israel, have sparked widespread global outrage. Many global
corporations—particularly those based in the United States—that issued statements perceived as
supportive of Israel have become the targets of boycott calls (Owens, 2025). In this context,
consumer anger toward the oppressive state is regarded as a key motivator behind boycott
behaviour (Hino, 2023).

Companies targeted by boycott campaigns may experience significant financial losses
(Algatan, 2025; Elshaer et al., 2025; Heilmann, 2016; Pruitt & Friedman, 1986; Tomlin, 2019). One
such country where firms perceived to support or be affiliated with Israel have incurred financial
losses due to consumer boycotts is Turkiye. In Tiirkiye, where approximately three out of every
four consumers have participated in boycott campaigns (Dugan et al., 2024; Ugur et al., 2024),
these actions have led to declines in the average market value of the targeted companies’ stocks.
Moreover, a significant deterioration has been observed in the equity and return-on-assets ratios
of most of these firms (Dogan, 2025). Among the companies subjected to such calls for boycott is
Coca-Cola. Boycotts against Coca-Cola have been prompted by various reasons, including its
contribution to plastic waste and environmental pollution, its role in public health issues such as
diabetes due to its high-sugar beverages, labor rights violations, and most notably, its operations
in and perceived support for Israel (Ethical Consumer, 2025). In response to boycott calls initiated
in Turkiye, Coca-Cola experienced a marked decline in sales (Kusakgi, 2024). To mitigate the
negative impact of the consumer boycott, the company launched a national advertising campaign
titled “Produced in Tirkiye for You”, emphasizing national and local values.

This study aims to analyze the advertising strategy employed by Coca-Cola Tirkiye in response
to the rising boycott calls following Israel’s attacks on Gaza. The research examines the
communication language Coca-Cola used to mitigate consumer backlash and to rebuild emotional
ties with its audience, drawing on two distinct analytical perspectives. The study seeks to
contribute to the understanding of corporate communication strategies during periods of crisis,
particularly in contexts of intensified boycott movements. To this end, Coca-Cola Tirkiye’s
“Produced in Turkiye for You” advertising campaign is analyzed through Roland Barthes’ semiotic
theory as well as the discourse analysis approaches of van Dijk and Fairclough. The visuals used in
the advertisement, the textual elements embedded within these visuals, and the official
statements issued are interpreted within Tirkiye’s specific ideological, cultural, and social
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contexts. Particular attention is given to how the brand is positioned along the axes of locality,
economic contribution, and emotional attachment.

While companies may become targets of boycott campaigns for various reasons, human rights
violations are regarded as the most significant driver of consumer boycotts. For-profit
organizations are most commonly the primary targets of such boycotts (Makarem and Jae, 2016).
Beliefs, attitudes, and values play a crucial role in shaping consumer boycott behavior (Wiedmann
etal., 2017). In the face of human rights violations, consumers may express their reactions through
boycott actions that directly target companies or, indirectly, the countries those companies
represent. The boycott calls against firms that have issued statements of support for Israel—
accused of committing crimes against humanity in Palestine (Owens, 2024)—are also a reflection
of this sensitivity.

Companies adopt various strategies to counter consumer boycotts. Shebil et al. (2011)
examine the strategies that companies can employ to manage boycotts based on two dimensions:
the strength of brand—country associations and the intensity of the boycott, proposing four distinct
strategic responses. Blend in strategy is typically implemented when the boycott is intense, and
the brand is strongly associated with the identity of the targeted country. Through localization,
companies attempt to downplay the foreign identity of the brand and instead present it as local,
thereby seeking to mitigate consumers’ negative associations with the brand. Within this
approach, firms emphasize local production and employment, the endorsement of national values,
and support for charitable local activities in their promotional efforts. The Monitor and Blend In
strategy is implemented in situations where the brand is perceived to have a strong association
with the country of origin, yet the intensity of the boycott remains low. Similar to localization
strategies, this approach serves as a preventive measure. Instead of responding reactively during
a crisis, the brand proactively adopts localization steps to mitigate potential backlash. In contrast,
the Lower Profile strategy is employed when the association between the brand and the target
country is weak, but the boycott intensity is high. In such cases, the firm seeks to reduce its visibility
and avoids actions that might reinforce its connection with the country in question, thereby
attempting to remove itself from the target of consumer anger. Finally, the Status Quo strategy is
followed when both the country association and the boycott intensity are low. Under these
circumstances, maintaining the current position is deemed the most rational approach. However,
this does not imply a completely passive stance; rather, it reflects a preparedness to adjust
strategies if and when necessary (Shebil et al., 2011, pp. 391-392).

In the context of brand associations, refer to the phenomenon whereby perceptions of a brand
are adversely influenced not by the quality of the product itself but by other attributes the brand
represents, such as racism or negative secondary associations human rights violations. Such
associations can negatively impact consumer preferences. However, it is possible to reduce the
effects of these negative perceptions. In particular, the use of unrelated positive associations has
been identified as an effective strategy to mitigate the adverse impacts on consumer attitudes.

Coca-Cola primarily seeks to neutralize the boycott through three core messaging strategies.
The first emphasis is on locality and belonging. By positioning itself as a local brand, Coca-Cola
attempts to create the perception that the boycott ultimately harms Turkiye itself. The second
message centers on economic legitimacy and contribution. The brand highlights its contribution to
Tirkiye’s employment and economy, implying that the continuation of the boycott would directly
harm the national economy and lead to job losses among Turkish workers. The third message
focuses on emotional attachment and value attribution. Coca-Cola frames the boycott not merely
as an economic threat, but more profoundly as an attack on the social memory and personal
experiences of Turkish consumers. Through this positioning, the boycott is portrayed as not simply

1357



Mustafa Enes TEPE | Eylip AL

a protest against a corporation, but as a broader threat directed at society itself and its collective
past.

Through this strategy, the company aims to mitigate the impact of the boycott by employing
unrelated positive associations (Okada & Reibstein, 1998) and unrelated positive information
(Yuksel & Mryteza, 2009). Coca-Cola integrates themes of social belonging and presents
representations from everyday life in Turkish society—such as family meals, neighborhood games,
and gatherings of friends—positioning the brand as an inseparable part of both personal and
collective positive memories. The brand’s primary objective is to manage the crisis by softening
the effects of the boycott through multilayered representations and discourse strategies,
specifically tailored to resonate with different segments of society.

Participation in boycott calls has been found to be higher among conservative segments of
society in Turkiye (Ugur et al., 2024). Religiosity also exerts a significant and positive influence on
boycott behavior against Israel (Dekhil et al., 2017). Furthermore, religious guilt—the fear and
remorse experienced when religious commands are not followed—has been identified as another
factor influencing participation in boycotts (Kiyak & Dora, 2025). Considering these findings, the
portrayal of a hijab-wearing character symbolizing conservatism in Coca-Cola’s advertisement is
particularly noteworthy. While delivering positive messages aimed at the broader public, the brand
also seeks to establish an emotional connection with the conservative demographic, one of the
main drivers of the boycott, thereby conveying implicit messages of “we are one of you” and “we
respect you.” As Bekman (2022a, 2022b) notes, during times of crisis, appealing to shared
emotional and cultural codes can play a crucial role in shaping people's perceptions and behaviors.

Regarding the limitations of the study, the first is that the sample is restricted to Coca-Cola
Tiirkiye’s advertising campaign released on July 31, 2024. Advertising campaigns from different
periods were excluded from the scope of this research. While semiotic analysis and discourse
analysis offer the advantage of in-depth and context-sensitive examination, it must be
acknowledged that the generalizability of the findings is limited. Moreover, since the study does
not directly involve consumers, it does not assess whether Coca-Cola’s advertising campaign
influenced consumer attitudes toward the brand. Therefore, future research could empirically
investigate the effects of boycott response strategies developed by Coca-Cola and similar brands
on consumer perceptions and behaviors. Comparative analyses of strategies adopted by different
brands across various sectors would also enable a more comprehensive understanding.
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