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Aktivist Reklam ve Filistin Aktivizmi:

Israil Marka Boykotu Uzerine Bir Ampirik Arastirma

Alper Yilmaza

Ozet

Gegmisten giiniimiize siiregelen Filistin-Israil sorununa bir karsilik olarak ulusal ayaklanmalardan
uluslararasi aktivizme ¢oziim siiregleri ve yontemleri dogmustur. Aktivizm, dogasinda eyleyenin,
toplumsal doniisiime destek olmak ya da kars1 ¢tkmak amacli eylem bigimidir. Filistin, aktivist
Boykot, Tecrit ve Yaptirim (BDS) hareketi ile Israil’e karsi miicadele etmektedir. Aktivizm ve reklam
iligkisi, Toscani'nin 1994’de Benetton markas1 icin Filistin’e gittiginde baslamis ve geleneksel
reklamcilifin 6tesine gegen, toplumsal sorunlara dikkat geken, farkindalik yaratan aktivist reklam
yaklagimiyla ortaya cikmistir. Bu baglamda arastirma Filistin-Israil sorunu baglaminda Filistin
aktivizminin BDS hakereti ile Israil mensgeili iiriin ya da hizmet markalarini boykot eden aktivist
reklami arastirmakta ve aktivist reklamin bireyler tizerindeki etkilerini agtklamay1 amaglamaktadir.
Calisma son dénemde Filistin-Israil sorunu baglaminda boykot ve aktivizm pratiklerinin 6ne ¢gtkmast
ve reklam iligkisinde aktivist reklam teorisiyle ele almasi nedeniyle énemli olmaktadir. Calisma
metodolojisi; elestirel yaklasim, aktivist reklamcilik teorisi, UOT modeli, nicel arastirma yontemi ve
anket teknigi ile evren ve 6rneklem teknigi deseninde tasarlanmustir. “Filistin Aktivizmi baglaminda
Israil menseili {iriin ya da hizmet markalarin1 boykot eden aktivist reklam ve bireyler iizerindeki
etkisi nedir?” temel problemini, Israil menseili markay1 boykot eden Boycott: Pepsi aktivist video
reklama yonelik tiiketici bireylerin tepkileri l¢miis ve SPSS 25 paket istatistik programinda analiz
edilmistir. Aragtirma sonuglary; aktivist reklamin, pozitivist soylemli reklama karsit elestirel soylemli
reklami ifade etmekte oldugu, aktivist reklam ve Israil menseili, markay1 boykot etmek arasinda ve
markay1 satin almay1 boykot etmek arasinda giiglii ve olumlu istatistiksel olarak anlamli bir iligki
oldugu bulgulanmistir. Sonuglar alanyazin arastirmalariyla tartisilmis ve akademik ve sektorel

Oneriler sunulmustur.
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Activist Advertising and Palestine Activism:

An Empirical Research on Israeli Brand Boycott

Abstract

As a response to the ongoing Palestine-Israel conflict from past to present, various solution processes
and methods have emerged, ranging from national uprisings to international activism. Activism, by
its nature, is a form of action taken by individuals to support or oppose social transformation.
Palestine fights against Israel through the activist movement Boycott, Divestment, Sanctions (BDS).
The relationship between activism and advertising began when Toscani went to Palestine in 1994 for
a Benetton campaign. This marked the emergence of an activist advertising approach that goes
beyond traditional advertising, draws attention to social issues, and creates awareness. In this
context, the research examines activist advertising that, within the framework of the Palestine-Israel
conflict, supports Palestinian activism through the BDS movement by boycotting Israeli-origin
products or service brands, and it aims to explain the effects of activist advertising on individuals.
This study is significant due to the rising prominence of boycott and activism practices in the context
of the recent Palestine-Israel conflict and its analysis of the advertising relationship through activist
advertising theory. The methodology of the study is designed with a critical approach, activist
advertising theory, the UOT model, quantitative research methods, and the survey technique, within
the framework of universe and sample techniques. The main research question is: “What is the effect
of activist advertising that boycotts Israeli-origin products or service brands in the context of
Palestinian activism on individuals?” The study measured consumer reactions to the activist video
advertisement Boycott: Pepsi, which promotes the boycott of an Israeli-origin brand, and analyzed
the data using the SPSS 25 statistical software package. The research results indicate that activist
advertising represents a critical discourse in contrast to positivist discourse in advertising; and that
there is a strong, positive, and statistically significant relationship between activist advertising and
the boycott of Israeli-origin brands, as well as the act of boycotting the purchase of those brands. The
results are discussed in relation to the existing literature, and academic and sectoral

recommendations are presented.

Keywords: Palestine, Israel, Boycott, Activism, Advertising.

Girig

Filistin Devleti ve Israil arasindaki sorunlar; 1917’de Balfour Deklarasyonu ile Filistin'de
Yahudi halki igin bir yurt fikrinin, 1948’de devlet olarak kurulmasiyla dogmus ve tarihsel
siireg igerisinde Filistin halkinin Arap Isyanlarindan Filistin Kurtulus Orgiitiine; Birinci
Intifada’dan Tkinci Intifada’ya biiyiimiis ve giiniimiize Mescid-i Aksa Sel Operasyonu
olmak {izere, gesitli bagimsizlik hareketleriyle siiregelmistir. Bu baglamda Israil’in Filistin
Devleti'ni isgaline kars1 bir bagimsizlik miicadelesi olarak Filistin Aktivizm hareketinin bir

pargcasi olan BDS hareketi 6nemli bir miicadele arac1 olmustur.

Filistin-Israil sorunu baglaminda aktivizm ve boykot iliskisinin uluslararasi ve ulusal

alanyazinda arastirildigi okunmaktadir. “Giiney Afrika an1” baglaminda Filistin, Israil ve
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boykot iliskisi’;, KFC Malezya'nin boykot kararimin fikhi analizi?>, boykot, tecrit ve
yaptirimlar hareketinin Filistin adaleti i¢in sinir Gtesi aktivizmi3; Endonezyal: tiiketicilerin
israil tirtinlerini boykot motivasyonu?; boykot ve dindarligin marka sadakatini diizenleyici
etkisinin Coca-Cola drnegi’, Israilli tiiketicilerin siizme peynir boykot aktivizmi¢ ve boykot
motivasyonlar1’; Malezya'da Israil baglantili sirketlere yonelik tiiketici boykotunun
arastirilmasi®; tiiketici sporlar1 boykotuna iligkin bir 6rnek olay incelemesi®; Yusuf El-
Karadavinin Israil markalarinin boykotu konusundaki diisiinceleri'; Endonezyali
Tiiketicilerin Israil'i destekleyen markalara yonelik boykot aktivizmi'! ile Israil mengeli

markalara yonelik e-boykot sdylemleri sikayet portal: tizerinden incelenmistir.2

Aktivizm baglaminda marka boykotu ve aktivist reklam konulari, uluslararas: ve ulusal
alanyazinda arastirildig1 okunmaktadir. Miisterilerin reklam kiittiphanesini olusturmasi'3;
Oliviero Toscani'nin reklamciliginda sanatsal stratejileri'4; kurumsal marka aktivizminin

incelenmesi'5; uluslararasi aktivist reklamlara yonelik tiiketici duyarlilig1'é; aktivist

1 Tom Hickey, and Phil Marfleet, “The "South Africa moment": Palestine, Israel and The Boycott,” International
Socialism 2, no. 128 (2010): 31-55.

2 Anas bin Mohd Yunus, Anisah binti Ab. Ghani, Saadan bin Man, Mahani binti Mohamad, and Wan Mohd
Yusof bin Wan Chik, “An Analysis of Figh al-Waqi' (An Understanding of Contemporary Problems) on the
Ruling of Compulsory Boycott of KFC (Malaysia),” International Journal of Humanities and Social Science 3, no.
1 (2013): 194-202.

3 Suzanne Morrison, “The Boycott, Divestment, and Sanctions Movement: Activism Across Borders for
Palestinian Justice,” (Doktora Tezi, London School of Economics and Political Science, 2015), 250.

4 Usep Suhud, “Purchase Willingness and Unwillingness of Indonesian Consumers on Israeli Products,” Binus
Business Review 8, no. 3 (2017): 175-182.

5  Fawzi Dekhil, Hajer Jridi, and Hana Farhat, “Effect of Religiosity on The Decision to Participate in A Boycott
The Moderating Effect of Brand Loyalty-The Case of Coca-Cola,” Journal of Islamic Marketing 8, no. 2 (2017):
309-328.

¢ Igal Hendel, Saul Lach, and Yossi Spiegel, “Consumers’ Activism: The Cottage Cheeseboycott,” RAND Journal
of Economics 48, no. 4 (2017): 972-1003.

7 Shay Hershkovitz, “"Not Buying Cottage Cheese": Motivations for Consumer Protest-the Case of the 2011
Protest in Israel,” Journal of Consumer Policy 40, (2017): 473-484.

8 Hanizah Hamzah, and Hasrina Mustafa, “Exploring Consumer Boycott Intelligence Towards Israel-Related
Companies in Malaysia An Integration of the Theory of Planned Behaviour With Transtheoretical Stages of
Change,” Journal of Islamic Marketing 10, no. 1 (2019): 208-226.

9 Jon Dart, “Giving PUMA The Boot” A Case Study of a Contemporary Consumer Sports Boycott,” International
Journal of Sports Marketing and Sponsorship 24, no. 2 (2022): 278-294.

10 Dito Alif Pratama, “Revisiting The Thougth of Yusuf Al-Qaradawi on The Boycott of Pro-Israel Brands,”
MIZANUNA: Jurnal Hukum Ekonomi Syariah 1, no. 2 (2023): 40-52.

1 Gusti Nadya Nazahra, “Analysis of Public Responses to Political Controversies in The Beauty Industry: A
Case Study of Rose All Day and Esqa Brand Owners in Support of Israel,” Gema Wiralodra 15, no.1 (2024): 350-
354.

12 Haydar Kerem Hosgor ve Murat Sezgin, “Israil Menseli Uriin ve Hizmetlere Yonelik E-Boykot Sdylemlerinin
Cevrimigi Bir Sikayet Portali Uzerinden Incelenmesi,” R&S - Research Studies Anatolia Journal 7, no. 1 (2024):
97-122.

13 Pierre Berthon, Leyland Pitt, and Colin Campbell, “Ad Lib: When Customers Create the Ad,” California
Management Review 50, no. 4 (2008): 6-30.

14 Catalin Soreanu, “Artistic Strategies in Oliviero Toscani’s Advertising,” Proceedings of the International
Scientific Conference on Art, European Scientific e-Journal 1, no. 1 (2021): 181-208.

15 Aidan Kelly, and Yoon Hyunsun, “Corporate Brand Activism: An Exploration of Advertising Polysemy and
Online Interpretive Communities,” Proceedings of the European Marketing Academy. Denmark: EMAC, 2023.

16 Christos Livas, Faidon Theofanidis, and Nansy Karali. “Consumer Sentiment Toward International Activist
Advertising,” Innovative Marketing 19, no. 2 (2023): 250-260.
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reklamlar'’; marka aktivizmine destek olmak veya olmamak baglaminda bir

degerlendirme’s; reklamin aktivist dijital cagda kullanim1'® arastirmalar: yiiriitilmiistiir.

Filistin-Israil sorunu alan yazinda, aktivizm ve boykot iligkisi ile marka ve boykot
iliskisinde irdelenirken, aktivist reklamcilik ve marka boykot iliskisinde ele alinmadig:
okunmaktadir. Dolayisiyla arastirma  Filistin-Israil sorunu baglaminda Filistin
aktivizminin BDS hakereti ile Israil menseili iiriin ya da hizmet markalarim boykot eden
aktivist reklam1 konu edinirken; aktivist reklamlarin tiiketici bireyler tizerindeki markay1

boykot etme ve markay1 satin almay1 boykot etme iliskisini agiklamaya ¢alismaktadir.
Filistin-israil Sorunu: Filistin Aktivizmi BDS Hareketi

Filistin-Israil sorunu 1917’de Ingiltere Disisleri Bakani Arthur Balfour'un Lionel Walter
Rothschild'e Balfour Deklarasyonu mektubunda; “Majestelerinin Hiikiimeti, Filistin'de
Yahudi halk: icin bir ulusal yurt kurulmasim olumlu karsiliyor ve bu haklari kullanacaktir. Bu
amaca ulasiimasin kolaylastirmak icin en iyi cabay: gosterecegiz.” ifadesiyle baglamis ve siireg
1923 Ingiltere mandasi; 1936 Arap Isyani; 1939 Yahudi Terér Kampanyasi; 1947 BM Filistin
Bolme Plani; 1947 Arap-israil Savas1 ve Nakba; 1949 Gazze Seridinin Misir Kontrolii; 1964
Filistin Kurtulus Orgiitii (FKO); 1967 Alt1 Giin Savasi veya Uciincii Arap-Israil Savast; 1967
Filistin Kurtulusu Halk Cephesi; 1973 Yom Kippur Savasi; 1978 Camp David Anlasmalari;
1978 Israil'in Liibnan isgali; 1982 Israil'in Liibnan'a Tkinci i§gali; 1987 Birinci intifada; 1987
Hamas; 1993 Oslo Anlagmalari; 1995 Bat1 Seria'nin Elektronik Cit Yapimi ve Boliinmesi;
1996 ilk Genel Secimler; 2000 ikinci Intifada; 2005 Cumhurbaskanlig1 Secimleri; 2006
Yasama Secimleri ve Fetih-Hamas Catismasi; 2007 Gazze Ablukasi; 2008 Israil'in Gazze
Seridi'ne saldirilari; 2018 Biiyiik Doniis Yiiriiytiisii; 2021 Seyh Jarrah Tahliyesi; 2023 Mescid-

i Aksa Sel Operasyonu ile giintimiize siiregelmistir.20

Israil hiikiimeti tarafindan Filistin devleti topraklarimn yillardir devam eden isgali,
asagilanmasi ve bastirilmasi sonrasinda Filistinli gengler tarafindan baslatilan kitlesel bir
ayaklanma intifada olarak tanimlanmistir.2! Ilk Intifada, 9 Aralik 1987'de bir Israil
kamyonunun Gazze'de dort Filistinliyi 6ldiirdiigli ve bazilarinin da yaralandig tartismali
trafik kazasinin ardindan baglamis?? ve birinci Korfez Savagi'ndan sonra diizenlenen
Madrid konferansinin, Filistin-Israil anlagmazligini ¢dzmeye ydnelik baris miizakere
goriismeleri sonucunda Israil’in, Filistin Kurtulug Orgiitii'nii (FKO) Filistinlilerin temsilcisi
olarak kabul ettigi ve FKO'niin silahl1 direnisten vazgecerek Israil’e baris iginde yasama
hakki tanidigr Oslo Anlasmasinin 13 Eylil 1993'te imzalanmasiyla sona ermistir.?3 113

intifada; Filistin'deki halk tabanindan gelen boykot kampanyalarinin en 6nemlisini ve

17 Ahsen Yalin, “Aktivist Reklamlar,” Reklam Perspektifleri, ed. Ozge Ulug Yurttas (Ankara: Nobel Akademik,
2020), 1-33.

18 Omer Aydmnhoglu ve Mert Susur, “Destek Olmak veya Ol(a)mamak: Marka Aktivizmi Baglaminda Bir
Degerlendirme,” Erciyes iletisim Dergisi 8, no. 2 (2021): 847-869.

19 Tlgar Seyidov ve Ebru Akcay, “Dijital Cagda Reklamin Aktivist Kullanimu: Finish Tiirkiye Reklamlar1 Uzerine
Bir Inceleme,” Stratejik Iletisim Yonetimi Konferanslan: Dijital Cagda Reklam Yonetimi 4, (2021): 33-46.

20 Burak Elmali, From Past to Present: The Israeli-Palestinian Conflict, istanbul: TRT World Research Centre, (2023):
6-10.

2l Edward Said, “Intifada and Independence,” Social Text, no.22 (1989): 23-39.

2 Hanna Siniora, “An Analysis of the Current Revolt,” Journal of Palestine Studies 17, no. 3 (1988): 3-13.

2% Edgar O'Ballance, “The Oslo Accords,” The Palestinian Intifada, ed. Edgar O’Ballance (London: MacMillan,
1998), 165.
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Ozellikle kiiresel boykot, tecrit ve yaptirnm (BDS) hareketinin tarihsel baglamini
olusturmustur.?* Ilk intifada hareketi sonucunda olusan zorlu baris siirecinin olumsuz
ilerlemesi bir sonraki halk ayaklanmasina neden olmustur. Ikinci Intifada, 28 Eyliil 2000’ de
Kudiis’te Israil muhalefet lideri Ariel Saron’un Yahudilerce Tapinak Tepesi olarak bilinen
ve Miisliimanlarin kutsali olan Harem-i Serif, El-Aksa Camii’'ni ziyaret ettigi giiniin
sonunda Filistinli aktivistlere ve ibadet eden halka silahli ates acarak gii¢ gosterisi ve
kiskirtmada bulunmasi, Filistin halkinin isgale karsi ayaklanma hareketlerine neden
olmastyla baslamis? ve Misir'da diizenlenen Sarm El-Seyh Zirvesi'nde, Israil Bagbakarn
Ariel Saron ve Filistin Devlet Bagskan1t Mahmud Abbas’in, 8 Subat 2005 tarihinde siddete
son vermek amaciyla ateskes anlasmasi imzalamalariyla sona ermistir.2 Ik intifada Oslo
Anlasmasinin ve Ikinci Intifada Sarm El Seyh baris siireglerinin ardindan BDS girisimleri
[srail'e siklikla bask1 yapmanin yenilikgi ve etkili bir yolu olmustur. BDS, Orta Dogu'daki
devletlerin Israil ile 1948'den Oslo Siireci'ne kadar olan iliskilerini belirlemistir. Israil'in
boykot kampanyalariyla tecrit edilmesi yeni bir yontem olmamasina ragmen gligsiiz bir
sistemle de olsa giintimiizde devam etmektedir. Dolayisiyla BDS hareketini giiclendirmek

ve dayanisma eylemini ileriye tasiyan stratejileri desteklemek dnemli olmaktadir.?”

Filistin direnisi, Israil isgaline kars: ikinci intifadanin sona ermesinden sonra Israil'e kars
kiiresel Boykot, Tecrit ve Yaptiim (BDS) kampanyasiyla desteklenmistir. Filistin sivil
toplumu tarafindan, 2004 yilinda Israil'e karst Akademik ve Kiiltiirel Boykot igin Filistin
Kampanyasi (PACBI) kurulmustur. Giiney Afrika'daki irk¢ politik sistem “apartheid”
yonetimine karsi Boykot, Tasfiye ve Yaptirim hareketini 6rnek model alan PACBI, kurulus
beyaninda Israil akademik ve kiiltiirel kurumlarmin, Filistin’in agik veya ortiik olarak {ig
yonde isgal edilmesini destekledigini ileri siirmiistiir.22 PACBI, 2004 yilinda
akademisyenlere ve sanatgilara, Israil’e yonelik uluslararasi hukuka uyum saglayana

kadar akademik ve kiiltiirel boykot uygulanmasi ¢agrisinda bulunmustur.?

1. Filistin halkimin, etnik temizlik ve milksiizlestirme sorunu olan Nakba
sorumlulugunu inkar etmek ve miiltecilerin ve siirgiinlerin uluslararas: hukukta
sart kogulan ve korunan kabul edilmis devredilemez haklarini reddetmek. BM'nin
194 sayili Kararinda belirtilen, Filistinli miiltecilerin evlerine ve miilklerine donme

haklarina sayg1 gostermek, korumak ve desteklemek.

2. Bati Serianin (Dogu Kudyiis dahil) ve Gazze'nin 1967'den beri uluslararasi hukuka

ve BM kararlarina aykiri olarak askeri isgali ve somiirgelestirmek. 1967 Haziranda

2 Sunaina Maira, Boycott! The Academy and Justice for Palestine, (California: University of California Press, 2018),
44,

%5 Mouin Rabbani, “Envai Cesit Basarisizlik: Oslo ve El-Aksa Intifadasi,” Yeni Intifada: Israil'in Apartheid
Politikasina Direnmek, ed. Roana Carey (1stanbul: Everest Yaymlari, 2022), 561.

2% Nesrin Kenar, “Israil 2005.” Ortadogu Yillig1 2005, ed. Kemal Inat ve Ali Balai (Ankara: Nobel Akademik
Yaymnalik, 2006), 175.

27 Filistin BDS Ulusal Komitesi, “Towards a Global Movement: A Framework for Today’s Anti-Apartheid Activism,”
https://bdsmovement.net/, 2007: 15, (Son Erigim Tarihi: 7 Eyliil 2024).

28 Bill V. Mullen, “Palestine, Boycott, and Academic Freedom: A Reassessment Introduction,” AAUP Journal of
Academic Freedom 4, (2013): 1-5.

2 Philip Marfleet, “Palestine: Boycott, Localism, and Global Activism,” Boycotts Past and Present-From the
American Revolution to the Campaign to Boycott Israel, ed. David Feldman (London: Palgrave Macmillan, 2019),
262.
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isgal edilen tiim Arap topraklarinin isgaline ve somiirgelestirilmesine son vermek

ve irk ayrimi duvarini yikmak.

3. Filistinli vatandaslara yonelik, Giiney Afrika'daki feshedilmis 1rkg1 sisteme benzer
sekilde koklii 1rk ayrimciligi sistemi uygulamak. Israil’in, Arap-Filistin

vatandaglarina tam esitlik temel haklarin1 korumak.

Israil ARGE’sini sonlandiramamasina ragmen Akademik boykot, Israil iiniversitelerinin
ideolojik, altyapisal, teknik, psikolojik ve askeri destek isgaline dikkat gekmis olmas, Israil
disindaki bilim insanlarinin Israil kurumlaryla isbirligi yaparak zulme ikinci bir sug ortag:
olmak isteyip istemediklerini sorgulatmistir. Kiiltiir ve spor boykotu, Filistin'in
uluslararasi destek agim giiclendirmis olmasi, Israil’in Filistin soykirimina farkindalik
olusturmustur. Yatinmdan cekilme Filistin'de {iretilen mallarin Israil’e ticaretini
yasaklamis olmasi Israil mengeili kuruluglara “ekonomik terdérizm” ile agir darbe

vurmustur.® Filistin-Israil sorununu adaletle iig strateji cozmeyi saglayabilmektedir.?!

1. Birlesmis Milletler: ABD tarafindan veto edilmesine ragmen Giivenlik Konseyi ve

Genel Kurul kararlari araciligiyla siirekli arabuluculuk.
2. Aktivizm: Vatandaslarin siddet icermeyen siirekli demokratik protesto eylemleri.

3. Boykot, Yatirrmdan Cekilme ve Yaptirimlar (BDS): Israil kurumlarimn siireli veya

stiresiz sekilde ¢ozlime ulasana kadar hedef alinmas.

Filistin aktivizminde BDS hareketi; Filistin’in Israil’e karst miicadelesinde yeni ve farkli bir
yaklasim olarak, Filistinliler ve dayanisma aktivistlerinin yerelden kiiresele, yer ve
zamandan bagimsiz, yatay ve dikey orgiitlii, genis agli ve merkezi olmayan bir sistemdir.
BDS hareketi, Israil’in Filistin’e zulmiine son vermesini garanti etmemekte fakat Filistin-
Israil gatismasinin gelecekteki dinamiklerini etkileyerek Filistin’de adaleti tesis edecek
kosullara zemin hazirlamaya ¢alismaktadir.?? BDS hareketinde, yaptirim etkili olmamasina

ragmen yatirimdan ¢ekilme ve boykot etkili olmaktadir.?

Islam dini kurallari, Kuran-1 Kerim ayetleri ve Hz. Muhammed (S.A.V) hadisleri Israil
mengeili markalarin boykot edilmesini onaylamaktadir. Islam dini, inang ile tiiketici
davranisini diizenlemekte; Miisliimanlar Filistin miicadelesine yiikiimliiliigii ekonomik
araglarla gercgeklestirmekte; boykotu dini bir zorunluluk olarak gostermekte; bireysel
davranisin yamni sira siyasi aktivizmi tesvik etmekte; siyasi ve diplomatik tedbirleri
birlestirerek ekonomi araciligiyla Filistin davasii  Dbiitlinsel bir yaklasimla
desteklemektedir.3* Islam hukuku, Miisliimanlar1 Israil menseili {iriin ve hizmet
markalarint boykot etmekte yiikiimlii kilmakta ve Miisliimanlarin Filistin haklar1 i¢in

miicadele etmelerine yardimci olmasi agisindan boykot 6nemli olmaktadir.3

30 Hickey, and Marfleet, “The "South Africa moment": Palestine, Israel and The Boycott,” 31-55.

31 Timothy Rodriguez, “Resolving the Israel-Palestine Conflict with Activism,” Journal of Social Justice 3, no. 1
(2013): 9.

32 Morrison, “The Boycott, Divestment, and Sanctions Movement: Activism Across Borders for Palestinian
Justice,” 233.

3 Rodriguez, “Resolving the Israel-Palestine Conflict with Activism,” 9.

3  Pratama, “Revisiting The Thougth of Yusuf Al-Qaradawi on The Boycott of Pro-Israel Brands,” 50.

% Yunus, Ghani, Man, Mohamad, and Wan Chik, “An Analysis of Figh al-Waqi® (An Understanding of
Contemporary Problems) on the Ruling of Compulsory Boycott of KFC (Malaysia),” 201.
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Bu baglamda Tunuslu tiiketicilerin, Israil menseili gida {iriinii Coca-Cola markasini
boykotunun en 6nemli belirleyicilerinden biri olan dindarlik, marka boykotuna katilim
kararimi etkileyen en giiclii faktér olmus; boykot karar1 marka tutumunu olumsuz
etkilemis; marka sadakati, boykota katilma kararini olumsuz etkilemis ve dindarlig:
ilimlastirmistir.? Endonezyali bireylerin Israil menseili markalara yonelik tiiketici
diismanlig1 boykota katilimi, boykot motivasyonunu ve satin alma isteksizligini olumlu
yonde etkilemis; boykota katilim, satin alma istegini olumsuz etkilerken, satin alma
isteksizligini olumlu yonde etkilemistir.” Israilli tiiketiciler, Israil menseili gida tiretici ve
perakendeci Tnuva, Strauss ve Tara markalariin lor peyniri iiriinlerine %40 oranda
yapilan fiyat zammini geri almalar1 amaciyla sosyal medyanin Facebook mecrasinda giiglii
bir sekilde ¢evrim i¢i Orgiitlenme saglayarak boykot gerceklestirmis ve sonug olarak
ekonomik aktivizm hareketiyle Israilli tiiketiciler hizli bir sekilde fiyatlar1 %24 oraninda
diismesini ve yaklasik alt1 y1l kadar fiyatlarin diisiik kalmasini saglamistir.?® Dolayisiyla
Israilli tiiketiciler, Israil mengeili gida iiriinii markalarina karg1 satin almama “boykot” ya
da satin alma “buycott” politik eylemlerini; 6ncelikle sadece dogrudan ekonomik
motivasyonlarla degil, aym: zamanda daha genis toplumsal, kiiltiirel ve politik
baglamlarda sekillenen ve sonrasinda tiireten tiiketicinin pasif olmaktan aktif olmaya
doniistimiiyle gilic kazandiklari aktivizm hareketiyle gerceklestirmistir.? Malezyali
tiikketiciler, Israil mengeili Victoria’s Secret, Starbucks, McDonald’s, Nestle, Tesco, Coca-
Cola, Levi’s, L'Oreal, Garnier, La Senza, Johnson and Johnson, MAC, Danone, Maybelline,
Kotex, Bobbi Brown ve Marks and Spencer markalarini; boykota yonelik tutumlar ve
boykota katilma niyeti arasinda olumlu bir iliski olmasi; 6znel normlarin, katilimcilarin
boykota katilma niyetleri iizerinde 6nemli bir etkisi olmasi; boykota yonelik algilanan
davrarugsal kontroliin, yiiksek algilanan davramigsal kontroliin daha yiiksek boykota
katilma niyetini saglamas1 nedenleriyle boykot etmistir.* Tiiketiciler, Almanya menseili
spor liriiniit PUMA markasini, Uluslararas: Futbol Federasyonlar: Birligi (FIFA) ve Avrupa
Futbol Federasyonlar1 Birligi (UEFA) organizasyonunda desteklenen Israil Futbol
Federasyonu (IFA), Israil'in Filistin devletinin topraklarini yasa dis1 isgal eylemlerini
mesrulastirmasina sponsor olmasi ve Filistin futbolunun gelisimini kisitlamas1 nedeniyle,
“PUMA Boykot” kampanyasiyla boykot etmistir.#! Endonezyali internet kullanicisi
tiiketiciler Endonezya menseili ESQA ve Rose All Day kozmetik markalar1 sahiplerinin,
Israilli bir aktristin acik Israil destekli paylagimini begenmeleri, uluslararasi jeopolitik

iliskilerde Israil yanlisi olmalar1 nedeniyle sosyal medyada markay1 boykot etmistir.*

3%  Dekhil, Jridi, and Farhat, “Effect of Religiosity on The Decision to Participate in A Boycott The Moderating
Effect of Brand Loyalty-The Case of Coca-Cola,” 320.

% Suhud, “Purchase Willingness and Unwillingness of Indonesian Consumers on Israeli Products,” 175-182.

3% Hendel, Lach, and Spiegel, “Consumers’ Activism: The Cottage Cheeseboycott,” 994.

% Hershkovitz, “"Not Buying Cottage Cheese": Motivations for Consumer Protest-the Case of the 2011 Protest
in Israel,” 482.

40 Hamzah, and Mustafa, “Exploring Consumer Boycott Intelligence Towards Israel-Related Companies in
Malaysia An Integration of the Theory of Planned Behaviour With Transtheoretical Stages of Change,” 220.

4 Dart, “"Giving PUMA The Boot" A Case Study of a Contemporary Consumer Sports Boycott,” 278-294.

4 Nazahra, “Analysis of Public Responses to Political Controversies in The Beauty Industry: A Case Study of
Rose All Day and Esqa Brand Owners in Support of Israel,” 350-354.
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Ulusal alanyazinda ise marka ve boykot iligkisini arastiran ¢alismalar bulunmaktadir.
Miisliimanlar, Israil mengeili markalarin savasi destekleyen ve Filistin’e soykirim
uygulanmasina potansiyel veya gercekten zarar veren sirketlere kars: boykot ¢agrilarimi
onemsemek, ekonomik boykotlar1 siirdiirmek, toplumsal gii¢ kazanmak ve diismaru
zayiflatmak amaciyla dini, ahlaki ve toplumsal yiiktimliiliiklerini yerine getirmelidir.*®
Tiirk tiiketiciler, Israil mengeili markalara yonelik boykot kampanyasima dini ve milli
duygularin etkesiyle katilmis, boykot kampanyasini desteklemis ve amacina ulasacagini
diisiinmiis, boykot tutumlar1 iizerinde tiiketici diismanhg etkili olmustur.* Tiirk
tiiketiciler perakende, gida ve igecek, bankacilik ve finans, e-ticaret, medya ve reklamcilik,
ulasim, yerel yonetimler, saglik, bilisim, nesriyat ve diger sektorlerde fsrail menseili tirtin
veya hizmet markalarinin ikram edilmesini, indirimli satilmasini, satisini, televizyonda
reklamlarinin yapilmasini, TROY 6deme altyapisinin olmamasini, Filistin temalr tiriinlerin

satistan kaldirilmasini gevrim ici sikayet tepkileriyle boykot etmislerdir.*

Tiirk tiiketiciler, Israil’in Filistin isgaline ve soykirimina sessiz kalarak tepki gostermeyen
ve agik veya ortiik desteklendigini iddia ettikleri Tiirkiye'nin e-ticaret sirketi ve sitesi
Trendyol ile Israil menseili McDonalds ve Starbucks markalarini, yeni medyanin X ve
Instagram sosyal mecralarinda agilan etiketlerle (hashtag) boykot etmis ve s6z konusu
markalari Filistin’e yonelik insani soylemler ve hareketler gerceklestirmis olmakla birlikte
kuruluslarin politikalarini kamuoyu odakli déniistiirmiistiir.4 Tiirk Tiiketiciler, Ispanyol
mengeili Inditex grubuna ait olmasina ragmen giyim iiriinii Zara markasini; “The Jacket”
adl1 yeni koleksiyonuna ait fotograflarinda, yiiksek bir kaldiracin ucuna zincirle asili tahta
kutunun, bir tabutu; tamamen siyah giyimli canli bir mankenin, kétiiliigii; beyaz parsomen
kagida sarili cansiz mankenin, kefene sarili bir insani temsil eden gostergelerinin, Israil’in
Filistin’i isgaline ve soykirima gondermelerini igeren gorsellerinin sosyal medyada
paylasimi sonrasinda, X ve Instagram sosyal mecralarinda dijital aktivizmle boykot etmesi
neticesinde; Zara markasi reklam kampanyasini durdurmus ve kamuoyuna oziirlerini
sundugunu aciklamistir.#” Bogazici Kiiresel Iligkiler Merkezi Kurumu tarafindan iiretilen
Israil menseili kozmetik iiriinii Loreal Paris, spor {iriinii Puma, gida {iriinii McDonalds ve
icecek iirtinii Starbucks markalarini boykot eden dort reklam afisinin gostergebilimsel
analizle incelenmesi sonucunda; metinsel baglamda etiket kullanimiyla dijital aktivizm
amaglanmis, Tiirkce ve Ingilizce etiketlerin kullanimiyla kiiresel bir boykot cagrisi

yapilmis, olumlu ciimlelerle dogru biling ve davranis vurgulanmis; gorsel baglamda

4 Naim Hank, “Islam Hukuku Agsindan Ekonomik Boykot: Aksa Tufani Sonrast Boykot Uygulamalari
Ozelinde,” Trabzon flahiyat Dergisi 11, no. 2 (2024): 531-556.

4 Ozlem Dugan, Haydar Hosgor, Merve Kaya, Mustafa Demirel, Ozlem Can ve Seda Akgals, “Israil-Filistin
Savagi Kapsaminda Tiiketici Diismanliginin Boykot Tutumuna Etkisi,” Istanbul Arel Universitesi [letisim
Caligmalart Dergisi (ISAUICDER) 13, no. 25 (2024): 20.

45 Hoggor, ve Sezgin, “Israil Menseli Uriin ve Hizmetlere Yonelik E-Boykot Sdylemlerinin Cevrimigi Bir Sikayet
Portali Uzerinden Incelenmesi,” 115.

46 Mustafa Aydin ve Asina Ozdengiil Giilerarslan, “Yeni Medya; Cevrimigi Boykot ve Buycott'u Anlamak,”
Kocaeli Universitesi Tletisim Fakiiltesi Aragtirma Dergisi, no. Ozel Say1 (2024): 1-15.

47  Nagihan Tufan Yenigikti ve Rabia Ay, “Sosyal Medyada Marka Karsiti Aktivizm: Zara Ornegi,” Yeni Medya
17, no. 2 (2024): 216-236.



Aktivist Reklam ve Filistin Aktivizmi

kirmiz1 dikkat cekmis, Israil isgali ve Filistin soykirimi algisi olusturmustur. Y ve Z
kusaklarinin aktivist reklamlara yonelik tutumu ile reklama yonelik tutum ve satin alma
niyeti arasinda olumlu bir iliski oldugu ve reklama yonelik tutum olusturan reklam degeri,
glivenirlik, bilgilendirme, aldatma, eglendirme, rahatsiz etme degiskenleri ile aktivist
reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti arasinda olumlu iligkiler bulunmustur.® Kadin
tiiketicilerin, Israil mengeili markalara yonelik belirgin boykot egilimleri ve cevrim ici
sosyal etkilesimleri, Israil menseili markalarin satin alinmasini olumsuz etkilemistir.®

Aktivizm ve Reklam fliskiselligi: Aktivist Reklam

Fransizca isim “Activiste” ve “Activisme” kelimeleri aktivizmin destekgisi ve Ozellikle
politik ve sosyal alanda dogrudan eylemi destekleyen davranis sistemi ile yasamin ve
eylemin gerekliliklerini 6n plana gikaran ve asir1 kati ilkelerle gereken uzlagmalari 6n plana
cikaran ahlaki tutum5' tanimlamasi ile Ingilizce isim “Activist” ve “Activism” kelimeleri
ozellikle belirli amaclar1 olan bir 6rgiitiin tiyesi olarak siyasi veya sosyal degisimi saglamak
icin calisan kisi®? tanimlamasinin, kavramsal karsiliklari olan Tiirkge isim “Etkinci” ve
“Etkincilik” kelimeleri, etkincilik taraftar1 kimse ve biitiin varligin etkinlik oldugunu,
etkinligin bir tasiyiciy1 gerektirmedigini ileri siiren 6greti, aktivizm® ve toplumsal veya
politik degisim meydana getirmek, belirli sorunlara dikkat ¢cekmek icin 6zel amacl etkinlik
gerceklestirmek ve insan hayati ve diisiincesinde baslica gercekligin etki ve eylem

oldugunu One siiren 6greti ve diinya goriisiinii** ifade etmektedir.

Tiirkge alanyazin calismalarinda aktivizm kelimesinin, “eylemicilik” ve “etkincilik”
kelimeleriyle kavramsallastirildigi okunmaktadir. Lakin kelimelerin teorik olarak sozliik
anlamlari ile pratik olarak hayatta kullanimi sonucunda olusan anlam arasinda farkliliklar
olusmaktadir. Genellikle eylemcilik kelimesi Tiirk¢e’de hem sokagi hem de siirekli aktif
olma durumunu ¢agristirmasina ragmen, sokak aktivizmin tek yolu olmamakla birlikte,
siirekli aktif olmak da tek aktivizm bigimi olmamaktadir.5> Dolayisiyla aktivizm eylem
bigimleri; siyasal aktivizm, dijital aktivizm, sanatsal aktivizm, bilimsel aktivizm, ekonomik
aktivizm?% ve reklam aktivizmi® pratikleriyle gerceklesmektedir. Bu baglamda aktivizmin
yollarindan biri olarak reklam ve aktivizm bi¢imi olarak aktivist reklamlar bir ekonomik
etki olusturmay1 amaglayan eylemi ifade etmektedir. Aktivizmin bir formu olarak aktivist

reklam; klise ve pozitivist reklam anlayisin1 reddederek, sosyal sorumluluk odaginda

4 Burcu Oksiiz ve Fatma Sendogan, “Sinik Tiiketici Davrarisi olarak Boykot: Israil Destekgisi Olarak Goriilen
Markalara Yonelik Hazirlanan Boykot Afigleri Uzerinden Gostergebilimsel Bir Analiz,” Nisantas: Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi 12, no. 2 (2024): 485-506.

4 Hiilya Ugur ve Nurhan Zeynep Tosun, “Aktivist Reklamlara Yonelik Y ve Z Kusaginin Tutumunun Satin
Alma Niyetine Etkisi,” Kastamonu lletisim Aragtirmalart Dergisi, no. 12 (2024): 295-325.

%  Zeynep Ekmekgi, “Dijital Cagda Kadiin Giicii: Boykot ve Satin Alma Kararmnda Cevrim I¢i Sosyal
Karsilagtirma,” Ahi Evran Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 11, no. Filistin Ozel Sayist (2025): 106-
124.

51 Lexis Larousse Fransizca Tiirkce Sozliik, Lexis Larousse Fransizca Tiirkce Sozliik (Istanbul: Bilge Kiiltiir Sanat,
2017), 38.

52 Oxford Advanced Learnes's Dictionary, Oxford Advanced Learner’s Dictionary of Current English. 7 (Oxford:
Oxford University Press, 2006), 15.

5 Tirk Dil Kurumu, Tiirkce Sozliik (Ankara: Tirk Dil Kurumu Basim Evi, 1998), 740.

5 TDK. “Tiirk Dil Kurumu,” https://sozluk.gov.tr, (Son Erisim Tarihi: 28 May1s 2024).

55 Asef Bayat, Ortadogu’da Maduniyet Toplumsal Hareketler ve Siyaset (Istanbul: Tletisim Yayinlari, 2006), 69.

% Yalin, “Aktivist Reklamlar,” Reklam Perspektifleri, 16.

57 Oliviero Toscani, Reklam Bize Siritan Bir Legtir (Istanbul: Milliyet Yaymnlari, 1996)
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toplumsal farkindalik olusturacak yaratict ve elestirel reklamcilik fikrini kabul eden

Oliviero Toscani® tarafindan ortaya konulan bir reklamcilik yaklagimidir.

Toscani ve Filistin arasindaki iliskisellik 1994’te ilk tartismali reklam kampanyas: olan
Benetton markasmin katalog fotografi cekimlerini yapmak igin Gazze’'ye gitmesiyle
baslamistir. Toscani giysiler ve kamera donanimlariyla Tel Aviv'e ilk vardiginda, Gazze'ye
giris izni almas1 gerekmistir. Toscani, Israillilerin kiskanglik gostermeleri ve Filistinlilerin
fotograflarimin ¢ekiminden rahatsiz olmalarina cevaben, “Filistinlilerin bugiiniin Yahudileri
sayidigini, topraklarimin olmadigim, dort bir yana dagimis durumda olduklarini” sOylemistir.
Toscani Gazze'de Bayan Arafat ile tanigmus ve birlikte yetimler yuvasinda Israil tarafindan
Sabra ve Satila katliaminda aileleri 6ldiiriilmiis Filistinli cocuklar ziyaret etmistir. Toscani,
taninmus Filistin devletinin anormal algisimi degistirmek amaciyla, gocuklar, yorgun
kadinlar, nineler, giileg kizlar ve halkin gozlerinin gururla ve iilkenin ilk futbol takiminin
kendine giivenerek baktigi, giinlitk yasamdan sahneleri normal gosteren ve Filistin
devletinin taninmasin1 sadece varliklariyla ve yasama istekleriyle gerceklestirmis
insanlardan olusan bir portreler dizisi olarak ¢ektigi baris1 destekleyen fotograflari, birkag
Avrupa gazetesinin magazin sayfalarinda roportaj gibi yayinlanmis ve sonrasinda akillara
gelen, “bir giysi katalogu nicin aym zamanda bir tamklik, bir halkin umudu ve direnisi konusunda

bir belge olmasm?” sorusu aktivist reklami® 6nemli kilmistir.

Aktivist reklam; tiiketici bireyin reklam veren yerine reklam mesajina odaklanarak,
genellikle keskin mizah ya da alayci anlatim bigimiyle, markay: begenme davranisiyla
tanitmak ve destege ihtiyaci olan markalarin degerini artirmak ya da markay1 onaylamama
davranisiyla engellemek ve samimiyetsiz olan markalarin degerini azaltmak amaciyla alg:
degistiren iletisimdir.®* Marka aktivizminin bir formu olan aktivist reklam; bir davay1
desteklemek, farkindalik yaratmak, davranis degisikligini tesvik etmek ve sosyopolitik
degisimi saglamak amaciyla yiiriitiilen girisimlerdir. Bu tiir girisimler ayni zamanda
markaya, destekledigi davayla iliskilendirilmesi sayesinde tiiketici takdiri yoluyla itibar ve
ekonomik fayda kazandirmay1 da hedeflemektedir. Marka aktivizmi, amag ve deger odakl
olup genellikle tartismali sosyopolitik bir konu, dava, hayir kurumu veya etkinlik etrafinda
sekillenmektedir. Konular; sosyal, politik, ¢evresel, hukuki, ekonomi, is diinyasiyla ilgili
olabilmekte ve bu konular ilerici ya da muhafazakar bir bakis agisiyla ele alinabilmektedir.
Etkili marka aktivizmi, markanin verdigi mesajlar ile gercek uygulamalar1 arasinda tutarl

bir uyum olmasini gerektirmektedir.®!

Algilar1 degistirme arzusuyla motive olan tiiketiciler "aktivist reklamlar" yaratma
egiliminde olmaktadir. Tiiketici markay1 tanitmak ya da pargalamak amaciyla reklamin
iretiminden ziyade reklam mesajinin degisimini ortaya ¢ikarmak amaciyla tasarlanan
bilgi, goriintii, cagrisima odaklanmaktadir. Markanin tanitimi amaciyla iiretilen videolarin
tarzi gercek¢i ya da mizahi olurken, markanin pargalanmasi amaciyla tasarlanan

videolarin format: genellikle hiciv ya da parodi olmaktadir. Tiiketici genellikle iki farkli

5  Toscani, Reklam Bize Siritan Bir Lestir, 20-34.

59 Toscani, Reklam Bize Siritan Bir Lestir, 39-40.

60 Berthon, Pitt, and Campbell, “Ad Lib: When Customers Create the Ad,” 22.

61 Jessica Vredenburg, Sommer Kapitan, Amanda Spry ve Joya A Kemper, “Brands Taking a Stand: Authentic
Brand Activism or Woke Washing?,” Journal of Public Policy & Marketing 39, no. 4 (2020): 446.
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tiirde “sorunlu marka” tiirlerini hedef almaktadir. Birincisi; insanlarin bir sekilde
samimiyetsiz olarak gordiigii markalar ve ikincisi insanlarin destege ihtiya¢ duydugunu
diistindtigii markalardir. Markay1 tanitmak i¢in tasarlanan reklamlar onaylanabilir fakat

aktivistler goz 6niine alindiginda bu stratejinin dikkatli kullanilmas: gerekmektedir.6?

Aktivist reklam, tiiketici bireylerin diger markalarin degerlerini tartismadan rakip bir
markanin ¢evrimi¢i tanitimina yoOnelmelerine neden olmakta ve reklamdaki
gostergelerden rahatsizlik duymalari, marka degistirme niyeti olusturabilecek bir strateji
olarak kullanilabilmektedir.®® Tiiketici bireyler aktivist reklam mesajlarina yonelik
duyarlilik gostermekte, aktivist reklam mesajini yorumlarla desteklemekte ve buna bagh
olarak sirketin toplumsal meseleye iliskin durusu daha fazla begeni almaktadir. Tiiketici
bireyler olumsuz duygularin ifade ederek sosyal olgu veya olayla iligkili markaya ve
standartlastirilmis reklam stratejisine karsi ¢itkmaktadir. Hedef kitle olan tiiketici bireylerin
tercihleri ve fikirleriyle celisen markanin reklam stratejisi etkisiz olmaktadir. Cok uluslu
sirketler, markalarini siirekli olarak sosyal bir amag ile iliskilendirdiginde, mesajlarinin
yanlis anlasilmasini ve olumsuz tiiketici tepkilerini tetiklemeyi onlemek igin reklam
pratiklerini dikkatli bir sekilde tasarlamalidir. Bunu basarmak icin, ¢ok uluslu sirketlerin,
aktivist reklam kampanyalarinin tasarimini ve uygulamasini yerel tiiketici icgoriileriyle
zenginlestirebilecek yerel reklam ve pazarlama arastirma ajanslar1 gibi gilivenilir yerel
ortaklar belirlemesi gerekir. Ayrica, tiiketicilerin sosyal konulara yonelik tutumlar: farkl
ulusal baglamlar arasinda farklilik gosterebileceginden ve markayr siirekli olarak sosyal
bir amagla iliskilendirmek pazarlama iletisiminin stratejik bir yonii oldugundan, pazari
yonlendiren bir felsefe uluslararas1 ortamlarda énemli riskler olusturabilir. Bir sirketin
toplumsal bir soruna karsi tutumu, yalnizca tiiketicilerin iliski kurabilecegi veya
kuramayacag1 bir stratejik konumlandirma meselesi degildir. Toplumsal degerler
bireylerin, sirketlerin ve kurumlarin diinya goriislerini gosterdiginden, sirketin bakis
agisina kars: ¢ikan tiiketiciler, marka tercihlerini degistirmenin Otesine gegen sekillerde
olumsuz agizdan agza pazarlama, halk protestolar:, sirketleri tiiketici derneklerine

bildirme, ticari kuruluslara kars: yasal islem baslatilmasi gibi olumsuz tepkiler verebilir.®

Aktivist reklam, tiiketime odaklanan ve ihtiyactan ¢ok daha fazlasim tiikettirmeyi amag
edinen reklamin teori ve pratigini sorgulatmakta; ge¢mis, bugiin ve gelecek zamanlardaki
sorunlarin olusumunda 6nemli bir arag¢ olan reklami, satma amacini gerceklestirmesiyle
birlikte iyi sOylemlerde bulunmasi toplumsal sorunlarin ¢éziimiine katki saglatmakta;
gliniimiizde ulasilan olumsuz durumu, gelecekte olumluya doniistiirmesi igin reklami bir
ara¢ yapmakta; klise reklamcilik yaklagimini, bireysel sorgulama ve toplumsal anlayisi
bilinglendirme amaciyla degistirmektedir.®> Aktivist reklam, iiriin ve hizmet markalarinin
bireysel, sosyal, toplumsal, cevresel, siyasal ve ekonomik sorunlara konu olan olaylara
kars1 bir durus gostermesiyle dikkat ¢ekerek farkindalik olusturmakta; markanin tiiketici

bireyin zihnindeki algiy1 yanlistan dogruya ve imaji olumsuzdan olumluya

02 Berthon, Pitt, and Campbell, “Ad Lib: When Customers Create the Ad,” 23.

0 Kelly, and Yoon, “Corporate Brand Activism: An Exploration of Advertising Polysemy and Online
Interpretive Communities,” 6.

64 Livas, Theofanidis, and Karali, “Consumer Sentiment Toward International Activist Advertising,” 256.

% Yalm, “Aktivist Reklamlar,” Reklam Perspektifleri, 30.
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doniistiirmekte; tiiketici bireylerin markanin iiriin ve hizmetlerine yonelik protesto ve
boykot hareketlerine katilm saglayarak destek olmasimni ya da olmamasin
saglamaktadir.®® Aktivist reklam, cevresel bir problem baglaminda kiiresel su krizi
konusunu Tiirkiye'nin “su yoksulu” bir {ilke olma riskine bagh olarak su kaynaklarinin
titkkenmesi, su krizi ve su tasarrufunu temel sorunlar olarak irdeleyen Finish markasinin
reklamlarinda su yonetiminin siirdiiriilebilirligine odaklanarak tiiketicileri su tasarrufu
hareketine ge¢mek, su israfin1 onlemek igin su tiiketim aliskanliklarini degistirmek, su

tasarrufunda topyekiin bir miicadele yapmak soylemleriyle ikna etmeye ¢alismaktadir.®

Aktivist reklam, geleneksel reklamciligin Gtesine gegerek toplumsal sorunlara dikkat
cekmek, farkindalik yaratmak ve bireylerde tutum degisikligi saglamak amagcl yenilikgi
bir iletisim bigimidir. Bu yaklasim, {irtin ve hizmetlerin tanittimim1 yapmakla birlikte;
sosyal, cevresel, ekonomik ve politik meselelerde duyarlilik olusturarak markalarin
toplumsal bir durus sergilemesini saglamaktadir. Toscani'nin 6zgiinlitk ve yaraticilik
odakl1 reklam anlayisy, klise ve pozitivist reklamcilik yontemlerini reddederek sorumluluk
ve elestirel odakli bir perspektif sunmaktadir. Aktivist reklam, genellikle mizah, hiciv ve
carpict gorsellerle izleyiciyi provoke ederek, onemli sosyal mesajlar1 etkili bir sekilde
iletmektedir. Aktivist reklamin basarisi, yaratici tasarimiyla birlikte, hedef kitlenin
inanglari, degerleri ve davranislariyla uyumlu mesajlar icermesinden kaynaklanmaktadir.
Dolayistyla, markalar aktivist reklam stratejilerini yerel dinamikler ve tiiketici i¢goriileri
odaginda tasarlamalidir. Aktivist reklamlar, bireysel farkindalik olusturarak toplumu
bilinglendirmekle birlikte, markalarin toplum nezdinde sadece ticari kuruluslar degil,

ayrica toplumsal fayda saglayan aktorler olarak algilanmasini saglamaktadir.
Metodoloji
Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Calisma Filistin-Israil sorunu iligskiselligi baglaminda Filistin aktivizminin BDS hakereti ile
Israil menseili {iriin ya da hizmet markalarim boykot eden aktivist reklami aragtirmay1
konu edinirken; aktivist reklamlarin bireyler {izerindeki markay1 boykotu ve markay1 satin
almay1 boykot davranisi iligskisini agiklamaya calismaktadir. Calisma son donemde
Filistin-Israil sorunu baglaminda 6ne ¢ikan aktivizm ve boykot pratiklerini reklam

iligkisinde ele almasi noktasinda 6nemli olmaktadir.
Aragtirmanin Problemi

Toplumsal doniisiime destek olmak ya da karsi ¢ikmak amaciyla gosterilen gabalarin
tamami aktivizm® dogasinda eylemi ve eylemi eyleyeni igermektedir.® Israil mengeli {iriin
ve hizmet markalarinin reklaminin, televizyonda yapilmasina sikayetler araciligiyla tepki

gosteren” ve algilar1 degistirme arzusuyla motive olarak "aktivist reklamlar" yaratma

% Aydinlioglu ve Susur, “Destek Olmak veya Ol(a)mamak: Marka Aktivizmi Baglaminda Bir Degerlendirme,”
861.

¢ Seyidov ve Akgay, “Dijital Cagda Reklamin Aktivist Kullanim: Finish Tiirkiye Reklamlar1 Uzerine Bir
Inceleme,” 45.

6 Durmus Gokhan Turhan, “Dijital Aktivizm,” Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 1,
no. 26 (2017): 27.

®  Marcelo G. Svirsky, “Defining Activism,” Deleuze Studies (Lawrence Erlbaum Associates), 2010: 166.

70 Hosgor ve Sezgin, “Israil Menseli Uriin ve Hizmetlere Yénelik E-Boykot Soylemlerinin Cevrimigi Bir Sikayet
Portali Uzerinden Incelenmesi,” 117.
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egiliminde” olan bireyler, Filistin aktivizminin boykot, tecrit ve yaptirim (BDS) hareketi
baglaminda, fsrail menseili iiriin ya da hizmet markalarin1 boykot etme davranisini,
aktivist reklam videolar: iiretme ve paylasma bicimiyle sergilemektedirler. Bu baglamda
aragtirmanin temel sorunsali olan “Filistin Aktivizmi baglaminda Israil menseili iiriin ve
hizmet markalarin1 boykot eden aktivist reklam ve bireyler iizerindeki etkisi nedir?”

sorusunun hipotezleri asagida serimlenmektedir:
H1: Aktivist reklam, pozitivist soylemli reklama karsi elestirel sdylem gelistirir.

H2: Aktivist reklam ve Israil mengeili markay1 boykot motivasyonu arasinda anlamli bir

iligki vardir.

H3: Aktivist reklam ve Israil menseili markay1 satin almay1 boykot etmek arasinda anlamlt

bir iliski vardir.
Arastirmanin Yontemi

Calismanin yontemi; sosyal bilimin, insanlarin kosullar1 degistirmelerine ve kendileri igin
daha iyi bir diinya insa etmelerine yardimci olmak amacryla maddi diinyadaki gercek
yapilar1 ortaya ¢ikarmak igin ylizeydeki yanilsamalarin Stesine gegen elestirel yaklasim?
temelinde, reklamin gerceklikle dogruyu ifade ettigi elestiri ve eylem temelli bir bakis
agisini benimseyen, reklamverenin i¢inde yasadig1 toplumun bir parcasi olmasi ve biitiinii
olusturan diger parcalarin yasadig1 sorunlara duyarsiz kalmamasi nedeniyle toplumsal
konulari isleyen aktivist reklamcilik teorisi ve bagimsiz degiskenleri’®, cevresel uyaranlar
(U), organizmanin zihninde duygu ve diisiince {iireterek (O) bireylerin davranissal
tepkilerini belirleyen (T) Uyaran-Organizma-Tepki modeli’* ve nicel arastirma yontemi
anket teknigi’> deseninde tasarlanmistir. Evren ve 6rneklem yontemi ise; olasilikli olmayan
evren ve Orneklem teknigi ile olasilikli evren ve Orneklem teknigi”® deseninde
belirlenmistir. Analiz yontemi; nicel ham veri setinin SPSS 25 paket istatistik programinda
analiz yontemiyle” tasarlanmistir. Arastirma teorik uluslararasi ve ulusal alan yazin

okumalar1 ve ampirik arastirma yontem ve tekniklerle sinirlandirilmistir.
Arastirmanin Evren ve Orneklemi ile Sinirliliklar:

Calisma, arastirmacinin verileri nesne aracilifiyla 6zneden elde etmesi nedeniyle deney
uyarani evreni ve Orneklemi ile katilimci evreni ve drneklemi olmak {izere iki asamali
belirlenmistir.”® Deney uyarani, olasilikli olmayan 6rnekleme yonteminin amagcli 6rneklem

teknigine” gore; Israil mensgeili iriin ve hizmet markalar1 evreni igerisinden igecek sektorii

7t Berthon, Pitt, and Campbell, “Ad Lib: When Customers Create the Ad,” 23.

72 William Lawrence Neuman, Toplumsal Aragtirma Yontemleri Nitel ve Nicel Yaklasimlar (Ankara: Yaymodasi,
2013), 110.

73 Toscani, Reklam Bize Swritan Bir Lestir, 19.

74 Albert Mehrabian, and James Albert Russell, An Approach to Environmental Psychology (Massachusetts: The
MIT Press, 1974).

75 Neuman, Toplumsal Arastirma Yontemleri Nitel ve Nicel Yaklagimlar, 237.

76 Neuman, Toplumsal Arastirma Yontemleri Nitel ve Nicel Yaklasimlar, 320-331.

77 Neuman, Toplumsal Arastirma Yontemleri Nitel ve Nicel Yaklasimlar, 494.

7 Alper Yilmaz, Reklam ve Norobilim TV Reklamlarina Yonelik Norofizyolojik Tepkiler Uzerine Bir Arastirma (Konya:
Palet Yaynlari, 2022), 231.

7 Neuman, Toplumsal Arastirma Yontemleri Nitel ve Nicel Yaklagimlar, 320.
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iirtinii Pepsi markasimi®, boykot ederek tepki gosteren bireylerden®' dijital igerik iireticisi
AlNaas® tarafindan iiretilen aktivist video reklam® Boycott: Pepsi®* uyarani segilmistir.
Denek katilimci, olasilikli 6rneklem yonteminin basit rastlantisal 6rneklem teknigine® ve
1.000.000 evren igerisinden %95 kesinlik diizeyinde (a=0.05) 384 6rneklem biiytikliigii® ile
alanyazinda en az 146 kisi®’” ve en ok 1216 kisi®® referansinda I¢ Anadolu, Dogu Anadolu
ve Giineydogu Anadolu bolgelerinin illerinden n=205 (%45,4) erkek ve n=247 (%54,6) kadin
olmak iizere toplam n=452 (%100) birey Inonii Universitesi Etik Kurul Bagkanligi'ndan
alian 04.07.2024 tarihli ve E.459131 say1ili ve 2024/12-4 numarali kurul onay1 ile belirlenmis

ve veri toplama stireci 15.07.2024 ve 31.12.2024 tarihleri arasinda simirlandirilmistir.
Arastirmanin Verileri
Arastirmanin Veri Setinin Uretimi

Aktivist reklamlar ve Israil mengeili markalari, boykot etme ve satin almay1 boykot etme
iliskisini arastirmak amaciyla nicel arastirma yonteminin anket teknigi formu; Toscani®,
Hoffmann ve arkadaslar1® ve Suhud?! tarafindan gelistirilmis 6lgeklerden A) demografik
ve aktivist reklam izleme, B) aktivist reklam, C) marka boykot motivasyonu ve D) marka
satin almayr boykot etme boéliimlerinde 25 soru ifadesini besli likert Olcegi ile
derecelendiren “Aktivist Reklam ve Marka ile Satin Alma Boykotu Anket” Olgegi cevrim
ici Google Formlar araciligiyla hazirlanmis ve katilimcalarin cevaplamas: sonucunda nicel
ham veri seti {iretilmistir. Aktivist Reklam ve Marka ile Satin Alma Boykotu Anket
6lceginin Cronbach's alpha a=0.979 degeri i¢ tutarlilig, a=0.90 degeri ile yiiksek gegerlilik?
ve KMO and Bartlett's Test KMO=0.977 degeri giivenirligi, KMO>0.90 degeri ile

miikemmel giivenirlilik® gostermektedir.

80  Haaretz, “PepsiCo Buys Israel's SodaStream for $3.2 Billion,” https://www.haaretz.com/israel-
news/business/2018-08-20/ty-article/pepsico-buys-israels-sodastream-for-3-2-billion/0000017£-decc-df62-
a9ff-dedfbd470000, 20 Agustos 2018, (Son Erisim Tarihi: 7 Ekim 2024).

81 Hosgor ve Sezgin, “Israil Menseli Uriin ve Hizmetlere Yénelik E-Boykot Soylemlerinin Cevrimici Bir Sikayet
Portali Uzerinden incelenmesi,” 117.

8 Al Jazeera, '"Creator of viral boycott video talks about helping Palestinian cause,”
https://www.aljazeera.com/program/newsfeed/2024/3/7/creator-of-viral-boycott-video-talks-about-helping-
palestinian-cause, (Son Erisim Tarihi: 5 Mart 2024).

8 Berthon, Pitt, and Campbell, “Ad Lib: When Customers Create the Ad,” 23.

8 Mohammed AlNaas, "Boycott," 1dk. 30 sn., X (Twitter), (@mohammednaas22),
https://x.com/mohammednaas22/status/1763578622755971082, 2 Mart, 2024, (Son Erisim Tarihi: 5 Mart 2024).

8 Neuman, Toplumsal Arastirma Yontemleri Nitel ve Nicel Yaklagimlar, 331.

8  Abdullah Can, SPSS ile Bilimsel Arastirma Siirecinde Nicel Veri Analizi. 5. (Ankara: Pegem Akademi, 2017), 28.

8 Suhud, “Purchase Willingness and Unwillingness of Indonesian Consumers on Israeli Products,” 175-182.

8 Jill Gabrielle Klein, N. Craig Smith ve Andrew John, “Why We Boycott: Consumer Motivations for Boycott
Participation,” Journal of Marketing 68, no.3 (2004): 92-109.

89 Toscani, Reklam Bize Siritan Bir Lestir.

%  Stefan Hoffmann, Ingo Balderjahn, Barbara Seegebarth, Robert Mai ve Mathias Peyer, “Under Which
Conditions Are Consumers Ready to Boycott or Buycott? The Roles of Hedonism and Simplicity,” Ecological
Economics 147, (2018): 172.

91 Suhud, “Purchase Willingness and Unwillingness of Indonesian Consumers on Israeli Products,” 179.

%2 David L. Streiner, “Starting at the Beginning: An Introduction to Coefficient Alpha and Internal Consistency,”
Journal of Personality Assessment 80, no. 1 (2003): 102.

% Andy Field, Discovering Statistics Using IBM SPSS Statistics (London: SAGE Publications, 2024), 844.
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Arastirmanin Veri Setinin Analizi

Aktivist Reklam ve Marka ile Satin Alma Boykot 6l¢egi ile elde edilen ham nicel veri setine
SPSS 25 paket istatistik programinda; H1 hipotezini test etmek icin faktor analizi ve H2
hipotezi ile H3 hipotezini test etmek amaciyla ikili korelasyon analizi yapilmistir.
Aragtirmanmn Bulgular

Arastirmanin Demografik ve Aktivist Reklam Izleme Bulgulart

Tablo 1. Katilimcilarin demografik verilerinin analizi

Degiskenler Bilesenler f %
Cinsiyet Kadin 247 54,6
Erkek 205 45,4
Yas Mean 28,6 -
Minimum 14 -
Maximum 61 -
Egitim Doktora 27 6,0
Yiiksek Lisans 43 9,5
Lisans 295 65,3
On Lisans 46 10,2
Lise 41 9,1
Medeni Durum Bekar 300 66,4
Evli 152 33,6
Gelir Diizeyi Asgari Ucret Ustii 185 40.9
Asgari Ucret 7 1,5
Asgari Ucret Alti 260 57,5
Toplam 452 100,0

Tablo 1 Katilimcilarin (A) demografik verilerinin analizi; cinsiyeti %54,6 (n=247 kisi) kadin
ve %45,4 (n=205 kisi) erkek; yasi en az 14 ve en fazla 61 ile ortalama 28,61 yasinda; egitim
diizeyi %65,3 (n=295 kisi) lisans, %10,2 (n=46 kisi) 6n lisans, %9,5 (n=43 kisi) yiiksek lisans,
%9,1 (41 kisi) lise, %6 (n=27 kisi) doktora mezuniyetine sahip; medeni durumu %33,6
‘'n=152) evli ve %66,4 (n=300) bekar ve gelir diizeyi %57,5 (n=260) asgari iicret alti, %40,9
(n=40,9) asgari tlicret {istii ve %1,5 (n=7) asgari licret seviyelerinde olan gegerli gozlem say1s1
(%100) n=452 kisiden olustugunu gostermektedir.

Tablo 2. Katiimalarin aktivist reklam izleme davranigsi verilerinin analizi

Degiskenler Bilesenler f %

Reklami izleme Davranis Evet 133 29.4
Hayir 319 70,6

Reklami izleme Mecrasi Televizyon 3 7
Youtube 50 11,1
Instagram 63 13,9

Facebook 3 7
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TikTok 4 9

X 5 1,1
WhatsApp 5 1,1
Daha Once Izlemedim 319 70,6
Toplam 452 100,0

Tablo 2 Katilimcilarin aktivist reklami izleme analizi; aktivist reklami katilimcilarin %29,4
(n=133 kisi) daha oOnce izlemis ve %70,6’'si (n=319 kisi) daha Once izlememistir.
Katilimailarin aktivist reklami izleme mecrasi analizi; aktivist reklami katilimcilarin %13,9

(n=63 kisi) Instagram ve %11,1 (n=50 kisi) YouTube mecrasindan izlemistir.

Aktivist Reklam, Pozitivist Soylemli Reklama Karsi Elestirel Séylem Gelistirir

Tablo 3. Verilerin faktor analizine uygunlugunun incelenmesi

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Olciim Yeterligi ,933
Bartlett Test Ki-Kare (Yaklasik) 3321,160
Standart Sapma 55
P (p<0.001) ,000

Verilerin faktor analizi uygunlugunu, Kaiser-Meyer-Olkin KMO>0.90 degeri miikemmel
giivenirlilik ve Bartlett Testi'nin Ki-Kare degeri p=0.000<0.05 degeri anlaml farklilik
saglar.”* Tablo 3 bulgularina gore; nicel ham veri setinin KMO=0,933 degerinin miitkemmel
giivenirlilik saglamasindan ve Bartlett Testi'nin Ki-Kare=3321,160 degerinin p=0.000<0.05
degerinin anlamli olmasindan dolay1 Aktivist Reklam ve Marka ile Satin Alma Boykot
Anketi (B) Aktivist Reklam boliimii Olgeginin nicel ham veri setine, faktor analizi
uygulanmasinin uygunlugu dogrulanmistir. Aktivist Reklam ve Marka ile Satin Alma
Boykot Anketi boliimii (B) Aktivist Reklam bagimsiz degiskeninin on bir (11) ifade
maddesi bilesenlerinin faktér yapisini incelenmek amaciyla Temel Bilesenler Analizi
faktorlestirme ve Direct Oblimin rotasyon yontemleri kullanilarak agiklayici faktor analizi

uygulanmustir.

Tablo 4. Rotasyon sonrasi bilegenler matrisi ve faktorlerin madde yiik degerleri

ifadeler Faktor 1

A.3.1zledigim aktivist reklam, israil menseili markaya sadakatimi ve baghligimi olumsuz 860
etkiler.

A.8.1zledigim aktivist reklam, israil mengeili markanin sivil barigi engelledigini gosterir. ,850

A.7.1zledigim aktivist reklam, israil menseili markanin insanliga dislama ve irkgilik 832
yaptifini gosterir.

A.6.izledigim aktivist reklam, israil mengeili markanin siyonist degerlere bagl olduguna 830
inandirir.

% Field, Discovering Statistics Using IBM SPSS Statistics, 845.
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A.5.izledigim aktivist reklam, israil mengeili markaya tutumumu agik bir sekilde olumst ,784
ikna eder.

A.4.izledigim aktivist reklam, israil mengeili markanin gercek imajin1 akil ve mantik dis1  ,766
sunar.

A.9.izledigim aktivist reklam, israil menseili markanin, belirli bir dili konusan millete 741
yonelik sug isledigini gosterir.

A.l.izledigim aktivist reklam, israil menseili markanin savas finansman aract olmasi ,733
nedeniyle markayi satin almamu etkiler.

A.2.1zledigim aktivist reklam, israil menseili markanin reklamda sunulan gercekliginin 717
toplumsal zarar verdigini gosterir.

A.11.izledigim aktivist reklam, israil menseili marka hakkinda 6nemli ve anlaml1 mesaji  ,708
yeni bir sunumla iletir.

A.lO.izIedigim aktivist reklam, israil menseili markay1 daha 6nceki reklamlarindan farkli ,706
ve Ozglin sunar.

Bilesenler matrisi verileri, orijinal degiskenler ile temel bilesenler arasindaki iligki
(korelasyon) katsayilarini ve yiiksek degerleri giiglii iliskileri gosterir.® Tablo 4 bulgularina
gore; Bilesen matrisinde on bir (11) ifade maddesi bilesenlerinin faktorlerini ve yiiklerini

gosteren Aktivist Reklam bagimsiz degiskeni iiretilmistir.

Tablo 5. Faktorlerin ortak varyans: paylasilabilirlik katkisi

ifadeler Initial Extraction

Al 1z1edigim aktivist reklam, israil menseili markanin savas finansman aract 1,000 ,538
olmasi nedeniyle markay1 satin almamu etkiler.

A2. 1z1edigim aktivist reklam, israil mensgeili markanin reklamda sunulan 1,000 ,514
gercekligi toplumsal zarar verdigini gosterir.

A3. 1zledigim aktivist reklam, israil menseili markaya sadakatimi ve 1,000 ,739
bagliligimi olumsuz etkiler.

AA4. 1zledigim aktivist reklam, israil menseili markanin gercek imajini akil ve 1,000 ,586
mantik digi sunar.

A5. Izledigim aktivist reklam, israil mengeili markaya tutumumu agik bir 1,000 ,615
sekilde olumsuz ikna eder.

A.6. Izledigim aktivist reklam, israil mengeili markanin siyonist degerlere baghi 1,000 ,689
olduguna inandirr.

A7 izledigim aktivist reklam, israil mengeili markanin insanliga diglama ve 1,000 ,693
irkgilik yaptigini gosterir.

A.8. 1zledigim aktivist reklam, israil menseili markanin sivil barisi engelledigini 1,000 ,723
gosterir.
A9. izledigim aktivist reklam, israil menseili markanin, belirli bir dili konugsan 1,000 ,549

millete yonelik sug isledigini gosterir.

A.10. 1zledigim aktivist reklam, israil menseili markayr daha onceki 1,000 ,498
reklamlardan farkh ve 6zgiin sunar.

A1, izledigim aktivist reklam, israil mensgeili marka hakkinda 6nemli ve 1,000 ,501
anlamli mesaji yeni bir sunumla iletir.

% Field, Discovering Statistics Using IBM SPSS Statistics, 862.
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Paylasilabilirlik verileri, her bir degiskenin faktorler tarafindan ne kadar iyi agiklandiging,
baslangictaki degerler (initial) ve faktor ¢ikarimi sonrasi elde edilen degerler (extraction)
arasindaki farki gosterir. Kaiser kriterine gore 30'dan az degisken, ¢ikarim sonrasi
paylasilabilirlikler 0.7’den biiyiik veya Orneklem biiyiikliigii 250 iistii ve ortalama
paylasilabilirlik 0.6'dan biiyiik oldugunda dogru olur.® Tablo 5 bulgularina gore; veriler
icin paylasilabilirlik degerinin toplam (6.645) sayisinin paylasilabilirlik faktorleri sayisina
(11) boliimiiniin sonug (0.604) degeri, her bir ifade bilegenin toplam faktor analizi modeli,

Aktivist Reklam bagimsiz degiskeni biiyiik olciide aciklamaya etkisini dogrulamaktadir.

Tablo 6. Faktorlerin agiklanan toplam varyansi

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
% of Cumulative % of Cumulative
Component  Total Variance % Total Variance %
1 6,647 60,425 60,425 6,647 60,425 60,425
2 ,819 7,442 67,867
3 ,677 6,158 74,025
4 ,618 5,621 79,646
5 ,492 4,474 84,120
6 ,382 3,473 87,593
7 ,329 2,995 90,588
8 ,327 2,976 93,564
9 ,285 2,591 96,155
10 ,218 1,986 98,141
11 ,204 1,859 100,000

Aciklanan Toplam Varyans; her bir faktorle iligkili 6zdegerleri (eigenvalues) sirasiyla
c¢ikarimdan once, ¢ikarimdan sonra ve dondiirmeden (rotation) sonra listeler. Her bir
faktorle iliskili 6zdegerler, o faktor tarafindan agiklanan varyansi temsil etmekte ve bu
varyansin yiizdesine déniistiiriilebilmektedir. Ilk birkag faktor, nispeten bilyiik miktarda
varyanslt ve sonraki faktorler yalnizca kiiciik miktarlarda varyans agiklar.” Tablo 6
bulgularina gore; Aktivist Reklam ve Marka ile Satin Alma Boykot 6lgegi Aktivist Reklam
bagimsiz degiskenin on bir (11) ifade maddesi bileseni yiiksek katki (%60,425)
saglamasiyla aciklamaktadir.

% Field, Discovering Statistics Using IBM SPSS Statistics, 858.
97 Field, Discovering Statistics Using IBM SPSS Statistics, 857.
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Aktivist Reklam ve Israil Menseili Marka Boykot Motivasyonu Iliskisi

Tablo 7. Verilerin faktor analizine uygunlugunun incelenmesi

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,933
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3777,037
df 21
Sig. ,000

Verilerin faktor analizi uygunlugu; Kaiser-Meyer-Olkin KMO>0.90 degeri miikemmel
guvenirlilik ve Bartlett Testi'nin Ki-Kare degeri p=0.000<0.05 degeri anlamh farklilik
saglar.”® Tablo 7 bulgularina gore; nicel ham veri setinin KMO=0,933 degerinin miitkemmel
glivenirlilik saglamasindan ve Bartlett Testi'nin Ki-Kare=3777,037 degerinin p=0.000<0.05
degerinin anlamli olmasindan dolay1 Aktivist Reklam ve Marka ile Satin Alma Boykot
Anketi (C) Marka Boykot boliimii Olgeginin nicel ham veri setine, faktor analizi
uygulanmasinin uygunlugu dogrulanmistir. Aktivist Reklam ve Marka ile Satin Alma
Boykot Anketi boliimii (C) Marka Boykot bagimlhi degiskeninin yedi (7) ifade maddesi
bilesenlerinin faktor yapisini incelenmek amaciyla Temel Bilesenler Analizi faktorlestirme

ve Direct Oblimin rotasyon yontemleri kullanilarak aciklayici faktor analizi uygulanmistir.

Tablo 8: Rotasyon sonrast bilesenler matrisi ve faktorlerin madde yiik degerleri

ifadeler Faktor 1
B.1. 1zledigim aktivist reklam, israil mengeili markalara kargi beni o6fkelendirir. 911
B.2. 1zledigim aktivist reklam, israil menseili markalar1 boykot etmek i¢in beni tesvik ,937
eder.

B.3. Izledigim aktivist reklam, boykot ettirerek israil menseili markalari degisime ,895
zorlatir.
B.4. izledigim aktivist reklam, israil menseili markay1 boykot etmezsem kendimi ,942

suclu hissettirir.

B.5. 1zledigim aktivist reklam, bagkalar1 beni israil menseili markalar1 satin alirken ,918
goriirse rahatsiz hissettirir.

B.6. izledigim aktivist reklam, israil mengeili markalar:1 boykot ederek israil ,846
ekonomisini tehlikeye attirir.

B.7. izledigim aktivist reklam, boykotlarin bir degisiklik getirmesi icin etkili olur ,906

Bilesenler matrisi verileri, orijinal degiskenler ile temel bilesenler arasindaki iliskinin
(korelasyon) katsayilarim ve yiiksek degerleri giiglii iligkileri gosterir.” Tablo 8 bulgularina
gore; Bilesen Matrisinde yedi (7) ifade maddesinin faktdrlerini ve yiiklerini gosteren Marka

Boykot bagimli degisken tiretilmistir.

% Field, Discovering Statistics Using IBM SPSS Statistics, 845.
9 Field, Discovering Statistics Using IBM SPSS Statistics, 862.
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Tablo 9. Faktorlerin ortak varyansi paylasilabilirlik katkisi

Communalities

ifadeler Initial | Extraction
B.1. 1zledigim aktivist reklam, israil mengeili markalara karsi beni 6fkelendirir. | 1,000 ,830
B.2. 1zledigim aktivist reklam, israil menseili markalar1 boykot etmek i¢in beni | 1,000 ,879
tegvik eder.

B.3. 1zledigim aktivist reklam, boykot ettirerek israil menseili markalari| 1,000 ,800
degisime zorlatir.

B.4. 1z1edigim aktivist reklam, israil menseili markayi boykot etmezsem | 1,000 ,887
kendimi sugclu hissettirir.

B.5. 1Z1edigim aktivist reklam, bagkalar: beni israil mengeili markalar1 satin | 1,000 ,842
alirken goriirse rahatsiz hissettirir.

B.6. 1z1edigim aktivist reklam, israil menseili markalar1 boykot ederek israil | 1,000 ,715
ekonomisini tehlikeye attirir.

B.7. Izledigim aktivist reklam, boykotlarin bir degisiklik getirmesi icin etkili | 1,000 ,821
olur

Paylasilabilirlik verileri, her bir degiskenin faktdrler tarafindan ne kadar iyi agiklandigini,
baslangictaki degerler (initial) ve faktor ¢ikarimi sonrasi elde edilen degerler (extraction)
arasindaki farki gosterir. Kaiser kriterine gore 30'dan az degisken, ¢ikarim sonrasi
paylasilabilirlikler 0.7’den biiyiik veya Orneklem biiyiikliigii 250 iistii ve ortalama
paylasilabilirlik 0.6'dan biiyiik oldugunda dogru olur.1® Tablo 9 bulgularina gore; veriler
i¢in paylasilabilirlik degerinin toplam (5,774) sayisinin paylasilabilirlik faktorleri sayisina
(7) boliimiiniin sonug (0.824) degeri, her bir ifade bileseninin toplam faktdr analizi modeli,

Marka Boykot bagimli degiskeni biiyiik 6lciide agiklama etkisini dogrulamaktadir.

Tablo 10. Faktorlerin agiklanan toplam varyanst

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
% of Cumulative % of Cumulative
Component  Total Variance % Total Variance %
1 5,775 82,496 82,496 5,775 82,496 82,496
2 ,381 5,443 87,939
3 ,234 3,336 91,275
4 ,221 3,161 94,436
5 ,182 2,604 97,041
6 ,119 1,702 98,742
7 ,088 1,258 100,000

100 Field, Discovering Statistics Using IBM SPSS Statistics, 858.
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Acgiklanan Toplam Varyans; her bir faktorle iliskili 6zdegerleri (eigenvalues) sirasiyla
¢ikarimdan 6nce ve sonra, dondiirmeden sonra, varyansi agiklar’'. Tablo 10 bulgularina
gore; Aktivist Reklam ve Marka ile Satin Alma Boykot Anketi 6l¢egi Marka Boykot bagimli
degiskeninin yedi (7) ifade maddesi bileseni yiiksek katkiyla (%82,496) aciklamaktadir.

Tablo 11. Aktivist reklam ve israil menseili marka boykot etme korelasyon analizi

Correlations
Aktivist Reklam Marka Boykot

Aktivist Reklam Pearson Correlation 1 ,856™

Sig. (2-tailed) ,000

Sum of Squares and 33280,998 24531,108

Cross-products

Covariance 73,794 54,393

N 452 452
Marka Boykot Pearson Correlation ,856™ 1

Sig. (2-tailed) ,000

Sum of Squares and 24531,108 24669,688

Cross-products

Covariance 54,393 54,700

N 452 452

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Korelasyon analizi; Korelasyon katsayis1 (Pearson Correlation) -1 ile +1 degerleri arasinda
-I'lik katsayinin iki degiskenin miikemmel negatif korelasyona ve +1’lik katsayimin iki
degiskenin miikemmel pozitif korelasyona sahip oldugunu ve 0 katsayis: iki degisken
arasinda higbir dogrusal iliski olmadigini gosterir.’? Tablo 11 bulgularina gore; Aktivist
Reklam ve Marka Boykot arasindaki korelasyon katsayisi (Pearson Correlation): 0,856
degeri, oldukga ytiksek bir pozitif korelasyonla, Aktivist Reklam arttikca Marka Boykot
egiliminin artmasiyla iligkisini gostermektedir. Korelasyonunun Anlamlilik (Sig. 2-tailed):
p=0,000 degeri, korelasyonun istatistiksel olarak anlamli (p<0,01) oldugunu ve veri
setindeki gercek bir etkilesimi temsil ettigini dogrulamaktadir elde edilen korelasyonun
rastlantisal olma olasilig1 oldukga diisiik oldugunu gostermektedir. Aktivist reklam
ifadelerinin toplam puanlari (73,794) ile marka boykot toplam puanlar: (54,700) arasinda
(54,393) giiclii bir pozitif iliski (r=0,856, p<0,01) oldugu bulgulanmistir. Bu sonug, aktivist
reklamlarin algilanma diizeyinin artmasinin, marka boykot davraniglarina yonelik artis:
da beraberinde getirdigini gostermektedir. Bagimsiz ve bagimli degiskenlerin birlikte
hareket ettigini, ancak bu iliskinin nedensellik anlamma gelmedigini ifade etmektedir

ancak aktivist reklamlarin marka boykotuna neden oldugu anlamini ifade etmemektedir.

101 Field, Discovering Statistics Using IBM SPSS Statistics, 857.
102 Field, Discovering Statistics Using IBM SPSS Statistics, 378.
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Sonug olarak; analiz, aktivist reklamlarin marka boykot davranislari tizerindeki etkisi ile

ilgili dnemli bir bulgu saglamaktadar.

Aktivist Reklam ve Israil Menseili Marka Satin Almay: Boykot Etme Iliskisi

Tablo 12.Verilerin faktor analizine uygunlugunun incelenmesi

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,949
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4074,493
df 21
Sig. ,000

Verilerin faktor analizi uygunlugu; Kaiser-Meyer-Olkin KMO>0.90 degeri miikemmel
glivenirlilik ve Bartlett Testi'nin Ki-Kare degeri p=0.000<0.05 degeri anlaml farklilik
saglar.’® Tablo 12 bulgularina gore; nicel ham veri setinin KMO=0,949 degerinin
miikemmel giivenirlilik saglamasindan ve Bartlett Testi'nin Ki-Kare=4074,493 degerinin
p=0.000<0.05 degerinin anlamli olmasindan dolay1 Aktivist Reklam ve Marka ile Satin
Alma Boykot Anketi (D) Marka Satin Alma Boykotu boliimii 6lgeginin nicel ham veri
setine, faktor analizi uygulanmasinin uygunlugu dogrulanmistir. Aktivist Reklam ve
Marka ile Satin Alma Boykot Anketi boliimii (D) Marka Satin Alma Boykot bagimh
degiskeninin yedi (7) ifade maddesi bilesenlerinin faktdr yapisini incelenmek amacryla
Temel Bilesenler Analizi faktorlestirme ve Direct Oblimin rotasyon yontemleri

kullanilarak agiklayici faktor analizi uygulanmistir.

Tablo 13. Rotasyon sonrasi bilesenler matrisi ve faktorlerin madde yiik degerleri

ifadeler Faktor 1
C.1. izledigim aktivist reklam, srail mensgeili markalara sahip olma fikrini sevdirmez ,870
C.2. Izledigim aktivist reklam, Israil menseili markay1 satin alma tercihimi etkiler. 915

C.3. 1Zledigim aktivist reklam, israil mengeili markay: satin alirsam kendimi suglu ,948
hissettirir.

CA4. izledigim aktivist reklam, israil menseili markalari satin almayarak israil'e olan 6fkemi  ,952
ifade etmemi saglar.

C.5. izledigim aktivist reklam, israil menseili markalar1 satin almayarak cezalandirmami ,942
saglar.

C.6. Izledigim aktivist reklam, Israil menseili markay1 boykot etmemi ve esdeger bir bagka 851
iilke mengeili markay1 %10 daha pahali olmasina ragmen satin almami saglar.

C.7. Izledigim aktivist reklam, israil menseili markay1 boykot etmemi ve satin almamami ,938
saglar.

103 Field, Discovering Statistics Using IBM SPSS Statistics, 845.
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Bilesenler matrisi verileri, orijinal degiskenler ile temel bilesenler arasindaki iliskinin
katsayilarin1 ve yiiksek degerleri giiglii iliskileri gosterir.1%* Tablo 13 bulgularina gore;
Bilesen Matrisinde yedi (7) ifade maddesi bilesenlerinin faktorlerini ve yiiklerini gosteren

Marka Satin Alma Boykot bagimli degiskeni tiretilmistir.

Tablo 14. Faktorlerin ortak varyansi paylasilabilirlik katkist

ifadeler Initial Extraction
C.1. 1zledigim aktivist reklam, Israil mengeili markalara sahip olma fikrini 1,000 ,756
sevdirmez

C.2. izledigim aktivist reklam, Israil mengeili markay1 satin alma tercihimi 1,000 ,837
etkiler.

C.3. 1z1edigim aktivist reklam, israil menseili markay1 satin alirsam kendimi 1,000 ,899

suclu hissettirir.

Cd4. 1zledigim aktivist reklam, israil menseili markalar1 satin almayarak israil'e 1,000 ,906
olan 6fkemi ifade etmemi saglar.

C.5. 1zledigim aktivist reklam, israil menseili markalar1 satin almayarak 1,000 ,887
cezalandirmamui saglar.

C.6. 1Zledigim aktivist reklam, Israil menseili markay1 boykot etmemi ve 1,000 ,723
esdeger bir bagka iilke menseili markay1 %10 daha pahali olmasina ragmen
satin almami saglar.

C.7. 1zledigim aktivist reklam, israil menseili markay1 boykot etmemi ve satin 1,000 ,879
almamamu saglar.

Paylasilabilirlik verileri, her bir degiskenin faktdrler tarafindan ne kadar iyi agiklandigini,
baslangictaki degerler (initial) ve faktor ¢ikarimi sonrasi elde edilen degerler (extraction)
arasindaki farki gosterir. Kaiser kriterine gore 30'dan az degisken, ¢ikarim sonrasi
paylasilabilirlikler 0.7’den biiyiik veya Orneklem biiyiikligii 250 iistii ve ortalama
paylasilabilirlik 0.6'dan biiyiik oldugunda dogru olur.'% Tablo 14 bulgularina gore; veriler
i¢in paylasilabilirlik degerinin toplam (5,887) sayisinin paylasilabilirlik faktorleri sayisina
(7) boliimiiniin sonug (0.841) degeri, ifadenin toplam faktor analizi modeli, Marka Satin

Alma Boykot bagimli degiskeni 6l¢iide aciklamaya etkisini dogrulamaktadir.

Tablo 15. Faktorlerin agiklanan toplam varyansi

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
% of Cumulative % of Cumulative

Component  Total Variance % Total Variance %

1 5,888 84,117 84,117 5,888 84,117 84,117
2 ,332 4,741 88,859

3 ,270 3,859 92,717

4 ,195 2,792 95,509

5 ,132 1,881 97,390

104 Field, Discovering Statistics Using IBM SPSS Statistics, 862.
105 Field, Discovering Statistics Using IBM SPSS Statistics, 858.
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6 ,102 1,454 98,843
7 ,081 1,157 100,000

Acgiklanan Toplam Varyans; her bir faktorle iliskili 6zdegerleri (eigenvalues) sirasiyla
¢ikarimdan once ve sonra, dondiirmeden sonra faktoriin varyansini agiklar.’% Tablo 15
bulgularina gore; Aktivist Reklam ve Marka ile Satin Alma Boykot dlgegi Marka Satin
Alma Boykot bagimli degiskeninin yedi (7) ifade maddesi bileseni yiiksek katkiyla
(%84,117) saglamastyla aciklamaktadir.

Tablo 16. Aktivist reklam ve israil menseili markay1 satin almay1 boykot etme korelasyon analizi

Correlations
Aktivist Reklam Marka Satin Alma Boykot

Aktivist Reklam Pearson 1 ,841"

Correlation

Sig. (2-tailed) ,000

Sum of Squares 33280,998 24905,100

and Cross-

products

Covariance 73,794 55,222

N 452 452
Marka Satin Alma Boykot = Pearson ,841™ 1

Correlation

Sig. (2-tailed) ,000

Sum of Squares 24905,100 26366,520

and Cross-

products

Covariance 55,222 58,462

N 452 452

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Korelasyon analizi; korelasyon katsayisi (Pearson Correlation) -1 ile +1 degerleri arasinda
-1'lik katsayinin iki degiskenin miikemmel negatif korelasyona ve +1’lik katsayinin iki
degiskenin miikemmel pozitif korelasyona sahip oldugunu ve 0 katsayis1 iki degisken
arasinda higbir dogrusal iligki olmadigini gosterir.107 Tablo 16 bulgularina gore; Aktivist
Reklam ve Marka Boykot arasindaki korelasyon katsayisit (Pearson Correlation): 0,841
degeri, oldukgca yiiksek bir pozitif korelasyonla, Aktivist Reklam arttitkca Marka Satin
Alma Boykot egiliminin artmasiyla iligkisini gostermektedir. Korelasyonunun Anlamlilik
(Sig. 2-tailed): p=0,000 degeri, korelasyonun istatistiksel olarak anlamli (p<0,01) oldugunu
ve veri setindeki gercek bir etkilesimi temsil ettigini dogrulamaktadir elde edilen
korelasyonun rastlantisal olma olasilig1 oldukga diisiik oldugunu gostermektedir. Aktivist

Reklam ifadelerinin toplam puanlar1 (73,794) ile Marka Satin Alma Boykot toplam puanlar1

106 Field, Discovering Statistics Using IBM SPSS Statistics, 857.
107 Field, Discovering Statistics Using IBM SPSS Statistics, 378.
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(58,462) arasinda (55,222) giiclii bir pozitif iliski (1=0,841, p<0,01) oldugu bulgulanmuistir.
Bu analiz, iki degisken arasindaki iliskinin giiclinii ve yoniinii etkili bir sekilde
degerlendirmek i¢in giiclii bir modeldir. Bu sonug¢ Aktivist Reklam algis1 ile Marka Satin
Alma Boykotu davranisi arasinda giiglii, pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki
tespit edilmektedir. Aktivist reklamlarin algilanma diizeyinin artmasinin, marka satin
alma boykot davranislarina yonelik artis1 da beraberinde getirdigini gostermektedir.
Bagimsiz ve bagimli degiskenlerin birlikte hareket etmekte, ancak aktivist reklamlar marka
satin alma boykotuna neden olmamaktadir. Sonug olarak; Aktivist Reklamlar, tiiketicilerin
boykot edilen markalari satin almama davrarnislar tizerinde etkili olabilmektedir. Aktivist
Reklamcilik ve reklamlar, elestirel ve toplumsal baglamlarda tiiketici bireylerin, boykot
edilen markalar1 satin alma davranislarini  olumsuz yonde etkilemesini

saglayabilmektedir.
Sonug, Tartisma ve Oneriler

Calisma Filistin-Israil sorunu baglaminda, Filistin aktivizminin BDS hakereti ile dijital
icerik {iireticisi aktivist birey tarafindan {iiretilen Aktivist Reklam'in etkisiyle insanlarin
Israil mengeili iiriin veya hizmet markalarma yonelik, marka boykot motivasyonu ve
marka satin almayr boykot etme davranislar1 arasindaki iliskiselligi arastirma ve
aciklamaya calisan Aktivist Reklami konu edinmistir. Katilimcilarin, aktivist reklami
izleme davranislar1 ve mecralar1 baglaminda genelde Instagram ve YouTube mecralarinda
daha 6nce izlemis olmalari diisiik oranda ve daha 6nce izlememis olmalari yiiksek oranda
olmasina ragmen, Israil mengeili marka boykot motivasyonlari ve marka satin almay1
boykot etme davranuslar1 tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Bu baglamda aktivist
reklamlar, ilk kez izlenmesine ragmen insanlarin marka boykot veya buycott
motivasyonlar: ve satin alma davramslari tizerinde etkili olabilmektedir. Katilimcilarin
yiiksek oranda aktivist reklami izlememis olmalari, aktivist igeriklerin sosyal medya ve
mecralarinda hedef kitleye ulasmadigini veya denetimlerle ulastirilmadigini, dolayisiyla
etkisinin smirh oldugunu gostermektedir. Bu durum, aktivist igeriklerin ve reklamlarin
erigim stratejilerinin gdzden gecirilmesi gerektigine isaret etmektedir. Insanlarin aktivist
reklami Instagram ve YouTube mecralarinda izlemeyi tercih etmesi, geng niifusun sosyal
medya odakli iletisim kanallarina duyarli oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla, aktivist
kampanyalar1 insanlarin siklikla kullandigi sosyal medya ve mecralari belirlenerek
planlamak ve uygulamak onemli olmaktadir. Arastirma kapsaminda aktivist reklam,
marka boykot motivasyonu ve marka satin almay1 boykot etme davranislarina yonelik

hipotezler test edilmistir.

Hipotez Hi: “Aktivist reklam, pozitivist soylemli reklama kars1 elestirel soylem gelistirir”
varsayimi; Toscanil® tarafindan ortaya konulan, klise ve pozitivist reklam anlayisini
reddeden, yaratici ve elestirel yaklasimi kabul eden aktivist reklamcilik yaklasimi ve dev
boyutlu biitceleri bosa harcama, toplumsal yararsizlik, yalancilik, akla aykirilik,
caktirmadan inandirma, sagma ve bos seylere tapindirma, dislama ve 1rkgilik, sivil baris
engelleme, dile karsi islenen sug, yaraticiliga ket vurma, yagmalama bilesenlerinden

olusan aktivist reklam teorisinin dogrulanmasiyla kabul edilmistir. Bu baglamda aktivist

108 Toscani, Reklam Bize Siritan Bir Lestir.
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reklamlar, iriin veya hizmet markasi kuruluslarin ya da kurumlarin; finansman
kaynaklarini dogru ve verimli kullanmalari, kamuoyu yarari gozetmeleri, hakikatli soylem
ve tutarli eylemde bulunmalari, mantikli hareket etmeleri, 6rtiik yerine acik sekilde ikna
etmeleri, gercek ve gerceklestirilebilir hedeflere inandirmalari, insanlig: biitiinlestirmeleri,
diinya barisina katki saglamalari, milletlerin dillerine saygi gostermeleri, yaraticilig
gelistirmeleri ve oOzgilinlesmeleriyle gercek ve hakikat dogrultusunda bir yaklagimla
gelistirilecek pozitivist soylemli reklamlar araciligiyla insanlikla iletisim kurabilecektir.
Ezctimle, pozitivist soylemli reklama karsit elestirel soylemli reklam, aktivist reklamdir.
Bu baglamda reklam fikirler, {iriin veya hizmet, kurulus ve kurumlar hakkindaki

hakikatleri insan odakli ve hayrli duyuran bir tecimsel iletisimdir.

Hipotez Ha: “Aktivist reklam ve Israil menseili markay1 boykot etmek arasinda anlamli bir
iliski vardir” varsayimi; aktivist reklam ve insanlarin markaya yonelik boykot
motivasyonlar1 arasinda giiclii ve olumlu iliskileri dogrulamasi sonucunda, kabul
edilmistir. Bu baglamda, aktivist reklam insanlarin reklamlar1 pozitivist yaklasim yerine
elestirel bir yaklasimla okumasii saglamaktadir. Aktivist reklam, ideolojik
cercevelemeyle markanin Ortiik degerlerini agik mesajla insanlara sunmakta ve zihinlerde
algisal degisim deneyimi sonucunda marka karsithig1 olusturmaktadir. Aktivist reklam,
pozitivist soylemli reklamlarin {iriin ve hizmet odakli mesajlarina karsin, elestirel sdylemli
reklam bireysel ve sosyal sorumluluk ile adalet mesajlarin1 vurgulamaktadir. Bu baglamda
aktivist Reklam teorisi, Israil’in Filistin devleti topraklarini isgali ve haklina yonelik
ihlalleri finanse eden Israil mengeili markalar1'® boykot motivasyonu saglamakta énemli

bir reklam yaklasimi olmaktadir.

Hipotez Hs: “Aktivist reklam ve Israil mengeili markay1 satin almay1 boykot etmek
arasinda anlamli bir iliski vardir” varsayimi; aktivist reklam ve insanlarin markaya yonelik
satin almay1 boykot etme davranislar1 arasinda giiglii ve olumlu istatistiksel anlamli bir
iliskinin dogrulanmasi sonucunda kabul edilmistir. Bu baglamda, aktivist reklamlar
insanlarin markaya yonelik algilarimi degistirmekte oldugundan markay1 satin alma
davranigini etkilemektedir. Aktivist reklamlar, insanlarin harekete ve eyleme gegmesini,
tiiketicilerin markay1 boykot etmek veya buycott etmek davramislarini gergeklestirmesini
saglamaktadir. Ancak, aktivist reklam iletisinin, aktivist eylemleri ve eyleyicileri uyaran
faktorel bilesenlerin ve degiskenlerin belirlenmesi 6nemli olmaktadir. Aktivist Reklam
teorisi, Filistin devletinin, topraklarinin isgalini ve halkina yonelik ihlalleri finanse eden

Israil mengeili markalar1'® satin almay1 boykot etmekte stratejik bir pratik olmaktadir.

Aragtirmanin bulgular1 tartismaya agildiginda, 6ncelikle Toscani!! tarafindan Benetton
markasi igin ilk tartismali reklam kampanyas: iiretimiyle pozitivist reklamciliga karsit
elestirel soylemli reklamcilik anlayisiyla baglayan sektorel pratik aktivist reklam teorisi
dogrulanmaktadir. Aktivist reklamlar, bir {irlin ya da hizmet markasinin pozitivist
sOylemli reklamlarina karsit elestirel soylemli reklam mesajiyla tiiketici bireylerin zihninde

marka karsithigina ikna ederek marka boykotu bilinci ve markay1 satin almay1 boykot etme

109 Samira  Yusuf, "List of Brands Supporting Israel That Muslims Are Boycotting,"
https://theislamicinformation.com/news/list-of-brands-supporting-israel/, (Son Erisim Tarihi: 2 Mart 2025)

110 Yusuf, "List of Brands Supporting Israel That Muslims Are Boycotting,"
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davranisi olusturmaktadir. Bireylerin aktivist reklami hi¢ izlememe oraninin daha 6nce
izleme oranina gore yiiksek olmasina ragmen, aktivist reklam ile Israil menseili markay1
boykot algis1 motivasyonu ve markayi satin almay1 boykot etmek davranisi arasinda giiglii
iligkilerin ~ bulunmasi, aktivist reklamin Israil menseili markanin; degerini
anlamsizlastirilarak markay1 pargalamakta'’?, tiiketicinin zihnindeki marka algisini
doniistiirmekte!’s, marka degisikligi icin stratejik bir ara¢ olmakta'*, aktivist reklama
duyarliik gosterilmekte!’s, elestirel soylemle bireyleri ikna etmekte ve tutum
olusturmakta''é, bireysel ve toplumsal anlayis: bilinglendirmekte!"”, Filistin halkinin hakh
davasin1 desteklemekte ve farkindalik olusturmakta'® oldugu alanyazinda ulasilan

sonugclar1 dogrulamaktadir.

Kiiresel sirketlerin biiyiik bir cogunlugunun Israil’i desteklemesine!®® ve Israil sirketlerinin
Tiirk mengeili markalar1 boykot etmesine!® karsit olarak, Aktivist reklam teorisi ve pratigi
yabanci mengeili markalarin boykot edilmesi ile yerli ve milli {irlin veya hizmet
markalarmin {iretiminin tegvik edilmesi ve bireylerin yerli ve milli markalarin tiiketimine
yonlendirilmesi araciligryla milli ekonominin desteklenmesini saglayan 6nemli bir reklam
yaklasimi ortaya konmaktadir. Arastirma baglaminda akademik olarak pozitivist soylemli
ve elestirel soylemli reklamlarin karsilastirmali analizleri yapilarak aktivist reklam teori ve
pratiklerini arastiran ve agiklayan caligmalarin yapilmasinin alanyazina katki saglayacag:
onerilmektedir. Bununla birlikte sektorel olarak elestirel sdylemli aktivist reklam teorisi,
gliniimiiziin pozitivist sdylemli reklamcilik anlayisinin bireysel ve toplumsal biling iireten,

sosyal sorumluluk odakli reklam kampanyalarinin uygulanmasina zemin hazirlayacaktir.
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Extended Abstract

In response to the ongoing Palestinian-Israeli conflict from past to present, national
activism uprisings and international resolution processes have emerged. Activism, by its
nature, involves actions aimed at supporting or opposing societal transformation. Palestine
struggles against Israel through the activist Boycott, Divestment, and Sanctions (BDS)
movement. The relationship between activism and advertising began when Toscani
traveled to Palestine in 1994 for the Benetton brand, giving rise to an activist advertising
approach that transcends traditional advertising by highlighting societal issues and raising
awareness. In this context, the research investigates activist advertising within the
framework of the Palestinian-Israeli conflict, focusing on the BDS movement’s boycott of
Israeli-origin product or service brands, and aims to explain the effects of activist
advertising on individuals. The study gains significance due to the recent prominence of
boycott and activism practices in the context of the Palestinian-Israeli conflict and its
analysis through activist advertising theory in relation to advertising.

The methodology of the study is designed with a critical approach, activist advertising
theory, the UOT model, a quantitative research method, survey technique, and population-
sampling framework. The primary research question, "What is the impact of activist
advertising boycotting Israeli-origin product or service brands within the context of
Palestinian activism on individuals?" is addressed by measuring consumer responses to
the activist video advertisement Boycott: Pepsi targeting an Israeli-origin brand. Data were

analyzed using the SPSS 25 statistical package.
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"Activist advertising develops a critical discourse against positivist advertising discourse";
the assumption is accepted with the validation of activist advertising theory, which rejects
the cliché and positivist advertising approach proposed by Toscani, and embraces a
creative and critical approach. It consists of components such as wasting large budgets,
social uselessness, dishonesty, irrationality, covert persuasion, idolizing absurd and empty
things, exclusion and racism, hindering civil peace, crimes against language, stifling
creativity, and plundering. In this context, activist advertisements will enable product or
service brand organizations or institutions to use financial resources effectively and
efficiently, consider public interest, engage in truthful discourse and consistent action, be
logical, persuade openly instead of covertly, convince with real and achievable things,
unite humanity, contribute to world peace, respect the languages of nations, develop
creativity, and become original, through a positivist advertising approach based on truth
and reality. In short, critical discourse advertising against positivist discourse is activist
advertising. Advertising ideas are a commercial communication that conveys the truths

about products, services, organizations, and institutions with a human-centered approach.

"There is a significant relationship between activist advertising and boycotting Israeli-
made brands"; the assumption is accepted as a result of validating the strong and positive
relationships between activist advertising and people's boycott motivations towards the
brand. In this context, activist advertising encourages people to read advertisements with
a critical approach rather than a positivist approach. Activist advertising, through
ideological framing, presents the implicit values of the brand with an explicit message,
creating brand opposition in people's minds as a result of perceptual change. Activist
advertising emphasizes individual and social responsibility and justice messages in
contrast to the product- and service-focused messages of positivist advertising. Activist
advertising theory is important in motivating the boycott of Israeli-made brands that

finance Israel's occupation of Palestinian territory and violations of their rights.

"There is a significant relationship between activist advertising and boycotting the
purchase of Israeli-made brands"; the assumption is accepted as a result of confirming a
strong and positive statistically significant relationship between activist advertising and
people's behavior of boycotting the purchase of the brand. In this context, since activist
advertisements change people's perceptions of the brand, they affect the behavior of
purchasing the brand. Activist advertisements encourage people to take action, prompting
consumers to engage in the behavior of boycotting or "buycotting” the brand. However,
determining the contextual components and variables that trigger activist actions and
activists is important in this regard. Activist advertising theory provides a strategic practice
in boycotting Israeli-made brands that finance Israel’s occupation of Palestinian territory

and violations of their rights.

When the findings of the research are discussed, it is seen that the results obtained in the
literature are confirmed. First of all, the sectoral practice of activist advertising theory,
which began with the first controversial advertising campaign for the Benetton brand by
Toscani, is validated. Activist advertisements persuade consumer individuals to oppose

brands through a critical discourse message against the positivist discourse of a product or
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service brand, creating awareness of brand boycott and the behavior of boycotting the
purchase of the brand. Despite the higher rate of individuals who have never watched an
activist advertisement compared to those who have watched, the strong relationships
between activist advertising, the motivation to boycott Israeli-made brands, and the
behavior of boycotting the purchase of the brand indicate that activist advertising nullifies
the value of the Israeli-made brand, fragments the brand, and transforms the consumer's
perception of the brand. Activist advertising becomes a strategic tool for brand change,
showing sensitivity to activist advertising, persuading individuals with critical discourse,
creating attitudes, raising awareness of individual and social understanding, supporting

the legitimate cause of the Palestinian people, and raising awareness.
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