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Oz

Sosyal medya tizerinden markalara yonelik olumsuz agizdan agiza e-
paylasimlarin ¢ok kisa siirede, yiiksek hacimle ve genis erisimle ortaya
dokiilmesi literatiirde “ates firtinas1” olarak adlandiriliyor. Etkin bigimde
yonetilmezse; markalarin imajini, itibarini, degerini ve tiiketici algisini ciddi
erozyona ugratiyor. Cevrimdisi marka krizlerinden farkli olarak ates firtinalari
ufak captaki olaylarla bile tetiklenebiliyor ve sosyal medyada baslayip
geleneksel mecralara sigriyor. Bu durum hem krizin Ongoriilebilirligini
zorlastirtyor hem de krizi ¢ok oyunculu ve ¢ok mecrali hale getiriyor.
Markanin ahlaki agidan sorunlu bir davranigi, beklentiyi karsilamayan bir
iiriinii/hizmeti veya problemli bir iletisim uygulamasi sonucunda pazarlama
ekipleri ve tiiketici bir anda kars1 karsiya kaliyor. Dogru basa ¢ikma stratejileri
benimsenmezse, ates firtinalar1 hizla yayiliyor. Hali hazirdaki ¢alisma, sosyal
medya ates firtinalarina dair bugiine kadarki teorik ve arastirma temelli
yaymlarin derlemesini ve marka krizleri gergevesinde degerlendirilmesini
igeriyor. Ates firtinasi kavraminin tanimsal gergevesini ¢iziyor, tiiketiciler
acisindan tetikleyicilerini tartistyor, gelisim siireglerini, marka cevap
stratejilerini ve tiiketici tutumlari tizerindeki etkilerini irdeliyor.
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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. Giris

Glnilimiiz pazarlamasinin markalarin yasadigi krizlere yabanci oldugunu sdy-
lemek gercekei olmaz. Volkswagen 2015 yilinda, motorlarinin emisyon testlerinde
hile yaptigini ve dizel otomobillerin limitin 40 kati {izerinde emisyon saliniminda
bulundugunu itiraf etti. Sonrasinda hisseleri {igte bir oraninda deger kaybetti (Hotten,
2015). Facebook, 2018’de Guardian ve New York Times’da yaymlanan haber iize-
rine tarihinin en biiyiik krizini deneyimledi. Haberde milyonlarca kullanicinin veri-
lerinin izinleri olmadan bagka veri sirketleriyle paylasildigindan bahsediliyordu.
H&M, reklamlarinda yer alan siyah erkek ¢ocugun giysisindeki “ormandaki en ha-
vali maymun” ifadesi sebebiyle irk¢ilik elestirileriyle karsi karsiya kaldi. Birgok
inlii, markayla is birligini sonlandirdi.

Huber, Johannes ve Meyer (2009: s.132) “ahlaki normlarin ihlali veya
tiriin/hizmete dair kusurlar sebebiyle tiiketicilerin markadan beklentisini ciddi an-
lamda yaralayan” bu tiir durumlar1 “marka suistimali” olarak adlandiriyor. Baghi ve
Gabrielli (2019: 5.653) “kurumsal sosyal sorumsuzluk” seklinde niteliyor. Literatiir
genelinde ise benzer vakalar “marka krizi” ad1 altinda tartigiliyor. Marka krizi, “te-
mel marka vaadinin asilsiz veya aldatici olduguna dair kamuoyunda yer bulan iddi-
alart iceren durumlar” (Dawar ve Lei, 2009: 5.509) biciminde tanimlaniyor. Tiike-
ticilerin markaya yonelik duygu ve tutumlarinin degismesine yol agiyor ve tiiketici-
marka iligkisini yaraliyor (Ahluwalia, Burnkrant ve Rao Unnava, 2000), markanin
imajim ve itibarim1 zedeliyor (Klein, Smith ve John, 2004), marka giivenilirligini
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azaltiyor (Cleeren, Van Heerde ve Dekimpe, 2013), marka ederini olumsuz etkiliyor
(Dawar ve Pillutla, 2000), ciro ve pazar pay1 kaybina yol agiyor (Chen, Ganesan ve
Liu, 2009). Kriz sadece soz konusu markali iriine/hizmete zarar vermiyor ayni za-
manda tiim {iriin kategorisine de yayilabiliyor (Roehm ve Tybout, 2006).

Dutta ve Pullig (2011: s.1282) marka krizlerini performans ve deger temelli
olmak {izere ikiye ayiriyor. “Performans temelli krizler, ayipl iiriinlerin markanin
tiiketiciye vadettigi islevsel faydayr sunma becerisini azalttigi” durumlar1 kapsiyor.
Kraft’in salmonellali yerfistig1 ezmesi (1996), Mattel’in kursunlu boya igeren oyun-
caklar1 (2007) performans temelli kriz 6rnekleridir. Deger temelli krizler “dogrudan
tiriinle ilgili olmayan, ancak markanin benimsedigi degerlerin sorgulanmasina yol
agan toplumsal ve ahlaki olaylarin™ yani sira ““...markanin vadettigi sembolik ve
psikolojik faydalar: yerine getirme kapasitesinin sorgulanir hale geldigi” (Dutta ve
Pullig, 2011: 5.1282) durumlari igeriyor. Uber’in (2017) cinsiyetgi sirket kiiltiirii cer-
¢evesinde medyaya yansiyan cinsel taciz skandali, Amazon’un (2019) calisanlarini
kotii calisma sartlarina maruz biraktigi iddialar bu tiir krizleri yansitiyor. Greyser’e
(2009: $5.591-592) gore marka krizleri 9 farkli nedene dayanabiliyor: (1)Hatali iriin,
(2)sosyal sorumluluk boslugu, (3)uygunsuz kurumsal davranis, (4)uygunsuz yone-
tici davranisi, (5)basarisiz is sonuglari, (6)uygunsuz marka sozciisii davranislari,
(7)markanin kurucusunun/marka yiiziiniin 6liimii, (8)kamuoyu desteginin kaybedil-
mesi, (9)markanin tartigmali bir girkete ait olmasi. Yannopoulou, Koronis ve Elliott
(2011: 5.531) “liriinlerin daha karmagik ve cetrefilli, tiiketicilerin daha talepkar hale
gelmesini” kriz artisindaki temel dinamik olarak degerlendiriyor.

Marka krizlerine dair arastirmalar ii¢ koldan ilerliyor (Baghi ve Gabrielli,
2019). Birinci tiirdekiler, sirketlerin krizle basa ¢ikma bigimlerine ve cevap strateji-
lerine odaklaniyor. Kriz yonetimini mercek altina alryor. ikinciler, marka krizine yo-
nelik tiiketici tepkilerini inceliyor. Ugiinciiler ise, marka krizlerini kurumsal sosyal
sorumluluk perspektifiyle ele aliyor. Halihazirdaki ¢aligma, ilk iki tiir arastirmalara
dair internet ve sosyal medya baglaminda bir alan taramasi niteligindedir. Bugiinkii
marka krizlerinin ana oyuncusunun tiiketiciler oldugu argiimanindan yola ¢ikarak
konuya dair teorik bir ¢erceve sunmay1 amagliyor. Bu baglamda; sosyal medyada
ates firtinalarini inceliyor.

2. Marka-Tiiketici Iliskisi Cercevesinde Marka Krizleri

Marka krizleri en basta tiiketici-marka iligkisinin giiciinii olumsuz etkiliyor
(Aaker, Fournier ve Brasel, 2004). Tiiketiciler kriz durumunda markalar1 suglayabi-
liyor ve markalara 6tke duyabiliyor veya krizi yaratan durumla ilgili iizglin (6.
kazalar), endiseli (6rn. giivenlik konulari), korkmug (6rn. CEO’nun ayrilmasi) his-
sedebiliyor (Folkes, 1984; Kim ve Cameron, 2011; Jin, Pang ve Cameron, 2012).
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Tiiketicilerin markalar1 insanlastirdigi, tanimlayici degerleri ve kisiligi olan bir iliski
partneri olarak kabul ettigi ve markayla arasinda bag kurdugu argiimani yeni degil
(Blackston, 1993; Fournier, 1998). Son donemlerde; bu yaklagimin savunucular
marka-tiiketici iliskisinin “karanlik yiiziine” (Fetscherin ve Heinrich, 2015: 5.387)
dikkat ¢ekiyor. Marka nefreti gibi ugtaki olumsuz duygularin sekillendirdigi iliski
bicimlerini sorguluyor (Zarantonello, Romani, Grappi ve Bagozzi, 2016; Hegner,
Fetscherin ve Van Delzen, 2017).

Olumsuz duygularin besledigi tiiketici-marka iliskileri beraberinde olumsuz
davraniglar1 getiriyor. Olumsuz duygunun yogunluguna gore davranig da bigim de-
gistiriyor. Kucuk (2019: s.433) markaya yonelik hafif bir nefret duygusu hisseden
tiikketicilerin o markanin temsil ettigi degerlerden uzaklasabildigini, markay1 gor-
mezden gelmeye bagladigini, markadan sogudugunu ve marka degistirebildigini
acikliyor. Sirketlerin sosyal sorumsuz davraniglarinin, markalara yonelik ahlak te-
melli bir bikkinligin kapilarini aralayabileceginden soz ediyor. Uriin kaynakl yeter-
sizlik ve ihmallerin tiiketicilerin hiisran ve ¢aresizlik duygularim tetikleyebileceginin
ve siddetli nefreti koriikleyebileceginin altini giziyor. Fetscherin (2019) farkli nefret
bigimleri olabilecegini ve nefretin tipine gore tiiketici davranisinin da degistigini
gdzler oniine seriyor. Ornegin; tiiketicilerin markaya yonelik bikkinlik, igrenme ve
Ofke duygulariyla tetiklenen “yakici nefret”, markayla ilgili deneyim, diislince ve
sikayetlerini kamusal alanda paylasmalarina yol agiyor.

Jin vd. (2012), tiiketicilerin kriz durumlarmi yorumlama ve krizle bas etme
stireclerinde duygularin ¢apa gorevi iistlendigini soylilyor. Tiiketicinin beklentisiyle
markanin fiziksel, ahlaki veya toplumsal performansi arasindaki mesafe agildikca
nefret duygusu tetikleniyor. Tiiketicilerin adaletsizlik, iliskisel anlasmanin marka ta-
rafindan ihlali ve ihanet algilar1 artiyor (Bechwati ve Morrin, 2003). Grégoire ve
Fisher (2008) adaleti yeniden saglamak ve markanin yaptig1 hatanin bedelini 6det-
mek amaciyla; tiiketicilerin kisasa kisas davranigina yoneldigini, yani intikamci ey-
lemlere bagvurdugunu vurguluyor. Ornegin, marka isimlerinde yaptiklari kiigiik de-
gisimlerle (6rn. Starbucks’a kars1 starbucked.com, Safeways’e karsi sha-
meway.com) “anti-marka nefret siteleri” agiyor ve bu siteler tizerinden “markayla
ilgili olumsuz bilgi paylasiminda bulunabiliyor, boykotlar organize edebiliyor veya
markaya karsi hukuki bir davayr koordine edebiliyor” (Kucuk, 2008: s.211).

Fetscherin ve Heinrich (2014: s.370) tiiketici-marka iliskisinin islevsel ve
duygusal boyutlarina dikkat ¢ekiyor. Duygusal iligkinin niteligine (olumlu/olumsuz)
ve iligkinin giiciine (zay1f/giiclii) gore; tiiketici tutumlarinin marka memnuniyetinden
marka askina, markadan ka¢inmadan marka nefretine veya marka bosanmasina ka-
dar gittigini agikliyor. Markayla hem islevsel hem duygusal agidan giiglii baglar
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olan tiiketiciler, olumlu agizdan agiza paylasimlarda (WOM) bulunabiliyor veya
markanin hatasin1 gérmezden gelebiliyor ya da affedebiliyor (Lisjak, Lee ve Gard-
ner, 2012). Gegmis calismalar; tiiketici-marka iligkisinin giiciiniin, markanin islev-
sel, duygusal veya deger temelli vaadini yerine getirmedigi durumlarda tampon go-
revi tistlendigini gosteriyor (Cheng, White ve Chaplin, 2012). Ancak; yeri geldiginde
giiclii baglar da markalar1 korumayabiliyor, hatta ters tepebiliyor. Jain ve Sharma’ya
(2019) gore marka baglilig: giiglii olan tiiketiciler markaya yonelik sevgi, sadakat ve
adanmusliklarinin karsiligini bekliyor. Calismalari, tiiketicilerin sevdikleri markanin
kendilerine ihanet ettigini disiindiigiinde diismana dontisebildigini gosteriyor. Tii-
keticinin aldatilmiglik duygusu ve devaminda gelen nefret, bir intikam stratejisi ola-
rak islevsellesiyor. Sosyal medyada olumsuz agizdan agiza e-paylasimlarda (e-
WOM) bulunmalarina yol agiyor. Diger bir deyisle, tiiketiciler marka savunucusun-
dan (advocate) marka saldirganina (badvocate) doniisiiyor (Bacile, Allen ve Ho-
facker, 2014). Markayla 6zdeslesen tiiketicilerin tepkileri de bir o kadar keskin olu-
yor (Johnson, Matear ve Thomson, 2011).

Grégoire, Laufer ve Tripp (2010) bu tiir tiiketici tepkilerini markaya yonelik
“miicadele stratejileri” olarak tanimliyor. Dogrudan ve dolayli olmak iizere ikiye
ayiriyor. Tiiketicilerin yakin ¢evresine (Orn. aile fertleri, arkadaglar) marka deneyim-
lerine yonelik olumsuz mesajlar vermesini veya markayla ilgili olumsuz diisiincele-
rini sosyal medya {izerinden daha genis kitlelerle paylagsmasin “dolayli miicadele
tepkileri” olarak nitelendiriyor. Ozellikle de “sirketlerin tiiketicinin menfaatini goz
ard eder bigcimde faydact bir yerden hareket ettigi durumlarin” sirkete yonelik ac-
gozIi algisii perginlediginin ve olumsuz WOMlIar1 mesrulastirdiginin altini giziyor
(Grégoire vd., 2010: s739). Fetscherin (2019: s.118) tiiketicinin yakin ¢evresini
olumsuz marka deneyimine dair uyarmak ve onlar1 hakkaniyetsiz marka davranisla-
rindan korumak i¢in yaptigt WOM paylasimlan “kisisel iliskilerle simrl sikayetler”;
kitlesel olumsuz paylagimlari “kamusal sikayetler” olarak ayristirtyor. Kisisel iligki-
lerle sinirl sikayetler markanin tiiketici tabanini daraltirken; kamusal sikayetler,
markalara hatali davraniglarini diizeltme ve tiiketiciyle arasindaki yipranmus iliskiyi
onarma imkan1 sunabiliyor (Fox, 2008: s.24). Ancak, tiiketicilerin kamusal sikayet-
lerini online olarak dile getirdikten sonra intikam arzular1 azalsa dahi zamanla mar-
kadan kaginma arzular artabiliyor (Grégoire, Tripp ve Legoux, 2009). Sussan, Hall
ve Meamber (2012) tiiketici ve marka arasindaki bu tiir uzaklagmalari ve iligkiyi terk
etme bicimlerini “marka bosanmas1” ad1 altinda degerlendiriyor.

Gortiildiigii iizere, tiikketici-marka iliskisi ¢ok katmanli, dinamik ve devingen

siiregleri igeriyor. Ideal senaryoda; bu iliskinin evrimi yabanciliktan aginaliga, ya-
kinliktan sadakate uzanan bir ¢izgiyi yansitiyor (Ouyang, 2011). Maalesef, az sayida
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marka tiiketiciyle bu dogrusallikta ilerleyen iliskiler kurabiliyor (Chernev, Hamilton
ve Gal, 2011). Ciinkii, marka-tiiketici iliskisinin kirilgan bir yapis1 oldugunu kabul
etmek gerekiyor. Kirtlganligin sebeplerinden biri; gliniimiizde tiiketicilerin markaya
dair bildiklerinin ve inanglarinin tersi yoniindeki bilgiye aniden maruz kalabilme po-
tansiyelidir. Sosyal medyanin gelisimiyle birlikte marka krizleri hemen goriiniir hale
geldi, ¢ok daha kisa siirede ve hizla yayilmaya basladi. Bugiiniin marka krizlerini
gecmisten ayiran temel fark da burada yatiyor.

Internet ve sosyal medya dncesindeki “analog” dénemde tiiketiciler; defolu
iriinlerden, tasarim veya iiretim hatalarindan, tiriin geri cagirmalardan, ahlaki agidan
problemli pazarlama hamlelerinden ¢ogunlukla geleneksel medyadaki esik bekgileri
araciligryla haberdar oluyorlardi. Yeri geldiginde, arastirmaci bir gazeteci ya da te-
levizyon programcisi markalarin kabahatli oldugu durumlari ve etik hatalari tiikketi-
ciyle paylasiyordu. Kriz sylemini belirleyen medyanin krize yonelik olumsuz ilgi-
siydi (Coombs, 2007). Dolayistyla medya; krizi ¢erceveleme bigimiyle krizin kay-
nagini ve sorumlularini isaret ederek, krize sebep olan bireysel (6rn. CEO) veya ku-
rumsal niyetin niteligini sorgulayarak ve krizin kontrol edilebilirligini tartisarak ka-
muoyu algisin sekillendirme giiciinii elinde tutuyordu (An ve Gower, 2009). Bu mo-
delde, tiiketiciler kriz hikayesinin izleyicisi roliindeydi. Su anda ise; internetin sun-
dugu farkli iletisim kanallarini (6rn. sosyal aglar, bloglar) bilgi paylagim arac1 olarak
kullanip marka krizinin hikayesini iireten, yorumlayan ve paylasan etkilesimci tiike-
ticilerin ¢agini yasiyoruz (Liu, Austin ve Jin, 2011).

Van der Meer ve Verhoeven (2013) krizin baslarinda insanlarin durumu Kkisi-
sel spekiilasyon ve varsayimlarla ¢ergeveledigini, bunun digerlerinin duygusal tep-
kilerini artirdigini, krizin tansiyonunu yiikselttigini belirtiyor. Dijitallesen tiiketici,
markanin aralarindaki islevsel, duygusal veya sosyal anlagmayi ihlal ettigi durumlari
birinci elden deneyimliyor ve anlik olarak paylasiyor. Bu durum, tiiketicinin her-
hangi bir esik bek¢isi olmadan markanin hatasiyla burun buruna gelmesi ve faturayi
da eszamanli olarak kesmesi anlamini tasiyor (Conway, Ward, Lewis ve Bernhardt,
2007). Sicagi sicagina hatay1 kesfeden tiiketicinin duygusu da tepkisi de bir o kadar
hararetli oluyor. Reklam igerigindeki ufak bir hata, baz1 kesimleri yaralayici bir pa-
zarlama fikri, sosyal medyada tiiketiciye verilen yanlis bir cevap onii alinamaz bir
tepki zincirini baslatabiliyor (Labrecque, vor dem Esche, Mathwick, Novak ve Ho-
facker 2013). Dalga dalga yayilan olumsuz bilgi tiiketicilerin iiriin ve markalarla il-
gili korku ve giivensizlik duygularini tetikleyebiliyor (Johar, Birk ve Einwiller,
2010).

3. Marka Kirizi Olarak Sosyal Medya Ates Firtinalar:
3.1. Kavramsal Cerceve ve Ornekler
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Sosyal medya; marka hikayesini sekillendiren ana oyuncunun pazarlamacilar
oldugu geleneksel paradigmay1 degistirdi. Marka anlaminin birden fazla kaynak ta-
rafindan insa edildigi, marka hikayesinde tiiketicilerin de s6z sahibi oldugu ¢ok sesli
bir diinyanin kapilarini araladi (Holt, 2016). Dolayisiyla, “tiketici tiirevii hikayelerin
markanin lehine olacak sekilde nasil tegvik edilecegini bilmek kadar markaya zarar
verebilecek hikayelere nasil cevap verilecegine hakim olmak da” (Gensler,
Volckner, Liu-Thompkins ve Wiertz, 2013: 5.243) basarili marka yonetimi igin kilit
hale geldi. Birbiriyle hiper-baglantili ve kendi aralarinda kutuplasmis toplumlar igin
dijital miinakasalar bir olasiliktan 6te kiiltiirel bir norma doniistii. Markali {iriin/hiz-
metler veya sirketlerle ilgili olumsuz yorumlar artik saatler iginde binler hatta mil-
yonlar tarafindan tretilip dagitima sokulabiliyor. Ciinkii, sosyal medya tiiketiciler
icin genis capli kitlesel eylemi kolaylastiriyor. Fiziki konumlarindan bagimsiz olarak
diinyanin dort bir yanindaki tiiketiciler belirli bir markaya dair igerigi yaratabiliyor,
degistirebiliyor ve yayabiliyor (Hennig-Thurau, Malthouse, Friege, Gensler, Lobsc-
hat, Rangaswamy vd., 2010). Hal bdyleyken; markalarin, imaj ve itibarlarin1 koru-
mak i¢in sosyal medyadaki ates firtinalarini etkin bigimde nasil kontrol edebilecegini
Ogrenmesi gerekiyor.

Pfeffer, Zorbach ve Carley (2014: s.118) ates firtinasini, “bir kisiye, sirkete
veya topluluga karst olumsuz WOM ve sikayetler iceren yiiksek miktarda mesajin
sosyal medya aglarinda aniden ortaliga dokiilmesi” seklinde tanimliyor. Rauschna-
bel, Kammerlander ve Ivens (2016: s.381-382) “sosyal medya platformlari iizerin-
den, yiiksek sayida internet kullanicisi tarafindan, markayr yaralamak ve/veya dav-
ramigint degistirmek amaciyla yapilan miisterek, belirli bir olay-kaynakli, dinamik
ve kamusal su¢lamalarr” ortaklaga marka saldirisi® olarak degerlendiriyor. Coombs
ve Holladay (2012: 5.409) bu olgu i¢in “krizdtesi®” terimini kullaniyor ve “bir kuru-
mun sorumsuz ve etik olmayan davranislarda bulundugu suglamasini iceren ve her-
kes tarafindan goriiniir olan kriz tehlikesi” bigiminde agikliyor. Milan (2015: 5.893)
esdeger bir kavram olarak “bulut protestosu® tanimini tercih ediyor ve bulutu “ko-
lektif eylem icin hayati olan yazilimsal kaynaklarin katilimcilar tarafindan bir araya
getirildigi ve deneyimlendigi hayali bir dijital alan” olarak tanimliyor. En genel ha-
liyle ise ates firtinasi, “marka krizinin yeni ve dijital hali” (Hansen, Kupfer ve Hen-
nig-Thurau, 2018: 5.558) seklinde betimleniyor. Ates firtinasi1 sdylenti-temelli (dog-
rulugu teyit edilmemis) olabilecegi gibi olay-temelli de (dogrulugu teyit edilmis)

! ingilizce “Collaborative Brand Attack (CBA)” kavraminin Tiirkge karsilig1 olarak yazarin gevirisidir.
2 ingilizce “paracrisis” kelimesinin Tiirkge karsihig1 olarak yazarin gevirisidir.

3 ingilizce “Cloud Protesting” kavraminin Tiirk¢e karsihig1 olarak yazarin gevirisidir.
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olabiliyor. Ancak, ates firtinas1 mesajlarinin degismeyen bir 6zelligi bulunuyor:
Olani degil ¢ogunlukla olana dair kanaati yansitmasi. Bu sebeple yiiksek derecede
duygulanimsal bir dogas1 olduguna dikkat cekiliyor (Pfeffer vd., 2014).

Son zamanlarda, bir¢ok global markanin sosyal medyadaki ates firtinalarinin
ortasinda kaldigin1 goriiyoruz. Pepsi, 2017 “An1 Yasa” Kampanyasi’nda siiper mo-
del Kendall Jenner’in oynadigi bir reklam yayinladi. Hikdyede, Jenner bir sokak pro-
testosuna katiliyor, aktivistlerle polis arasinda barisi saglamak igin gérevliye bir kutu
Pepsi uzatryor ve durum tatliya baglaniyordu. Reklam sosyal medyada bir tepki dal-
gasini dogurdu. Binlerce Twitter kullanicisi, #blacklivesmatter (#siyahhayatlarde-
gerlidir) ve benzeri toplumsal davalari satis amaciyla kullandigi gerekgesiyle
Pepsi’yi elestiri yagmuruna tuttu. Tiiketiciler, inang¢lart ugruna protestolarda hayat-
larin1 kaybeden insanlarin ticari amaglarla hice sayildigi mesajlarini igeren payla-
simlar yapti. Ates firtinasini takiben Pepsi 6ziir dileyerek reklami yayindan kaldirdi.
Olayin ardindan markanin algi skorlarinda ciddi diisiis yasandi. Y kusag: tiiketici-
lerde markanin satin alma niyeti skorlar1 %33’ten %23’e geriledi (Tillman, 2018).

McDonald’s 2012 yilinda #meetthefarmers (#ciftcilerletanisin) hashtagli bir
Twitter kampanyasi baglatti. Kampanya McDonald’s iirlinlerinin nereden geldigine
gonderme yaparak tiiketicilerde tazelik algis1 yaratmayr amagliyordu. ilk tepkiler
olumlu yondeydi. Ancak marka #McDStories adiyla yeni bir hashtag actiktan sonra
kampanya planlandig1 yonde gitmedi. Tiiketiciler s6z konusu hashtagle markaya dair
olumsuz deneyimlerini paylasmaya basladi. #McDHorrorStories (#McDDehsetHi-
kayeleri), #McCruelty (#McZulmii) gibi alternatif hashtagler yaratarak marka soyle-
mini zit yone ¢evirdi (Lubin, 2012). Normal bir ddnemde markaya dair Tweet sayist
25-30 bin arasindayken, #McDStories sirasinda bu say1 ikiye katlandi. Medya
#McFail (#McCuvallama) alternatif hashtagiyle ates firtinasinin sdylemini sekillen-
diren diger bir oyuncu oldu. Marka iki saat i¢inde hashtagi durdursa da baglamis olan
ates firtinasinin oniine gecemedi (McNaughton, 2012).

United Airlines’n yolcu koltugundan daha fazla bilet sattig1 bir ugusta kendi
personeli i¢in yer kalmayinca, koridorda siirtikleyerek disar1 ¢ikardigi yolcunun viral
goriintlisii 2017 yilmin en siddetli ates firtinalarindan birini tetikledi. Facebook’a
yiiklenen video tiiketiciler tarafindan 87 bin kez paylasildi ve 6,8 milyon kez izlendi
(Marotti ve Zumbach, 2017). United Airlines’in kotii itibara sahip bir marka oldu-
gunu diigiinen tiiketicilerin oran1 %6’dan olay sonrasinda %42’ye yiikseldi. Tiiketi-
cilerin %40’1 United Airlines’1n tilkedeki en kotii havayolu sirketi olduguna inani-
yordu (Benoit, 2018).

Vakalarin ortaya koydugu iizere; internet ve sosyal medya tiiketicilere sadece
bilgiye erisimin, fiziksel sinirlar1 agan bir iletigimin, igerik iireticisi olmanin yollarini
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acmadi. Ayrica; genis igerik aglar1 yaratma, bu aglar iizerinden kaynagi marka olan
icerigi doniistiirme, topluluklar olusturma ve bu topluluklari tiim tiiketicilerin fayda-
sina olacak sekilde etkilesime sokarak mobilize etme giiciinii de sagladi (Labrecque
vd., 2013: 5.259). Bu durum, markalara yonelik online tiiketici tepkilerinin dogasim
da degistirdi. Markalara cephe alan tiiketicilerin bireysel e-maillerle diisiincelerini
ifade etme pratikleri; yerini elestiriler, asagilayici yorumlar ve hatta lanetlemeler ice-
ren “kolektif dijital taarruzlara” birakti (Rost, Stahel ve Frey, 2016: s.2). Belki bu
sebeple; ates firtinasi, bireysel ve online anti-sosyal davranislar olarak degerlendiri-
len parlama* (Jane, 2015), siber zorbalik (Ansary, 2020), trolliik (Cruz, Seo ve Rex,
2018) gibi kavramlara da benzetiliyor.

Kietzmann, Hermkens, McCarthy ve Silvestre (2011) insanlarin sosyal med-
yay1 birbirleriyle iletisim kurmak, igerik paylasmak, orada olduklarina dair baskala-
rinda farkindalik yaratmak, iligkiler insa etmek, kullanicilarin veya kullanicilarin ya-
rattig1 igerigin itibaria dair degerlendirme yapmak (6rn. begeni/yorum) ve gruplar
olusturmak iizere yedi temel islev baglaminda kullandigini belirtiyor. Olumlu tara-
findan bakildiginda; sosyal medya sirketlere tiiketici begeni, tercih ve egilimlerini
takip etme ve hedef kitleleriyle etkilesime gegme gibi avantajlar sunuyor. Madalyo-
nun karanlik yiiziinde ise; markanin ayni anda basa ¢ikmasi gereken c¢oklu tiiketici
cepheleri agilmasina, kaynagi belirsiz bilgilerin yayilmasina ve markaya dair soy-
lentilerin artmasina (Oh, Agrawal ve Rao, 2013), markanin sesinin tiiketici tiirevli
igerikler arasinda kaybolmasina hatta bogulmasina, agresif online tepkilerin hizla
hacim kazanmasina (Baccarella, Wagner, Kietzmann ve McCarthy, 2018) ve dola-
yistyla krizin derinlegsmesine (Jin vd., 2014) yol agabiliyor.

Tiim bu bilgiler 15181nda; Twitter ve Facebook gibi kanallarin markalarin karsi
karsiya kaldig1 ates firtinalarinda kilit rol oynamalart bir tesadiif degildir. Schultz,
Utz ve Goritz (2011); tiiketicilerin markaya yonelik itibar algisinin, tepkilerinin (6rn.
boykot) ve yaptiklari ikincil kriz iletisiminin (6rn. krizden bagkalarina bahsetme)
markanin verdigi mesajdan ¢ok mesajin yayildigi kanal tarafindan sekillendirildigini
vurguluyor. Bu ¢ergevede; bloglar, Twitter ve Facebook konu {izerinde ¢alisanlarin
en c¢ok lizerinde durdugu kriz iletisim kanallar1 olarak degerlendiriliyor (Cheng,
2018). Kisacasi, sosyal medya bir yandan markalara kendi sadik topluluklarini ya-
ratma ve ortaklasa marka ederi insa etme imkan1 sunarken diger yandan tiiketicilere
de kendi anti-marka topluluklar1 kurma giiciinii sagliyor.

Marka topluluklar1 “belirli bir markaya olan ilgi ve begenileri dogrultusunda
bir araya gelen ve o markaya dair kendi ortak mitlerini, ortak degerlerini, ortak

4 ingilizce “flaming” kelimesinin Tiirkce karsilig1 olarak yazarin gevirisidir.
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ritiiellerini, ortak dil ve hiyerarsilerini yaratarak paralel bir sosyal evren insa eden
insan gruplar’” (Cova ve Pace, 2006: s.1089) olarak tanimlaniyor. Marka aidiyeti
yiiksek bireylerden olusan bu “markasever” gruplar; iirettikleri igeriklerin, paylas-
tiklar1 deneyim ve bilgilerin, marka etrafinda yarattiklari sosyal dayanismanin karsi-
ligin1 alamadigim diisiindiigiinde veya yarattiklar1 degerin sirket tarafindan géz ardi
veya suistimal edildigine inandiginda anti-marka gruplarina doniisebiliyor (Cova ve
White, 2010: s.264). Diger deyisle, markanin velayetinin tiiketiciler ve marka ara-
sinda paylasildigi isbirlik¢i model markanin lehine igslemeye basliyor.

Act deneyimlerin tetikledigi tiiketiciler, pazarlamacilarin amagladigiyla gati-
san marka anlamlarini zaman kaybetmeden iiretmeye bagliyor. Markanin karikatii-
rize edildigi bir i¢erigin, mizahi bir parodinin veya sansasyonel bir medya igeriginin
dahil edildigi olumsuz marka hikayeleri tersine bir imaj siirecinin habercisi olarak
nitelendiriliyor (Giesler, 2012). Kirkwood, Payne ve Mazer (2019) bu tiir iceriklere
“kolektif trolleme” diyor ve bir “e-direnis” bi¢imi olarak goriiyor. Thompson,
Rindfleisch ve Arsel (2006: s.50) “gevsek ag orgiitlenmeleriyle birbirine bagh tiike-
ticiler, marka karsiti aktivistler, bloggerlar ve haber ve eglence medyasindaki fikir
onderleri tarafindan popiiler kiiltiir icerisinde paylasima sokulan ve markayt kotii-
leyen imge ve ¢agrisimlart marka imajimin kotiiciil ikizi®” seklinde tanimliyor. Lasn
(1999) ise bu durumu “kiiltiir bozumu®” kavramiyla sorunsallastiriyor ve “pazarlama
uygulamalarini elestirmek ve hatta seytanlastirmak amaciyla tiiketicilerin reklam
arag ve tekniklerini tahrip edici sekilde kullanmasina” (Thompson vd., 2006: s.52)
gonderme yapiyor.

Son donemlerde, sosyal medyadaki kitlesel tepkilere dair iki kutuplu bir tar-
tisma stirliyor. Sosyal medyaya silipheci yaklasanlar, dijital iletisim teknolojilerinin
insanlar1 ortak bir sosyal amag etrafinda birlestirme vaadini ve katilimciligi artirma
giiclinii sorguluyor (Harlow ve Guo, 2014). Morozov (2009) Twitter ve Facebook
gibi platformlarin “miskin eylemciligi” tesvik ettigini savunuyor ve sosyal medya
protestolarinda bireylerin 6fkesinin bilgisayar ekraniyla sinirlt oldugunu vurguluyor.
Sosyal medya {izerinden gerceklesen kolektif tepkilerin katilim bedelinin diisiik ve
riskinin az olmasi sebebiyle anlamli bir sosyal degisim yaratmaktan uzak oldugu dii-
stiniiliiyor (Fatkin ve Landsdown, 2015). “Kliktivizm” veya ‘“hashtag aktivizmi”
(Augenbraun, 2011) olarak da tabir edilen bu olgu; begeni ikonuna tiklama, bir Fa-

% ingilizce “doppelginger brand image” kavramunin Tiirkge karsilig1 olarak yazarin gevirisidir.
8 ingilizce “culture jamming” kavranunin Tiirkge karsilig1 olarak yazarin gevirisidir.

7 ingilizce “slacktivism” kavramuinin Tiirkge karsilig1 olarak kullanilmustir.
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cebook grubuna dahil olma, bir #hashtagi retweet etme, ¢cevrimici imza kampanya-
sina katilma gibi herhangi bir zaman ve ¢aba maliyeti olmayan eylemlerin bireyleri
iyi hissettirdigi ama s6z konusu problemin ¢6ziimiine dair herhangi bir etki yaratma-
dig1 argiimani lizerinden sekilleniyor (Glenn, 2015). Bu goriisiin tersine, tiikketicilerin
“miskin eylemcilige” yonelik olumlu tutumlarinin ates firtinalarina katilimi kolay-
lastirdig1 goriiliiyor (Gruber, Mayer ve Einwiller, 2020).

Stipheci cephenin karsisinda yer alanlar; sosyal medyanin bir protesto plat-
formu oldugunun ve bireylerin belirli konularla ilgili seslerini yiikseltmesine imkan
verdiginin altini ¢iziyor. Sosyal medya ve fiziksel ortamda gerceklesen kolektif ey-
lemlerin birbiriyle iliskili oldugunu vurguluyor ve ikisi arasindaki gegiskenlige dik-
kat ¢ekiyor (Schumann, Klein ve Douglas, 2012). Bastos, Mercea ve Charpentier’e
(2015: 5.323) gore sosyal medya, “kolektif eylemin giiciinii artiran ve devamhiligini
saglayan diigiincelerin ve davranmslarin bulagiciligini ve yayiliming” kolaylastirtyor.
Diger bir deyisle, tepki mesajlarinin goriiniirligiinii ve erisimini artirarak fiziksel
ortamdaki gosterilere katilimi destekliyor. Foster, Hennessey, Blankenship ve
Stewart (2019) yaptig1 arastirma; sosyal medya aktivizminin ortak goriisii mobilize
ettigini ve siire¢ igerisinde bireylerin hissettigi olumlu duygular1 (6rn. coskulu, il-
hamli, gururlu) artirarak dolayli yoldan kolektif eylemi tesvik ettigini ortaya koyu-
yor. Halupka (2016) sosyal medya iizerinden yayilan bilginin kisilerarasinda yarat-
tig1 dayanigmaya gonderme yaparak bunun “bilgi aktivizmi” oldugunu sdyliiyor.
Castells (2012) bu tiir aktivizm bigimlerini “ag baglantili sosyal hareketler” olarak
nitelendiriyor. Fiziksel kolektif tepkilerden farkli olarak soylemi sekillendiren mesru
bir liderin olmadigini, goklu mesajlarla ve organik bi¢cimde ilerledigini dile getiriyor.
Smith, Krishna ve Al-Sinan (2019) sosyal medya lizerinden gergeklesen kolektif tep-
kilerin bireylere “beraber giigliiyiiz” duygusu asiladigindan bahsediyor ve bunun da
gosterilere katilimi artirdigini agikliyor.

Yayilim hizi, erisim hacmi ve marka tercihinin yani sira satin alma davrani-
sina olan etkisi diisiiniildiigiinde; ates firtinalarinin tiiketicilerin telefon ekranlariyla
sinirli oldugunu sdylemek gercekei goriinmiiyor. Sirketlerin piyasadan iiriin toplat-
masina kadar giden vakalarin varligi, sosyal medya aktivizminin degisim yaratma
giiclinli ortaya koyuyor. Dolayisiyla; kolektif tiiketici tepkilerinin arkasinda yatan
sebepleri anlamak, etkin kriz stratejilerinin uygulanmasi ve marka imajinin korumasi
agisindan son derece 6nem arz ediyor.

3.2. Sosyal Medya Ates Firtinalarimin Tiiketiciler Acisindan Tetikleyici-
leri
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Fournier ve Alvarez’e (2013) gore olumsuz tiiketici-marka iliskilerine (%55)
olumlulara gore daha sik rastlaniyor. Nielsen (2012) bulgulari, sosyal medya kulla-
nicilarinin %50’sinin ayda en az bir kere markal tiriin/hizmetlerle ilgili sikayette
bulundugunu gosteriyor. Twitter’da bir marka hakkinda sikayette bulunan veya
memnuniyetsizligini dile getiren kullanicilarin %781 takip eden 1 saat igerisinde
markadan konuyla ilgili bir geri doniis bekliyor (Lyfemarketing, 2019). Beklentileri
karsilanmayan tiiketiciler markaya dair olumsuz deneyimlerini paylasmaktan ¢ekin-
medikleri gibi markalardan da ¢ok hizli aksiyon almasini istiyor. Bunu yagsayama-
diklarinda; o markanin imajina veya itibarina zarar vermek i¢in hikayelerini sosyal
aglarda paylasarak “online intikam” (Obediat, 2014: s.7) davranisini hayata gegire-
biliyor.

Liu vd. (2011: s.90) sosyal medya kullanicilarini tige ayirtyor. Krizle ilgili
kendi igeriklerini olusturan “yaraticilar”, yaraticilardan bilgi alan ve digerlerine ya-
yan “takipciler” ve bilgiye e-WOM paylasimlar veya geleneksel medya iizerinden
dolayl1 ulagan “pasifler” olmak tizere kategorize ediyor. Sikdyet sitelerindeki tiiketicCi
yorumlarini inceleyen Lee ve Song (2010) da sikayetgciler (complainers), geribildi-
rimciler (repliers) ve olan biteni dahil olmadan degerlendiren gozlemciler (obser-
vers) olmak tizere {i¢ profil oldugundan bahsediyor. Sosyal medya ates firtinas1 gibi
markaya dair yiiksek sayida olumsuz mesajin gergek zamanli bigimde yayildigi kriz
durumlarinda; igerik iireticisi yaraticilar takipgilerinin duygularini etkileyebiliyor ve
devaminda marka algisini doniistiirebiliyor. Buradan da anlagilacagi iizere, her tiike-
ticinin sosyal medya ates firtinasina katilim davranisi ayn1 diizeyde gergeklesmiyor.
Pasif tiiketiciler marka ve durumla ilgili yorumlar1 okumakla yetinirken; takipgiler o
igerikleri begenerek yorum yapmayi tercih edebiliyor. Yaraticilar ise iireten-tiiketici
refleksiyle hareket edip anti-marka videolar1 gibi kendi 6zgiin ates firtinasi igerikle-
rini paylasima sokabiliyor ve kriz s6ylemini digerleri i¢in ¢erceveleyebiliyor (Shel-
don, Rauschnabel ve Honeycutt, 2019).

Brummette ve Sisco (2015) bireylerin krizin 6ngoriilebilirligi ve kontrol edi-
lebilirligine bagli olarak o krizle duygusal basa ¢ikma stratejileri gelistirdigini sdy-
lityor. Yaptiklar1 ¢calisma, dngoriilebilir ancak kontrol edilebilirligi diisiik krizler s6z
konusu oldugunda (6rn. ates firtinasi) sosyal medya kullanicilarinin hissettigi hakim
duygunun iiziintiiden 6te 6fke oldugunu gosteriyor. Ozellikle sirketlerin s6z konusu
krizle ilgili yeterince bilgilendirme yapmadigi ve belirsizligin yiiksek oldugu vaka-
larda, “yaratic1” grubundaki sosyal medya kullanicilarinin paylastigi icerikler krizin
duygusal tonunu belirliyor. Dolayisiyla; sonrasinda ates firtinasina déniisme potan-
siyeli olan kullanici tiirevli igerikleri® sosyal medyada erken dénemde takip etmek

8 ingilizce “User Generated Content (UGC)” kavramiin Tiirke karsiligi olarak kullanilmistir.
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ve denetlemek, tiikketici duygusunu yonetmenin de anahtari olarak goriiliiyor (Her-
hausen, Ludwig, Grewal, Wulf ve Schoegel, 2019).

Johnen, Jungblut ve Ziegele (2018: s.3144) ates firtinasina katilimda iki temel
motivasyondan bahsediyor. Ates firtinalarini “ahlaki paniklere” benzettikleri calis-
malarinda; tiiketici saldirilarinin birinci nedeninin markanin davranisinin toplumsal
ahlaki degerlere karsit goriilmesi oldugu vurgulaniyor. Yani tiiketiciler, sahip olduk-
lar1 “ahlaki pusulanin” tersi yoniinde hareket ettigi icin markalara saldirtyor. Rost
vd.’ne (2016) gore markanin ticari aggozliililkle davranip toplumsal normlar: ihlal
ettigi vakalarda tiiketicilerin sosyal adaleti saglamak i¢in hemen harekete gectigi go-
riliiyor. Ahlak temelli su¢lamalar, markalar1 hedef alan ates firtinalarinin %61’inde
tetikleyici oluyor (Einwiller, Viererbl ve Himmelreich, 2017). ikinci olarak ise, tii-
keticilerin sosyal takdir/taninma arzusunun ates firtinalarina katilim artirdigi 6ngo-
rilliiyor. Markaya yonelik olumsuz online paylasimlarin “begeni”, “retweet” veya
destekleyici yorumlarla karsilanmasi, tiiketiciler tarafindan sosyal olarak takdir edil-
diklerinin birer ifadesi olarak degerlendiriliyor.

Bartholomew (2015) ahlaki bir endigenin basgkalarinin takdirini kazanmak
amaciyla sosyal medya {izerinden dile getirilmesini “erdem sinyali gonderme” ya da
“erdem pazarlamas1” seklinde tanimliyor. Ancak, ates firtinasina katilan tiiketiciler
ne kadar fazla olursa yeni gelenlerin kendini goriiniir kilmas1 o kadar zorlasiyor. Bu
durum sosyal olarak takdir edilme ihtimalini diisiiriiyor ve arkadan gelen tiiketicile-
rin katilma istegine ket vuruyor (Johnen vd., 2018). Dolayisiyla; online trolleme dav-
raniginin tanimlayicilarindan kabul edilen ve markalara yonelik online provokasyon-
lar tesvik ettigi diistinlilen anonim kimlikler (Sanfilippo, Fichman ve Yang, 2018)
ates firtinalar1 s6z konusuysa gegerliligini yitiriyor. Ornegin; sosyo-politik ates firti-
nalarinda kim olduklarimi saklamadan igerik paylasan sosyal medya kullanicilarinin
daha agresif davrandigi goriiliiyor (Rost vd., 2016: s.17). Dahasi, tiiketicilerin gergek
kimlikleriyle belirli toplumsal normlarin savunuculugunu istlenmesi sadece takdir
ve taninma ihtiyaglarindan kaynaklanmiyor. Ayn1 zamanda, ikna ediciliklerini artir-
dig1 ve takipgilerini mobilize etme giicii sagladigi i¢in de tercih ediliyor (Haines,
Hough, Cao ve Haines, 2014).

Einwiller vd. (2017: s.1188) tiiketicilerin elde etmek istedigi sonu¢ bagla-
minda yaptiklari siniflandirmada bes tiir ates firtinasindan bahsediyor: (1)Diizeltme:
Toplumda veya siyasette algilanan adaletsizliklerin kisa ya da uzun dénemde diizel-
tilmesi; (2)Memnuniyetsizlik: Markanin uygunsuz davranisiyla ilgili hognutsuzlugun
veya toplumsal noksanliklara dair hiisranin disa vurulmasi; (3)Kétiileme: Kamu fi-
giirlerinin ve girketlerin algilanan gorevi suistimal veya kusurlu davranisi sebebiyle
ifsa edilmesi; (4)Eglenme: Ates firtinasi nesnesi (6rn. marka) pahasina hosca vakit
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gecirilmesi ve digerlerinin eglendirilmesi; (5)Onuru koruma: Algilanan haksiz bir
saldir1 sonrasinda ates firtinasi nesnesinin onur ve itibarinin korunmasi. Buradan da
anlasilacag tizere; tiiketiciler birgok farkli giindemin sonucunda markay1 yaralayici
ortak davranislar sergileyebiliyor. Bu giindemler ¢ogunlukla ciddiyet tasiyan konu-
lar etrafinda sekillense de ates firtinalari bazen tiiketicilerin eglence ihtiyaclariyla da
tetiklenebiliyor. Lim (2017); ates firtinasina sebep olan durumla ilgili alayci ve ko-
mik gorsel igeriklerin online protestolara katilimi tesvik ettigini belirtiyor. Bu tiir
igeriklerin durumun olumsuz yonlerini daha fazla goriiniir kilarak hikaye algisini se-
killendirdigi diistniiliiyor (Ford ve Ferguson, 2004).

Tiiketicilerin ¢ogulcu bir perspektif benimsemek yerine iki kutuplu bir tartig-
manin tarafini segerek olumsuz paylasimda bulunmasi, ates firtinalarinin temel 6zel-
likleri arasinda yer aliyor (Pfeffer vd., 2014: s.120). Yani tiiketici, markanin karsi-
sinda yer almadigi her diisiinsel pozisyonu markanin ahlaki agidan sorunlu davrani-
sinin yaninda yer almak olarak degerlendiriyor. Bu sinirli konum, tek bir diisiincenin
ortak sosyal aglardan beslenen farkli kaynaklar tarafindan siirekli paylasilarak 6ne
¢ikarilmasi ve devaminda tiiketici i¢in diisiinsel “yanki odalar1” yaratmastyla islerlik
kazaniyor. Ates firtinasi siirecindeki tiiketici kararlarmi sinirlilik perspektifiyle ele
alan bu yaklagim, “biligsel karar mekanizmalarinin yerini sosyal medyada yorumla-
rin yayilmasini saglayan ag etkilerinin aldig1” (Pfeffer vd., 2014: s.123) argiimam
iizerine temelleniyor. Gazeteciler bazen Facebook veya Twitter iizerinden, ates firti-
nasi1 yaratan vakay1 haberlestirebiliyor. Boylece konu etrafindaki yanki odasi etkisi
kirilabiliyor. Ancak, markanin kusurlu algilanan davranisi bu sefer de ana akim med-
yanin giindemine taginmis oluyor, kamuoyunun dikkatine sunuluyor ve skandala do-
niismesi hizlaniyor (Einwiller vd., 2017: 5.1179).

Ates firtinas1 vakalarinin erken evrelerine bakildiginda; elestirel veya saldir-
gan icerik paylasanlarin, kendiliginden topluluga doniisen tiiketicilerden ziyade hali
hazirda var olan online topluluklarin (6rn. ¢evreciler) mobilize olan iiyeleri oldugu
gortliiyor (Pfeffer vd., 2014). Ancak; Pan, Lu ve Gupta (2014) online marka toplu-
luklarinin homojen yapilar oldugu goriisiine katilmiyor. Yaptiklari ¢alisma, toplu-
lugu olusturanlarin yas, cinsiyet, bilgi diizeyi, topluluga katilma motivasyonlar1 gibi
ozellikler iizerinden birbirinden ayrigtigini ortaya koyuyor. Ozbéliik ve Dursun
(2017) tiiketicilerin marka topluluklar1 igerisinde 6grenciler, pragmatistler, kanaat
onderleri, misyonerler ve aktivistler olmak {izere farkl roller iistlendigini gdzlemli-
yor. Online topluluk iiyelerinin “biz goriiniir 6zellikleri baglaminda birbirine benze-
meyen bireylerden olusan heterojen bir grubuz” algisi yiikseldikce topluluga baglh-
liklar1 da artryor. Fakat, belirli 6zellikler iizerinden farklilassalar bile tiim tiyeler ta-
rafindan paylasilan ortak bir deger sisteminin varli1 tiiketici kitlesini topluluga do-
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niistiiren temel kaide olarak kabul ediliyor. Toplulugu olusturanlarin “bir amag et-
rafinda birlesmesi, digerlerine yonelik sorumluluk duygusuyla ve karsiliklilik esa-
swla hareket etmesi ve takim ruhu benimsemesiyle” (Liao, Yang, Wei ve Guo, 2019:
s.76) ortak deger sistemi de yaratilmis oluyor.

Gruber vd. (2020) ates firtinasina katilimi tahmin etmedeki en giiclii degiske-
nin, birey i¢in yliksek ilginlige sahip bir konuyla ilgili farkindalik yaratmaya ¢alisan
bir toplulugun ve temsil ettigi kolektif kimligin pargasi olma arzusu oldugunu vur-
guluyor. Suwandee, Surachartkumtonkun ve Lertwannawit’e (2020: s.10) gére mar-
kayla ilgili paylasimlarinda ortak bir mesaj ve iletigsim tonu benimseyen (konsensiis
diizeyi yiiksek) topluluklardaki bireylerin olumsuz marka tutumunda daha gii¢lii de-
gisim gozleniyor. Ayrica, olumsuz bilginin mesaj alicilariyla yiiksek benzerlige sa-
hip kaynaklardan geliyor olusu da tutumlar {izerinde daha olumsuz etki yaratiyor.
Dolayisiyla; pazarlamacilarin sosyal medya ates firtinalarinin gelisimini iyi takip
edip tiiketici tepkilerini yonetme yetkinliklerini gelistirmesi gerekiyor.

4. Sosyal Medya Ates Firtinalarimin Gelisim Siiregleri, Marka Cevap
Stratejileri ve Tiiketici Tutumlarina Etkisi

4.1. Gelisim Siirecleri Baglaminda Sosyal Medya Ates Firtinalar

Sheldon vd. (2019) sosyal medya Oncesinde memnuniyetsiz tiiketicilerin ya
(1)markali iiriin/hizmeti satin almay1 kestigini (¢ikis), (2)segeneksizlik sebebiyle
mutsuz da olsa markay1 satin almaya devam ettigini (sadakat) veya (3)markaya dair
olumsuz WOM paylagimlarla sikayetlerini dile getirdigini (konusma) soyliiyor. Ates
firtinas1 benzeri “saldirilarin” ise sosyal medya ile birlikte ortaya ¢ikan bir tiiketici
davranisi oldugunu belirtiyor. Saldir1 davramisinin siddeti, tiiketicilerin hatay1 ne 6l-
clide markaya atfettiine gore sekilleniyor (Coombs, 2007).

Olguya olumlu yaklagan Gruber vd. (2020: s.566) ates firtinalarini; “ziiketici-
nin hatali bir duruma dair bilgisini begeniler, paylasimlar ve yorumlar yoluyla di-
gerlerine aktararak gerceklestirdigi problem ¢ozme odakli iletisimsel bir eylem” ola-
rak degerlendiriyor. Siire¢ sadece markayla problem yasayan tiiketicilerin tekelinde
ilerlemeyebiliyor. Markanin tiiketicisi olmayanlar da internette paylasilan bilgilerle
tetiklenip markanin sorunlu davranigimi diizeltmesi arzusuyla veya hatali kurumsal
davranisi cezalandirma giidiisiiyle ates firtinalarini baslatabiliyor (Rauschnabel vd.,
2016). Ayrica; kendi faaliyetlerine dikkat cekmek ve genis ¢apli goriiniirliik sagla-
mak i¢in ates firtinalarii faydali géren gazeteciler veya STK’lar da olumsuz e-
WOM bayragimin tastyicisi olabiliyor.

Hennig-Thurau, Hofacker ve Bloching (2013: s.238) sosyal medyadaki pazar-
lama dinamiklerini tilt oyununa benzetiyor. Cok-ydnlii, birbiriyle baglantili, tahmin
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ve kontrol edilmesi zor mesajlari bir ag ¢ergevesinde paylasan aktif tiiketiciler kaotik
ve etkilesimli bicimde markalarla iligki kuruyor. Sosyal medya ates firtinalar1 tam
da bu tarif edilen dinamiklerin yarattig1 bir olgudur. Belirli bir olayin tetikledigi
olumsuz e-WOM bir sonraki duraginin neresi oldugu ¢ok da belli olmadan, kontrol-
stiz bicimde bir tiiketiciden 6tekine ¢arparak, o carpmanin etkisiyle momentum ka-
zanarak yol aliyor. Bahsi gecen kontrolsiiz hal sebebiyle, ates firtinasinin yonii za-
man zaman markanin sorunlu davranisindan daha ¢eper konulara da kayabiliyor. Tii-
keticilerin etkilesimleri alakasiz bagliklar iizerinden devam edebiliyor (Steiniger,
2016: 5.9). Ornegin, Tiirkiye’de #SanaYakismadiDominos hashtagiyle Twitter’da
baslayan ates firtinasinin merkezinde Domino’s pizzanin iiriinlerine %100 zam yap-
t181 iddias1 yer aliyordu (Giinboyu, 2020). Fakat sonrasinda, tartigmanin yonii mar-
kanin oransiz fiyatlandirmasiyla es zamanl olarak evde yemek ve pizza yapmanin
avantajlarina evrildi.

Ates firtinalarinin kontrol dis1 gelisimi sadece merkezdeki konunun farkli ice-
rik kazanmasi iizerinden gergeklesmiyor. Ayni zamanda, firtinanin hedef nesnesinin
cesitlenmesi de kontrol edilebilirligini zorlastiriyor. Delgado-Ballester, Lopez-Lo-
pez ve Palazon (2020) ates firtinasina katilan tiiketicilerin problem yasadiklart mar-
kalar kadar rakip markalar1 da suglayarak tartigmaya dahil edebilecegini belirtiyor.
Ayrica, ¢apraz-medya dinamikleri de ates firtinalarini kontrol altina almayi giicles-
tirebiliyor. Ciinkii, sosyal medya giindeminin {iist siralarina tirmanan bir olay gaze-
teciler tarafindan skandallastirilabiliyor ve daha fazla olumsuz e-WOM’u tetikleye-
biliyor.

Ates firtinalar1 3 temel duruma tepki olarak gelisiyor (Rauschnabel vd., 2016:
$8.387-388): Sirketlerin ahlaki agidan sorunlu davranislari (6rn. sosyal, hukuki, eko-
lojik, politik), i3 yapma bigimlerindeki sorunlar (6rn. kotii tiriin/hizmet deneyimi,
miisteri iligkilerindeki sorunlar) veya iletisim hatalar1 (6rn. toplumsal norm ve de-
gerleri gbz ardi eden marka mesajlari). Tetikleyicileri farklilagsa da sosyal medya-
daki olumsuz paylasimlarin ates firtinasina déniisme siireci bazi ortak yonler igeri-
yor. Schwede ve Graf (2012) sosyal medya ates firtinalarin1 Baufort Riizgar Siddeti
Skalasi’n1 temel alarak siire¢lendiriyor. Alti temel asamada gergeklestigini ortaya
koyuyor (Tablo 1). Ates firtinasinin baglangi¢c asamalarinda tiiketici tepkileri birey-
sel diizeyde seyrediyor. Gelisme asamasinda tiiketiciler tam anlamiyla bir topluluk
haline geliyor ve tepkilerinin siddeti artiyor. Marka karsiti e-WOM’lar diger plat-
formlara sigriyor. Farkli mecralarda konuya dair haberler beliriyor. Son asamalarda
ates firtinas1 tam giiciine erigiyor. Marka karsiti olumsuz e-WOM’lar kampanyalasi-
yor, tiiketiciler takip¢iden katilimciya doniisiiyor. Paylasimlar suglayict devaminda
saldirgan, asagilayici ve tehditkar bir ton kazaniyor ve ¢apraz-kanallarda zincirleme
bir etki bagliyor. Bu agamada ates firtinasi artik dniine gecilmez hale geliyor. Online
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medyada giindemin ana konusuna doniisiiyor ve markanin i¢inden gectigi olumsuz
durum tiim mecralarda yogun bi¢cimde haberlestiriliyor.

Tablo 1. Sosyal medya ates firtinas1 gelisim skalas1 (Schwede ve Graf, 2012)

Atesy Riizgar Denizdeki Sosyal medya Medya yankisi
firtinas: Siddeti riizgar etkisi
seviyesi
0 Sakin Deniz garsaf gibi diizdiir.  Elestirel olmayan Konuyla ilgili haber yok.
geri bildirimler.
1 Esinti Cok kigiik dalgaciklar, Tek tiik etkisiz bireysel elestiriler. Konuyla ilgili haber yok.
az belirgin ve kipiiksiiz.
2 Hafif riizgar Kiigiik dalgaciklar. Tekrar eden bireysel elegtiriler, Konuyla ilgili haber yok.
tekil platformda ortaya gikan
zayif topluluk tepkileri.
3 Tath riizgar Dalgaciklar birlegir Sirekli hale gelen bireysel Medya profesyonellerinin
ve kdpiiklenir. elegtiriler, topluluk tepkilerinin konuya ilgisi uyanmaya
siddetini artirmasa, elestirilerin baglar. Bloglarda ve
difer platformlara sigramasi. online medyada ilk
haberler.
4 Kuvvetli Biiyiik dalgalar. Bir ag iligkisi iginde birbiriyle Online medyada sayisiz
Tizgar etkilegen bireylerden olugan blog yazis1 ve haber.
protesto toplulugunun ortaya Basili medyada ilk
gikmasi, tiim platformlarda haberler.
biiyiiyen bir aktif takipgi
kitlesinin olugmasi.
5 Tam firtina Cok yiiksek agik deniz Protestolarin bir kampanyaya Detayh blog yvazlar,
dalgalar1. doniigmesi, aktif takipgilerden bir  online medyada devam
lasminin ates firtinasina haberleri, gelenecksel
katilmaya karar vermesi, sabit bir  mecralarda artan sayida
olay seyri, duygusal tonu yiiksek  haber (basimn, televizyon,
suglamalar, capraz-kanallarda radyo).
zincirleme etkiler.
6 Harikeyn Siddetli dalgalar. Frenlenemez 1 etkisiyle Online medyada
(Orkan) Goris uzaklhg gok kamgilanmig katilimealar. en gok konusulan,
azalmagtir, Cogunlukla saldirgan, agagilayicr  giindemin birinci konusu

ve tehditkar paylagimlar.

(6. trending topic),
tiim mecralarda
yogun haberlegtirme.

Lim (2017) ates firtinalarin, tiiketiciler arasindaki etkilesimli diistinsel orta-
min nasil sekillendigi {izerinden inceliyor. Basta, tiiketiciler tetikleyici bir olay hak-
kinda (rn. riin performansi sorunu) sosyal medya {izerinden paylasim yapmaya
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basliyor ve kendi bakis agisini dillendiriyor. Boylece diger kullanicilar, konuya ilk
dahil olan bu azmligin arglimanlarinin ve tartismada alinmasini 6nerdigi pozisyon-
larmn igine cekiliyor. Ikinci asamada; sinirh sayidaki bu muhalif tiiketicilerin yiiksek
perdeden dile getirdigi diisiinceleri takiben konuya dahil olmus sosyal medya kulla-
nicilari, problemin belirli yonlerini 6ne ¢ikarmaya bagliyor. Son asamada, olumsuz
paylasimlar bir zamanlar bir azinlik goriisiyken sosyal medyada kitlelesiyor. Prob-
lemin bazi boyutlart daha goriiniir kilintyor, digerleri gélgeleniyor. Bu da markay1
saran ates firtinas1 baglaminda alternatif goriislerin kendine yer bulmasini zorlastiri-
yor. Trend kelimeler, popiiler hashtagler, retweet ve begeni sayis1 gibi ipuglarinin
sosyal medya kullanicilarinin bir konuya dair “gcogunlugun gériisii” algisim sekil-
lendirdigine dikkat ¢ekiliyor (Lim, 2017: 5.253). Dolayisiyla; tiikketiciler, hele de ates
firtinas1 konusuyla ilgili yeterli bilgiye sahip degillerse, ¢ogunlugun diisiincesine
uyum gosterme egilimi gosterebiliyor ve bu egilim aslinda “sisirilmis bir azinlik go-
rlisiiniin” sonucu olabiliyor (Dvir-Gvirsman, 2015).

Yapilan ¢aligmalar, bazi faktorlerin ates firtinalarinin seyir ve siddetini etki-
ledigini ortaya koyuyor (Rauschnabel vd., 2016). Markalarin ivedilikle ve uygun bi-
cimde aksiyon almadig1 durumlarda — tiiketici tiirevli olumsuz icerikleri yok sayarsa,
marka kaynakli sorunu iistlenmezse, seffaf bir iletisim yaklagimi benimsemezse —
ates firtinalarinin hiz ve siddeti artabiliyor. STKlar, geleneksel medyadaki esik bek-
cileri veya informel baski gruplar ates firtinasiyla iligkili bilgileri kendi kamuoyla-
riyla paylastiginda da benzer etkiler gbzlemleniyor. Ayrica, ates firtinasiyla iligkili
olarak iiretilen iceriklerin kalitesinin diger tiiketicilerin o igerikleri paylagma ihtima-
lini artirdig1 vurgulaniyor. Hansen vd. (2018) ates firtinasini baslatan igeriklerin can-
lilik diizeyinin tiiketicilerin s6z konusu bilgileri isleme kapasitesini artirdigini ve
marka algisini kisa ddnemde olumsuz yonde etkiledigini belirtiyor. Renkler, resim-
ler, animasyonlar canlilik algisini sekillendiren unsurlar arasinda yer aliyor. Bu ¢er-
¢evede; video igeren bir paylagim resim i¢erenden, o da metin temelli olandan daha
canli algilantyor.

4.2. Marka Cevap Stratejileri Baglaminda Sosyal Medya Ates Firtina-
lan

Ates firtinasi arastirmalar1 genellikle Durumsal Kriz Iletisimi Teorisi
(DKIT) (Coombs, 2007) iizerine temelleniyor. DKIT; 3 temel faktoriin markanin
kriz stratejisini belirledigini varsayiyor. Krizin igsel (6rn. {irtindeki teknik hatalar)
veya digsal (6rn. dogal afetler) sebeplere bagli olmasina gore degisen tiiketicinin
markaya atfettigi sug¢/sorumluluk derecesine, markanin kriz gegmisine ve markanin
tiikketicisiyle gegmiste kurdugu iliskinin giicline gore krizle basa ¢ikma stratejileri de
degisiyor. Pazarlamacilar problemi yok saymaya dayanan savunmaci (defensive)
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veya sorunun varligini kabul etmeye yonelik uzlastirici (accomodative) stratejiler
benimseyebiliyor (Coombs, 2018).

DKIT tiiketicilere yonelik reddetme (denying), azimsama (diminishing), ye-
niden insa etme (rebuilding) gibi birincil ve destekleme (bolstering) gibi ikincil
marka cevap stratejilerini igeriyor (Tablo 2). Reddetme stratejileri krizle marka ara-
sinda herhangi bir iliski kurulmasini ve markanin sorumlu olarak algilanmasini en-
gellemek amaciyla uygulaniyor. Marka krizi gormezden gelmeyi veya kriz konu-
sunda aksiyon almamay1 seciyor (Lee ve Song, 2010). Azimsama stratejileri krizin
titketicilerin algiladiklar1 kadar ciddi olmadig1 algisimi yerlestirmeyi ya da algilanan
kriz sorumlulugunu azaltmay1 hedefliyor. Yeniden insa etme stratejileri ise marka
karsitlarinin kriz yaratan endiselerinin lizerine egilmeyi ve krizi dengelemeyi igeri-
yor. Ayrica, markalar dikkati kriz konusundan daha genis konu bagliklarina yonelt-
meyi de deneyebiliyor (Liu vd., 2011). Son olarak, krize yonelik tiiketici tepkilerini
yumusatma islevine sahip destekleme stratejileri ise markaya dair olumlu bilgiyi tii-
keticilerle paylagmak iizerinden ilerliyor. Pazarlamacilar yeri geldiginde marka
adina konusabilecek destekgileri (6rn. iinlii marka s6zciisil) devreye sokabiliyor veya
markanin kurumsal sosyal sorumluluk inisiyatiflerinin altim1 ¢izebiliyor (Ham ve
Kim, 2019).

Wekwerth (2019: s.50) ates firtinas1 yonetiminde uzlastirict stratejilerin
(6rn. yeniden insa etme ve destekleme) kullanilmasini, reddetme stratejilerinden ise
kesinlikle kaginilmasini 6neriyor. Ates firtinasinin yayilimini 6nleyen en etkin stra-
tejilerin ise; kriz yaratan konuyu iist konu basliklariyla tartismaya yoneltmek (6rn.
Protein World’lin gercek¢i olmayan viicut imgelerini 6zendirdigi icin tepki ¢ceken
#beachbodyready kampanyasini saglikli beslenme konusu iizerinden savunmast),
kurumsal sosyal sorumluluk inisiyatiflerini hatirlatmak ve hatayi telafi etmeye ve
tekrarimi onlemeye doniik aksiyonlar almak oldugunu vurguluyor. Herhausen vd.
(2019: s.17) markalarin hep ayni1 cevap stratejisiyle ilerlemek yerine farkli yaklasim-
lar1 harmanlayarak ates firtinasini1 yonetmesi gerektigine dikkat ¢ekiyor. Empati ige-
ren hizli marka mesajlarinin firtinay1 kontrol altina almada en etkili yontem olduguna
inaniyor. Olumsuz e-WOM’larin tonu, yiiksek uyarilma duygularmi yansitiyorsa
(6rn. kizginlik, nefret) markanin problem yaratan konuya dair mutlaka agiklama sun-
mast gerekiyor. Eger marka, tiiketicilerle karsilikli mesajlasarak olumsuz e-
WOM’larin yayilimini tesvik etmekten ¢ekiniyorsa; o zaman da 6ziir dileyerek ya
da memnuniyetsiz tiiketicileri bagka bir mecra iizerinden konuyu tartismaya davet
ederek (6rn. miisteri hizmetlerinde 6zel bir hat) cevap stratejisi gelistirmesini Oneri-
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yor. Ates firtinasi ortaya ¢ikar ¢ikmaz telafi sunmanin ise olumsuz e-WOM paylasi-
mint artirdigini, ancak siirecin ileri asamalarinda kullanilmasinin uygun oldugunu
belirtiyor.

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

Birincil cevap stratejileri

Reddetme (Denial)
Suglayana saldirmak (attack the accuser): Markay: elestiren tilketicinin ya da tilketici grubunun giivenilirlifini tartismali
hale getirerek kars: koymak
Reddetmek (denial): Ortada bir kriz olmadifini iddia etmek
Giinah kegisi yaratmak (scapegoating): Kriz yaratan durumla ilgili bagkasin/lanim suglamak
Anmsama (Diminishing)
Mazeret buima (excuse): Markanin yol agtifn zararin niyetli bir davramgin sonucu oldugunu inkir ederek
sorumlulufu minimize etmek ve/veya kriz durumunu tetikleyen olaylan kontrol etme giiciiniin
olmadifini iddia etmek
Haklr nedenler dne stirme (justification): Markaya dair algilanan hasari minimize etmek
Yeniden Inga Etme (Rebuilding)
Telafi sunma (compensation): Krizin magdurlarini parasal olarak kargilamak ya da bagka tiirde hediyeler teklif etmek

ziir dileme (apology): Durumun tiim sorumlulufunu dstlenmek ve bafislanmay: dilemek

ikincil cevap stratejileri

Destekleme (Bolstering)
Hatwrlatma (reminder): Markanin gegmisteki dogru davranig ve uygulamalanndan bahsetmek
Kendini kabul ettirme (ingratiation): Tiiketicileri dvmek ve/veya gegmisteki dogru uygulamalardan bahsetmek

Kurbanlagtirma (victimage): Tiketicilere markanin da olayin kurbanlarindan biri oldugunu hatirlatma

Ates firtinalarinin ¢apraz-medya dinamikleriyle ateslenmesi ve yayilmasi,
tiikketici-tiirevli iceriklere dayanmasi ve yiiksek etkilesimli dogast yeni kriz cevap
stratejisi teorilerini de beraberinde getiriyor. Sosyal-Aracili Kriz Iletisimi Teo-
risi®ne (Liu, Jin, Briones ve Kuch, 2012: ss.366-367) gore; markalarin cevap strate-
jileri (1)krizin kaynagina (dissal veya icsel), (2)krizin tiiriine (magdur, kazara, mak-

% ingilizce “Social-Mediated Crisis Communication Theory” kavramumn Tiirk¢e karsiligi olarak yaza-
rin gevirisidir.
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satl1), (3)sirketin organizasyonel yapisina (merkezi veya lokal diizeyde mesaj ile-
timi), (4)kriz mesajlarinin formuna (6rn. tweet, basin biilteni), (5)kriz mesajlarinin
kim tarafindan ve nasil dolasima sokulduguna (6rn. geleneksel medya, sosyal medya
ve/veya WOM yoluyla / dogrudan veya dolayli) gore sekilleniyor. Bu baglamda,
sosyal medya ates firtinasina maruz kalan markalar alt1 cevap stratejisiyle ilerleye-
biliyor (Rauschnabel vd., 2016: 5.392): (1)Gormezden gelme, (2)Sansiirleme/Hu-
kuki 6nlem alma, (3)Karsit-goriis bildirme, (4)Yatistirma, (5)igerik sigratma?®,
(6)Kurumsal davranisi degistirme.

Markalarin kriz karsisinda herhangi bir aksiyon almadig: ya da olumsuz e-
WOM’lar1 silmek gibi 6nlemlere bagvurdugu durumlarda firtinanin momentumunun
hizlandig1 gézlemleniyor. Kisacasi, reddetme stratejileri ates firtinasini ivmelendiri-
yor. Benzer sekilde; markanin davranislarini temize ¢cekmeye ¢alistigi ve markaya
yonelik saldirilarin nasil yanlis temellere dayandigint agikladig: karsit-goriis strate-
jisi de tiiketici saldirilarii siddetlendiriyor. Farkli olarak; markanin 6ziir dileyerek
konuyu tiiketicilerle dogrudan konugmayi tercih ettigi, bunu da yer yer karsit-goris
belirterek destekledigi yatistirma amagli stratejilerin, firtinanin giiciinii dengeledigi
ve marka itibarina yonelik hasar1 6nledigi goriiliiyor. Ates firtinasinin 6niinii kesen
en etkin cevap stratejisinin ise markanin hatali davranigin1 degistirmesi oldugu be-
lirtiliyor. Son olarak, markalar ates firtinasim1 koriikleyen tiiketici-tiirevli igerikleri
giindemin disina itmeyi deneyebiliyor. Yogun bigimde marka kaynakli igerik {irete-
rek marka-karsit1 igeriklerin arama motorlarinda st siralarda yer almasinin 6niine
gecmeye calisiyor. Bu strateji “i¢cerik sigratma” olarak adlandiriliyor (Rauschnabel
vd., 2016). Buradan da anlasilacag iizere; marka hatasini kabul etmediginde, tiike-
ticisiyle seffaf bir iletisim yerine ates firtinasina sebep olan konunun iizerini drtmeyi
tercih ettiginde krizi ciddi bigimde derinlestiriyor. Bu durum, sosyal medyadaki kriz
stratejilerine dair ge¢cmis bulgularla da ortiisiiyor. Marka sosyal medyada elestiriye
sebep olan zafiyetini savunmak yerine kabul ettiginde, tiiketicilerin markaya dair sa-
mimiyet ve giivenilirlik algis1 giigleniyor. Bu da markay tiiketicilerin géziinde in-
sanlastirict bir islev goriiyor ve iirline dair kalite algisinin zedelenmesinin 6niine ge-
ciyor (Xia, 2013).

Benzer sekilde, Lappeman, Patel ve Appalraju (2018) olumsuz tiiketici me-
sajlarina cevap veren markalarin daha itibarl algilandigin1 vurguluyor. Ayrica, ates
firtinasina sebep olan konuyla ilgili tiim tiiketicilere tek bir jenerik mesaj vermek
yerine her bireysel sikayete/olumsuz paylagima ayri ayri cevap vermenin markanin
itibar1 agisindan daha iyi isledigini belirtiyor. Bu miimkiin degilse; belirli araliklarla
tiikketicilerle paylasilan cevap serileri hazirlamanin ve markanin kilit paylagimlarinin
gorilinlirliigiinii artirmak icin etiketlemenin (6rn. pinned tweet) marka algisina
olumlu katki sagladiginin altini ¢iziyor.

10 ingilizce “content bumping” kavramimin Tiirkge karsilig1 olarak yazarin gevirisidir.
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Hauser, Hautz, Hutter ve Fuller (2017) ise ates firtinasi cevap stratejilerini
“catisma yonetimi” yaklasimiyla ele aliyor. Olumsuz e-WOM’larin hizin1 kesmek
ve gerginligin tirmanmasini 6nlemek i¢in igbirlik¢i ¢atigma yonetimini 6neriyor. Bu
stratejik yolu benimseyen markalar, bir yandan karsit goriisleri dikkate aliyor ve
olumsuz yorumlara agiklikla yaklasiyor. Diger yandan kriz yaratan konuyla ilgili
kendi bakis acisin1 savunmaya devam ediyor. Kisacasi, markalarin ¢ok ince bir kriz
kontrol dengesiyle ilerlemesi gerekiyor. Bunlar disinda, ates firtinasina yon veren
kaynaklarin giivenilirliginin de marka yoneticileri tarafindan dikkate alinmasi gere-
kiyor. Ciinkii, olumsuz e-WOM u basglatan tiiketiciler digerlerinin algisinda yiiksek
giivenirlige sahipse paylasimlarin ates firtinasina doniigme ihtimali artiyor (Stich,
Golla ve Nanopoulos, 2014).

Ates firtinalarin1 “ahlaken muglak sdylem alanlar1” olarak degerlendiren
Scholz ve Smith (2019: ss.1104-1106); markanin tiiketici tepkilerini yatistirmaya ca-
ligmak yerine kucaklayabilecegi, hatta tirmandirabilecegi dnerisinde bulunuyor. On-
lara gore markalarin ates firtinalarindan daha da giiglenerek ¢ikmasinin yolu, 6fkeli
tiikketicilerin soylemlerindeki merkezi degerlerin karsisina kendi sadik tiiketicilerinin
yorumlarini mobilize edecek degerleri koyabilmesinden gegiyor. Yaptiklari ¢alisma,
saldiran tiiketiciyle savunan tiiketiciyi karsit degerler etrafinda konumlayarak ideo-
lojik kamplar yaratmanin etkin bir ates firtinasi stratejisi olabilecegini gosteriyor. iki
kutuplu bir ahlaki sdylem baglaminda marka karsitlarinin diismanlastirilip marka sa-
vunucularinin kahramanlagtirilabilecegi vurgulaniyor. S6z konusu ates firtinasi yak-
lagiminda, markadan tiiketiciye degil tiiketiciden tiiketiciye bir iletisim stratejisi be-
nimseniyor. Marka olumlu tiiketici tiirevli igerikleri ve hikayeleri tesvik etmek i¢in
gerekli iletisim ortamlarini yaratma veya hashtagler agarak dikkatin toplanmasi ge-
reken konu basliklarini belirleme (Page, 2012) gibi kolaylastirict gorevler {istleniyor.
Bir nevi koro sefi gibi hareket ediyor. Ates firtinasini koriikleyici sesleri kontrol al-
tina alirken, markanin deger sistemini ve ideolojik konumunu belirginlestiren savu-
nucu seslerin dne ¢ikmasini sagliyor.

Kimilerine gore, marka itibarini etkileyecek noktaya gelmeden ates firtina-
larina miidahale etmek miimkiin. Drasch, Huber, Panz ve Probst (2015) sosyal
medya takibi yaparak, erken donem olumsuz e-WOM orneklerini inceleyerek, bun-
lar lizerinden bir duygu analizi gerceklestirerek markalarin ates firtinalarini gergek-
lesmeden kontrol altina alabilecegini savunuyor.

4.3. Tiiketici Tutumlarina Etkisi Baglaminda Sosyal Medya Ates Firti-
nalar

Herhangi bir marka krizine dair bilgiyi sosyal medya {izerinden alan tiiketi-
cilerin geleneksel medyadaki kriz haberlerine maruz kalanlara gére daha olumsuz
marka tutumlar gelistirdigi biliniyor. S6z konusu olumsuz tutum kurumsal markaya
degil genellikle markali {irtin/hizmete doniik oluyor (Pace, Balboni ve Gistri, 2017).
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Bu a¢idan; sosyal medya ates firtinalar1 markanin bilinirligine zarar vererek tiiketi-
cilerin zihninde markanin pozisyonlamasinda ciddi sapmalara neden olabiliyor.
Marka tercihini, sadakatini ve satin alma davranisini doniistiirerek tiiketicilerin karar
stireglerini olumsuz etkileyebiliyor (van Noort ve Willemsen, 2012:s.131).

Yakin donem bir arastirma, (1)iirlin/hizmet kusurlarina dayanan veya top-
lumsal norm ve degerlerin marka tarafindan g6z ardi edilmesinden kaynaklanan,
(2)canlilik diizeyi yiiksek tiiketici tiirevli igerikle tetiklenen (6rn. video igeren bir
tweet), (3)yiiksek sayida icerigin paylasildig1 ve tiiketicilerin ates firtinasina dair be-
lirli paylasimlara tekrar tekrar maruz kaldigi, (4) uzun siire devam eden ates firtina-
larinin kisa ve uzun donemli marka algisin1 daha fazla asagi ¢ektigini ve/veya hatir-
lanirliginin daha yiiksek oldugunu ortaya koyuyor (Hansen vd., 2018). Toyota’nin
gaz pedali sorunlari sebebiyle milyonlarca araci geri ¢agirmasi vakasinda (Topaloglu
ve Gokalp, 2018) oldugu gibi; iirtin/hizmetin giivenlikten uzak, hatali, tehlikeli ol-
mastyla iligkili ates firtinalarinin iletisim kaynakli olanlara (6rn. cinsiyetgi bir reklam
kampanyasi) kiyasla tiikketicinin olumsuz marka algisini1 daha fazla giiclendirdigi go-
riliiyor. Ciinkdi, iriin/hizmet performansi temelli krizlerin tiiketicinin hayatina dog-
rudan etki ettigi diistiniiliiyor.

Steiniger (2016: s.46) tiiketicilerin markanin hatali davranigina dair ciddiyet
algisiin o markaya yonelik tutumun en giiclii belirleyicisi oldugunu belirtiyor. Tii-
ketici, ates firtinasini tetikleyen sebebi ¢ok vahim bulmuyorsa markay: affetmeye
daha meyilli oluyor. Markay1 ciddi anlamda kusurlu buluyorsa hissettigi nefretin sid-
deti de kusurlu bulmayanlara gore daha yiiksek oluyor. Ayrica, marka ilginligi yiik-
sek tliketicilerin tutumlar1 ates firtinasi igeriklerinin olumsuz etkilerine kars1 daha
giiclii bir alg1 bagisiklig1 yaratiyor. Kisacasi; marka ilginliginin, ates firtinasinin tii-
ketici tutumunu ne yonde etkileyecegine dair 6nemli bir faktor olarak degerlendiril-
mesi gerekiyor.

Delgado-Ballester vd.’ne (2020) gore ates firtinalarinda olumsuz paylagim-
lar agirlikta olsa da dikkate deger oranda paylasim da ndtr tutumlar igeriyor. Farkli
ates firtinas1 vakalarini inceledikleri ¢aligma, azzimsanmayacak oranda tiiketici pay-
lagiminda (%38-%75 arasi) marka karsiti1 bir soyleme rastlanmadigi sonucunu yan-
sittyor. Marka karsithgini tesvik eden paylagimlarin ise (%18-%50 arasi); rakip mar-
kalar tercih etme, boykot veya s6z konusu markay1 satin almama gibi gorece pasif
yaklagimlardan markayla ilgili olumsuz e-WOM yayma ve asagilayict yorumlar ya-
parak intikam giiden sikayetlerde bulunmaya kadar giden misilleme davranisi iger-
digi goriiliiyor. Ancak tiiketiciler, markadan kaginma veya markayi reddetme gibi
“kagis” stratejilerindense gogunlukla markay: diger tiiketicilerin nezdinde kotiileme
ve asagilama gibi “savas” stratejilerine yoneliyor. Calismanin en ilgi ¢ekici sonucu
ise, ates firtinasi sirasinda hatir1 sayilir oranda tiiketicinin markanin kendilerini nasil
geri kazanabilecegine ve aginan marka degerini eski haline nasil getirebilecegine dair
Oneri ve tavsiyelerde bulundugu bulgusunda yatiyor. Dolayisiyla, ates firtinasinin
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tiikketici-marka arasindaki kopriilerin yeniden insa edilebilecegi bir siire¢ olarak da
degerlendirilmesi gerekiyor.

3. Tartisma ve Sonug

Facebook ve Twitter gibi platformlarin olumsuz e-WOM’lar sekillendirerek
marka itibarini tehdit eden etkin kriz oyuncular1 oldugu diisiincesi giderek bir pazar-
lama normuna déniisiiyor. Krizler, “sirketlerin istikrarina, karliligima ve mesrulu-
guna zarar vererek sirket dmriinii tehlikeye atan olaylar1” (Pace vd, 2017: s.136) kap-
styor. Sosyal medya c¢aginda ise krizler, markalarin etrafini bir anda sariveren alev
cemberlerine benziyor. Ciinkii sosyal medya, olagan tiiketicilere birbirleriyle etkile-
sime gecme, belirli bir amag etrafinda organize olarak sirketlerin kusurlu davranis-
lariyla ilgili farkindalik yaratma, kolektif bir tepki ortaya koyma ve istenilen yonde
degisim yaratma gibi olaganiistii giicler sagliyor. Bu durum, markalar karsisinda tii-
keticilerin yeni bir gii¢ sistemi inga etmeleri ve paralel marka sdylemleri yaratmalari
anlamina geliyor. Herhangi bir markanin toplumsal normlarin karsisinda yer alan bir
davranis, fiziksel olarak birbirinden bagimsiz tiiketicileri aninda bir araya getiriyor.
Yiiksek miktarda elestiri, agagilayici yorum, hatta sévgii dolu paylasim saatler icinde
markanin varolusunu tehdit eder bi¢imde sosyal medyada bir ates firtinasi yaratiyor.

Dogasi itibariyle yiiksek diizeyde duygulanim igeren ve kanaatin bilgiden
daha agir bastig1 ates firtinalaria kars1 koymak i¢in markalarin ¢oklu gatigma stra-
tejileri benimsemesi gerekiyor. Pazarlamacilar, farkli motivasyonlarla ates firtina-
sina katilim gosteren tiiketici beklentilerinin ¢esitliligini géz 6niinde bulundurmali-
lar. Buna paralel olarak; sosyal medya ates firtinasi siirecine tekil cevap yaklagimiyla
degil (6rn. siirekli reddetmek veya 0Oziir dilemek) farkli yaklagimlar1 harmanlayan
esnek yontemlerle yaklagsmalilar. Ciinkii, dogru karsi-cevap yaklagimlarimin firtina-
nin yayilimini %11°a kadar azalttig1 goriiliiyor (Herhausen vd., 2019).

Giincel alan literatiirii; sosyal medya ates firtinalarin etkin bi¢imde 6ngo-
riilmesi (Stich vd., 2014; Drash vd., 2015), uygun yonetim yaklagimlariyla etkisinin
minimize edilmesi veya kontrol altina alinmasi1 (Hauser vd., 2017), marka baglilig
yiiksek tiiketicilerin belirlenmesi ve olumlu e-WOM’larin tesvik edilmesi (Mocha-
lova ve Nanopoulos, 2014) gibi konular1 igeriyor. Bir diger grup ¢alisma, ates firti-
nalar1 sirasinda sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki geciskenlikleri sorgu-
luyor ve gazetecilerin birer esik bekeisi olarak roliinii inceliyor (Hewett, Rand, Rust
ve Van Heerde, 2016; Einwiller vd., 2017). Tiiketici odakli arastirmalar ise bireyle-
rin ates firtinalarina katilma motivasyonlarina odaklaniyor (Johnen vd., 2018). Ates
firtinalarinin tiiketici-marka iliskisine yonelik olumsuz sonuglar1 da bir diger konu
basligini olusturuyor (Delgado-Ballester vd., 2020).

Gazeteciler ates firtinalarini haberlestirirken, tiikketici duygusunu “6fkeli ka-
labaliklar” veya “halk tepkisi” (Nelson, 2013) gibi tanimlarla; markalar1 ise “sicak
sularda yliziiyor” veya “ates altinda kaldi” gibi ifadelerle betimliyor (Ellis, 2013).
Goriildiigi tizere bu tasvirler bir nevi savas halini yansitiyor. Literatiirde de benzer
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bir egilimden s6z etmek miimkiin. Ates firtinasi kavrami yerine “ortaklasa marka
saldiris1” (Rauschnabel vd., 2016) gibi tanimlar da tercih ediliyor. Tiiketiciler taar-
ruzdakiler, markalar ise savunmadakiler seklinde konumlandiriliyor. S6z konusu
yaklasim, tiiketici ve markayi iki farkli cephe olarak degerlendirmeyi iceriyor. Hal
bdyleyken, sosyal medya ates firtinalarinin bir kazanan ve bir kaybedenin oldugu
senaryolar seklinde incelenmesi kaginilmaz oluyor.

Ancak, pazarlamacilar ve alan arastirmacilar1 sosyal medya ates firtinasi sii-
recini iki kutuplu bir perspektifle degerlendirmemeli ve markalarin devingen anlam
insalarinin bir parcasi olarak gérmelidir. Giincel markalama teorileri markay1, farkl
paydaslarin kendi perspektiflerini ortaya koydugu kolektif ve ortaklasa siireglerle se-
killenen bir anlam biitiinii olarak kavramsallastiriyor (Holt, 2003). Bu baglamda
markanin ifade ettigi sey; anlam atfedenlerin iizerinde uzlastig1 ve ayristigi, anlamin
hi¢ durmadan devam eden bir miizakerenin nesnesi oldugu bir ¢atisma alani olarak
konumlandiriliyor (Cayla ve Arnould, 2008: s.100). Dolayisiyla, ates firtinalaria
kazan-kaybet perspektifi disinda kazan-kazan goziiyle bakilmasi ve arastirma soru-
larinin da bu yénde sorulmasi akademisyenler ve uygulamacilar i¢in yeni i¢ goriileri
beraberinde getirecektir.

Sosyal medya ates firtinasi vakalarindaki artigla birlikte konuya yonelik ¢a-
lismalarin da son bes yilda ¢ogaldig1 goriiliiyor. Ancak, hala kisith bir literatiir bu-
lunuyor. Ozellikle farkli cografyalardaki vakalari iceren, toplulukcu ve bireyci kiil-
tiirler arasindaki farkliliklara odaklanan bulgularin alandaki temel ihtiyaglardan biri
olarak goriilmesi gerekiyor (Gruber vd., 2020). Tiiketici tepkilerinin ¢ok katmanl
yapisi dikkate alinarak sadece olumsuz duygularin degil bagislama (Wu ve Cui,
2019), sempati veya merhamet (Acs ve Pagh, 2017) gibi olumlu duygularin da ates
firtinasi gerg¢evesinde incelenmesi marka cevap stratejileri baglaminda faydali 6gre-
tiler sunabilir.
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