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Öz 

Sosyal medya üzerinden markalara yönelik olumsuz ağızdan ağıza e-

paylaşımların çok kısa sürede, yüksek hacimle ve geniş erişimle ortaya 

dökülmesi literatürde “ateş fırtınası” olarak adlandırılıyor. Etkin biçimde 

yönetilmezse; markaların imajını, itibarını, değerini ve tüketici algısını ciddi 

erozyona uğratıyor. Çevrimdışı marka krizlerinden farklı olarak ateş fırtınaları 

ufak çaptaki olaylarla bile tetiklenebiliyor ve sosyal medyada başlayıp 

geleneksel mecralara sıçrıyor. Bu durum hem krizin öngörülebilirliğini 

zorlaştırıyor hem de krizi çok oyunculu ve çok mecralı hale getiriyor. 

Markanın ahlaki açıdan sorunlu bir davranışı, beklentiyi karşılamayan bir 

ürünü/hizmeti veya problemli bir iletişim uygulaması sonucunda pazarlama 

ekipleri ve tüketici bir anda karşı karşıya kalıyor. Doğru başa çıkma stratejileri 

benimsenmezse, ateş fırtınaları hızla yayılıyor. Hali hazırdaki çalışma, sosyal 

medya ateş fırtınalarına dair bugüne kadarki teorik ve araştırma temelli 

yayınların derlemesini ve marka krizleri çerçevesinde değerlendirilmesini 

içeriyor. Ateş fırtınası kavramının tanımsal çerçevesini çiziyor, tüketiciler 

açısından tetikleyicilerini tartışıyor, gelişim süreçlerini, marka cevap 

stratejilerini ve tüketici tutumları üzerindeki etkilerini irdeliyor. 
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Anahtar Kelimeler: Marka Krizi, Sosyal Medya, Ateş Fırtınası, 

Olumsuz Ağızdan Ağıza e-Paylaşım. 

Abstract 

Social media occurences where large quantities of messages 

containing predominantly negative e-WOM and complaint behaviour against 

brands suddenly spread online are called “social media firestorms”. If managed 

poorly, it erodes brand’s image, repuation, equity and consumers’ perception. 

Different than offline brand crises, firestorms can be triggered by minor 

incidents and are initiated on social media. While such conditions make it 

harder to anticipate the crisis, they also make it one with multiple players and 

media. As a result of a morally problematic behaviour by the brand, a 

product/service unable to meet the expectations or a communication failure 

marketing teams easily come face to face with consumers. When brands do not 

adopt right coping strategies, social media firestorms spread very quickly. The 

present study aims to determine the definitional boundaries of the concept, its 

triggers, the main stages of its progress, brand response strategies and its effect 

on consumers’ attitudes.    

Keywords: Brand Crisis, Social Media, Firestorm, Negative e-WOM. 

1. Giriş 

Günümüz pazarlamasının markaların yaşadığı krizlere yabancı olduğunu söy-

lemek gerçekçi olmaz. Volkswagen 2015 yılında, motorlarının emisyon testlerinde 

hile yaptığını ve dizel otomobillerin limitin 40 katı üzerinde emisyon salınımında 

bulunduğunu itiraf etti. Sonrasında hisseleri üçte bir oranında değer kaybetti (Hotten, 

2015). Facebook, 2018’de Guardian ve New York Times’da yayınlanan haber üze-

rine tarihinin en büyük krizini deneyimledi. Haberde milyonlarca kullanıcının veri-

lerinin izinleri olmadan başka veri şirketleriyle paylaşıldığından bahsediliyordu. 

H&M, reklamlarında yer alan siyah erkek çocuğun giysisindeki “ormandaki en ha-

valı maymun” ifadesi sebebiyle ırkçılık eleştirileriyle karşı karşıya kaldı. Birçok 

ünlü, markayla iş birliğini sonlandırdı.  

Huber, Johannes ve Meyer (2009: s.132) “ahlaki normların ihlali veya 

ürün/hizmete dair kusurlar sebebiyle tüketicilerin markadan beklentisini ciddi an-

lamda yaralayan” bu tür durumları “marka suistimali” olarak adlandırıyor. Baghi ve 

Gabrielli (2019: s.653) “kurumsal sosyal sorumsuzluk” şeklinde niteliyor. Literatür 

genelinde ise benzer vakalar “marka krizi” adı altında tartışılıyor. Marka krizi, “te-

mel marka vaadinin asılsız veya aldatıcı olduğuna dair kamuoyunda yer bulan iddi-

aları içeren durumlar” (Dawar ve Lei, 2009: s.509) biçiminde tanımlanıyor. Tüke-

ticilerin markaya yönelik duygu ve tutumlarının değişmesine yol açıyor ve tüketici-

marka ilişkisini yaralıyor (Ahluwalia, Burnkrant ve Rao Unnava, 2000), markanın 

imajını ve itibarını zedeliyor (Klein, Smith ve John, 2004), marka güvenilirliğini 
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azaltıyor (Cleeren, Van Heerde ve Dekimpe, 2013), marka ederini olumsuz etkiliyor 

(Dawar ve Pillutla, 2000), ciro ve pazar payı kaybına yol açıyor (Chen, Ganesan ve 

Liu, 2009). Kriz sadece söz konusu markalı ürüne/hizmete zarar vermiyor aynı za-

manda tüm ürün kategorisine de yayılabiliyor (Roehm ve Tybout, 2006).  

Dutta ve Pullig (2011: s.1282) marka krizlerini performans ve değer temelli 

olmak üzere ikiye ayırıyor. “Performans temelli krizler, ayıplı ürünlerin markanın 

tüketiciye vadettiği işlevsel faydayı sunma becerisini azalttığı” durumları kapsıyor. 

Kraft’ın salmonellalı yerfıstığı ezmesi (1996), Mattel’in kurşunlu boya içeren oyun-

cakları (2007) performans temelli kriz örnekleridir. Değer temelli krizler “doğrudan 

ürünle ilgili olmayan, ancak markanın benimsediği değerlerin sorgulanmasına yol 

açan toplumsal ve ahlaki olayların” yanı sıra “…markanın vadettiği sembolik ve 

psikolojik faydaları yerine getirme kapasitesinin sorgulanır hale geldiği” (Dutta ve 

Pullig, 2011: s.1282) durumları içeriyor. Uber’in (2017) cinsiyetçi şirket kültürü çer-

çevesinde medyaya yansıyan cinsel taciz skandalı, Amazon’un (2019) çalışanlarını 

kötü çalışma şartlarına maruz bıraktığı iddiaları bu tür krizleri yansıtıyor. Greyser’e 

(2009: ss.591-592) göre marka krizleri 9 farklı nedene dayanabiliyor: (1)Hatalı ürün, 

(2)sosyal sorumluluk boşluğu, (3)uygunsuz kurumsal davranış, (4)uygunsuz yöne-

tici davranışı, (5)başarısız iş sonuçları, (6)uygunsuz marka sözcüsü davranışları, 

(7)markanın kurucusunun/marka yüzünün ölümü, (8)kamuoyu desteğinin kaybedil-

mesi, (9)markanın tartışmalı bir şirkete ait olması. Yannopoulou, Koronis ve Elliott 

(2011: s.531) “ürünlerin daha karmaşık ve çetrefilli, tüketicilerin daha talepkar hale 

gelmesini” kriz artışındaki temel dinamik olarak değerlendiriyor.  

Marka krizlerine dair araştırmalar üç koldan ilerliyor (Baghi ve Gabrielli, 

2019). Birinci türdekiler, şirketlerin krizle başa çıkma biçimlerine ve cevap strateji-

lerine odaklanıyor. Kriz yönetimini mercek altına alıyor. İkinciler, marka krizine yö-

nelik tüketici tepkilerini inceliyor. Üçüncüler ise, marka krizlerini kurumsal sosyal 

sorumluluk perspektifiyle ele alıyor. Halihazırdaki çalışma, ilk iki tür araştırmalara 

dair internet ve sosyal medya bağlamında bir alan taraması niteliğindedir. Bugünkü 

marka krizlerinin ana oyuncusunun tüketiciler olduğu argümanından yola çıkarak 

konuya dair teorik bir çerçeve sunmayı amaçlıyor. Bu bağlamda; sosyal medyada 

ateş fırtınalarını inceliyor. 

2. Marka-Tüketici İlişkisi Çerçevesinde Marka Krizleri 

Marka krizleri en başta tüketici-marka ilişkisinin gücünü olumsuz etkiliyor 

(Aaker, Fournier ve Brasel, 2004). Tüketiciler kriz durumunda markaları suçlayabi-

liyor ve markalara öfke duyabiliyor veya krizi yaratan durumla ilgili üzgün (örn. 

kazalar), endişeli (örn. güvenlik konuları), korkmuş (örn. CEO’nun ayrılması) his-

sedebiliyor (Folkes, 1984; Kim ve Cameron, 2011; Jin, Pang ve Cameron, 2012). 
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Tüketicilerin markaları insanlaştırdığı, tanımlayıcı değerleri ve kişiliği olan bir ilişki 

partneri olarak kabul ettiği ve markayla arasında bağ kurduğu argümanı yeni değil 

(Blackston, 1993; Fournier, 1998). Son dönemlerde; bu yaklaşımın savunucuları 

marka-tüketici ilişkisinin “karanlık yüzüne” (Fetscherin ve Heinrich, 2015: s.387) 

dikkat çekiyor. Marka nefreti gibi uçtaki olumsuz duyguların şekillendirdiği ilişki 

biçimlerini sorguluyor (Zarantonello, Romani, Grappi ve Bagozzi, 2016; Hegner, 

Fetscherin ve Van Delzen, 2017).  

Olumsuz duyguların beslediği tüketici-marka ilişkileri beraberinde olumsuz 

davranışları getiriyor. Olumsuz duygunun yoğunluğuna göre davranış da biçim de-

ğiştiriyor. Kucuk (2019: s.433) markaya yönelik hafif bir nefret duygusu hisseden 

tüketicilerin o markanın temsil ettiği değerlerden uzaklaşabildiğini, markayı gör-

mezden gelmeye başladığını, markadan soğuduğunu ve marka değiştirebildiğini 

açıklıyor. Şirketlerin sosyal sorumsuz davranışlarının, markalara yönelik ahlak te-

melli bir bıkkınlığın kapılarını aralayabileceğinden söz ediyor. Ürün kaynaklı yeter-

sizlik ve ihmallerin tüketicilerin hüsran ve çaresizlik duygularını tetikleyebileceğinin 

ve şiddetli nefreti körükleyebileceğinin altını çiziyor. Fetscherin (2019) farklı nefret 

biçimleri olabileceğini ve nefretin tipine göre tüketici davranışının da değiştiğini 

gözler önüne seriyor. Örneğin; tüketicilerin markaya yönelik bıkkınlık, iğrenme ve 

öfke duygularıyla tetiklenen “yakıcı nefret”, markayla ilgili deneyim, düşünce ve 

şikayetlerini kamusal alanda paylaşmalarına yol açıyor.      

Jin vd. (2012), tüketicilerin kriz durumlarını yorumlama ve krizle baş etme 

süreçlerinde duyguların çapa görevi üstlendiğini söylüyor. Tüketicinin beklentisiyle 

markanın fiziksel, ahlaki veya toplumsal performansı arasındaki mesafe açıldıkça 

nefret duygusu tetikleniyor. Tüketicilerin adaletsizlik, ilişkisel anlaşmanın marka ta-

rafından ihlali ve ihanet algıları artıyor (Bechwati ve Morrin, 2003). Grégoire ve 

Fisher (2008) adaleti yeniden sağlamak ve markanın yaptığı hatanın bedelini ödet-

mek amacıyla; tüketicilerin kısasa kısas davranışına yöneldiğini, yani intikamcı ey-

lemlere başvurduğunu vurguluyor. Örneğin, marka isimlerinde yaptıkları küçük de-

ğişimlerle (örn. Starbucks’a karşı starbucked.com, Safeways’e karşı sha-

meway.com) “anti-marka nefret siteleri” açıyor ve bu siteler üzerinden “markayla 

ilgili olumsuz bilgi paylaşımında bulunabiliyor, boykotlar organize edebiliyor veya 

markaya karşı hukuki bir davayı koordine edebiliyor” (Kucuk, 2008: s.211).  

Fetscherin ve Heinrich (2014: s.370) tüketici-marka ilişkisinin işlevsel ve 

duygusal boyutlarına dikkat çekiyor. Duygusal ilişkinin niteliğine (olumlu/olumsuz) 

ve ilişkinin gücüne (zayıf/güçlü) göre; tüketici tutumlarının marka memnuniyetinden 

marka aşkına, markadan kaçınmadan marka nefretine veya marka boşanmasına ka-

dar gittiğini açıklıyor. Markayla hem işlevsel hem duygusal açıdan güçlü bağları 
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olan tüketiciler, olumlu ağızdan ağıza paylaşımlarda (WOM) bulunabiliyor veya 

markanın hatasını görmezden gelebiliyor ya da affedebiliyor (Lisjak, Lee ve Gard-

ner, 2012). Geçmiş çalışmalar; tüketici-marka ilişkisinin gücünün, markanın işlev-

sel, duygusal veya değer temelli vaadini yerine getirmediği durumlarda tampon gö-

revi üstlendiğini gösteriyor (Cheng, White ve Chaplin, 2012). Ancak; yeri geldiğinde 

güçlü bağlar da markaları korumayabiliyor, hatta ters tepebiliyor. Jain ve Sharma’ya 

(2019) göre marka bağlılığı güçlü olan tüketiciler markaya yönelik sevgi, sadakat ve 

adanmışlıklarının karşılığını bekliyor. Çalışmaları, tüketicilerin sevdikleri markanın 

kendilerine ihanet ettiğini düşündüğünde düşmana dönüşebildiğini gösteriyor. Tü-

keticinin aldatılmışlık duygusu ve devamında gelen nefret, bir intikam stratejisi ola-

rak işlevselleşiyor. Sosyal medyada olumsuz ağızdan ağıza e-paylaşımlarda (e-

WOM) bulunmalarına yol açıyor. Diğer bir deyişle, tüketiciler marka savunucusun-

dan (advocate) marka saldırganına (badvocate) dönüşüyor (Bacile, Allen ve Ho-

facker, 2014). Markayla özdeşleşen tüketicilerin tepkileri de bir o kadar keskin olu-

yor (Johnson, Matear ve Thomson, 2011).           

Grégoire, Laufer ve Tripp (2010) bu tür tüketici tepkilerini markaya yönelik 

“mücadele stratejileri” olarak tanımlıyor. Doğrudan ve dolaylı olmak üzere ikiye 

ayırıyor. Tüketicilerin yakın çevresine (örn. aile fertleri, arkadaşlar) marka deneyim-

lerine yönelik olumsuz mesajlar vermesini veya markayla ilgili olumsuz düşüncele-

rini sosyal medya üzerinden daha geniş kitlelerle paylaşmasını “dolaylı mücadele 

tepkileri” olarak nitelendiriyor. Özellikle de “şirketlerin tüketicinin menfaatini göz 

ardı eder biçimde faydacı bir yerden hareket ettiği durumların” şirkete yönelik aç-

gözlü algısını perçinlediğinin ve olumsuz WOMları meşrulaştırdığının altını çiziyor 

(Grégoire vd., 2010: s739). Fetscherin (2019: s.118) tüketicinin yakın çevresini 

olumsuz marka deneyimine dair uyarmak ve onları hakkaniyetsiz marka davranışla-

rından korumak için yaptığı WOM paylaşımları “kişisel ilişkilerle sınırlı şikayetler”; 

kitlesel olumsuz paylaşımları “kamusal şikayetler” olarak ayrıştırıyor. Kişisel ilişki-

lerle sınırlı şikayetler markanın tüketici tabanını daraltırken; kamusal şikayetler, 

markalara hatalı davranışlarını düzeltme ve tüketiciyle arasındaki yıpranmış ilişkiyi 

onarma imkânı sunabiliyor (Fox, 2008: s.24). Ancak, tüketicilerin kamusal şikayet-

lerini online olarak dile getirdikten sonra intikam arzuları azalsa dahi zamanla mar-

kadan kaçınma arzuları artabiliyor (Grégoire, Tripp ve Legoux, 2009). Sussan, Hall 

ve Meamber (2012) tüketici ve marka arasındaki bu tür uzaklaşmaları ve ilişkiyi terk 

etme biçimlerini “marka boşanması” adı altında değerlendiriyor.  

Görüldüğü üzere, tüketici-marka ilişkisi çok katmanlı, dinamik ve devingen 

süreçleri içeriyor. İdeal senaryoda; bu ilişkinin evrimi yabancılıktan aşinalığa, ya-

kınlıktan sadakate uzanan bir çizgiyi yansıtıyor (Ouyang, 2011). Maalesef, az sayıda 
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marka tüketiciyle bu doğrusallıkta ilerleyen ilişkiler kurabiliyor (Chernev, Hamilton 

ve Gal, 2011). Çünkü, marka-tüketici ilişkisinin kırılgan bir yapısı olduğunu kabul 

etmek gerekiyor. Kırılganlığın sebeplerinden biri; günümüzde tüketicilerin markaya 

dair bildiklerinin ve inançlarının tersi yönündeki bilgiye aniden maruz kalabilme po-

tansiyelidir. Sosyal medyanın gelişimiyle birlikte marka krizleri hemen görünür hale 

geldi, çok daha kısa sürede ve hızla yayılmaya başladı. Bugünün marka krizlerini 

geçmişten ayıran temel fark da burada yatıyor.  

İnternet ve sosyal medya öncesindeki “analog” dönemde tüketiciler; defolu 

ürünlerden, tasarım veya üretim hatalarından, ürün geri çağırmalardan, ahlaki açıdan 

problemli pazarlama hamlelerinden çoğunlukla geleneksel medyadaki eşik bekçileri 

aracılığıyla haberdar oluyorlardı. Yeri geldiğinde, araştırmacı bir gazeteci ya da te-

levizyon programcısı markaların kabahatli olduğu durumları ve etik hataları tüketi-

ciyle paylaşıyordu. Kriz söylemini belirleyen medyanın krize yönelik olumsuz ilgi-

siydi (Coombs, 2007). Dolayısıyla medya; krizi çerçeveleme biçimiyle krizin kay-

nağını ve sorumlularını işaret ederek, krize sebep olan bireysel (örn. CEO) veya ku-

rumsal niyetin niteliğini sorgulayarak ve krizin kontrol edilebilirliğini tartışarak ka-

muoyu algısını şekillendirme gücünü elinde tutuyordu (An ve Gower, 2009). Bu mo-

delde, tüketiciler kriz hikayesinin izleyicisi rolündeydi. Şu anda ise; internetin sun-

duğu farklı iletişim kanallarını (örn. sosyal ağlar, bloglar) bilgi paylaşım aracı olarak 

kullanıp marka krizinin hikayesini üreten, yorumlayan ve paylaşan etkileşimci tüke-

ticilerin çağını yaşıyoruz (Liu, Austin ve Jin, 2011).   

Van der Meer ve Verhoeven (2013) krizin başlarında insanların durumu kişi-

sel spekülasyon ve varsayımlarla çerçevelediğini, bunun diğerlerinin duygusal tep-

kilerini artırdığını, krizin tansiyonunu yükselttiğini belirtiyor. Dijitalleşen tüketici, 

markanın aralarındaki işlevsel, duygusal veya sosyal anlaşmayı ihlal ettiği durumları 

birinci elden deneyimliyor ve anlık olarak paylaşıyor. Bu durum, tüketicinin her-

hangi bir eşik bekçisi olmadan markanın hatasıyla burun buruna gelmesi ve faturayı 

da eşzamanlı olarak kesmesi anlamını taşıyor (Conway, Ward, Lewis ve Bernhardt, 

2007). Sıcağı sıcağına hatayı keşfeden tüketicinin duygusu da tepkisi de bir o kadar 

hararetli oluyor. Reklam içeriğindeki ufak bir hata, bazı kesimleri yaralayıcı bir pa-

zarlama fikri, sosyal medyada tüketiciye verilen yanlış bir cevap önü alınamaz bir 

tepki zincirini başlatabiliyor (Labrecque, vor dem Esche, Mathwick, Novak ve Ho-

facker 2013). Dalga dalga yayılan olumsuz bilgi tüketicilerin ürün ve markalarla il-

gili korku ve güvensizlik duygularını tetikleyebiliyor (Johar, Birk ve Einwiller, 

2010).  

3. Marka Krizi Olarak Sosyal Medya Ateş Fırtınaları  

3.1. Kavramsal Çerçeve ve Örnekler  
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Sosyal medya; marka hikayesini şekillendiren ana oyuncunun pazarlamacılar 

olduğu geleneksel paradigmayı değiştirdi. Marka anlamının birden fazla kaynak ta-

rafından inşa edildiği, marka hikâyesinde tüketicilerin de söz sahibi olduğu çok sesli 

bir dünyanın kapılarını araladı (Holt, 2016). Dolayısıyla, “tüketici türevli hikayelerin 

markanın lehine olacak şekilde nasıl teşvik edileceğini bilmek kadar markaya zarar 

verebilecek hikayelere nasıl cevap verileceğine hâkim olmak da” (Gensler, 

Völckner, Liu-Thompkins ve Wiertz, 2013: s.243) başarılı marka yönetimi için kilit 

hale geldi. Birbiriyle hiper-bağlantılı ve kendi aralarında kutuplaşmış toplumlar için 

dijital münakaşalar bir olasılıktan öte kültürel bir norma dönüştü. Markalı ürün/hiz-

metler veya şirketlerle ilgili olumsuz yorumlar artık saatler içinde binler hatta mil-

yonlar tarafından üretilip dağıtıma sokulabiliyor. Çünkü, sosyal medya tüketiciler 

için geniş çaplı kitlesel eylemi kolaylaştırıyor. Fiziki konumlarından bağımsız olarak 

dünyanın dört bir yanındaki tüketiciler belirli bir markaya dair içeriği yaratabiliyor, 

değiştirebiliyor ve yayabiliyor (Hennig-Thurau, Malthouse, Friege, Gensler, Lobsc-

hat, Rangaswamy vd., 2010). Hal böyleyken; markaların, imaj ve itibarlarını koru-

mak için sosyal medyadaki ateş fırtınalarını etkin biçimde nasıl kontrol edebileceğini 

öğrenmesi gerekiyor.   

Pfeffer, Zorbach ve Carley (2014: s.118) ateş fırtınasını, “bir kişiye, şirkete 

veya topluluğa karşı olumsuz WOM ve şikayetler içeren yüksek miktarda mesajın 

sosyal medya ağlarında aniden ortalığa dökülmesi” şeklinde tanımlıyor. Rauschna-

bel, Kammerlander ve Ivens (2016: s.381-382) “sosyal medya platformları üzerin-

den, yüksek sayıda internet kullanıcısı tarafından, markayı yaralamak ve/veya dav-

ranışını değiştirmek amacıyla yapılan müşterek, belirli bir olay-kaynaklı, dinamik 

ve kamusal suçlamaları” ortaklaşa marka saldırısı1 olarak değerlendiriyor. Coombs 

ve Holladay (2012: s.409) bu olgu için “krizötesi2” terimini kullanıyor ve “bir kuru-

mun sorumsuz ve etik olmayan davranışlarda bulunduğu suçlamasını içeren ve her-

kes tarafından görünür olan kriz tehlikesi” biçiminde açıklıyor. Milan (2015: s.893) 

eşdeğer bir kavram olarak “bulut protestosu3” tanımını tercih ediyor ve bulutu “ko-

lektif eylem için hayati olan yazılımsal kaynakların katılımcılar tarafından bir araya 

getirildiği ve deneyimlendiği hayali bir dijital alan” olarak tanımlıyor. En genel ha-

liyle ise ateş fırtınası, “marka krizinin yeni ve dijital hali” (Hansen, Kupfer ve Hen-

nig-Thurau, 2018: s.558) şeklinde betimleniyor. Ateş fırtınası söylenti-temelli (doğ-

ruluğu teyit edilmemiş) olabileceği gibi olay-temelli de (doğruluğu teyit edilmiş) 

                                                                      
1 İngilizce “Collaborative Brand Attack (CBA)” kavramının Türkçe karşılığı olarak yazarın çevirisidir.  

2 İngilizce “paracrisis” kelimesinin Türkçe karşılığı olarak yazarın çevirisidir.  

3 İngilizce “Cloud Protesting” kavramının Türkçe karşılığı olarak yazarın çevirisidir.  
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olabiliyor. Ancak, ateş fırtınası mesajlarının değişmeyen bir özelliği bulunuyor: 

Olanı değil çoğunlukla olana dair kanaati yansıtması. Bu sebeple yüksek derecede 

duygulanımsal bir doğası olduğuna dikkat çekiliyor (Pfeffer vd., 2014).  

Son zamanlarda, birçok global markanın sosyal medyadaki ateş fırtınalarının 

ortasında kaldığını görüyoruz.  Pepsi, 2017 “Anı Yaşa” Kampanyası’nda süper mo-

del Kendall Jenner’ın oynadığı bir reklam yayınladı. Hikâyede, Jenner bir sokak pro-

testosuna katılıyor, aktivistlerle polis arasında barışı sağlamak için görevliye bir kutu 

Pepsi uzatıyor ve durum tatlıya bağlanıyordu. Reklam sosyal medyada bir tepki dal-

gasını doğurdu. Binlerce Twitter kullanıcısı, #blacklivesmatter (#siyahhayatlarde-

gerlidir) ve benzeri toplumsal davaları satış amacıyla kullandığı gerekçesiyle 

Pepsi’yi eleştiri yağmuruna tuttu. Tüketiciler, inançları uğruna protestolarda hayat-

larını kaybeden insanların ticari amaçlarla hiçe sayıldığı mesajlarını içeren payla-

şımlar yaptı. Ateş fırtınasını takiben Pepsi özür dileyerek reklamı yayından kaldırdı. 

Olayın ardından markanın algı skorlarında ciddi düşüş yaşandı. Y kuşağı tüketici-

lerde markanın satın alma niyeti skorları %33’ten %23’e geriledi (Tillman, 2018). 

McDonald’s 2012 yılında #meetthefarmers (#çiftçilerletanışın) hashtagli bir 

Twitter kampanyası başlattı. Kampanya McDonald’s ürünlerinin nereden geldiğine 

gönderme yaparak tüketicilerde tazelik algısı yaratmayı amaçlıyordu. İlk tepkiler 

olumlu yöndeydi. Ancak marka #McDStories adıyla yeni bir hashtag açtıktan sonra 

kampanya planlandığı yönde gitmedi. Tüketiciler söz konusu hashtagle markaya dair 

olumsuz deneyimlerini paylaşmaya başladı. #McDHorrorStories (#McDDehşetHi-

kayeleri), #McCruelty (#McZulmü) gibi alternatif hashtagler yaratarak marka söyle-

mini zıt yöne çevirdi (Lubin, 2012). Normal bir dönemde markaya dair Tweet sayısı 

25-30 bin arasındayken, #McDStories sırasında bu sayı ikiye katlandı. Medya 

#McFail (#McÇuvallama) alternatif hashtagiyle ateş fırtınasının söylemini şekillen-

diren diğer bir oyuncu oldu. Marka iki saat içinde hashtagi durdursa da başlamış olan 

ateş fırtınasının önüne geçemedi (McNaughton, 2012).  

United Airlines’ın yolcu koltuğundan daha fazla bilet sattığı bir uçuşta kendi 

personeli için yer kalmayınca, koridorda sürükleyerek dışarı çıkardığı yolcunun viral 

görüntüsü 2017 yılının en şiddetli ateş fırtınalarından birini tetikledi. Facebook’a 

yüklenen video tüketiciler tarafından 87 bin kez paylaşıldı ve 6,8 milyon kez izlendi 

(Marotti ve Zumbach, 2017). United Airlines’ın kötü itibara sahip bir marka oldu-

ğunu düşünen tüketicilerin oranı %6’dan olay sonrasında %42’ye yükseldi. Tüketi-

cilerin %40’ı United Airlines’ın ülkedeki en kötü havayolu şirketi olduğuna inanı-

yordu (Benoit, 2018).  

Vakaların ortaya koyduğu üzere; internet ve sosyal medya tüketicilere sadece 

bilgiye erişimin, fiziksel sınırları aşan bir iletişimin, içerik üreticisi olmanın yollarını 
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açmadı. Ayrıca; geniş içerik ağları yaratma, bu ağlar üzerinden kaynağı marka olan 

içeriği dönüştürme, topluluklar oluşturma ve bu toplulukları tüm tüketicilerin fayda-

sına olacak şekilde etkileşime sokarak mobilize etme gücünü de sağladı (Labrecque 

vd., 2013: s.259). Bu durum, markalara yönelik online tüketici tepkilerinin doğasını 

da değiştirdi. Markalara cephe alan tüketicilerin bireysel e-maillerle düşüncelerini 

ifade etme pratikleri; yerini eleştiriler, aşağılayıcı yorumlar ve hatta lanetlemeler içe-

ren “kolektif dijital taarruzlara” bıraktı (Rost, Stahel ve Frey, 2016: s.2). Belki bu 

sebeple; ateş fırtınası, bireysel ve online anti-sosyal davranışlar olarak değerlendiri-

len parlama4 (Jane, 2015), siber zorbalık (Ansary, 2020), trollük (Cruz, Seo ve Rex, 

2018) gibi kavramlara da benzetiliyor.  

Kietzmann, Hermkens, McCarthy ve Silvestre (2011) insanların sosyal med-

yayı birbirleriyle iletişim kurmak, içerik paylaşmak, orada olduklarına dair başkala-

rında farkındalık yaratmak, ilişkiler inşa etmek, kullanıcıların veya kullanıcıların ya-

rattığı içeriğin itibarına dair değerlendirme yapmak (örn. beğeni/yorum) ve gruplar 

oluşturmak üzere yedi temel işlev bağlamında kullandığını belirtiyor. Olumlu tara-

fından bakıldığında; sosyal medya şirketlere tüketici beğeni, tercih ve eğilimlerini 

takip etme ve hedef kitleleriyle etkileşime geçme gibi avantajlar sunuyor. Madalyo-

nun karanlık yüzünde ise; markanın aynı anda başa çıkması gereken çoklu tüketici 

cepheleri açılmasına, kaynağı belirsiz bilgilerin yayılmasına ve markaya dair söy-

lentilerin artmasına (Oh, Agrawal ve Rao, 2013), markanın sesinin tüketici türevli 

içerikler arasında kaybolmasına hatta boğulmasına, agresif online tepkilerin hızla 

hacim kazanmasına (Baccarella, Wagner, Kietzmann ve McCarthy, 2018) ve dola-

yısıyla krizin derinleşmesine (Jin vd., 2014) yol açabiliyor.  

Tüm bu bilgiler ışığında; Twitter ve Facebook gibi kanalların markaların karşı 

karşıya kaldığı ateş fırtınalarında kilit rol oynamaları bir tesadüf değildir. Schultz, 

Utz ve Göritz (2011); tüketicilerin markaya yönelik itibar algısının, tepkilerinin (örn. 

boykot) ve yaptıkları ikincil kriz iletişiminin (örn. krizden başkalarına bahsetme) 

markanın verdiği mesajdan çok mesajın yayıldığı kanal tarafından şekillendirildiğini 

vurguluyor. Bu çerçevede; bloglar, Twitter ve Facebook konu üzerinde çalışanların 

en çok üzerinde durduğu kriz iletişim kanalları olarak değerlendiriliyor (Cheng, 

2018). Kısacası, sosyal medya bir yandan markalara kendi sadık topluluklarını ya-

ratma ve ortaklaşa marka ederi inşa etme imkânı sunarken diğer yandan tüketicilere 

de kendi anti-marka toplulukları kurma gücünü sağlıyor.  

Marka toplulukları “belirli bir markaya olan ilgi ve beğenileri doğrultusunda 

bir araya gelen ve o markaya dair kendi ortak mitlerini, ortak değerlerini, ortak 

                                                                      
4 İngilizce “flaming” kelimesinin Türkçe karşılığı olarak yazarın çevirisidir. 
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ritüellerini, ortak dil ve hiyerarşilerini yaratarak paralel bir sosyal evren inşa eden 

insan grupları” (Cova ve Pace, 2006: s.1089) olarak tanımlanıyor. Marka aidiyeti 

yüksek bireylerden oluşan bu “markasever” gruplar; ürettikleri içeriklerin, paylaş-

tıkları deneyim ve bilgilerin, marka etrafında yarattıkları sosyal dayanışmanın karşı-

lığını alamadığını düşündüğünde veya yarattıkları değerin şirket tarafından göz ardı 

veya suistimal edildiğine inandığında anti-marka gruplarına dönüşebiliyor (Cova ve 

White, 2010: s.264). Diğer deyişle, markanın velayetinin tüketiciler ve marka ara-

sında paylaşıldığı işbirlikçi model markanın lehine işlemeye başlıyor.  

Acı deneyimlerin tetiklediği tüketiciler, pazarlamacıların amaçladığıyla çatı-

şan marka anlamlarını zaman kaybetmeden üretmeye başlıyor. Markanın karikatü-

rize edildiği bir içeriğin, mizahi bir parodinin veya sansasyonel bir medya içeriğinin 

dahil edildiği olumsuz marka hikayeleri tersine bir imaj sürecinin habercisi olarak 

nitelendiriliyor (Giesler, 2012). Kirkwood, Payne ve Mazer (2019) bu tür içeriklere 

“kolektif trolleme” diyor ve bir “e-direniş” biçimi olarak görüyor. Thompson, 

Rindfleisch ve Arsel (2006: s.50) “gevşek ağ örgütlenmeleriyle birbirine bağlı tüke-

ticiler, marka karşıtı aktivistler, bloggerlar ve haber ve eğlence medyasındaki fikir 

önderleri tarafından popüler kültür içerisinde paylaşıma sokulan ve markayı kötü-

leyen imge ve çağrışımları marka imajının kötücül ikizi5” şeklinde tanımlıyor. Lasn 

(1999) ise bu durumu “kültür bozumu6” kavramıyla sorunsallaştırıyor ve “pazarlama 

uygulamalarını eleştirmek ve hatta şeytanlaştırmak amacıyla tüketicilerin reklam 

araç ve tekniklerini tahrip edici şekilde kullanmasına” (Thompson vd., 2006: s.52) 

gönderme yapıyor.  

Son dönemlerde, sosyal medyadaki kitlesel tepkilere dair iki kutuplu bir tar-

tışma sürüyor. Sosyal medyaya şüpheci yaklaşanlar, dijital iletişim teknolojilerinin 

insanları ortak bir sosyal amaç etrafında birleştirme vaadini ve katılımcılığı artırma 

gücünü sorguluyor (Harlow ve Guo, 2014). Morozov (2009) Twitter ve Facebook 

gibi platformların “miskin eylemciliği7” teşvik ettiğini savunuyor ve sosyal medya 

protestolarında bireylerin öfkesinin bilgisayar ekranıyla sınırlı olduğunu vurguluyor. 

Sosyal medya üzerinden gerçekleşen kolektif tepkilerin katılım bedelinin düşük ve 

riskinin az olması sebebiyle anlamlı bir sosyal değişim yaratmaktan uzak olduğu dü-

şünülüyor (Fatkin ve Landsdown, 2015). “Kliktivizm” veya “hashtag aktivizmi” 

(Augenbraun, 2011) olarak da tabir edilen bu olgu; beğeni ikonuna tıklama, bir Fa-

                                                                      
5 İngilizce “doppelgänger brand image” kavramının Türkçe karşılığı olarak yazarın çevirisidir. 

6 İngilizce “culture jamming” kavramının Türkçe karşılığı olarak yazarın çevirisidir. 

7 İngilizce “slacktivism” kavramının Türkçe karşılığı olarak kullanılmıştır. 
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cebook grubuna dahil olma, bir #hashtagi retweet etme, çevrimiçi imza kampanya-

sına katılma gibi herhangi bir zaman ve çaba maliyeti olmayan eylemlerin bireyleri 

iyi hissettirdiği ama söz konusu problemin çözümüne dair herhangi bir etki yaratma-

dığı argümanı üzerinden şekilleniyor (Glenn, 2015). Bu görüşün tersine, tüketicilerin 

“miskin eylemciliğe” yönelik olumlu tutumlarının ateş fırtınalarına katılımı kolay-

laştırdığı görülüyor (Gruber, Mayer ve Einwiller, 2020).  

Şüpheci cephenin karşısında yer alanlar; sosyal medyanın bir protesto plat-

formu olduğunun ve bireylerin belirli konularla ilgili seslerini yükseltmesine imkân 

verdiğinin altını çiziyor. Sosyal medya ve fiziksel ortamda gerçekleşen kolektif ey-

lemlerin birbiriyle ilişkili olduğunu vurguluyor ve ikisi arasındaki geçişkenliğe dik-

kat çekiyor (Schumann, Klein ve Douglas, 2012). Bastos, Mercea ve Charpentier’e 

(2015: s.323) göre sosyal medya, “kolektif eylemin gücünü artıran ve devamlılığını 

sağlayan düşüncelerin ve davranışların bulaşıcılığını ve yayılımını” kolaylaştırıyor. 

Diğer bir deyişle, tepki mesajlarının görünürlüğünü ve erişimini artırarak fiziksel 

ortamdaki gösterilere katılımı destekliyor. Foster, Hennessey, Blankenship ve 

Stewart (2019) yaptığı araştırma; sosyal medya aktivizminin ortak görüşü mobilize 

ettiğini ve süreç içerisinde bireylerin hissettiği olumlu duyguları (örn. coşkulu, il-

hamlı, gururlu) artırarak dolaylı yoldan kolektif eylemi teşvik ettiğini ortaya koyu-

yor. Halupka (2016) sosyal medya üzerinden yayılan bilginin kişilerarasında yarat-

tığı dayanışmaya gönderme yaparak bunun “bilgi aktivizmi” olduğunu söylüyor. 

Castells (2012) bu tür aktivizm biçimlerini “ağ bağlantılı sosyal hareketler” olarak 

nitelendiriyor. Fiziksel kolektif tepkilerden farklı olarak söylemi şekillendiren meşru 

bir liderin olmadığını, çoklu mesajlarla ve organik biçimde ilerlediğini dile getiriyor. 

Smith, Krishna ve Al-Sinan (2019) sosyal medya üzerinden gerçekleşen kolektif tep-

kilerin bireylere “beraber güçlüyüz” duygusu aşıladığından bahsediyor ve bunun da 

gösterilere katılımı artırdığını açıklıyor.   

Yayılım hızı, erişim hacmi ve marka tercihinin yanı sıra satın alma davranı-

şına olan etkisi düşünüldüğünde; ateş fırtınalarının tüketicilerin telefon ekranlarıyla 

sınırlı olduğunu söylemek gerçekçi görünmüyor. Şirketlerin piyasadan ürün toplat-

masına kadar giden vakaların varlığı, sosyal medya aktivizminin değişim yaratma 

gücünü ortaya koyuyor. Dolayısıyla; kolektif tüketici tepkilerinin arkasında yatan 

sebepleri anlamak, etkin kriz stratejilerinin uygulanması ve marka imajının koruması 

açısından son derece önem arz ediyor. 

3.2. Sosyal Medya Ateş Fırtınalarının Tüketiciler Açısından Tetikleyici-

leri 
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Fournier ve Alvarez’e (2013) göre olumsuz tüketici-marka ilişkilerine (%55) 

olumlulara göre daha sık rastlanıyor. Nielsen (2012) bulguları, sosyal medya kulla-

nıcılarının %50’sinin ayda en az bir kere markalı ürün/hizmetlerle ilgili şikâyette 

bulunduğunu gösteriyor. Twitter’da bir marka hakkında şikâyette bulunan veya 

memnuniyetsizliğini dile getiren kullanıcıların %78’i takip eden 1 saat içerisinde 

markadan konuyla ilgili bir geri dönüş bekliyor (Lyfemarketing, 2019). Beklentileri 

karşılanmayan tüketiciler markaya dair olumsuz deneyimlerini paylaşmaktan çekin-

medikleri gibi markalardan da çok hızlı aksiyon almasını istiyor. Bunu yaşayama-

dıklarında; o markanın imajına veya itibarına zarar vermek için hikayelerini sosyal 

ağlarda paylaşarak “online intikam” (Obediat, 2014: s.7) davranışını hayata geçire-

biliyor.    

Liu vd. (2011: s.90) sosyal medya kullanıcılarını üçe ayırıyor. Krizle ilgili 

kendi içeriklerini oluşturan “yaratıcılar”, yaratıcılardan bilgi alan ve diğerlerine ya-

yan “takipçiler” ve bilgiye e-WOM paylaşımlar veya geleneksel medya üzerinden 

dolaylı ulaşan “pasifler” olmak üzere kategorize ediyor. Şikâyet sitelerindeki tüketici 

yorumlarını inceleyen Lee ve Song (2010) da şikayetçiler (complainers), geribildi-

rimciler (repliers) ve olan biteni dahil olmadan değerlendiren gözlemciler (obser-

vers) olmak üzere üç profil olduğundan bahsediyor. Sosyal medya ateş fırtınası gibi 

markaya dair yüksek sayıda olumsuz mesajın gerçek zamanlı biçimde yayıldığı kriz 

durumlarında; içerik üreticisi yaratıcılar takipçilerinin duygularını etkileyebiliyor ve 

devamında marka algısını dönüştürebiliyor. Buradan da anlaşılacağı üzere, her tüke-

ticinin sosyal medya ateş fırtınasına katılım davranışı aynı düzeyde gerçekleşmiyor. 

Pasif tüketiciler marka ve durumla ilgili yorumları okumakla yetinirken; takipçiler o 

içerikleri beğenerek yorum yapmayı tercih edebiliyor. Yaratıcılar ise üreten-tüketici 

refleksiyle hareket edip anti-marka videoları gibi kendi özgün ateş fırtınası içerikle-

rini paylaşıma sokabiliyor ve kriz söylemini diğerleri için çerçeveleyebiliyor (Shel-

don, Rauschnabel ve Honeycutt, 2019).  

Brummette ve Sisco (2015) bireylerin krizin öngörülebilirliği ve kontrol edi-

lebilirliğine bağlı olarak o krizle duygusal başa çıkma stratejileri geliştirdiğini söy-

lüyor. Yaptıkları çalışma, öngörülebilir ancak kontrol edilebilirliği düşük krizler söz 

konusu olduğunda (örn. ateş fırtınası) sosyal medya kullanıcılarının hissettiği hâkim 

duygunun üzüntüden öte öfke olduğunu gösteriyor. Özellikle şirketlerin söz konusu 

krizle ilgili yeterince bilgilendirme yapmadığı ve belirsizliğin yüksek olduğu vaka-

larda, “yaratıcı” grubundaki sosyal medya kullanıcılarının paylaştığı içerikler krizin 

duygusal tonunu belirliyor. Dolayısıyla; sonrasında ateş fırtınasına dönüşme potan-

siyeli olan kullanıcı türevli içerikleri8 sosyal medyada erken dönemde takip etmek 
                                                                      
8 İngilizce “User Generated Content (UGC)” kavramının Türkçe karşılığı olarak kullanılmıştır. 
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ve denetlemek, tüketici duygusunu yönetmenin de anahtarı olarak görülüyor (Her-

hausen, Ludwig, Grewal, Wulf ve Schoegel, 2019).      

Johnen, Jungblut ve Ziegele (2018: s.3144) ateş fırtınasına katılımda iki temel 

motivasyondan bahsediyor.  Ateş fırtınalarını “ahlaki paniklere” benzettikleri çalış-

malarında; tüketici saldırılarının birinci nedeninin markanın davranışının toplumsal 

ahlaki değerlere karşıt görülmesi olduğu vurgulanıyor. Yani tüketiciler, sahip olduk-

ları “ahlaki pusulanın” tersi yönünde hareket ettiği için markalara saldırıyor. Rost 

vd.’ne (2016) göre markanın ticari açgözlülükle davranıp toplumsal normları ihlal 

ettiği vakalarda tüketicilerin sosyal adaleti sağlamak için hemen harekete geçtiği gö-

rülüyor. Ahlak temelli suçlamalar, markaları hedef alan ateş fırtınalarının %61’inde 

tetikleyici oluyor (Einwiller, Viererbl ve Himmelreich, 2017). İkinci olarak ise, tü-

keticilerin sosyal takdir/tanınma arzusunun ateş fırtınalarına katılımı artırdığı öngö-

rülüyor. Markaya yönelik olumsuz online paylaşımların “beğeni”, “retweet” veya 

destekleyici yorumlarla karşılanması, tüketiciler tarafından sosyal olarak takdir edil-

diklerinin birer ifadesi olarak değerlendiriliyor.  

Bartholomew (2015) ahlaki bir endişenin başkalarının takdirini kazanmak 

amacıyla sosyal medya üzerinden dile getirilmesini “erdem sinyali gönderme” ya da 

“erdem pazarlaması” şeklinde tanımlıyor.  Ancak, ateş fırtınasına katılan tüketiciler 

ne kadar fazla olursa yeni gelenlerin kendini görünür kılması o kadar zorlaşıyor. Bu 

durum sosyal olarak takdir edilme ihtimalini düşürüyor ve arkadan gelen tüketicile-

rin katılma isteğine ket vuruyor (Johnen vd., 2018). Dolayısıyla; online trolleme dav-

ranışının tanımlayıcılarından kabul edilen ve markalara yönelik online provokasyon-

ları teşvik ettiği düşünülen anonim kimlikler (Sanfilippo, Fichman ve Yang, 2018) 

ateş fırtınaları söz konusuysa geçerliliğini yitiriyor. Örneğin; sosyo-politik ateş fırtı-

nalarında kim olduklarını saklamadan içerik paylaşan sosyal medya kullanıcılarının 

daha agresif davrandığı görülüyor (Rost vd., 2016: s.17). Dahası, tüketicilerin gerçek 

kimlikleriyle belirli toplumsal normların savunuculuğunu üstlenmesi sadece takdir 

ve tanınma ihtiyaçlarından kaynaklanmıyor. Aynı zamanda, ikna ediciliklerini artır-

dığı ve takipçilerini mobilize etme gücü sağladığı için de tercih ediliyor (Haines, 

Hough, Cao ve Haines, 2014).  

Einwiller vd. (2017: s.1188) tüketicilerin elde etmek istediği sonuç bağla-

mında yaptıkları sınıflandırmada beş tür ateş fırtınasından bahsediyor: (1)Düzeltme: 

Toplumda veya siyasette algılanan adaletsizliklerin kısa ya da uzun dönemde düzel-

tilmesi; (2)Memnuniyetsizlik: Markanın uygunsuz davranışıyla ilgili hoşnutsuzluğun 

veya toplumsal noksanlıklara dair hüsranın dışa vurulması; (3)Kötüleme: Kamu fi-

gürlerinin ve şirketlerin algılanan görevi suistimal veya kusurlu davranışı sebebiyle 

ifşa edilmesi; (4)Eğlenme: Ateş fırtınası nesnesi (örn. marka) pahasına hoşça vakit 
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geçirilmesi ve diğerlerinin eğlendirilmesi; (5)Onuru koruma: Algılanan haksız bir 

saldırı sonrasında ateş fırtınası nesnesinin onur ve itibarının korunması. Buradan da 

anlaşılacağı üzere; tüketiciler birçok farklı gündemin sonucunda markayı yaralayıcı 

ortak davranışlar sergileyebiliyor. Bu gündemler çoğunlukla ciddiyet taşıyan konu-

lar etrafında şekillense de ateş fırtınaları bazen tüketicilerin eğlence ihtiyaçlarıyla da 

tetiklenebiliyor. Lim (2017); ateş fırtınasına sebep olan durumla ilgili alaycı ve ko-

mik görsel içeriklerin online protestolara katılımı teşvik ettiğini belirtiyor. Bu tür 

içeriklerin durumun olumsuz yönlerini daha fazla görünür kılarak hikâye algısını şe-

killendirdiği düşünülüyor (Ford ve Ferguson, 2004).  

Tüketicilerin çoğulcu bir perspektif benimsemek yerine iki kutuplu bir tartış-

manın tarafını seçerek olumsuz paylaşımda bulunması, ateş fırtınalarının temel özel-

likleri arasında yer alıyor (Pfeffer vd., 2014: s.120). Yani tüketici, markanın karşı-

sında yer almadığı her düşünsel pozisyonu markanın ahlaki açıdan sorunlu davranı-

şının yanında yer almak olarak değerlendiriyor. Bu sınırlı konum, tek bir düşüncenin 

ortak sosyal ağlardan beslenen farklı kaynaklar tarafından sürekli paylaşılarak öne 

çıkarılması ve devamında tüketici için düşünsel “yankı odaları” yaratmasıyla işlerlik 

kazanıyor. Ateş fırtınası sürecindeki tüketici kararlarını sınırlılık perspektifiyle ele 

alan bu yaklaşım, “bilişsel karar mekanizmalarının yerini sosyal medyada yorumla-

rın yayılmasını sağlayan ağ etkilerinin aldığı” (Pfeffer vd., 2014: s.123) argümanı 

üzerine temelleniyor. Gazeteciler bazen Facebook veya Twitter üzerinden, ateş fırtı-

nası yaratan vakayı haberleştirebiliyor. Böylece konu etrafındaki yankı odası etkisi 

kırılabiliyor. Ancak, markanın kusurlu algılanan davranışı bu sefer de ana akım med-

yanın gündemine taşınmış oluyor, kamuoyunun dikkatine sunuluyor ve skandala dö-

nüşmesi hızlanıyor (Einwiller vd., 2017: s.1179).     

Ateş fırtınası vakalarının erken evrelerine bakıldığında; eleştirel veya saldır-

gan içerik paylaşanların, kendiliğinden topluluğa dönüşen tüketicilerden ziyade hali 

hazırda var olan online toplulukların (örn. çevreciler) mobilize olan üyeleri olduğu 

görülüyor (Pfeffer vd., 2014). Ancak; Pan, Lu ve Gupta (2014) online marka toplu-

luklarının homojen yapılar olduğu görüşüne katılmıyor. Yaptıkları çalışma, toplu-

luğu oluşturanların yaş, cinsiyet, bilgi düzeyi, topluluğa katılma motivasyonları gibi 

özellikler üzerinden birbirinden ayrıştığını ortaya koyuyor. Özbölük ve Dursun 

(2017) tüketicilerin marka toplulukları içerisinde öğrenciler, pragmatistler, kanaat 

önderleri, misyonerler ve aktivistler olmak üzere farklı roller üstlendiğini gözlemli-

yor. Online topluluk üyelerinin “biz görünür özellikleri bağlamında birbirine benze-

meyen bireylerden oluşan heterojen bir grubuz” algısı yükseldikçe topluluğa bağlı-

lıkları da artıyor. Fakat, belirli özellikler üzerinden farklılaşsalar bile tüm üyeler ta-

rafından paylaşılan ortak bir değer sisteminin varlığı tüketici kitlesini topluluğa dö-
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nüştüren temel kaide olarak kabul ediliyor. Topluluğu oluşturanların “bir amaç et-

rafında birleşmesi, diğerlerine yönelik sorumluluk duygusuyla ve karşılıklılık esa-

sıyla hareket etmesi ve takım ruhu benimsemesiyle” (Liao, Yang, Wei ve Guo, 2019: 

s.76) ortak değer sistemi de yaratılmış oluyor. 

Gruber vd. (2020) ateş fırtınasına katılımı tahmin etmedeki en güçlü değişke-

nin, birey için yüksek ilginliğe sahip bir konuyla ilgili farkındalık yaratmaya çalışan 

bir topluluğun ve temsil ettiği kolektif kimliğin parçası olma arzusu olduğunu vur-

guluyor. Suwandee, Surachartkumtonkun ve Lertwannawit’e (2020: s.10) göre mar-

kayla ilgili paylaşımlarında ortak bir mesaj ve iletişim tonu benimseyen (konsensüs 

düzeyi yüksek) topluluklardaki bireylerin olumsuz marka tutumunda daha güçlü de-

ğişim gözleniyor. Ayrıca, olumsuz bilginin mesaj alıcılarıyla yüksek benzerliğe sa-

hip kaynaklardan geliyor oluşu da tutumlar üzerinde daha olumsuz etki yaratıyor. 

Dolayısıyla; pazarlamacıların sosyal medya ateş fırtınalarının gelişimini iyi takip 

edip tüketici tepkilerini yönetme yetkinliklerini geliştirmesi gerekiyor. 

4. Sosyal Medya Ateş Fırtınalarının Gelişim Süreçleri, Marka Cevap 

Stratejileri ve Tüketici Tutumlarına Etkisi 

4.1. Gelişim Süreçleri Bağlamında Sosyal Medya Ateş Fırtınaları 

Sheldon vd. (2019) sosyal medya öncesinde memnuniyetsiz tüketicilerin ya 

(1)markalı ürün/hizmeti satın almayı kestiğini (çıkış), (2)seçeneksizlik sebebiyle 

mutsuz da olsa markayı satın almaya devam ettiğini (sadakat) veya (3)markaya dair 

olumsuz WOM paylaşımlarla şikayetlerini dile getirdiğini (konuşma) söylüyor. Ateş 

fırtınası benzeri “saldırıların” ise sosyal medya ile birlikte ortaya çıkan bir tüketici 

davranışı olduğunu belirtiyor. Saldırı davranışının şiddeti, tüketicilerin hatayı ne öl-

çüde markaya atfettiğine göre şekilleniyor (Coombs, 2007).  

Olguya olumlu yaklaşan Gruber vd. (2020: s.566) ateş fırtınalarını; “tüketici-

nin hatalı bir duruma dair bilgisini beğeniler, paylaşımlar ve yorumlar yoluyla di-

ğerlerine aktararak gerçekleştirdiği problem çözme odaklı iletişimsel bir eylem” ola-

rak değerlendiriyor.  Süreç sadece markayla problem yaşayan tüketicilerin tekelinde 

ilerlemeyebiliyor. Markanın tüketicisi olmayanlar da internette paylaşılan bilgilerle 

tetiklenip markanın sorunlu davranışını düzeltmesi arzusuyla veya hatalı kurumsal 

davranışı cezalandırma güdüsüyle ateş fırtınalarını başlatabiliyor (Rauschnabel vd., 

2016). Ayrıca; kendi faaliyetlerine dikkat çekmek ve geniş çaplı görünürlük sağla-

mak için ateş fırtınalarını faydalı gören gazeteciler veya STK’lar da olumsuz e-

WOM bayrağının taşıyıcısı olabiliyor.  

Hennig-Thurau, Hofacker ve Bloching (2013: s.238) sosyal medyadaki pazar-

lama dinamiklerini tilt oyununa benzetiyor. Çok-yönlü, birbiriyle bağlantılı, tahmin 
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ve kontrol edilmesi zor mesajları bir ağ çerçevesinde paylaşan aktif tüketiciler kaotik 

ve etkileşimli biçimde markalarla ilişki kuruyor.  Sosyal medya ateş fırtınaları tam 

da bu tarif edilen dinamiklerin yarattığı bir olgudur. Belirli bir olayın tetiklediği 

olumsuz e-WOM bir sonraki durağının neresi olduğu çok da belli olmadan, kontrol-

süz biçimde bir tüketiciden ötekine çarparak, o çarpmanın etkisiyle momentum ka-

zanarak yol alıyor. Bahsi geçen kontrolsüz hal sebebiyle, ateş fırtınasının yönü za-

man zaman markanın sorunlu davranışından daha çeper konulara da kayabiliyor. Tü-

keticilerin etkileşimleri alakasız başlıklar üzerinden devam edebiliyor (Steiniger, 

2016: s.9). Örneğin, Türkiye’de #SanaYakışmadıDominos hashtagiyle Twitter’da 

başlayan ateş fırtınasının merkezinde Domino’s pizzanın ürünlerine %100 zam yap-

tığı iddiası yer alıyordu (Günboyu, 2020). Fakat sonrasında, tartışmanın yönü mar-

kanın oransız fiyatlandırmasıyla eş zamanlı olarak evde yemek ve pizza yapmanın 

avantajlarına evrildi.  

Ateş fırtınalarının kontrol dışı gelişimi sadece merkezdeki konunun farklı içe-

rik kazanması üzerinden gerçekleşmiyor. Aynı zamanda, fırtınanın hedef nesnesinin 

çeşitlenmesi de kontrol edilebilirliğini zorlaştırıyor. Delgado-Ballester, Lopez-Lo-

pez ve Palazon (2020) ateş fırtınasına katılan tüketicilerin problem yaşadıkları mar-

kalar kadar rakip markaları da suçlayarak tartışmaya dahil edebileceğini belirtiyor. 

Ayrıca, çapraz-medya dinamikleri de ateş fırtınalarını kontrol altına almayı güçleş-

tirebiliyor. Çünkü, sosyal medya gündeminin üst sıralarına tırmanan bir olay gaze-

teciler tarafından skandallaştırılabiliyor ve daha fazla olumsuz e-WOM’u tetikleye-

biliyor.            

Ateş fırtınaları 3 temel duruma tepki olarak gelişiyor (Rauschnabel vd., 2016: 

ss.387-388): Şirketlerin ahlaki açıdan sorunlu davranışları (örn. sosyal, hukuki, eko-

lojik, politik), iş yapma biçimlerindeki sorunlar (örn. kötü ürün/hizmet deneyimi, 

müşteri ilişkilerindeki sorunlar) veya iletişim hataları (örn. toplumsal norm ve de-

ğerleri göz ardı eden marka mesajları). Tetikleyicileri farklılaşsa da sosyal medya-

daki olumsuz paylaşımların ateş fırtınasına dönüşme süreci bazı ortak yönler içeri-

yor. Schwede ve Graf (2012) sosyal medya ateş fırtınalarını Baufort Rüzgâr Şiddeti 

Skalası’nı temel alarak süreçlendiriyor. Altı temel aşamada gerçekleştiğini ortaya 

koyuyor (Tablo 1). Ateş fırtınasının başlangıç aşamalarında tüketici tepkileri birey-

sel düzeyde seyrediyor. Gelişme aşamasında tüketiciler tam anlamıyla bir topluluk 

haline geliyor ve tepkilerinin şiddeti artıyor. Marka karşıtı e-WOM’lar diğer plat-

formlara sıçrıyor. Farklı mecralarda konuya dair haberler beliriyor. Son aşamalarda 

ateş fırtınası tam gücüne erişiyor. Marka karşıtı olumsuz e-WOM’lar kampanyalaşı-

yor, tüketiciler takipçiden katılımcıya dönüşüyor. Paylaşımlar suçlayıcı devamında 

saldırgan, aşağılayıcı ve tehditkâr bir ton kazanıyor ve çapraz-kanallarda zincirleme 

bir etki başlıyor. Bu aşamada ateş fırtınası artık önüne geçilmez hale geliyor. Online 
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medyada gündemin ana konusuna dönüşüyor ve markanın içinden geçtiği olumsuz 

durum tüm mecralarda yoğun biçimde haberleştiriliyor.  

 

 

 

 

 

Tablo 1. Sosyal medya ateş fırtınası gelişim skalası (Schwede ve Graf, 2012)

 

Lim (2017) ateş fırtınalarını, tüketiciler arasındaki etkileşimli düşünsel orta-

mın nasıl şekillendiği üzerinden inceliyor. Başta, tüketiciler tetikleyici bir olay hak-

kında (örn. ürün performansı sorunu) sosyal medya üzerinden paylaşım yapmaya 
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başlıyor ve kendi bakış açısını dillendiriyor. Böylece diğer kullanıcılar, konuya ilk 

dahil olan bu azınlığın argümanlarının ve tartışmada alınmasını önerdiği pozisyon-

ların içine çekiliyor. İkinci aşamada; sınırlı sayıdaki bu muhalif tüketicilerin yüksek 

perdeden dile getirdiği düşünceleri takiben konuya dahil olmuş sosyal medya kulla-

nıcıları, problemin belirli yönlerini öne çıkarmaya başlıyor. Son aşamada, olumsuz 

paylaşımlar bir zamanlar bir azınlık görüşüyken sosyal medyada kitleleşiyor. Prob-

lemin bazı boyutları daha görünür kılınıyor, diğerleri gölgeleniyor. Bu da markayı 

saran ateş fırtınası bağlamında alternatif görüşlerin kendine yer bulmasını zorlaştırı-

yor. Trend kelimeler, popüler hashtagler, retweet ve beğeni sayısı gibi ipuçlarının 

sosyal medya kullanıcılarının bir konuya dair “çoğunluğun görüşü” algısını şekil-

lendirdiğine dikkat çekiliyor (Lim, 2017: s.253). Dolayısıyla; tüketiciler, hele de ateş 

fırtınası konusuyla ilgili yeterli bilgiye sahip değillerse, çoğunluğun düşüncesine 

uyum gösterme eğilimi gösterebiliyor ve bu eğilim aslında “şişirilmiş bir azınlık gö-

rüşünün” sonucu olabiliyor (Dvir-Gvirsman, 2015).  

Yapılan çalışmalar, bazı faktörlerin ateş fırtınalarının seyir ve şiddetini etki-

lediğini ortaya koyuyor (Rauschnabel vd., 2016). Markaların ivedilikle ve uygun bi-

çimde aksiyon almadığı durumlarda – tüketici türevli olumsuz içerikleri yok sayarsa, 

marka kaynaklı sorunu üstlenmezse, şeffaf bir iletişim yaklaşımı benimsemezse – 

ateş fırtınalarının hız ve şiddeti artabiliyor. STKlar, geleneksel medyadaki eşik bek-

çileri veya informel baskı grupları ateş fırtınasıyla ilişkili bilgileri kendi kamuoyla-

rıyla paylaştığında da benzer etkiler gözlemleniyor. Ayrıca, ateş fırtınasıyla ilişkili 

olarak üretilen içeriklerin kalitesinin diğer tüketicilerin o içerikleri paylaşma ihtima-

lini artırdığı vurgulanıyor. Hansen vd. (2018) ateş fırtınasını başlatan içeriklerin can-

lılık düzeyinin tüketicilerin söz konusu bilgileri işleme kapasitesini artırdığını ve 

marka algısını kısa dönemde olumsuz yönde etkilediğini belirtiyor. Renkler, resim-

ler, animasyonlar canlılık algısını şekillendiren unsurlar arasında yer alıyor. Bu çer-

çevede; video içeren bir paylaşım resim içerenden, o da metin temelli olandan daha 

canlı algılanıyor.  

4.2. Marka Cevap Stratejileri Bağlamında Sosyal Medya Ateş Fırtına-

ları 

Ateş fırtınası araştırmaları genellikle Durumsal Kriz İletişimi Teorisi 

(DKİT) (Coombs, 2007) üzerine temelleniyor. DKİT; 3 temel faktörün markanın 

kriz stratejisini belirlediğini varsayıyor. Krizin içsel (örn. üründeki teknik hatalar) 

veya dışsal (örn. doğal afetler) sebeplere bağlı olmasına göre değişen tüketicinin 

markaya atfettiği suç/sorumluluk derecesine, markanın kriz geçmişine ve markanın 

tüketicisiyle geçmişte kurduğu ilişkinin gücüne göre krizle başa çıkma stratejileri de 

değişiyor. Pazarlamacılar problemi yok saymaya dayanan savunmacı (defensive) 
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veya sorunun varlığını kabul etmeye yönelik uzlaştırıcı (accomodative) stratejiler 

benimseyebiliyor (Coombs, 2018).    

DKİT tüketicilere yönelik reddetme (denying), azımsama (diminishing), ye-

niden inşa etme (rebuilding) gibi birincil ve destekleme (bolstering) gibi ikincil 

marka cevap stratejilerini içeriyor (Tablo 2). Reddetme stratejileri krizle marka ara-

sında herhangi bir ilişki kurulmasını ve markanın sorumlu olarak algılanmasını en-

gellemek amacıyla uygulanıyor. Marka krizi görmezden gelmeyi veya kriz konu-

sunda aksiyon almamayı seçiyor (Lee ve Song, 2010). Azımsama stratejileri krizin 

tüketicilerin algıladıkları kadar ciddi olmadığı algısını yerleştirmeyi ya da algılanan 

kriz sorumluluğunu azaltmayı hedefliyor. Yeniden inşa etme stratejileri ise marka 

karşıtlarının kriz yaratan endişelerinin üzerine eğilmeyi ve krizi dengelemeyi içeri-

yor. Ayrıca, markalar dikkati kriz konusundan daha geniş konu başlıklarına yönelt-

meyi de deneyebiliyor (Liu vd., 2011). Son olarak, krize yönelik tüketici tepkilerini 

yumuşatma işlevine sahip destekleme stratejileri ise markaya dair olumlu bilgiyi tü-

keticilerle paylaşmak üzerinden ilerliyor. Pazarlamacılar yeri geldiğinde marka 

adına konuşabilecek destekçileri (örn. ünlü marka sözcüsü) devreye sokabiliyor veya 

markanın kurumsal sosyal sorumluluk inisiyatiflerinin altını çizebiliyor (Ham ve 

Kim, 2019).  

Wekwerth (2019: s.50) ateş fırtınası yönetiminde uzlaştırıcı stratejilerin 

(örn. yeniden inşa etme ve destekleme) kullanılmasını, reddetme stratejilerinden ise 

kesinlikle kaçınılmasını öneriyor. Ateş fırtınasının yayılımını önleyen en etkin stra-

tejilerin ise; kriz yaratan konuyu üst konu başlıklarıyla tartışmaya yöneltmek (örn. 

Protein World’ün gerçekçi olmayan vücut imgelerini özendirdiği için tepki çeken 

#beachbodyready kampanyasını sağlıklı beslenme konusu üzerinden savunması), 

kurumsal sosyal sorumluluk inisiyatiflerini hatırlatmak ve hatayı telafi etmeye ve 

tekrarını önlemeye dönük aksiyonlar almak olduğunu vurguluyor. Herhausen vd. 

(2019: s.17) markaların hep aynı cevap stratejisiyle ilerlemek yerine farklı yaklaşım-

ları harmanlayarak ateş fırtınasını yönetmesi gerektiğine dikkat çekiyor. Empati içe-

ren hızlı marka mesajlarının fırtınayı kontrol altına almada en etkili yöntem olduğuna 

inanıyor. Olumsuz e-WOM’ların tonu, yüksek uyarılma duygularını yansıtıyorsa 

(örn. kızgınlık, nefret) markanın problem yaratan konuya dair mutlaka açıklama sun-

ması gerekiyor. Eğer marka, tüketicilerle karşılıklı mesajlaşarak olumsuz e-

WOM’ların yayılımını teşvik etmekten çekiniyorsa; o zaman da özür dileyerek ya 

da memnuniyetsiz tüketicileri başka bir mecra üzerinden konuyu tartışmaya davet 

ederek (örn. müşteri hizmetlerinde özel bir hat) cevap stratejisi geliştirmesini öneri-
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yor. Ateş fırtınası ortaya çıkar çıkmaz telafi sunmanın ise olumsuz e-WOM paylaşı-

mını artırdığını, ancak sürecin ileri aşamalarında kullanılmasının uygun olduğunu 

belirtiyor.     

 

 

 

 

 

 

Tablo 2. Birincil ve ikincil DKİT stratejileri (Coombs, 2007: s.170)

 

 Ateş fırtınalarının çapraz-medya dinamikleriyle ateşlenmesi ve yayılması, 

tüketici-türevli içeriklere dayanması ve yüksek etkileşimli doğası yeni kriz cevap 

stratejisi teorilerini de beraberinde getiriyor. Sosyal-Aracılı Kriz İletişimi Teo-

risi9’ne (Liu, Jin, Briones ve Kuch, 2012: ss.366-367) göre; markaların cevap strate-

jileri (1)krizin kaynağına (dışsal veya içsel), (2)krizin türüne (mağdur, kazara, mak-

                                                                      
9 İngilizce “Social-Mediated Crisis Communication Theory” kavramının Türkçe karşılığı olarak yaza-

rın çevirisidir. 
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satlı), (3)şirketin organizasyonel yapısına (merkezi veya lokal düzeyde mesaj ile-

timi), (4)kriz mesajlarının formuna (örn. tweet, basın bülteni), (5)kriz mesajlarının 

kim tarafından ve nasıl dolaşıma sokulduğuna (örn. geleneksel medya, sosyal medya 

ve/veya WOM yoluyla / doğrudan veya dolaylı) göre şekilleniyor. Bu bağlamda, 

sosyal medya ateş fırtınasına maruz kalan markalar altı cevap stratejisiyle ilerleye-

biliyor (Rauschnabel vd., 2016: s.392): (1)Görmezden gelme, (2)Sansürleme/Hu-

kuki önlem alma, (3)Karşıt-görüş bildirme, (4)Yatıştırma, (5)İçerik sıçratma10, 

(6)Kurumsal davranışı değiştirme. 

Markaların kriz karşısında herhangi bir aksiyon almadığı ya da olumsuz e-

WOM’ları silmek gibi önlemlere başvurduğu durumlarda fırtınanın momentumunun 

hızlandığı gözlemleniyor. Kısacası, reddetme stratejileri ateş fırtınasını ivmelendiri-

yor. Benzer şekilde; markanın davranışlarını temize çekmeye çalıştığı ve markaya 

yönelik saldırıların nasıl yanlış temellere dayandığını açıkladığı karşıt-görüş strate-

jisi de tüketici saldırılarını şiddetlendiriyor. Farklı olarak; markanın özür dileyerek 

konuyu tüketicilerle doğrudan konuşmayı tercih ettiği, bunu da yer yer karşıt-görüş 

belirterek desteklediği yatıştırma amaçlı stratejilerin, fırtınanın gücünü dengelediği 

ve marka itibarına yönelik hasarı önlediği görülüyor. Ateş fırtınasının önünü kesen 

en etkin cevap stratejisinin ise markanın hatalı davranışını değiştirmesi olduğu be-

lirtiliyor. Son olarak, markalar ateş fırtınasını körükleyen tüketici-türevli içerikleri 

gündemin dışına itmeyi deneyebiliyor. Yoğun biçimde marka kaynaklı içerik ürete-

rek marka-karşıtı içeriklerin arama motorlarında üst sıralarda yer almasının önüne 

geçmeye çalışıyor. Bu strateji “içerik sıçratma” olarak adlandırılıyor (Rauschnabel 

vd., 2016). Buradan da anlaşılacağı üzere; marka hatasını kabul etmediğinde, tüke-

ticisiyle şeffaf bir iletişim yerine ateş fırtınasına sebep olan konunun üzerini örtmeyi 

tercih ettiğinde krizi ciddi biçimde derinleştiriyor. Bu durum, sosyal medyadaki kriz 

stratejilerine dair geçmiş bulgularla da örtüşüyor. Marka sosyal medyada eleştiriye 

sebep olan zafiyetini savunmak yerine kabul ettiğinde, tüketicilerin markaya dair sa-

mimiyet ve güvenilirlik algısı güçleniyor. Bu da markayı tüketicilerin gözünde in-

sanlaştırıcı bir işlev görüyor ve ürüne dair kalite algısının zedelenmesinin önüne ge-

çiyor (Xia, 2013).  

Benzer şekilde, Lappeman, Patel ve Appalraju (2018) olumsuz tüketici me-

sajlarına cevap veren markaların daha itibarlı algılandığını vurguluyor. Ayrıca, ateş 

fırtınasına sebep olan konuyla ilgili tüm tüketicilere tek bir jenerik mesaj vermek 

yerine her bireysel şikâyete/olumsuz paylaşıma ayrı ayrı cevap vermenin markanın 

itibarı açısından daha iyi işlediğini belirtiyor. Bu mümkün değilse; belirli aralıklarla 

tüketicilerle paylaşılan cevap serileri hazırlamanın ve markanın kilit paylaşımlarının 

görünürlüğünü artırmak için etiketlemenin (örn. pinned tweet) marka algısına 

olumlu katkı sağladığının altını çiziyor.   

                                                                      
10 İngilizce “content bumping” kavramının Türkçe karşılığı olarak yazarın çevirisidir. 



308 AÜEDFD 65                                                                                                                         Gül ŞENER  

 

Hauser, Hautz, Hutter ve Fuller (2017) ise ateş fırtınası cevap stratejilerini 

“çatışma yönetimi” yaklaşımıyla ele alıyor. Olumsuz e-WOM’ların hızını kesmek 

ve gerginliğin tırmanmasını önlemek için işbirlikçi çatışma yönetimini öneriyor. Bu 

stratejik yolu benimseyen markalar, bir yandan karşıt görüşleri dikkate alıyor ve 

olumsuz yorumlara açıklıkla yaklaşıyor. Diğer yandan kriz yaratan konuyla ilgili 

kendi bakış açısını savunmaya devam ediyor. Kısacası, markaların çok ince bir kriz 

kontrol dengesiyle ilerlemesi gerekiyor. Bunlar dışında, ateş fırtınasına yön veren 

kaynakların güvenilirliğinin de marka yöneticileri tarafından dikkate alınması gere-

kiyor. Çünkü, olumsuz e-WOM’u başlatan tüketiciler diğerlerinin algısında yüksek 

güvenirliğe sahipse paylaşımların ateş fırtınasına dönüşme ihtimali artıyor (Stich, 

Golla ve Nanopoulos, 2014).  

Ateş fırtınalarını “ahlaken muğlak söylem alanları” olarak değerlendiren 

Scholz ve Smith (2019: ss.1104-1106); markanın tüketici tepkilerini yatıştırmaya ça-

lışmak yerine kucaklayabileceği, hatta tırmandırabileceği önerisinde bulunuyor. On-

lara göre markaların ateş fırtınalarından daha da güçlenerek çıkmasının yolu, öfkeli 

tüketicilerin söylemlerindeki merkezi değerlerin karşısına kendi sadık tüketicilerinin 

yorumlarını mobilize edecek değerleri koyabilmesinden geçiyor. Yaptıkları çalışma, 

saldıran tüketiciyle savunan tüketiciyi karşıt değerler etrafında konumlayarak ideo-

lojik kamplar yaratmanın etkin bir ateş fırtınası stratejisi olabileceğini gösteriyor. İki 

kutuplu bir ahlaki söylem bağlamında marka karşıtlarının düşmanlaştırılıp marka sa-

vunucularının kahramanlaştırılabileceği vurgulanıyor. Söz konusu ateş fırtınası yak-

laşımında, markadan tüketiciye değil tüketiciden tüketiciye bir iletişim stratejisi be-

nimseniyor. Marka olumlu tüketici türevli içerikleri ve hikayeleri teşvik etmek için 

gerekli iletişim ortamlarını yaratma veya hashtagler açarak dikkatin toplanması ge-

reken konu başlıklarını belirleme (Page, 2012) gibi kolaylaştırıcı görevler üstleniyor. 

Bir nevi koro şefi gibi hareket ediyor. Ateş fırtınasını körükleyici sesleri kontrol al-

tına alırken, markanın değer sistemini ve ideolojik konumunu belirginleştiren savu-

nucu seslerin öne çıkmasını sağlıyor.  

Kimilerine göre, marka itibarını etkileyecek noktaya gelmeden ateş fırtına-

larına müdahale etmek mümkün. Drasch, Huber, Panz ve Probst (2015) sosyal 

medya takibi yaparak, erken dönem olumsuz e-WOM örneklerini inceleyerek, bun-

lar üzerinden bir duygu analizi gerçekleştirerek markaların ateş fırtınalarını gerçek-

leşmeden kontrol altına alabileceğini savunuyor. 

4.3. Tüketici Tutumlarına Etkisi Bağlamında Sosyal Medya Ateş Fırtı-

naları 

Herhangi bir marka krizine dair bilgiyi sosyal medya üzerinden alan tüketi-

cilerin geleneksel medyadaki kriz haberlerine maruz kalanlara göre daha olumsuz 

marka tutumları geliştirdiği biliniyor. Söz konusu olumsuz tutum kurumsal markaya 

değil genellikle markalı ürün/hizmete dönük oluyor (Pace, Balboni ve Gistri, 2017). 
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Bu açıdan; sosyal medya ateş fırtınaları markanın bilinirliğine zarar vererek tüketi-

cilerin zihninde markanın pozisyonlamasında ciddi sapmalara neden olabiliyor. 

Marka tercihini, sadakatini ve satın alma davranışını dönüştürerek tüketicilerin karar 

süreçlerini olumsuz etkileyebiliyor (van Noort ve Willemsen, 2012: s.131).  

Yakın dönem bir araştırma, (1)ürün/hizmet kusurlarına dayanan veya top-

lumsal norm ve değerlerin marka tarafından göz ardı edilmesinden kaynaklanan, 

(2)canlılık düzeyi yüksek tüketici türevli içerikle tetiklenen (örn. video içeren bir 

tweet), (3)yüksek sayıda içeriğin paylaşıldığı ve tüketicilerin ateş fırtınasına dair be-

lirli paylaşımlara tekrar tekrar maruz kaldığı, (4) uzun süre devam eden ateş fırtına-

larının kısa ve uzun dönemli marka algısını daha fazla aşağı çektiğini ve/veya hatır-

lanırlığının daha yüksek olduğunu  ortaya koyuyor (Hansen vd., 2018). Toyota’nın 

gaz pedalı sorunları sebebiyle milyonlarca aracı geri çağırması vakasında (Topaloglu 

ve Gokalp, 2018) olduğu gibi; ürün/hizmetin güvenlikten uzak, hatalı, tehlikeli ol-

masıyla ilişkili ateş fırtınalarının iletişim kaynaklı olanlara (örn. cinsiyetçi bir reklam 

kampanyası) kıyasla tüketicinin olumsuz marka algısını daha fazla güçlendirdiği gö-

rülüyor. Çünkü, ürün/hizmet performansı temelli krizlerin tüketicinin hayatına doğ-

rudan etki ettiği düşünülüyor.  

Steiniger (2016: s.46) tüketicilerin markanın hatalı davranışına dair ciddiyet 

algısının o markaya yönelik tutumun en güçlü belirleyicisi olduğunu belirtiyor. Tü-

ketici, ateş fırtınasını tetikleyen sebebi çok vahim bulmuyorsa markayı affetmeye 

daha meyilli oluyor. Markayı ciddi anlamda kusurlu buluyorsa hissettiği nefretin şid-

deti de kusurlu bulmayanlara göre daha yüksek oluyor. Ayrıca, marka ilginliği yük-

sek tüketicilerin tutumları ateş fırtınası içeriklerinin olumsuz etkilerine karşı daha 

güçlü bir algı bağışıklığı yaratıyor. Kısacası; marka ilginliğinin, ateş fırtınasının tü-

ketici tutumunu ne yönde etkileyeceğine dair önemli bir faktör olarak değerlendiril-

mesi gerekiyor.  

Delgado-Ballester vd.’ne (2020) göre ateş fırtınalarında olumsuz paylaşım-

lar ağırlıkta olsa da dikkate değer oranda paylaşım da nötr tutumlar içeriyor. Farklı 

ateş fırtınası vakalarını inceledikleri çalışma, azımsanmayacak oranda tüketici pay-

laşımında (%38-%75 arası) marka karşıtı bir söyleme rastlanmadığı sonucunu yan-

sıtıyor. Marka karşıtlığını teşvik eden paylaşımların ise (%18-%50 arası); rakip mar-

kaları tercih etme, boykot veya söz konusu markayı satın almama gibi görece pasif 

yaklaşımlardan markayla ilgili olumsuz e-WOM yayma ve aşağılayıcı yorumlar ya-

parak intikam güden şikayetlerde bulunmaya kadar giden misilleme davranışı içer-

diği görülüyor. Ancak tüketiciler, markadan kaçınma veya markayı reddetme gibi 

“kaçış” stratejilerindense çoğunlukla markayı diğer tüketicilerin nezdinde kötüleme 

ve aşağılama gibi “savaş” stratejilerine yöneliyor. Çalışmanın en ilgi çekici sonucu 

ise, ateş fırtınası sırasında hatırı sayılır oranda tüketicinin markanın kendilerini nasıl 

geri kazanabileceğine ve aşınan marka değerini eski haline nasıl getirebileceğine dair 

öneri ve tavsiyelerde bulunduğu bulgusunda yatıyor. Dolayısıyla, ateş fırtınasının 
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tüketici-marka arasındaki köprülerin yeniden inşa edilebileceği bir süreç olarak da 

değerlendirilmesi gerekiyor. 

3. Tartışma ve Sonuç 

Facebook ve Twitter gibi platformların olumsuz e-WOM’ları şekillendirerek 

marka itibarını tehdit eden etkin kriz oyuncuları olduğu düşüncesi giderek bir pazar-

lama normuna dönüşüyor. Krizler, “şirketlerin istikrarına, karlılığına ve meşrulu-

ğuna zarar vererek şirket ömrünü tehlikeye atan olayları” (Pace vd, 2017: s.136) kap-

sıyor. Sosyal medya çağında ise krizler, markaların etrafını bir anda sarıveren alev 

çemberlerine benziyor. Çünkü sosyal medya, olağan tüketicilere birbirleriyle etkile-

şime geçme, belirli bir amaç etrafında organize olarak şirketlerin kusurlu davranış-

larıyla ilgili farkındalık yaratma, kolektif bir tepki ortaya koyma ve istenilen yönde 

değişim yaratma gibi olağanüstü güçler sağlıyor. Bu durum, markalar karşısında tü-

keticilerin yeni bir güç sistemi inşa etmeleri ve paralel marka söylemleri yaratmaları 

anlamına geliyor. Herhangi bir markanın toplumsal normların karşısında yer alan bir 

davranışı, fiziksel olarak birbirinden bağımsız tüketicileri anında bir araya getiriyor. 

Yüksek miktarda eleştiri, aşağılayıcı yorum, hatta sövgü dolu paylaşım saatler içinde 

markanın varoluşunu tehdit eder biçimde sosyal medyada bir ateş fırtınası yaratıyor.  

Doğası itibariyle yüksek düzeyde duygulanım içeren ve kanaatin bilgiden 

daha ağır bastığı ateş fırtınalarına karşı koymak için markaların çoklu çatışma stra-

tejileri benimsemesi gerekiyor. Pazarlamacılar, farklı motivasyonlarla ateş fırtına-

sına katılım gösteren tüketici beklentilerinin çeşitliliğini göz önünde bulundurmalı-

lar. Buna paralel olarak; sosyal medya ateş fırtınası sürecine tekil cevap yaklaşımıyla 

değil (örn. sürekli reddetmek veya özür dilemek) farklı yaklaşımları harmanlayan 

esnek yöntemlerle yaklaşmalılar. Çünkü, doğru karşı-cevap yaklaşımlarının fırtına-

nın yayılımını %11’a kadar azalttığı görülüyor (Herhausen vd., 2019).   

Güncel alan literatürü; sosyal medya ateş fırtınalarının etkin biçimde öngö-

rülmesi (Stich vd., 2014; Drash vd., 2015), uygun yönetim yaklaşımlarıyla etkisinin 

minimize edilmesi veya kontrol altına alınması (Hauser vd., 2017), marka bağlılığı 

yüksek tüketicilerin belirlenmesi ve olumlu e-WOM’ların teşvik edilmesi (Mocha-

lova ve Nanopoulos, 2014) gibi konuları içeriyor. Bir diğer grup çalışma, ateş fırtı-

naları sırasında sosyal medya ve geleneksel medya arasındaki geçişkenlikleri sorgu-

luyor ve gazetecilerin birer eşik bekçisi olarak rolünü inceliyor (Hewett, Rand, Rust 

ve Van Heerde, 2016; Einwiller vd., 2017). Tüketici odaklı araştırmalar ise bireyle-

rin ateş fırtınalarına katılma motivasyonlarına odaklanıyor (Johnen vd., 2018). Ateş 

fırtınalarının tüketici-marka ilişkisine yönelik olumsuz sonuçları da bir diğer konu 

başlığını oluşturuyor (Delgado-Ballester vd., 2020).  

Gazeteciler ateş fırtınalarını haberleştirirken, tüketici duygusunu “öfkeli ka-

labalıklar” veya “halk tepkisi” (Nelson, 2013) gibi tanımlarla; markaları ise “sıcak 

sularda yüzüyor” veya “ateş altında kaldı” gibi ifadelerle betimliyor (Ellis, 2013). 

Görüldüğü üzere bu tasvirler bir nevi savaş halini yansıtıyor. Literatürde de benzer 
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bir eğilimden söz etmek mümkün. Ateş fırtınası kavramı yerine “ortaklaşa marka 

saldırısı” (Rauschnabel vd., 2016) gibi tanımlar da tercih ediliyor. Tüketiciler taar-

ruzdakiler, markalar ise savunmadakiler şeklinde konumlandırılıyor. Söz konusu 

yaklaşım, tüketici ve markayı iki farklı cephe olarak değerlendirmeyi içeriyor. Hal 

böyleyken, sosyal medya ateş fırtınalarının bir kazanan ve bir kaybedenin olduğu 

senaryolar şeklinde incelenmesi kaçınılmaz oluyor.  

Ancak, pazarlamacılar ve alan araştırmacıları sosyal medya ateş fırtınası sü-

recini iki kutuplu bir perspektifle değerlendirmemeli ve markaların devingen anlam 

inşalarının bir parçası olarak görmelidir. Güncel markalama teorileri markayı, farklı 

paydaşların kendi perspektiflerini ortaya koyduğu kolektif ve ortaklaşa süreçlerle şe-

killenen bir anlam bütünü olarak kavramsallaştırıyor (Holt, 2003). Bu bağlamda 

markanın ifade ettiği şey; anlamı atfedenlerin üzerinde uzlaştığı ve ayrıştığı, anlamın 

hiç durmadan devam eden bir müzakerenin nesnesi olduğu bir çatışma alanı olarak 

konumlandırılıyor (Cayla ve Arnould, 2008: s.100). Dolayısıyla, ateş fırtınalarına 

kazan-kaybet perspektifi dışında kazan-kazan gözüyle bakılması ve araştırma soru-

larının da bu yönde sorulması akademisyenler ve uygulamacılar için yeni iç görüleri 

beraberinde getirecektir.    

Sosyal medya ateş fırtınası vakalarındaki artışla birlikte konuya yönelik ça-

lışmaların da son beş yılda çoğaldığı görülüyor. Ancak, hala kısıtlı bir literatür bu-

lunuyor. Özellikle farklı coğrafyalardaki vakaları içeren, toplulukçu ve bireyci kül-

türler arasındaki farklılıklara odaklanan bulguların alandaki temel ihtiyaçlardan biri 

olarak görülmesi gerekiyor (Gruber vd., 2020). Tüketici tepkilerinin çok katmanlı 

yapısı dikkate alınarak sadece olumsuz duyguların değil bağışlama (Wu ve Cui, 

2019), sempati veya merhamet (Ács ve Pagh, 2017) gibi olumlu duyguların da ateş 

fırtınası çerçevesinde incelenmesi marka cevap stratejileri bağlamında faydalı öğre-

tiler sunabilir.  
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