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MARKALARIN KRiZ DONEMLERINDE SOSYAL MEDYA KULLANIMI STRATEJILERI:
GEZi PARKI OLAYLARI SURECINDE TWITTER UZERINE BiR iNCELEME
Emre $. ASLAN®
0z
Krizler igerisinde barindirdiklart bilinmeyenler ile etkiledikleri unsurlarin korkulu riiyalaridir. Bu
unsurlarin basinda da ekonomik bir gii¢ olmalar1 nedeniyle markalar gelmektedir. Markalar i¢in kriz yonetimi

hayati bir oneme sahiptir. Kriz ister markanin kendisinden kaynaklansin, isterse faaliyet gosterdigi sosyal

zeminden kaynaklansin her iki durumda da kendisini baglayici bir 6zellige sahiptir.

Tiirkiye’de son dénemlerde yasanan en 6nemli siyasi ve sosyolojik krizlerden birisi olan Taksim Gezi
Parki Eylemleri markalar1 da etkisi altina alan bir 6zellige sahiptir. Sosyal medyay1 bir mecra olarak kullanmaya
baglayan eylemciler, ayn1 zamanda markalarin da sosyal medyay1 nasil bir yaklagimla kullandiklarini yakindan

takip etmektedirler.

Bu arastirma, boylesine karmasik bir ortamda markalarin sosyal medyada nasil bir ydnetim
sergiledikleri, siireci nasil idare ettikleri ve sosyal medyayr nasil kullandiklarmi analiz etmektedir. Icerik
analizinin aragtirma yontemi olarak kullanildigi bu calisma, marka, sosyal medya, kriz iiggeninde ilk kez
gergeklestirilen aragtirmalardan biridir. Bu arastirma ile kriz donemlerinde markalarin paylagimlarini azalttiklari,
geri ¢ekilme ve daha az paylasimda bulunma veya higbir paylasgimda bulunmama egilimine gittikleri sonucu

ortaya ¢ikmigtir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Sosyal Medya, Gezi Park1, Twitter

THE SOCIAL MEDIA USAGE STRATEGIES OF BRANDS IN CRISIS PERIODS: AN
INVESTIGATION ON TWITTER DURING THE GEZI PARK EVENTS

ABSTRACT

Crises are the nightmares of the unknown things and elements that they are available inside. The brands
come at the beginning of these components since they are economic powers that can be called as a main point in
these elements. The crisis management is so significant for brands. Crises that are both caused by the brands itself

and the social ground that they are in service affects the brands.

The Taksim Gezi Parki Actions that is one of the most important sociologic and political crises in
Turkey recently has a feature that takes hold of brands. The activists who start to use the social media as a course

follow closely how the brands approaches to the issue during the events at the same time.

This study analyses how the brands manage the social media, how they handle this process and how
they use the social networking sites in this chaotic area. This study for which content analysis is used as a

research method is the first of the studies that are done in the fields of brand, social media. It is reached the
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conclusion with this study that brands reduce their share and tend to withdraw or share less or none in crisis

periods.

Keywords: Brand, Social Media, Gezi Parki, Twitter
Giris

Uriinler ile tiiketiciler arasinda bir bag olusturulmasina ve bu bagm kontrol
altina alinmasina yonelik cabalar1 kapsayan markalagsma (Hatch ve Schultz, 2011:
208), siyasal, sosyal, psikolojik ve ekonomik zeminle fazlasiyla baglantili bir

olgudur. Bu nedenle toplumda meydana gelen gelismelerden fazlasiyla

etkilenmektedir.

Diger taraftan siyasal, sosyolojik, psikolojik veya ekonomik alanda ortaya
cikan ve ani gelisen beklenmedik olaylar olan krizler (Cakir, 2014:69), markalarin
hem faaliyetlerini hem de varliklar1 ciddi bir sekilde tehdit edebilmektedir. Ozellikle
web 2.0 tabanli uygulamalar olan sosyal medyanin gelismesiyle birlikte krizler, etki
bakimindan diger bir ifadeyle sosyal alanda yayilma bakimindan biiyiik bir ivme

kazanmustr.

Sosyal medya ile birlikte siyasal krizler daha hizli patlak verebilirken, aksi
durumlarda gergeklesebilmekte yani kriz durumu daha kolay yatistirilabilmekte veya
¢oziime dogru adimlar atilabilmektedir (Bekiroglu ve Balci, 2014: 174). Dolayisiyla
glinlimiizde markalar sadece kriz ortamiyla degil ayn1 zamanda degisen yeni medya
ortaminin  getirdigi tehditler ve firsatlarla da miicadele etmek durumunda

kalmaktadirlar.

Bu gerceklerden hareketle bu ¢alismada, Tiirkiye’de gerceklesen ve biiyiik bir
krize neden olan “Taksim Gezi Parki Eylemleri” siirecinde markalarin nasil bir
yaklagim izledikleri analiz edilmeye ¢alisiimistir. Ozellikle kriz iletisimi baglaminda
markalarin sosyal medya kullanimlari incelenmistir. Taksim Gezi Parki Eylemlerinde
aktif bir sekilde kullanilan Twitter, bu baglamda ele alinmis ve markalarin Twitter
paylasimlart icerik analizine tabi tutulmustur. Kriz 6ncesi, esnast ve sonrast olmak
tizere ¢ aylik bir peryodun konu edindigi bu ¢alisma, ger¢ek bir olayin sosyal
medyaya yansimasi ve markalarin tutumlarmin ilk kez incelenmesi agisindan dnem

arz etmektedir.
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1. Kuramsal Cergeve
1.1. Marka ve Marka Yonetimi

Uriinden farkli olmakla kalmayrp aymi zamanda iiriinden daha fazlasim
anlatan (Bartle, 2001:29) marka kavrami, ¢ok farkli anlamlara gelebilmektedir
(Moon ve Millison, 2003:30). Kimine gore marka, ihtiyaglari karsilamak i¢in dikkatli
bir sekilde yonetilen maddi olmayan, soyut degerler iken (Keller, 2008:42) kimine
gore ise, miisteriye triiniin kaynagini isaret eden, tiiketici, tiretici ve saticilar1 benzer
tirlinler tireten rakiplerden farklilagtiran ayirt edici isim, logo, alamet-i farika veya
ambalaj gibi semboller biitiinidiir (Aaker, 2009: 25). Rakiplerden ayrigmanin,
tilketicinin goziinde hep onde ve {lstiin olmanin ve tiiketicilere yakin olmanin
garantisini sunan marka (Aksoy, 2005: 39), biiylik bir gii¢ olarak da algilanmaktadir
(Borga, 2007: 104). Her nasil tanimlanirsa tanimlansin marka olarak adlandirilan sey,
cok degerli bir kavram (Pringle ve Thompson, 2000:160) olarak goriilmektedir. Oyle
Ki 0, isletmelerin en biiyiik riiyalarinin somut halidir (Bruce ve Harvey, 2010:5). Onu
bu kadar degerli kilan ticari ve sosyal hayat igerisinde elde ettigi katma degerdir.
Markalar, sahip olduklari yiiksek katma deger oraniyla kendilerini rakiplerinden
ayristirmakta ve gerek firmanin gerekse ait oldugu tlkenin gelismesine Onemli

katkilarda bulunmaktadir.

Bu nedenle, sirketler ve hatta iilkeler marka yaratma ¢abalarina
girmektedirler. Sirketler kendilerini gii¢lii kilmak igin iiriin ya da hizmetlerini
markalastirmaya c¢alisirken, llkeler ise hem ekonomik zenginliklerini gelistirmek
hem de uluslararasi alanda rekabetsel tstiinliik elde edebilmek i¢in marka yaratma

caligmalarini tesvik etmektedirler.

Diger taraftan, tiikketici davraniginin diizenli ve ongoriilebilen boyutlarindan
birisi marka tercihi yapabilme ve tekrar satin almaya karar verebilmektir. Bununla
birlikte, bir {irliniin ekonomik anlamda varligini siirdiirebilmesi de tekrar satin
alinmasina baghdir (Ehrenberg, 2004:64). Bu iki faktor, marka yaratma ve stratejik

marka yonetimi gerceklestirmeyi zorunlu hale getirmektedir.
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Her hangi bir iirlinii satin almadan ya da deneyimlemeden once tiiketiciye, 0
irlinlin nitelikleri hakkinda garanti vermeyi kapsayan markalama (Sommers,
2001:57) ya da marka yaratma, ¢esitli yollarla basariya ulasabilmektedir. Bunlar;
markanin giliciinii belirleyen en 6nemli unsurlardan olan kalite, olusturulan istiin
hizmet mekanizmasi, ilk olma,  farklilasmadir (Doyle, 2001:13-16). Yani
farklilasmay1 basarabilen, alaninda ilk olan veya siirekli ilkleri sunan, kaliteli ve
istiin bir hizmetle donatilmis olan {iriin ya da hizmetler markalasmayi

basarabilmektedir.

Pazarlamanin 6zilinii olusturmalarina ragmen (Weilbacher, 1995:29) markalar,
sadece pazarlamaya 0zgii bir faaliyetin iiriini degillerdir. Onlar, yasayan bir birim
olarak sirket teamiilleri ve kurum ¢alisanlarinin tutumlarindan etkilenir ve kendilerini
kurum kiltiirii ve orgiitiin yapisinda gosterirler (Bruce ve Harvey, 2010: 92). Bu,
marka yOnetimi siirecinin tek odaklt bir siire¢ olmadigr anlamina gelir. Bu yoniiyle
markalama, kurumdan veya bagli bulundugu ortamdan etkilenen ve iginde

bulundugu ortam1 da etkileyen bir yapiya sahiptir.

Ayrica marka yoOnetiminde akilci/duygusal dengeyi dogru bir sekilde
saglamak, siirdiiriilebilir bagariin anahtarini ele gecirmeyi saglar (Bartle, 2001:31).
Bazi aragtirmacilar tarafindan iiriiniin beynin sol (rasyonel-ussal) tarafina, markanin
ise beynin sag (duygusal) tarafina hitap ettigi iddia edilmesine (Kirdar, 2003:234) ve
markay1 daha iyi tamimlayabilmek i¢in ¢ogunlukla iiriin ile karsilastirma yapilmasina
ragmen aslinda markanin temelini liriin olusturur. Bu yoniiyle marka iirtinden ayri
degil iiriin ile biitiinlesik bir degerdir. Bu nedenle de marka, ne tek basina ussal tarafa
ne de sadece duygusal tarafa hitap eder. Basarili bir marka yonetimi i¢in duygu ve
aklin bir arada birbiriyle koordineli bir sekilde planlanmasi ve ydnetilmesi
gerekmektedir. Marka yoOnetimi stratejilerinin temellenmesi gereken duygu ve
ussallik dengesi, markanin iretim anlayisindan kalitesine, hizmet anlayisindan
pazarlamasina, dagiim agindan iletisimine kadar her asamada kendini
hissettirmelidir. Marka yonetiminde hem duygu ve ussal dengesinin saglanmasi hem
de tehlikeli anlarda dogru kararlarin alinabilmesi olduk¢a riskli bir konudur.
Alinacak her karar, markanin kaderini olumlu ya da olumsuz yonde

etkileyebilmektedir.
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1.2. Sosyal Medya ve Degisen Tiiketici

Son yillarda markalasma ¢alismalarinin en O6nemli ayaklarindan birisini
sosyal medya olusturmaktadir. Alisilmisin disinda yeni aligkanliklara sahip olmay1
gerektiren ve siirekli yenilenmeyi zorunlu kilan sosyal medya, tiiketici anlayigsinda da
bliyiik degisimler meydana getirmistir. Tiiketicinin ve mesaj akisinin degisimine
yaptig1 katki ile sosyal medya, markalara geleneksel medyanin sundugundan daha
farkli firsatlar sunmaktadir. Bu noktada, tiiketici-mesaj-marka ve sosyal medya
arasindaki etkilesimin boyutlarini ortaya koymadan 6nce, sosyal medyanin ne oldugu

tizerinde durmakta yarar vardir.

Bilgi edinmeden aligverise, bilet rezervasyonundan sohbet (chat) odalarina,
kurumsal iletisimden daha bircok seye etki eden ve giinlik yasamimizin ayrilmaz bir
parcasi haline gelen internet (Saydan, 2007:197-198), belirli bir ilgi alanin1 paylasan
arkadasliklarin filizlenmesi ve normal yasam hobilerinin canlanmasina olanak
tanimaktadir (Grant, 2006:264-265). Ozellikle Web 1.0°dan Web 2.0’a gecilmesini
ifade eden, iki yonlii iletisime, etkilesime ve icerik paylasimina imkan taniyan online
uygulamalar ve platformlar olarak ifade edilen sosyal medya (Tosun, 2010:388) ile
birlikte internet ¢cok farkli bir hal almistir.

Artik sosyal medya sayesinde giinliikler, fotograflar, videolar ve benzeri daha
birgok sey bireyler tarafindan olusturulmaya, yayinlanmaya ve paylasiimaya
baglanmistir (Stokes, 2009:183). Kullanicilarin diger kullanicilarin sayfalarini ziyaret
ettikleri Vikipedia, Youtube, Flickr, del.icio.us, Facebook, Twitter gibi platformlar
ifade eden web 2.0 veya sosyal medya, ikinci nesil toplumsal iletisim sitelerini bagka
bir ifadeyle kullanicilarin ortaklasa ve paylasarak olusturdugu bir sistemi
tanimlamaktadir (Giirsakal, 2009:16). Cogu kullanici i¢in serbest olan sosyal medya
servisleri (Stokes, 2009:145) veya web 2.0 degisik sekillerde tanimlanmaktadir.
Bunlar; statik yaymciliktan katilim mimarisine gegis, web’in kiiresel beyne
doniismiis hali, siteye ziyaret¢i katilimi, isbirligi platformu, kullanicilarin ayni
zamanda icerik saglayicisina doniigsmiis halleri, kolektif giiciin kesfedilmis hali,
web’in reklam verenlerin kontroliinden tiiketici kontroliine ge¢mis hali (Civelek,
2009:3). Tiim bu tamimlardan hareketle sosyal medya, web 2.0 teknolojisi iizerine

kurulu video, fotograf, metin gibi paylasimlara olanak veren, isbirligi ve paylasimi
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mimkiin kilan, dinamik, anlik ve iki yonlii iletisimi tesvik eden servisler olarak

tanimlanabilmektedir.

Sosyal medya, toplumsal ve ticari hayat {izerinde 0ylesine biiyiik degisimlere
neden olmustur ki, bu etkilerin nedenli biiyiik ve gii¢lii oldugunu anlamak i¢in ¢ok
fazla degil yiiz, yiiz elli y1l Stesine bakmak yeterli olacaktir. Ornegin 1865 yilinda
Abraham Lincoln, vurularak oldirildiginde bu enformasyonu siradan bir
Amerikalinin 6grenmesi otuz giinii almistir. Ayni1 olay giliniimiizde gergeklesmis
olsaydi, neredeyse tiim diinya vatandaslar1 aninda haberdar olabilirdi (Levine,
2004:65). 2004 yilindaki Tsunami felaketi bu noktada en giizel 6rneklerden biridir.
Olay gerceklestikten sonraki birka¢ saat igerisinde diizinelerce fotograf web’de yer
almis ve hasar goren pek ¢ok yer hakkinda bu sayede bilgi alinabilmistir (Shirky,
2010:36). Sosyal medya ile elinde telefonu, kamerasi veya internete erisme imkani
bulunan herkes haber kaynagi haline gelmektedir. Bunun sonucu olarak da kisiler
tanik olduklar1 olaylar veya bulunduklari ortamlar ile ilgili cesitli bilgileri siirekli
olarak online platformlarda paylasmaktadirlar. Gergeklestirilen paylasimlarin gercek
dis1 veya manipiilatif olmasi ihtimaline ragmen her hangi bir olayla ilgili bir habere
ulagsmak isteyen alicilar igin sosyal medya, muazzam bir veri cesitliligi de
sunmaktadir. Bu anlik ve siirekli enformasyon akisi, hem olaylarin daha iyi

anlasilmasini hem de hizli geri dontislerle sorunlarin ¢oziilmesini saglayabilmektedir.

Baslica sosyal medya platformlarindan olan bloglar, wikiler, sosyal aglar,
sosyal etiketleme siteleri, video/fotograf paylasim siteleri, RSS’ler ve arama
motorlar1 (Tosun, 2010:389), bu anlamda insanlarin her tiirlii ihtiyaglarina cevap
verebilmektedirler. Birkag¢ tusa basmak suretiyle her hangi bir iiriin incelenmekte,
karsilastirilmakta veya satin alinmaktadir (Saydan, 2007:199). insanlarm yeni sosyal
baglar kurmasini ve bu baglar1 zenginlestirmesini saglayan sosyal medya, bir taraftan
yabancilagsma ve yalnizlasmanin oniline gecerken (Grant, 2006:252), diger taraftan
ortak ilgi alanlarina sahip insanlarin bir araya gelmesini saglayarak cesitli
cemaatlerin olugsmasina da katkida bulunmaktadir (Bruce ve Harvey, 2010:186).
Sosyal medya sayesinde yalmizligindan kurtulan, belirli bir topluluk etrafinda bir
araya gelen, birbiriyle etkilesimde bulunan, paylasan, isbirligine giden ve kolektif

akil ile kolektif eylemler gerceklestirme gliciine erisen birey veya tiiketici, artik
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sadece mesajin alicis1 konumunda degil, ayn1 zamanda hem mesaj tireticisi, hem de
mesaj ileticisi konumundadir. Geleneksel medya doneminde sadece kendisine
sunulam tiikketmekle ylikiimlii olan tiiketici artik, daha g¢ok alternatifler arasinda
tercih yapabilmekte, iiriin, hizmet veya markayla ilgili daha detayli enformasyonlar
toplayabilmekte, bu enformasyonlar1 yorumlayabilmekte, ¢evresiyle paylasabilmekte
veya haklarin1 korumak i¢in isbirligine girebilmektedir. Artik, tiiketici aldatildiginda
sineye ¢ekmek yerine veya memnun kaldiginda sadece kendisi mutlu olmak yerine
cevresiyle paylasimlarda bulunarak tanidigi veya hi¢ tanimadig1 hatta tanimayacagi
kisilerin de Kkendisinin igerisinde bulundugu durumdan haberdar olmasini

saglayabilmektedir.
1.2.1. Twitter

Bu calismadaki tartismanin {izerine insa edildigi zeminlerden birisi olmasi
nedeniyle diger sosyal medya araglarindan farkli olarak Twitter, ayri bir baslik

altinda incelenmektedir.

2006 yilinda ortaya ¢ikan ve kullanicilarin en fazla 140 karakteri iceren
metinlerle o anda neler yaptiklarini anlatmalarina imkan taniyan bir servis olan
Twitter (Kahraman, 2013:43), e-mail gondermekten, arkadaslar veya meslektaslar
hakkinda neler yaptiklariyla ilgili arastirma yapmaya kadar (Evans, 2008:221) birgok
firsat sunmaktadir. Bir kisinin takip et mesajini i¢eren butonuna tiklanmasiyla veya
sistemine girilmesiyle diger kisiler tarafindan takip edilmesini veya onun diger
insanlar takip etmesini saglayan Twitter (Safko ve Brake, 2009: 265), nispeten ¢ok
kisa bir siire igerisinde iinlii simalar tarafindan kullanilmasindan kaynakli olarak ve
siyasi hareketlere olan etkisi nedeniyle biiylik bir takip¢i kitlesine kavusmustur

(Kahraman, 2013:43).

Her hangi bir kisiyi takip etmek isteyen tiim insanlarin kabul edilmesine
gerek duyulmaksizin mesaj akiginin saglandigi bir hizmet olan Twitter, bir kamudur
ve kisi ne istiyorsa yazabilir ve herhangi bir kisi, arkadas veya akraba olmaksizin bu
igeriklere ulasabilir (Xifra ve Grau, 2010: 171). Satin aldiklari, yaptiklar1 ve
sOyledikleriyle bireyselliklerini ifade etmek isteyen insanlar, daha 6nce hi¢ miimkiin

olmayan yollardan birisi olan Twitter aracilifiyla gerceklestirdikleri tiim faaliyetleri
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diinyaya anlatmaya ¢alismaktadirlar (Fisk, 2011:77). Bu istek, insanlar i¢in 6zellikle
de tiiketiciler i¢in bir¢ok faydayr beraberinde getirmektedir. Bu anlamda, Twitter’in
faydalar kisisel ve Orgiitsel olmak tizere iki sekilde ele alinabilir (Akar, 2010:61).
Kisisel diizeydeki faydalarini tiiketici perspektifinde ele aldigimizda; artik daha farkl
ve akilli olan, yiiksek beklentilere sahip ve hi¢ olmadiklar1 kadar giiclii hale gelen
tiikketiciler (Fisk, 2008:95), bir taraftan istedikleri enformasyona aninda ulasabilmeyi
basarirken diger taraftan da istedikleri konularda paylasimlarda bulunarak glindem
olusturmakta, birbirlerini uyarmakta ve yonlendirmektedirler. Orgiitsel agidan ise
Twitter, is adamlar1 ve pazarlamacilar tarafindan etkin bir sekilde kullanilan bir arag
haline gelmistir. Orgiit veya marka temsilcileri, takipgileriyle iliski kurmakta ve
amaglarini basarmak ve kazanglarimi artirmak i¢in Twitter’in sundugu firsatlardan
yararlanmaktadirlar (Akar, 2010:63). Kisaca Twitter, bir taraftan insanlarin birtakim
gelismelerden haberdar olmasini saglamada geleneksel medyay1 destekleyen bir arag
olarak kullanilirken diger taraftan da vatandaglarin istek, beklenti, sorun ve
sikayetlerini 0grenme, bunlara ¢6ziim bulma ve getirilen ¢éziimleri hedef kitle ile

paylagma olanagi sunabilmektedir (Tarhan, 2012: 85).

Isletmelerin tiiketicileriyle daha iyi iliskiler gelistirmek istemeleri, bu amagcla
Twitter’1 kullanmalar1 (Akar, 2010:63) ve onun da diger araglarla igbirligine imkan
tantyan yapist (Xifra ve Grau, 2010: 171), onu daha da degerli hale getirmektedir.
Ornegin, moda diinyasmin en énemli aktdrlerinden olan GAP, 20 yillik logosunu
degistirmesinin ardindan Facebook ve Twitter lizerinden organize olan tiiketiciler
karara ciddi sekilde tepki gostermis ve firmayr eski logoya geri donmeye ikna

etmislerdir (radikal.com.tr).
1.3. Gezi Parki Olaylari

Taksim Gezi Parkinda gergeklesen protestolar, 27 Mayis 2013 giinii 4-5
agacin taginmak lizere yerinden sokiilmesinin Taksim Dayanigma Grubu tarafindan
protesto edilmesi amaciyla 40-50 kisi tarafindan parkta c¢adir kurulup
sabahlanmasiyla bagsladi. (aksam.com.tr). 28 Mayis’ta Twitter’da hashtagler agilmaya
ve 29 Mayis’ta #occupygezi hashtag’i kullanilmaya baglandi. #occupygezi hashtag’i
Twitter’da kullanicilar tarafindan 3.748.945 kez paylasildi ve 26 saat boyunca Diinya
Trend Topic listesinde kaldi (mediacatonline.com). 28 Mayis’ta BDP Milletvekili
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Sirr1 Siireyya Onder’in verdigi destek ile yikim ¢alismalarini durduran gruba zabita
ve polis miidehale etti. 29 Mayis’ta da polis eylemcilere miidehale etti. Olaylar
sirasinda cadirlar yandi. 31 Mayista olaylarda artis yasandi. Eylemler Istanbul
disinda Ankara, izmir, Mersin, Izmit, Konya, Manisa gibi pek ¢ok ilde de yayilmaya

basladi (aksam.com.tr).

Gezi eylemleri esnasindaki en gii¢lii protestolardan birisi Twitter tizerinden
gerceklestirildi. Mind The Ad Istanbul sosyal medya departmaninin gerceklestirdigi
bir arastirmada Twitter kullanicilarinin agtiklar1 #direngeziparki, #occupygezi,
#direnankara, #ProvokatorBasbakanistemiyoruz gibi hashtagler ile eylemlere destek
verilirken hiikiimet yanlilar1 ise #HosgeldinBiiyiikUsta hashtagi ile eylem karsiti

tweetler atmiglardir (mediacatonline.com).

Twitter’in giiclii bir etkide bulunmasiyla birlikte 3 Haziran’da “Su anda
Twitter denilen bir bela var, yalanin daniskasi burada. Sosyal medya denilen sey
aslinda su anda toplumlarin bas belasidir.” (hurriyet.com.tr) ifadelerini kullanan
Basbakan Recep Tayyip Erdogan, eylemlere yonelik olarak da “Tencere tava, hep
ayni hava” diyerek olaylarin i¢ ve dis baglantili, organize oldugunu dile getirdi. 3
Haziran’da gece ge¢ saatlerde Hatay’da 22 yasindaki Abdullah Comert yasamini
yitirdi. 4 Haziran’da Cumhurbaskant Abdullah Giil olaylara el atarak taraflarla
goriismelere basladi ve yatistirict mesajlar verdi. Hilkkumet kanadindan ise Biilent
Arimng, 5 Haziran’da “Demokratik tiim talepleri dinlemeye haziriz.” mesajini iletti. 7
Haziran’da Basbakan Tunus’tan Istanbul’a dondii ve binlerce kisi tarafindan
karsilanan Erdogan, “Cevreci kardesler gelin konusalim” diye seslendi

(aksam.com.tr).

8 Haziran’da Biiyiiksehir Belediye Baskan1 Kadir Topbas aciklama yaparak
Gezi Parki’nin yerine aligveris merkezi, otel ve rezidansin yapma diisiincesinden
vazgecildigini dile getirdi (hurriyet.com.tr/kadir-topbastan). Ayni giin Basbakan
Erdogan Mersin ve Ankara’da toplanan binlerce vatandasa hitap etti ve
degerlendirmelerde bulundu (aksam.com.tr). 10 Haziran’da agiklama yapan
Bagbakan Yardimcis1 ve Hilkkumet Sozciisii Biilent Aring, Bagbakan Recep Tayyip
Erdogan’in goriisme yapmak igin bazi topluluklara randevu verdigini acikladi

(bbc.com). 11 Haziran’da Polis Taksim’deki yasadisi pankart ve flamalar1 indirmek
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icin alana girdi. Polis arac1t molotofla yakildi. 12 Haziran’da Bagbakan Gezi Parki
heyetiyle goriisti ve Ak Parti tarafindan Gezi Parki’na Topgu Kislasi’na iliskin
referandum/plesbisit giindeme getirildi (aksam.com.tr). 14 Haziranda Basbakan
Erdogan Gezi Parki’nda eylemde bulunan Taksim Dayanigsma Grubu temsilcileri ve
sanatcilarla bir araya geldi (haberturk.com). 15 Haziranda ‘Milli iradeye Saygr’
mitingi  dlizenlendi. Bagbakan Taksim Meydani’nin giivenlik giiclerince
bosaltilabilecegi dile getirdi. 16 Haziran’da ise Kazlicesme Mitingi diizenlendi
(milliyet.com.tr/ak-partililer) ve aymi giin polis taksime miidahalede bulundu

(milliyet.com.tr/gezi-bosaldi).

Bu olaydan sonra duran adam eylemleri gibi protestolar gergeklesti
(milliyet.com.tr/herkes) Fakat Gezi Parki eylemleri gittikge etkisini yitirmeye ve
giindemde daha az yer almaya bagladi. Buna karsin, Basbakan Erdogan
gerceklestirdigi mitinglerde ve konugsmalarinda mitinglerle ilgili degerlendirmelerde
bulunmaya devam ederken, muhalif kanatta yer alan bazi parti ve gruplarda

eylemleri savunan mesajlar iletmeyi siirdiirdiiler.
1.4. Kriz Donemlerinde Markalar ve Sosyal Medya

Yunanca “ayrilmak” anlaminda olan kriz kavrami (Narbay, 2006:5), cevre
kosullar1 karsisinda kurulusun yetersiz kalmasiyla ortaya ¢ikan diizensizlik olarak
tamimlanmaktadir (Kazanci, 2014: 19). Onceden beklenilemeyen ve sezilemeyen bir
durumu ifade eden kriz, orgiit tarafindan hizli ve acele cevap verilmesi gereken,
tespit etme, engelleme ve uyum saglama mekanizmalarini yetersizlestiren, degerleri,
amaglar1 ve varsayimlar: tehdit eden gerilim durumu olarak tanimlanabilmektedir
(Tagraf ve Arslan, 2003:150; Miitercimler, 2006: 668). Bir anlamda belirsizlik
durumu olarak da ifade edilebilecek olan kriz durumu, etkisi altina aldig1 orgiitleri
veya kigsileri derinden etkilemekte ve onlar iizerinde biiyiik bir degisim

gerceklestirmektedir.

Karsilagilan herhangi bir krizle basa cikabilmek, diger bir ifadeyle krizi
durdurabilmek, olast g¢atismay1r engellemek veya olumsuzluklarin etkisini
azaltabilmek kriz yonetimini gerektirmektedir. Bu anlamda krizlerle basa ¢ikmak

icin yapilmasi gerekenleri su sekilde siralayabiliriz (Miitercimler, 2006: 672-673):
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Gerilim azaltilabilir,

Catismadan kaginilabilir,

Olasi sivil ve askeri hazirliklardan emin olunmaya ¢alisilabilir,
Eger digmanlik mevcutsa,

Kontrollii bir kars1 koyma,

Diismanlig1 tirmandirmay1 engelleme,

Saldirgani sulh i¢in ikna etme gibi ¢calismalar gerceklestirilebilir.

Tiim bu ¢aligmalar, giiniimiizdeki teknolojik gelismelerde dikkate alindiginda
daha hassas bir hal almistir. Ciinkii geleneksel medya doneminde uzun zaman alan
krizin yayilma ve c¢evreyi etkisi altina alma durumu, sosyal medya ile birlikte artik
birkac saniye icerisinde milyonlarca kisiye ulasabilmektedir (Kahraman, 2013:143).
Hem toplumdan veya i¢inde bulunulan g¢evre kosullarindan kaynaklanan hem de
markalarin kendilerinden kaynaklanabilecek olasi kriz durumlari, markalar1 riskli bir

zeminde dikkatli bir yiiriiylise mecbur kilmaktadir.

Sosyal medyanin kriz iletisim siirecine hiz, kullanic1 temelli icerik ve
katilimcilarin  fazlali§inin bir sonucu olarak ekledigi bilesenler, kriz iletisim
pratiklerini degistirmistir (Bekiroglu ve Balci, 2014: 163). Her gecen giin daha da
artan bilgi ve teknoloji sayesinde daha da giiglenen ve edilgenlik yerine etkin bir
sekilde kendi medya cevresini diizenleyen tiiketici (Tilley, 2001:204), giicii eline
gecirmis durumdadir (Pile, 2001:241). Tiiketicilerin artik kontrol edilmelerinin ve
yonetilmelerinin imkansiz olmasi, kriz donemlerinde markalar i¢in en biiyiik
tehlikeyi olusturmaktadir. Bu nedenle, markalar bu konuda daha dikkatli ve daha

hassas olmak mecburiyetindedirler.

Isletmelerin veya markalarin olasi bir krizden etkilenmesi veya krize girmesi
Onlenebilir bir durumdur. Eger yonetim bilimsel temellere dayali gerekli bilgi ve
beceri ile hareket edebilirse, bu miimkiin hale gelebilir (Tagraf ve Arslan, 2003:159).
Murat Kahraman’a (2013:149-153) gore markalarin krize girmesini veya krizden

cikmasini saglayacak dnlemler sunlardir:
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- Kendin olabilmek; Markalar1 6zellikle sosyal medyada basarili kilacak
Ozelliklerin basinda samimiyet gelmektedir. Markalar, geleneksel medyadaki
tutumlarinin aksine sosyal medyada samimiyetsiz ve tek tarafli hareket etmek yerine
olduk¢a seffaf ve kendi marka kisiliklerine ve kimliklerine uygun olarak diyalogu

esas alan bir anlayisla hareket etmelidirler.

- Kimseyi kandirmamak; Sosyal medyada yazilan veya paylasilan her sey
sonsuza kadar ve geri doniilemez bir sekilde kamunun mali haline gelmektedir.
Sonradan degistirmek, diizeltmek pek miimkiin degildir. Bu nedenle,
gerceklestirilecek paylasimlarin  gergeklere uygun, yanlis anlasilmalara mahal

vermeyecek nitelikte olmasina 6zen gosterilmelidir.

- Kendi haline birakabilmek; Sosyal medyada gerceklesen eylemlere
miidahale etmek ve  kullanicilari  yonlendirmeye  ¢alismak  olumsuz
algilanabilmektedir. Ciinkii kullanicilar, bu mecray1 kendilerine ait olarak

gorebilmektedirler.

- Negatif geri doniislerden faydalanabilmek; Sosyal medya markalar igin
olumlu oldugu kadar olumsuz geribildirimlerin de alindig1 bir mecradir. Onemli olan
negatif geri doniisleri, pozitif hale getirebilmeyi basarmaktir. Bu yoniiyle olumsuz
geribildirimler, markalara kendilerini yenileme, hizmetlerini gelistirme gibi firsatlar

sunarak marka degerinin artmasina katkida bulunmaktadir.

Ortaya ¢ikan olumsuzluklarda kurumun bir hatasi var ise, kurum hatasinm
kabul edip sorumlugu iistlenmelidir. Eger hedef kitleyi Ozriin samimiyetine
inandirmay1 basarabilirse hatalar bagislanabilir (Cakir, 2014:90). Boylece kurum,

negatif durumdan geri doniis saglayabilir.

- Karakterini koruyarak ortama uyum saglayabilmek; Markalar sosyal
medyanin kendine has kurallarin1 benimsemeli ve onlara adapte olmaya c¢alismalidir.
Fakat, kendi marka kisiliinden ve kimliginden &din vermeden bunu

gerceklestirmelidirler.

Kahraman’in ortaya koydugu bu nitelikler, markalarin o6zellikle sosyal
medyadaki krizlerden en az hasarla ¢ikmalarini saglayacak ipuglarini vermektedir.

Sahip oldugu paylasim hizi ile krizler i¢in ideal ortamlar olarak goriilebilecek olan
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sosyal medyada kriz donemlerinde basarili olabilmek igin, 6zel bir ekibin siirekli
stratejiler Uretmesi ve denetim mekanizmalarinin etkin bir sekilde ¢alismasi
gerekmektedir (Ozgen, 2012:18). Levinson ve Hanley (2009: 163) tarafindan harika
bir sey olarak tanimlanan teknoloji, yeterince iyi degerlendirilemez ve akilci bir
sekilde yonetilemezse, kiigiik krizlerin hizla biiylimesine ve geri doniilmez sorunlarin

ortaya ¢ikmasina neden olabilir.

Kriz donemlerinde markalar, sosyal medyada faaliyet gerceklestirirken bir
taraftan kendi stratejilerine uygun hareket etme ¢abasina girerlerken diger taraftan da
kriz ortaminin etkisiyle yanlis anlasilabilecek ve gruplarin hassasiyetlerini
zedeleyecek mesajlardan uzak durmalar1 ve gatismadan kaginarak gerilimi azaltici bir

tavir sergilemeleri gerekmektedir.

Stresin, endisenin, panik halinin hakim oldugu kriz donemlerinde (Tagraf ve
Arslan, 2003:150) markalar i¢in yapilmasi gereken en saglikli ¢aba iyi bir diyalog
stirecinin olusmasini saglamaktir. Clinkii iyi bir iletisim siireci, iyi seylerin etkisini
hizlandirabilme yetisine sahiptir (Broadbent, 2003:47). Ayrica, kurulacak diyaloga
dayali, saglikli bir iki yonlii iletisim siireciyle markanin neye inandigini anlamaya
ihtiyag duyan tiiketici gruplarinin (Pringle ve Thompson, 2000:49) bu taleplerine de

tatmin edici bir cevap verilmesi saglanabilir.
2. Arastirmanin Metodolojisi
2.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Web 2.0 teknolojisi bireysel iligkilerden, toplumsal etkilesimlere kadar her
seyi etkisi altina almistir. Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de sosyal medya
tizerinden Orglitlenen bireyler, kolektif hareket etme egilimi gostermektedirler.
Cesitli konulardan rahatsizlik duyan binlerce insan, sosyal medyanin sundugu anlik
paylasim ve isbirligi olanaklariyla bir araya gelmekte ve siyasi, sosyal ve ekonomik

anlamda tepkilerini ortaya koyarak biiyiik bir doniistimii gerceklestirmektedirler.

Bu yeni yaklagimin bir sonucu olarak Tiirkiye’de de Gezi Parkindaki
agaclarin kesilmesini protesto etmek isteyen insanlar, sosyal medya Ozellikle de
Twitter araciligryla biiyiik bir igbirligi 6rnegi gdstermis ve Orgiitlenerek Taksimde

giinlerce gosterilerde bulunmuslardir.
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Boyle bir kriz doneminde orgiitlenmek icin Twitter’1 kullanan insanlar gibi
yine ayni mecray1r markalar, tiiketicileriyle iletisime ge¢mek, onlarla etkilesimde

bulunmak ve onlara ¢esitli mesajlar verme istegiyle kullanmaktadirlar.

Bu arastirma ile bdyle bir kriz doneminde markalarin Twitter kullanimlarinin
nasil gergeklestigi, mesaj yogunlugunun artmasina karsi nasil bir strateji izledikleri,
bu riskli ortami kendileri i¢in avantaja doniistiirmeye calisip ¢alismadiklar {izerinde
durulmaktadir. Arastirmanin amaci, markalarin sosyal medyada kriz donemlerinde

nasil bir davranis sergilediklerini ortaya koymaktir.
2.2. Arastirmanin Hipotezleri
Bu makale ¢alismasinin hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir:

H; Markalar, kriz donemlerinde sosyal medyadaki paylasimlarini

azaltmaktadirlar.

H, Markalar, kriz donemlerinde sosyal medyada tiiketicilerden gelen sorulara

yanit verme konusunda daha hassas davranmaktadirlar.
2.3. Arastirmanin Yontemi

Bu caligmada arastirma yontemi olarak igerik analizi kullanmistir. Temel
amaci elde edilen verileri agiklayabilmeyi saglayan kavramlara ve iliskilere ulagsmak
olan igerik analizi (Yildirim ve Simsek, 2008: 227) ile markalarin kriz dénemlerinde
bir mikrobloging olan Twitter’t nasil kullandiklarimi ortaya koyma ve bdylece
markalarin sosyal medyay:1 kullanma aligkanliklar1 ve yontemleri ile ilgili bir durum

tespiti yapma amaglanmustir.

Markalarin kriz donemlerinde Twitter kullanim aligkanliklarint konu olan bu
arastirma Gezi Parki olaylarinin basladigi ve devam ettigi Haziran ay1 ile dncesi olan
Mayis ve sonrast olan Temmuz aylar1 donemlerini kapsamaktadir. Daha agik bir
ifadeyle markalarin kriz donemlerindeki sosyal medya kullanimi ile ilgili davranis
sekilleri Mayis, Haziran ve Temmuz aylarmi kapsayan ii¢ aylik donem {izerinden
analiz edilmistir. Veriler, igerik analizi i¢in 6nceden hazirlanmis olan Slgege elde

edilen verilerin kaydedilmesiyle elde edilmistir.
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Aragtirma ile ilgili verilerin toplanmasi 2013’iin Agustos ay1 igerisinde

gergeklestirilmistir.
2.4. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Tirkiye’de faaliyet gosteren ve Twitter iizerinde
Tiirkiye sayfast bulunan markalar olusturmaktadir. Orneklem olarak ise aktif iletisim
faaliyeti gerceklestirdigi diisiiniilen ve temsiliyet kabiliyeti yliksek 9 farkli sektor

sec¢ilmis ve her bir sektorii temsilen iki marka belirlenmistir.

Tablo 1. Orneklem Olarak Alinan Markalar ve Twitter Hesaplari

SEKTORLER MARKALAR Twitter Adresi

Bankacilik Sektorii Garanti https://twitter.com/garanti
is Bankasi https://twitter.com/isbankasi

Beyaz Esya Sektorii Siemens https://twitter.com/SiemensTurkiye
Vestel https://twitter.com/Vestel

icecek Sektorii Coca Cola https://twitter.com/CocaCola_TR
Pepsi https://twitter.com/PepsiTurkiye

Mobilya Sektorii ikea https://twitter.com/IKEATurkiye
istikbal https://twitter.com/istikbal

Online Aligveris Sektori

gittigidiyor.com

https://twitter.com/GittiGidiyor

yemeksepeti.com

https://twitter.com/yemeksepeti

Otomotiv Sektorii Audi https://twitter.com/auditurkiye
Renault https://twitter.com/RenaultTurkey
Perakende Sektorii Migros https://twitter.com/Migros_Turkiye
Sok Marketler https://twitter.com/SokMarketler
Tekstil Sektorii LC Waikiki https://twitter.com/LCWaikiki
Vakko https://twitter.com/ModaVakkodur
Telekomiinikasyon Turkcell https://twitter.com/Turkcell
Vodafone https://twitter.com/VodafoneTR

Arastirma Orneklemi, Tablo 1’de de goriildiigii iizere alfabetik sira ile su
sekildedir: Bankacilik Sektdriinden Garanti ve Is Bankasi, Beyaz Esya Sektoriinii
temsilen, Siemens ve Vestel, Icecek Sektdriinden Coca Cola ve Pepsi, Mobilya
Sektoriinden Ikea ve Istikbal, Online Aligveris Sektdriinden gittigidiyor.com ve
yemeksepeti.com, Otomotiv Sektoriinden Audi ve Renault, Perakende Sektoriinden
Migros ve Sok Marketler, Tekstil Sektoriinden LC Waikiki ve Vakko,

Telekomiinikasyon Sektoriinden ise, Turkcell ve Vodafone. S6z konusu bu markalar,
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Twitter sayfalarin1 aktif olarak kullanmakta ve cesitli tweetlerle takipgilerine

mesajlar iletmektedirler.
2.5. Verilerin Analizi ve Bulgular

Tiirkiye’de gerceklesen Gezi Parki Olaylarimi bir kriz donemi olarak ele
aldigimizda, markalarin bu donemde nasil bir davranis sergilediklerini ortaya
koymak amaciyla gergeklestirilen bu aragtirmada, elde edilen veriler ve bu verilerin
analizi sonucu ortaya ¢ikarilacak olan bulgular, marka ve kriz iletisimi denkleminde

yeni bir bakis agis1 sunacaktir.

Tablo 2. Markalarin Twitter Hesaplarina iliskin Genel Gériiniim

Markalar Takipgileri Takip Ettikleri Tweet Sayisi
Garanti Bankasi 87.959 1914 1.618
is Bankasi 39.615 4 5.265
Siemens 2.755 17 1.937
Vestel 1.387 490 631
Coca Cola 23.201 127 356
Pepsi 2.337 7 258
ikea 4.728 8 670
istikbal 1.514 5 640
gittigidiyor.com 16.934 102 2.345
yemeksepeti.com 15.777 4.766 4,938
Audi 60.522 311 1.106
Renault 15.507 16 1.159
Migros 16.682 41 590
Sok Marketler 1.415 2 222

LC Waikiki 19.664 86 851
Vakko 4.162 8 333
Turkcell 388.121 12 3.006
Vodafone 105.167 1 6.640
Genel Toplam 807.447 7.917 32.565

Bu ongoriiler cercevesinde yapilan bu arastirmada, Oncelikle markalarin
Resmi Twitter hesaplarinin genel goriiniimiine bakmak yerinde olacaktir. Tablo 2.’de
de goriilecegi iizere Orneklem olarak alinan markalar igerisinde en ¢ok takipgisi
bulunan ilk ii¢ marka arasinda 388.121 takipgiyle Turkcell ilk sirada, 105.167
takipciyle Vodafone ikinci sirada, 87.959 takipgiyle Garanti Bankasi {i¢iincii sirada
yer almaktadir. En az takip¢isi olan markalar sirasiyla Vestel, Sok Marketler ve

Istikbal olurken en fazla tweet atan marka siralamasinda Vodafone 6.640 tweetle
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birinci, Is Bankasi, 5.265 tweetle ikinci, yemeksepeti.com ise 4.938 tweet ile iigiincii

sirada yer almaktadir.

Arastirmada yer alan markalar1 takip ettikleri kisi sayis1 iizerinden
degerlendirdigimizde en fazla kisiyi takip eden marka yemeksepeti.com (4.766)
olurken, ikinci sirada Garanti Bankasi (1.914), {i¢iincii sirada ise Vestel (631) yer
almaktadir. En az kisiyi takip eden marka siralamasinda ise 1 kisiyi takip eden

Vodafone ilk sirada yer almaktadir.

Bununla birlikte arastirmaya konu olan markalarin aragtirmanin yapildigi
Agustos 2013 tarihi itibariyle attiklar1 tweetlerin toplam1 32.565 olarak
gerceklesmistir. Bu markalar toplamda 807.447 kisi tarafindan takip edilirken, 7.917
kisiyi ise kendileri tarafindan takip edilmektedir.

2.5.1 Markalarin Mayis Ayindaki Paylasimlari

Tablo 3. Markalarin Mayis Ayi icerisindeki Paylasimlarina iliskin Veriler

Markalar Tweet Sayisi Retweet Sayisi Tweetlere Verilen Toplam
Yanit Sayisi
Garanti 60 - - 60
is Bankasi 21 - - 21
Siemens 66 2 3 71
Vestel 33 37 10 80
Coca Cola 63 - 71 134
Pepsi 27 1 11 39
ikea 46 - 36 82
istikbal 17 - - 17
gittigidiyor.com 40 7 66 113
yemeksepeti.com 25 53 142 220
Audi 31 2 - 33
Renault 35 2 - 37
Migros 45 29 - 74
Sok 35 - - 35
LC Waikiki 20 2 - 22
Vakko 8 - - 8
Turkcell 56 19 15 90
Vodafone 53 11 1 65
Genel Toplam 681 165 355 1201

Gezi olaylarmin Oncesine gelen mayis ayinda markalarin kendi Twitter
hesaplari iizerinden gergeklestirdikleri paylasimlar Tablo 3’te yer almaktadir. Igerik
analizi ile elde edilen veriler dikkatle incelendiginde, markalarin toplamda 681 tweet

attiklari, 165 retweet paylasiminda bulunduklari, kendilerine yoneltilen 355 tweet’e
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ise yanit verdikleri goriilmektedir. Aragtirmada yer alan 18 markanin tweet, retweet
ve tweetlere verilen yanitlar1 dikkate alindiginda toplamda 1201 paylasimda
bulunduklar1 goriilmektedir. Bu sonuglar, SocialBakers tarafindan markalarin
Facebook’ta gergeklestirdikleri paylasimlarin 3 ay boyunca incelenmesiyle elde
edilen giinde ortalama 1 igerik paylasiminda bulunmasi ve bu paylasimlarin giinde
I’in altina diismemesi veya 2 paylasimin {izerine ¢ikilmamasi gerektigi ile ilgili
Onerisiyle  (eticaret.com/blog) karsilastirildiginda, markalarm 2 paylagim

sinirlamasini agmadiklar1 ancak giinde 1 paylagimin altina distiikleri goriilmektedir.

Yine bu markalarin mayis ayi igerisinde gergeklestirdikleri toplamda 1.201
paylasimdan tweetler ve tweetlere verilen yanit sayisi tiiriinden toplam 1036 igerik
dikkate alindiginda bunlarm? 1.010°unun metin, 233’{iniin fotograf, 57’sinin video ve
390’1n1n ise link oldugu goriilmektedir. Bu veriler 1s18inda Tablo 4 incelendiginde
markalarin  Twitter’daki mayis ayinda verdikleri mesaj iceriklerinin tamamina
yakiinin (%97.4) metin tiirtinde, %22.4’liniin fotograf, %5.5’inin video ve %37.6
oraninda ise link paylasildigi dile getirilebilir. Bu durum Twitter’in baslangictaki

metin paylasimina dayali yapisiyla uyum gostermektedir.

Tablo 4. Markalarin Mayis Ayi icerisinde Gergeklestirdikleri Paylasimlarin Tiiriine

iliskin Veriler

Markalar Metin Fotograf Video Link
Garanti 56 7 3 31
is Bankas! 21 2 1 18
Siemens 69 25 4 34
Vestel 42 11 1 25
Coca-Cola 131 4 17 25
Pepsi 37 15 3 21
ikea 80 2 - 31
istikbal 15 - - 17
gittigidiyor.com 106 2 1 51
yemeksepeti.com 165 23 - 26
Audi 30 30 20 -
Renault 37 28 3 12
Migros 34 26 - 9
Sok 35 16 1 16
LC Waikiki 20 18 - 15
Vakko 8 4 1 3
Turkcell 70 12 2 28
Vodafone 54 8 - 28
Genel Toplam 1.010 233 57 390

2 Bu verilerde bir paylasimda birden ok tiire yer verildigi géz 6niine almmaldir. Ornegin, metin +
link, fotograf veya video tek seferde paylasilabilmektedir.
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2.5.2 Markalarin Haziran Ayindaki Paylasimlari

Gezi Parki olaylarinin gergeklestigi Haziran aymi dikkate aldigimizda ise,
tim markalar 113 tweet, 37 retweet ve 140 yanit olacak sekilde paylasimda
bulunmuslardir. Toplamda ise verilen mesaj sayis1 290 olarak gerceklesmistir. Mayis
ayinda oldugu gibi yine Haziran ayinda da tweetler ve yanitlar dikkate alindiginda

toplamda 253 paylasim gergeklestirilmistir.

Tablo 5. Markalarin Haziran Ayi icerisindeki Paylasimlarina iliskin Veriler

Markalar Tweet Retweet Sayisi Tweetlere Verilen | Toplam
Sayisi Yanit Sayisi

Garanti 2 - - 2

is Bankasi 10 - - 10

Siemens - 1 3

Vestel 2 2 4

Coca Cola - - 2

Pepsi - - - -

ikea 14 - - 14

istikbal 4 - - 4

gittigidiyor.com 34 - 36 70

yemeksepeti.com 7 24 95 126

Audi - - - -

Renault 2 - - 2

Migros 1 1 - 2

Sok - - - -

LC Waikiki 9 1 - 10

Vakko 2 - - 2

Turkcell 26 8 - 34

Vodafone - - - -

Genel Toplam 113 37 140 290

Tablo 6. Markalarin Haziran Ayi icerisinde Gergeklestirdikleri Paylasimlarin Tiiriine

iliskin Veriler
Markalar Metin Fotograf | Video Link
Garanti 2 - - 1
is Bankasi 10 1 - -
Siemens 4 1 - 2
Vestel 6 - - 2
Coca Cola 2 - - -
Pepsi - - - -
ikea 14 2 - 1
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istikbal 4 - 2 3
gittigidiyor.com 68 1 - 31
yemeksepeti.com 102 7 - 5
Audi - - - -
Renault 2 - 1 1
Migros 2 - - -
Sok - - - -
LC Waikiki 9 7 - 8
Vakko 2 2 - -
Turkeell 25 2 1 9
Vodafone - - - -
Genel Toplam 252 23 4 63

Tweetler ve yanitlar lizerinden gergeklestirilen analizde ise 252 metin, 23
fotograf, 4 video ve 63 link paylasildig1 goriilmektedir (Bkz. Tablo 6). Yine bu
paylasimlarin, % 99.6 oraninda metin, %9 fotograf, %1.5 video ve %24.9 oraninda

ise link oldugu goriilmektedir.
2.5.3 Markalarin Temmuz Ayindaki Paylasimlar

Taksim Gezi Parki olaylarinin gerceklestigi Haziran aymin sonrasina denk
gelen Temmuz ayinda ise markalarin Twitter’daki paylasimlart su sekilde
gerceklesmistir. Toplamda 1002 paylasim gergeklestiren markalar, bunlarin 592’sini
tweet olarak, 128’ini retweet olarak ve 282’sini ise yanit olarak neticelendirmislerdir

(Bkz. Tablo 7).

Tablo 7. Markalarin Temmuz Ay icerisindeki Paylasimlarina iliskin Veriler

Markalar Tweet Sayisi Retweet Sayisi Tweetlere Toplam

Verilen Yanit

Sayisi
Garanti 40 - - 40
is Bankasi 4 - - 4
Siemens 59 6 7 72
Vestel 29 27 8 64
Coca Cola 1 - 11 12
Pepsi 21 - - 21
ikea 29 - 32 61
istikbal 5 - - 5
gittigidiyor.com 133 - 51 184
yemeksepeti.com 25 66 172 263
Audi 32 - 1 33
Renault 29 3 - 32
Migros 44 9 - 53
Sok - - - -
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LC Waikiki 36 2 - 38
Vakko 6 - - 6
Turkcell 68 15 - 83
Vodafone 31 - - 31
Genel Toplam 592 128 282 1002
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Markalarin Temmuz ayi igerisinde gerceklestirdikleri paylagimlar tiir olarak

su sekildedir. Tablo 8’de de goriildiigii gibi 865’1 metin, 246°s1 fotograf, 21’1 video

ve 386’s1 linktir. Bu sonuglara gore tweetlerin ve yanitlarin toplami olan 874

paylasim igerisinde metinsel igeriklerin orant %98.9, fotograflarin ki %28.1,

videolarn ki %2.4 ve Linklerin ki ise %44.1 olarak ger¢eklesmistir.

Tablo 8. Markalarin Temmuz Ayi igerisinde Gergeklestirdikleri Paylasimlarin Tiiriine

iliskin Veriler

Markalar Metin Fotograf Video Link
Garanti 40 13 2 29
is Bankas! 4 - - 4
Siemens 61 23 6 33
Vestel 37 8 5 23
Coca Cola 12 - - -
Pepsi 20 15 1 18
ikea 59 26 - 6
istikbal 5 - 2 5
gittigidiyor.com 184 2 - 134
yemeksepeti.com 197 23 1 22
Audi 30 21 1 7
Renault 32 23 1 13
Migros 44 26 - 22
Sok - - - -

LC Waikiki 36 36 - 26
Vakko 6 5 - 1
Turkeell 68 17 2 33
Vodafone 30 8 - 10
Genel Toplam 865 246 21 386

Mayis, Haziran ve Temmuz donemini kapsayan aragtirmadan elde edilen

veriler, birlikte degerlendirildiginde, markalarin Taksim Gezi Parki protestolarinin

gerceklestigi Haziran ay1 paylasimlarinin (290 paylasim) Mayis ayma (1201

paylasim) oranla % 75.8 seviyesinde azalmistir. Markalarin Temmuz ayinda
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gerceklestirdikleri paylagimlar, Haziran ayina gore %71 oraninda artmasina ragmen
Mayis ay1 paylasimlar1 dikkate alindiginda % 16.5 oraninda diistiigii goriilmektedir.
Ayrica Tweetleri, Retweetleri ve yanitlar1 tek tek olarak ele aldigimizda Mayis
aymda atilan 681 tweet’e karsilik Haziran ayinda %83.4 azalmayla 113, Temmuz
ayinda ise %13 azalmayla 592 tweet atilmistir. Gergeklestirilen Retweetleri dikkate
aldigimizda say1 Mayis ayinda 165 iken, Haziran ayinda %77.5 oraninda azalarak 37,
Temmuz ayinda ise mayis ayma gore %?22.4 oraninda azalarak 128 olarak
gerceklesmistir. Yanitlar agisindan ise Mayis ayinda toplam 355 tweet’e yanit
verilmis fakat Haziran ayinda bu oran yine % 60.5 oraninda azalarak 140, Temmuz
ayinda ise %20.5 oraninda azalarak 282 tweete yanit verilmistir. Bu degerler
incelendiginde markalarin Twitter’da gerceklestirdikleri paylasimlarin oran1 en fazla
Haziran ayinda diismiis fakat Temmuz aymnda yeniden paylasimlar artmaya
baslamistir. Ayrica en fazla diisiis tweet paylasiminda olurken, en az diisiis ise
verilen yanitlarda olmustur. Bu sonug¢ bize gostermektedir ki, markalar tweet
atmasalar dahi miimkiin oldugunca tiiketicilerden gelen sorulara yanit vermeye

calismaktadirlar.

Gergeklestirilen paylasimlarin tiirtinii karsilastirmali olarak ele aldigimizda
ise, Mayis ayinda metin paylagimi 1010, fotograf paylagimi 233, video paylasimi 57
ve link paylasimi ise 390 olarak gerceklesmistir. Haziran ayma gelindiginde ise
metin paylasimi % 75 oraninda azalarak 252, fotograf paylasimi %90.1 oraninda
azalarak 23, video paylasimi %92.9 oraninda azalarak 4, link paylasimi ise % 83.8
oraninda azalarak 63 paylasim olarak gerceklesmistir. Temmuz ayinda ise mayis
ayma gore paylasimlar su sekilde gerceklesmistir. Metin paylagim oranlari1 %14.3
oraninda azalarak 865 gerceklesmistir. Buna karsin fotograf paylasimlarinda diger
sonuclarin aksine Temmuz ayinda Mayis ayi ile karsilastirildiginda % 5.2 oraninda
(246) bir artis gergeklesmistir. Video paylasim ise temmuz ayinda mayis ayina oranla
%63.1 oraninda azalarak 21 ve linkler ise %1 oraninda azalarak 386 paylasimda
kalmistir. Bu durum, markalarin kriz donemlerinde sosyal medyadaki paylagimlarini
azaltma yoluna gittikleri, boylece riskleri azaltmaya calistiklarin1 gostermektedir.
Diger taraftan kriz tehdidinin azalmasiyla birlikte markalarin sosyal medya

paylasimlarinda gozle goriiliir bir artis ortaya ¢ikmustir.
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2.5.4 Markalarin Taksim Gezi Parki Olaylari Dénemindeki ilk ve Son Tweetleri

Sosyal medyay1, hedef kitleleriyle daha iyi iletisim kurmak ve marka degerini
artirarak sadik tiiketiciler kazanmak amaciyla kullanan markalarin Twitter sayfalar
incelendiginde Taksim Gezi Parki olaylar1 doneminde paylasimlarin olduk¢a azaldig:
gorilmektedir. Yapilan igerik analizine goére, markalarin olaylarin siddetlendigi

donemlerde mesaj atmadiklar1 gériilmektedir.

Tablo 9’dan da anlasilacag: lizere, en uzun siire paylasimda bulunmayan
markalar su sekildedir: Sok Marketleri 31 Mayis’tan 2 Agustos’a kadar paylasimda
bulunmayarak en uzun siire mesaj vermeyen marka olarak ilk sirada yer almaktadir.
30 Mayis’tan 24 Temmuz’a kadar hi¢bir mesaj atmayan Coca-Cola ikinci sirada,
liclincii sirada ise 30 Mayis-5 Temmuz doneminde paylasimda bulunmayan Audi ve
dordiincii sirada ise, 30 Mayis-3 Temmuz arasinda paylasimda bulunmayan Pepsi yer
almaktadir. Yine Vodafone markast da 30 Mayis ile 1 Temmuz doneminde

paylasimda bulunmayan marka olarak goze carpmaktadir.

Tablo 9. Markalarin Gezi Olaylari Dénemindeki ilk ve Son Tweetleri ile ilgili Tarihsel

Goranim

Markalar Olaylar Baslamadan Onceki | Olaylar Basladiktan Sonraki

Son Tweet’in Tarihi ilk Tweet’in Tarihi
Garanti 31 Mayis 3 Haziran
is Bankasi 31 Mayis 12 Haziran
Siemens 31 Mayis 13 Haziran
Vestel 30 Mayis 10 Haziran
Coca Cola 30 Mayis 24 Temmuz
Pepsi 30 Mayis 3 Temmuz
ikea 31 Mayis 10 Haziran
istikbal 30 Mayis 8 Haziran
gittigidiyor.com 31 Mayis 3 Haziran
yemeksepeti.com 31 Mayis 4 Haziran
Audi 30 Mayis 5 Temmuz
Renault 30 Mayis 27 Haziran
Migros 1 Haziran 24 Haziran
Sok Marketler 31 Mayis 2 Agustos
LC Waikiki 30 Mayis 5 Haziran
Vakko 22 Mayis 6 Haziran
Turkcell 31 Mayis 3 Haziran
Vodafone 30 Mayis 1 Temmuz

En kisa siire paylasimda bulunmayan markalar olarak ise ilk sirada Turkcell,
Garanti ve gittigidiyor.com (31 Mayis-3 Haziran) birlikte yer almaktadir Ancak bu

markalar her ne kadar belirtilen tarihten sonra paylasimda bulunmaya devam etmis
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olsalar da paylasim miktarlarini mayis ayma oranla oldukg¢a diisiirdiikleri bir

gergektir.
Sonug

Bireylerin ve kurumlarin oldugu gibi markalarin da kriz donemlerindeki
davraniglarinda biiyiik bir degisim olmasi muhtemel bir durumdur. Bulundugu
ortama uyum saglama noktasinda biiyiik bir bagar1 gdsteren insanin bir iirlinii olan
markalar, i¢inde bulunduklari g¢evre kosullarina uyum saglamak ve varliklarini

stirdiirmek i¢in yeni yontemler bulmaya ¢aligmaktadirlar. Bu da olduk¢a dogaldir.

Markalarin  kriz  donemlerinde sosyal medya kullanimlar1 {izerine
gerceklestirilen bu arastirmada elde edilen bulgular dikkatli bir sekilde

yorumlandiginda su sonuglar ortaya ¢ikmaktadir.

e Markalar, toplumsal olaylarin sicak oldugu diger bir ifadeyle yasanan krizin
siddetini artirdig1 donemlerde paylasimda bulunmak yerine, geri ¢ekilme ve daha az
paylasimda bulunma veya hicbir paylasima yer vermeme gibi egilimlerde
bulunduklar1 goriilmektedir.

e Krizin siddetinin azalmasiyla birlikte ise markalar, paylasim sayilarini
artirmaya ve tekrar aktif iletisim siirecini kullanmaya baslamaktadirlar.

¢ Ayrica markalarin toplumsal olaylar esnasinda kisa siireligine de olsa hicbir
paylasimda bulunmadan beklemeleri, iyi bir sosyal medya stratejisine sahip
olmadiklar1 ve bu nedenle de en kolay ve risksiz yol olan pasif iletisim durumuna
geemeyi tercih ettikleri dile getirilebilir.

e Markalar, tiiketicilerden gelen yorumlara yanit verirken tweet atmaktan
veya retweet yapmaktan daha 6zenli davranmaktadirlar.

e Markalarin gerceklestirdikleri paylasimlarin hemen hemen tamami metne
dayal1 mesajlar olurken, ikinci sirada fotograf paylasimi tiglincii sirada link paylagimi
gelmektedir. En az paylasim ise video tiirlinde gerceklestirilen paylagimlar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum da sosyal medya kullanicilariin internet kullanim
kota problemlerine sahip olmasinin bir etkisi s6z konusu olabilir. Ayrica sosyal
medya sayesinde ¢ok fazla sayida mesaja maruz kalan tiiketicilerin igeriklere ¢ok

daha zahmetsiz ve masrafsiz ulagsma isteginin bir etkisi olabilir.
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Tim bunlar gergevesinde Tiirkiye’de faaliyet gosteren markalarin riskli
durumlarda paylasimlarini azaltarak veya kesintiye ugratarak pasif iletisim durumuna
gec¢meleri yani sorulara dahi yanit vermemeleri bireyleri ve zamanla da Kitleleri
rahatsiz edebilir. Sosyal medyada faaliyet gosteren kitlelerin yeterince kontrol
edilemedigini ve yeni tiiketicinin artik daha aktif ve tepkisel oldugunu da dikkate
aldigimizda markaya kars1 boykotlara varan bir protestonun fitilini atesleyebilir. Bu
nedenle markalar hi¢bir paylasimda bulunmamak yerine en azindan kendilerine
yoneltilen sorulara yanitlar vererek diyalog siirecini sicak tutabilir ve bdylece
olumsuzluklarin ortaya ¢ikmasini bir nebze olsun kontrol edebilirler. Arastirmada yer
alan Sok Marketler, Audi, Coca Cola, Pepsi ve Vodafone un yaptig1 gibi markalarin
uzun siireli (yaklasik bir ay) diyalog siirecini askiya almalari, giiniimiizde geleneksel
medyadan sosyal medyaya gecis asamasinda oldugumuz i¢in fazla tepki ¢cekmemis
olabilir. Ancak yeni tiiketicinin sosyal medyanin sundugu firsatlart kavramasiyla ve
web 3.0, 4.0 gibi teknolojilerin hayatimiza girmesiyle birlikte, artik diyalog
siirecinden monolog siirecine gecme tercihinde bulunmak markalarin inisiyatifinden

¢ikmis olacaktir.

Her seye ragmen, bir markanin sloganinda da vurguladigi gibi ‘kesintisiz
iletisim’de bulunmak, tiiketicilerden ¢ok markaya artt deger katacagi bilinciyle
hareket edilmeli ve riskleri azaltmak i¢in iki yonlii iletisim siirecini sekteye ugratmak

yerine daha farkli bir yontem tercih edilmelidir.

Arastirma sonucu ortaya cikan veriler bize H; ve Hy’nin dogrulandigini
ortaya koymaktadir. Daha agik bir ifadeyle markalarin kriz donemlerinde sosyal
medyadaki paylasgimlarin1 azalttiklarina  yonelik 6ngorii ile yine markalarin
Twitter’da daha az tweet atmalarina ragmen sorulara daha fazla yanit verdikleri yani

cevap vermede hassas davrandiklar ile ilgili varsayim dogrulanmustir.

Tiim bunlar ¢ercevesinde, surasi bir gercektir ki, bu arastirma ile ortaya konan
bu sonuglar bagka arastirmalarla teyit edilmeye ihtiya¢ duymaktadir. Aragtirmacilarin
farkli kriz ortamlarinda markalarin nasil davrandiklarimi ortaya koyacaklari yeni
arastirmalar yapmalari, daha saglikli sonuglarin ortaya c¢ikmasini saglayacaktir.
Ayrica, bu arastirmanin ardindan ikinci bir arastirmayla markalarin kriz

donemlerindeki mesajlarinda sdylem agisindan bir degisim yasanip yasanmadigi
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veya yasandiysa nasil bir degisim yasandiginin ortaya konmasi, alana bilimsel bir

katki saglayacaktir.
KAYNAKCA

AAKER, David A. (2009). Marka Degeri Yonetimi, Cev: Ender Orfanli, Mediacat
Yayinlari, Istanbul.

AKAR, Erkan (2010). Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal Webde Pazarlama
Stratejileri, Efil Yaymevi, Ankara.

AKSQY, Atilla (2005). Yeni Reklamcilik, Istanbul Bilgi Universitesi Yayinlari,
Istanbul.

BARTLE, John (2001). Reklamin Katkisi, Derleyen: Leslie Butterfield, Reklamda
Miikemmele Ulasmak (iginden), Cev: Muharrem Aym Vd., Reklamcilik
Vakfi Yaynlari, Istanbul, S. 25-42.

BEKIROGLU, Onur ve Balci, Siikrii (2014). Kriz Iletisiminde Sosyal Medya,
Editorler: Mustafa Akdag ve Umit Arklan, Kriz Yonetimi: Iletisimsel
Temelde Co6ziim Odakli Stratejik Yaklasimlar (iginden), Literatiirk
Akademia, Konya, S.151-181.

BORCA, Giiven (2007). Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar Mi1?, 9. Basim,
Mediacat, Istanbul.

BROADBENT, Simon (2003). Hesap Verebilen Reklam, Cev: Haluk Mesci,
Reklameilik Vakfi Yayinlari, Istanbul.

BRUCE, Duncan ve Harvey, David (2010). Marka Bilmecesi, Cev: Ash Ozer,
Tiirkiye Is Bankas: Kiiltiir Yayinlari, Istanbul.

CIVELEK, Mustafa Emre (2009). Internet Cag1 Dinamikleri, Beta Basim, Istanbul.

CAKIR, Vesile (2014). Kriz iletisimi Teorileri, Editorler: Mustafa Akdag Ve Umit
Arklan, Kriz Yonetimi: Iletisimsel Temelde Coziim Odakli Stratejik
Yaklagimlar (I¢inden), Literatiirk Akademia, Konya, S.67-118.

DOYLE, Peter (2001). Basarili Markalar Olusturma, Derleyen: Leslie Butterfield,
Reklamda Miikemmele Ulasmak (I¢inden), Cev: Muharrem Ayin Vd.,
Reklamcilik Vakfi Yayimlari, Istanbul, S. 3-21.

EHRENBERG, Andrew S.C. (2004). Tekrarlanan Reklamlar Ve Tiiketici, Derleyen:
John Philip Jones, Reklam Nasil ise Yarar: Arastirmanin Rolii (I¢inden)

e-gifder, Cilt/Nolume:4, Say/Number:2  €ylil/September 2016 egifder.gumushane.edu.tr



531

Markalarin kriz donemlerinde sosyal medya kullanimi stratejileri: gezi parki olaylari...

Cev:Mustafa Dilber, Didem Unal Bigicioglu, Reklamcilik Vakfi Yaynlari,
[stanbul, S.59-75.

EVANS, Dave (2008). Social Media Marketing An Hour A Day, Wiley Publishing,
Inc. Indianapolis.

FISK, Peter (2008). Is Dehas1, Cev: Tugce Esener, Mediacat Kitaplar1, Istanbul.

FISK, Peter (2011). Yaratict Deha, Cev: Nadir Ozata, Mediacat Kitaplar1, Istanbul.

GRANT, John (2006). Markalarmn Inovasyon Manifestosu, Cev: Aytiil Ozer,
Mediacat Kitaplari, Istanbul.

GURSAKAL, Necmi (2009). Sosyal A§ Analizi, Dora Yayinlari, Bursa.

HATCH, Mary Jo Ve Schultz, Majken (2011). Marka Girisimi Kurumsal
Markalasma Ile Sirket Stratejisini, Kiiltiiriinii Ve Kimligini Uyumlu Hale
Getirme Yontemleri, Cev: Deniz Ar1 Ark., Brandage Yayinlari, Istanbul.

KAHRAMAN, Murat (2013). Sosyal Medya 101 2.0, ikinci Baski, Mediacat
Kitaplari, istanbul.

KAZANCI, Metin (2014). Kriz Dénemleri Ve Kuruluslar, Editorler: Mustafa Akdag
Ve Umit Arklan, Kriz Yénetimi: Iletisimsel Temelde Coziim Odakl Stratejik
Yaklagimlar (Iginden), Literatiirk Akademia, Konya, S.17-32.

KELLER, Kevin L. (2008). Strategic Brand Management: Building, Measuring And
Managing Brand Equity, Third Edition, Pearson Education, Inc, New Jersey.

KIRDAR, Yalc¢in (2003). Marka Stratejilerinin Olusturulmasi; Coca-Cola Ornegi,
Review of Social, Economic & Business Studies, VVol3 No4, s.233-250.

LEVINE, Michael (2004). Halkla Iliskiler: Bir Gerilla Savas1 (Kablolu Diinyada),
Cev: Giinhan Giinay, Rota Yayn, Istanbul.

LEVINSON, Jay Conrad ve Hanley, Paul R.J. (2009). Tiiketicilerin Bilingaltini
Fethetmek Icin Gerilla Pazarlama Devrimi, Cev: Yasemin Fletcher, ikinci
Baski1, Mediacat Kitaplari, Istanbul.

MOON, Michael ve Millison Doug (2003). Atesten Markalar Internet Caginda
Marka Sadakati Yaratmanin Yollari, Cev: $. Tanju Kalkay, Mediacat
Kitaplari, Istanbul.

MUTERCIMLER, Erol (2006). Yiiksek Stratejiden Etki Odakli Harekata: Gelecegi
Yonetmek, Ikinci Baski, Alfa Basim, Istanbul.

NARBAY, Mine Simsek (2006). Kriz Iletisimi, Nobel Yaymevi, Ankara.

e-gifder, Cilt/Nolume:4, Say/Number:2  €ylil/September 2016 egifder.gumushane.edu.tr



532

Markalarin kriz donemlerinde sosyal medya kullanimi stratejileri: gezi parki olaylari...

OZGEN, Ebru (2012). Sosyal Medya Ve Halkla iliskilerde Degisen Medya Anlayis,
Editorler: Tolga Kara Ve Ebru Ozgen, Sosyal Medya/Akademi (I¢inden),
Beta Basim, Istanbul, S.9-20.

PILE, Tim (2001). Toplam Iletisim Stratejisi, Derleyen: Leslie Butterfield, Reklamda
Miikemmele Ulasmak (iginden), Cev: Muharrem Aym Vd., Reklamcilik
Vakfi Yayinlari, Istanbul, S. 239-251.

PRINGLE, Hamish; THOMPSON Marjorie (2000). Marka Ruhu, Cev: Zeynep
Yelge Ve Canan Feyyat, Scala Yayncilik, Istanbul.

SAFKO, Lon; BRAKE, David (2009). The Social Media Bible: Tactics, Tools And
Strategies Of Business Success, John Wiley & Sons, Inc., New Jersey.
SAYDAN, Reha (2007). Yeni Tiiketicinin On-Line Alisveris Aliskanliklari,
Derleyenler: Omer Torlak, Remzi Altumgsik Ve Suayip Ozdemir, Yeni

Miisteri (i¢inden), Hayat Yaymcilik, istanbul, S.197-208.

SHIRKY, Clay (2010). Herkes Orgiit: Internet Gruplarinin Giicii, Cev:Pinar Siraz,
Optimist Yayin, Istanbul.

SOMMERS, Mike (2001). Reklamveren Uzerindeki Baskilar, Derleyen: Leslie
Butterfield, Reklamda Miikemmele Ulagmak (icinden), Cev: Muharrem Ay
Vd., Reklamcilik Vakfi Yaynlari, Istanbul, S. 45-61.

STOKES, Rob (2009). Emarketing The Essential Guide To Online Marketing,
Second Edition, Quirk Emarketing (Pty) Ltd.
Http://Www.Quirk.Biz/Emarketingtextbook/ Newstudent.Q Erisim
Tarihi:22.06.2011.

TAGRAF, Hasan; ARSLAN, N. Talat (2003). Kriz Olusum Siireci Ve Kriz
Yénetiminde Proaktif Yaklasim, Cumhuriyet Universitesi, Iktisadi Ve Idari
Bilimler Dergisi, Cilt 4, Say1 1, S.149-160.

TARHAN, Ahmet (2012). Biiyiiksehir Belediyelerinin Sosyal Medya
Uygulamalarma Halkla iliskiler Modellerinden Bakmak, Gazi Universitesi
Iletisim Fakiiltesi, Iletisim Kuram Ve Arastirma Dergisi, Say1 35 Giiz, S.79-
101.

TILLEY, Andy (2001). Medyanin Stratejik Onemi, Derleyen: Leslie Butterfield,
Reklamda Miikemmele Ulasmak (iginden), Cev: Muharrem Aym Vd.,
Reklamcilik Vakfi Yayinlari, Istanbul, S. 201-218.

e-gifder, Cilt/Nolume:4, Say/Number:2  €ylil/September 2016 egifder.gumushane.edu.tr


http://www.quirk.biz/emarketingtextbook/newstudent.q

533

Markalarin kriz donemlerinde sosyal medya kullanimi stratejileri: gezi parki olaylari...

TOSUN, Nurhan Babiir (2010). Iletisim Temelli Marka Yonetimi, Beta Basim,
[stanbul.

WEILBACHER, William M. (1995). Brand Marketing: Bulinding Winning Brand
Strategies That Deliver Value And Customer Satisfaction, Ntc Publishing
Group, Illinois Usa.

XIFRA, Jordi; GRAU, Francesc (2010). Nanoblogging Pr: The Discourse On Public
Relations in Twitter, Public Relations Review, 36 (2010), P.171-174.

YILDIRIM, Ali; SIMSEK, Hasan (2008). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma
Yontemleri, 6. Baski, Seckin Yayincilik, Ankara.

http://www.aksam.com.tr/guncel/gezi-parki-olaylari-nasil-basladi-nasil-yayildi-neler-
yasandi/haber-212253 (Erisim Tarihi: 3 temmuz 2014).

http://www.bbc.com/turkce/haberler/2013/06/130610 arinc_aciklama (Erisim Tarihi:
05 Ekim 2016)

http://www.eticaret.com/blog/sosyal-medyada-gunde-kac-paylasimda-
bulunmalisiniz/ (Erisim Tarihi: 07 Ekim 2016)

http://www.haberturk.com/gundem/haber/852201-hukumetten-gezi-parki-icin-
onemli-adim (Erisim Tarihi: 05 Ekim 2016)

http://www.hurriyet.com.tr/gundem/23420185.asp (Erisim Tarihi: 3 temmuz 2014)

http://www.hurriyet.com.tr/kadir-topbastan-gezi-aciklamasi-23463071 (Erisim
Tarihi: 05 Ekim 2016)

http://www.mediacatonline.com/gezi-direnisinin-en-populer-hashtagleri/ (Erisim
Tarihi: 19 Eyliil 2016).

http://www.milliyet.com.tr/ak-partililer-kazlicesme-yeakin/siyaset/detay/1723747/
default.htm (05 Ekim 2016)

http://www.milliyet.com.tr/herkes-duran-adam-i-konusuyor-/gundem/detay/1724339/
default.htm (09 Ekim 2016).

http://www.milliyet.com.tr/gezi-bosaldi-sokaklar-doldu/gundem/detay/1723638/
default.ntm (05 Ekim 2016)

http://www.radikal.com.tr/ekonomi/sosyal_medya_gapin_yeni_logosunu_cope_attird
1-1023602 (Erisim Tarihi: 3 temmuz 2014)

e-gifder, Cilt/Nolume:4, Say/Number:2  €ylil/September 2016 egifder.gumushane.edu.tr


http://www.aksam.com.tr/Guncel/Gezi-Parki-Olaylari-Nasil-Basladi-Nasil-Yayildi-Neler-Yasandi/Haber-212253
http://www.aksam.com.tr/Guncel/Gezi-Parki-Olaylari-Nasil-Basladi-Nasil-Yayildi-Neler-Yasandi/Haber-212253
http://www.hurriyet.com.tr/Gundem/23420185.Asp
http://www.hurriyet.com.tr/kadir-topbastan-gezi-aciklamasi-23463071
http://www.milliyet.com.tr/gezi-bosaldi-sokaklar-doldu/gundem/detay/1723638/%20default.htm%20(05
http://www.milliyet.com.tr/gezi-bosaldi-sokaklar-doldu/gundem/detay/1723638/%20default.htm%20(05
http://www.radikal.com.tr/Ekonomi/Sosyal_Medya_Gapin_Yeni_Logosunu_Cope_Attirdi-1023602
http://www.radikal.com.tr/Ekonomi/Sosyal_Medya_Gapin_Yeni_Logosunu_Cope_Attirdi-1023602

