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Özet

	 Bu	araştırma,	doğal	afet	 sonrası	 şirketlerin	 Instagram	
platformundaki	 kullanıcı	 etkileşimlerini	 inceleyen	 bir	 içerik	
analizi	 üzerine	 odaklanmaktadır.	 Çalışmanın	 amacı	 6	 Şubat	
2023	 Kahramanmaraş	 depremlerinin	 ardından	 ülkede	 faaliyet	
gösteren	 şirketlerin	 Instagram	 paylaşımlarına	 gelen	 kullanıcı	
yorumlarını	inceleyerek,	bu	yorumların	şirketlerin	halkla	ilişki-
ler	uygulamalarını	nasıl	etkilediğini	değerlendirmektir.	Bu,	kriz	
iletişimi	ve	halkla	ilişkiler	stratejilerinin	geliştirilmesi	açısından	
büyük	öneme	sahiptir.	Bu	amaç	doğrultusunda	araştırmanın	ana	
sorusu	 “Kullanıcılar	 depremle	 ilgili	 Instagram	 paylaşımlarına	
nasıl	tepki	verdi	ve	bu	durum	kamuoyunun	şirketlere	yönelik	al-
gısını	nasıl	etkiledi?”	olarak	inşa	edilmiştir.	İçerik	analizi	yönte-
mi	seçilmiş	olup,	amaçlı	örnekleme	yöntemi	kullanılarak	farklı	
kriz	iletişimi	stratejilerini	yansıtan	üç	farklı	şirket	incelenmiştir.	
Elde	edilen	veriler	MAXQDA	kullanılarak	içerik	analizine	tabi	
tutulmuştur.	İncelenen	şirketlerin	Instagram	paylaşımlarına	ge-
len	 kullanıcı	 yorumları,	 halkla	 ilişkiler	 stratejilerinin	 etkin	 bir	
şekilde	uygulanmasının	önemini	göstermiştir.	Özellikle	hızlı	ve	
duyarlı	bir	şekilde	tepki	veren	şirketlerin	daha	olumlu	bir	top-
lum	algısı	oluşturduğu	gözlemlenmiştir.	Ayrıca,	bağış	ve	yardım	
çabalarının	kamuoyu	tarafından	takdir	edildiği	görülmüştür.	Geç	
reaksiyon	vermenin	ve	yetersiz	bağışın	olumsuz	toplum	algısına	
hatta	abonelik	iptallerine	yol	açtığı	gözlemlenmiştir.	Bu	sonuç-
lar,	şirketlerin	kriz	anlarında	etkili	bir	şekilde	iletişim	kurmaları	
gerektiğini	ve	paydaşlarının	beklentilerini	karşılamalarının	kri-
tik	olduğunu	göstermektedir.

Anahtar Kelimeler: Halkla	İlişkiler,	Afet	İletişimi,	Kriz	İleti-
şimi,	Instagram.
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SOCIAL MEDIA POSTS OF COMPANIES IN THE  
CONTEXT OF CRISIS COMMUNICATION:  

A CONTENT ANALYSIS OF THE FEBRUARY 6TH EARTHQUAKE

Abstract

	 This	research	focuses	on	a	content	analysis	 that	examines	user	 interactions	on	companies’	 Ins-
tagram	platforms	following	natural	disasters.	The	aim	of	the	study	is	to	evaluate	how	user	comments	on	
Instagram	posts	made	by	companies	operating	 in	 the	 country	 after	 the	Kahramanmaraş	 earthquakes	on	
February	6,	2023,	affect	the	public	relations	practices	of	these	companies.	This	is	of	great	importance	in	
terms	of	crisis	communication	and	public	relations	strategies.	In	line	with	this	purpose,	the	main	research	
question	is	constructed	as	“How	did	users	respond	to	Instagram	posts	related	to	the	earthquake,	and	how	
did	this	impact	public	perception	of	companies?”	The	content	analysis	method	has	been	chosen,	and	three	
different	companies	 reflecting	different	crisis	communication	strategies	were	examined	using	purposive	
sampling.	The	data	obtained	were	subjected	to	content	analysis	using	MAXQDA.	The	user	comments	on	
the	Instagram	posts	of	the	examined	companies	have	shown	the	importance	of	effectively	implementing	
public	relations	strategies.	It	has	been	observed	that	companies	that	respond	quickly	and	sensitively	create	
a	more	positive	public	perception.	Additionally,	it	has	been	observed	that	donation	and	relief	efforts	are	
appreciated	by	the	public.	Late	responses	and	inadequate	donations	have	been	found	to	lead	to	negative	
public	perception,	including	subscription	cancellations.	These	results	highlight	the	need	for	companies	to	
communicate	effectively	in	times	of	crisis	and	meet	the	expectations	of	their	stakeholders.

Keywords:	Public	Relations,	Disaster	Communication,	Crisis	Communication,	Instagram.

EXTENDED ABSTRACT

	 This	study	delves	into	the	user	responses	to	social	media	posts	during	natural	disasters,	
with	a	specific	focus	on	analyzing	comments	on	Instagram.	More	precisely,	the	study	examines	
user	comments	following	the	earthquake	that	occurred	on	February	6,	2023,	in	Turkey.	The	ob-
jective	is	to	scrutinize	user	comments	on	Instagram	posts	related	to	this	disaster	and	to	assess	how	
these	comments	reflect	public	sentiment.	Additionally,	the	study	emphasizes	the	significance	of	
understanding	user	responses	on	social	media	during	natural	disasters	and	seeks	to	offer	insights	
into	user	behavior	in	such	contexts.	The	primary	research	question	guiding	this	study	is,	“How	
did	users	respond	to	Instagram	posts	related	to	the	earthquake,	and	how	did	this	impact	public	
perception	of	companies?”	To	address	this	question,	user	comments	on	Instagram	posts	related	
to	the	earthquake	were	subjected	to	content	analysis.	The	analysis	focused	on	the	sentiment	and	
themes	expressed	by	users	in	their	comments.	The	analysis	of	user	comments	on	Instagram	posts	
following	the	earthquake	yielded	several	key	findings.	

	 The	comments	on	Blu	TV’s	Instagram	post	after	the	earthquake	reveal	intriguing	insights.	
Out	of	122	comments,	44	were	negative.	Notably,	16	of	these	negative	comments	criticized	the	
company	for	a	delayed	 response,	underscoring	 the	critical	 importance	of	 swift	action	 in	crisis	
situations.	Additionally,	11	comments	expressed	dissatisfaction	with	the	donation	amount	provid-
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ed	by	Blu	TV,	reflecting	public	expectations	regarding	corporate	contributions	during	disasters.	
Among	these	negative	comments,	six	expressed	displeasure	with	the	organization	to	which	Blu	
TV	made	the	donation,	while	five	contained	comparisons	with	competitors.	The	remaining	six	
comments	did	not	fit	into	any	subcategory	and	were	coded	as	just	negative.	Furthermore,	there	
were	 17	 comments	 indicating	 users’	 intentions	 to	 cancel	 their	 subscriptions.	Among	 these	 17	
comments,	8	mentioned	 the	delayed	response	as	 the	 reason	for	cancellation,	while	1	cited	 the	
perceived	 inadequacy	 of	 donation	 amounts	 as	 the	 reason	 for	 discontinuation.	Additionally	 14	
comments	were	categorized	as	neutral.	On	the	positive	side,	47	comments	were	categorized	as	fa-
vorable.	An	interesting	observation	here	was	the	prevalent	use	of	emojis	in	22	of	these	comments	
to	convey	positive	sentiments.	This	suggests	that	users	often	prefer	expressing	their	satisfaction	
or	positive	emotions	 through	emojis.	This,	 in	 turn,	may	signify	a	strong	emotional	connection	
between	users	and	the	brand.

	 Amazon	stood	out	with	a	significant	number	of	positive	comments.	This	favorable	re-
sponse	can	be	attributed	to	its	swift	and	proactive	engagement.	The	company	initiated	multiple	
posts	on	the	first	day	of	the	earthquake	and	consistently	provided	assistance,	resonating	well	with	
users.	Among	 the	dataset	of	130	positive	comments,	 a	noteworthy	52	comments	 (constituting	
40%	of	the	total)	solely	employed	emojis	to	convey	their	sentiments.	Furthermore,	36	comments	
explicitly	articulated	satisfaction	with	the	brand,	signifying	a	strong	positive	affiliation	between	
users	and	the	platform.	Gratitude	was	distinctly	expressed	in	28	comments,	showcasing	users’	
appreciation	for	the	services.	Additionally,	seven	comments	reflected	customer	loyalty,	indicating	
a	dedicated	customer	base.	Remarkably,	four	individuals	even	expressed	their	intent	to	become	
customers.	These	findings	underscore	the	role	of	timely	and	robust	social	media	presence	in	fos-
tering	positive	sentiment	during	crises.

	 An	examination	of	Netflix	user	 interactions	shows	 that	a	 total	of	669	comments	were	
negative.	 It	 is	 noteworthy	 that	 187	 of	 these	 negative	 comments	 prominently	 pointed	 towards	
delayed	 responses	 as	 the	 primary	 source	 of	 dissatisfaction.	Moreover,	 49	 negative	 comments	
highlighted	the	perceived	inadequacy	of	donation	amounts	as	another	noteworthy	concern	among	
users.	Furthermore,	an	analysis	of	405	user	comments	underscored	a	prevalent	theme	of	user	dis-
content	concerning	potential	subscription	cancellations	or	service	dissatisfaction.	Among	these	
comments,	115	explicitly	 identified	delayed	 responses	as	 the	core	 reason	 for	considering	sub-
scription	termination,	while	11	comments	emphasized	dissatisfaction	with	the	extent	of	donation	
contributions	as	a	factor	driving	subscription	cancellations.	In	contrast,	the	analysis	identified	a	
total	of	eight	comments	expressing	positive	sentiments.

	 This	study	underscores	the	critical	role	of	timely	responses	by	companies	in	the	aftermath	
of	natural	disasters.	The	findings	 reveal	 that	 swift	 action	 is	vital	 for	 effective	public	 relations	
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and	customer	satisfaction	during	crises.	Additionally,	the	prevalence	of	emoji	usage	among	users	
signifies	 a	 strong	emotional	 connection	between	customers	 and	brands.	Each	platform	had	 its	
own	set	of	salient	keywords	reflecting	user	priorities	and	emotional	responses.	Keywords	such	
as	“delayed,”	“donation,”	and	“cancellation”	were	central	to	user	sentiments.	In	conclusion,	this	
study	provides	valuable	insights	for	companies	navigating	the	challenges	of	responding	to	natural	
disasters	on	social	media	platforms.	The	ability	to	swiftly	address	crises	and	engage	with	stake-
holders	through	meaningful	responses	is	crucial	for	maintaining	public	trust	and	brand	reputation.

GİRİŞ

	 Doğal	afetler,	insanların	yaşamlarını	ve	çevrelerini	etkileyen	beklenmedik	olaylardır.	Bu	
afetlerin	meydana	geldiği	bölgelerde,	 insanlar	hızla	 tepki	vermek	ve	yardım	almak	için	birçok	
kaynağa	başvururlar.	Bu	kaynaklar	arasında	yerel	ve	uluslararası	şirketlerin	rolü	oldukça	önem-
lidir.	Afet	 sonrası	 dönemde,	 şirketlerin	 halkla	 ilişkiler	 uygulamaları,	 toplumun	 algısı	 üzerinde	
büyük	bir	etki	yaratabilir.	Bu	bağlamda,	bu	çalışma	yabancı	ve	yerli	alanyazına	dayanarak	geliş-
tirilmiştir.
 
	 Bu	 araştırma,	 doğal	 afetlerin	 hemen	 ardından	 şirketlerin	 Instagram	platformunda	 ger-
çekleşen	kullanıcı	etkileşimlerini	detaylı	bir	içerik	analizi	ile	değerlendirmektedir.	Odak	noktası,	
özellikle	6	Şubat	2023	tarihli	Türkiye	depremi	sonrasında	Türkiye’de	faaliyet	gösteren	şirketlerin	
Instagram	sayfalarındaki	paylaşımlardır.	Depremin	ardından	Türkiye’de	faaliyet	gösteren	çok	sa-
yıda	şirket,	depremzedeler	ve	aileleriyle	dayanışmalarını	ifade	etmek	için	Instagram	sayfalarında	
paylaşımlar	yaptı.	Bu	şirketlerin	gönderileri,	takipçileri	tarafından	yakından	incelendi	ve	yapılan	
paylaşımlar,	kamuoyunda	tartışma	için	bir	forum	haline	geldi.	Çalışmanın	amacı,	bu	paylaşımlara	
gelen	yorumları	incelemek	ve	bu	yorumların	şirketlerin	halkla	ilişkiler	uygulamalarını	nasıl	etki-
lediğini	anlamaktır.

	 Ayrıca	bu	araştırma,	doğal	afetler	bağlamında	şirketlerin	halkla	 ilişkiler	çalışmalarının	
önemini	vurgulamayı	ve	afet	 riski	yüksek	bölgelerde	faaliyet	gösteren	şirketler	 için	çıkarımlar	
sunmayı	amaçlamaktadır.	Araştırma,	bu	bağlamda	şirketlerin	kriz	anlarında	nasıl	tepki	verdikleri-
ni	ve	bu	tepkilerin	kamuoyunun	algısını	nasıl	etkilediğini	aydınlatmayı	hedeflemektedir.	Bu	çalış-
manın	sonuçları	hem	iş	dünyası	hem	de	kamuoyu	için	değerli	içgörüler	sunmayı	amaçlamaktadır.

	 Araştırmanın	temel	amacı,	şirketlerin	doğal	afet	sonrası	Instagram	paylaşımlarına	gelen	
kullanıcı	yorumlarını	inceleyerek,	bu	yorumların	şirketlerin	halkla	ilişkiler	uygulamalarını	nasıl	
etkilediğini	değerlendirmektir.	Bu	çalışma,	özellikle	Blu	TV,	Amazon	ve	Netflix	gibi	farklı	sek-
törlerden	ve	büyüklüklerden	üç	farklı	şirketi	inceleyerek,	kriz	anlarında	nasıl	farklılaşan	tepkiler	
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aldıklarını	analiz	etmektedir.	Bu,	çalışmanın	özgünlüğünü	ve	önemini	vurgulamaktadır.	Şirketle-
rin	kriz	iletişimini	daha	iyi	anlamak,	kamuoyu	algısını	etkilemek	ve	daha	sağlam	halkla	ilişkiler	
stratejileri	geliştirmek	açısından	önemlidir.	Bu	araştırmada	içerik	analizi	yöntemi	kullanılmıştır.	
Kullanıcı	yorumlarının	analizi	MAXQDA	ile	yapılmış	ve	paylaşımların	ana	konuları,	duygusal	
ifadeleri	ve	genel	tonu	içerik	analizi	ile	değerlendirilmiştir.

1.1. Halkla İlişkiler ve Doğal Afetler

	 Halkla	ilişkiler,	organizasyonlar	ve	çevreleri	arasındaki	ilişkilerin	değerini	vurgulamak-
tadır.	En	sık	alıntılanan	tanımlardan	birine	göre	halkla	ilişkiler,	“bir	kuruluş	ile	başarısının	veya	
başarısızlığının	bağlı	olduğu	kitleler	arasında	karşılıklı	yarar	sağlayan,	ilişkiler	kuran	ve	sürdüren	
yönetim	işlevidir”	(Broom,	2012,	s.	26).	Bu	bağlamda	halkla	ilişkiler	krizlerin	yanı	sıra	afet	gibi	
durumlarda	da	şirketler	için	önemli	bir	görev	üstlenmektedir.	

	 Halkla	 ilişkiler	 literatürü	doğal	afetler	kapsamında	incelendiğinde,	ağırlıklı	olarak	kriz	
yönetimi	bağlamında	doğal	afetlerin	ortaya	çıkardığı	iletişim	zorluklarının	ele	alındığı	görülmek-
tedir	(Coombs,	2007,	s.	167;	Coombs	&	Holladay,	2010,	s.	65;	Lukaszewski,	2015,	s.	87).	Halkla	
ilişkiler	kriz	yönetiminden	ziyade	kriz	iletişimi	ile	ilgilenmekte	ve	krizlerin	ortaya	çıkardığı	so-
runları	kurum	ve	kamuoyu	ilişkisi	açısından	ele	almaktadır.	Birbiriyle	ilişkili	olmasına	rağmen	
kriz	iletişimi	ve	afet	iletişimi	farklı	uygulamalara	sahiptir.

	 Coombs	ve	Holladay	(2010,	s.	59),	birbirinin	yerine	kullanılmasına	rağmen	kriz	iletişimi	
ile	afet	iletişimi	arasında	bir	ayrım	yapmak	gerektiğini	belirtmiş	ve	şöyle	bir	ayrıma	gitmişlerdir:	
“Her	afet	kriz	doğurur	ancak	her	kriz	afet	değildir.”		Afetler,	çok	kurumlu	koordinasyon	gerekti-
ren	büyük	ölçekli	olaylardır.	“Afet	müdahalesini	bireysel,	özel	sektör	kuruluşları	yürütmemelidir	
çünkü	kanuna	göre	bu	sorumluluk	devlete	aittir.”(s.	60)	Ancak	afetler	bireysel	ve	özel	sektör	için	
krizler	doğurur.	Bu	nedenle,	genel	afet	iletişimi	gerçekleştirirken,	bireysel,	özel	sektör	kuruluşları	
kendi	kriz	iletişimlerini	kurmalıdır.	

	 Coombs	durumsal	kriz	iletişimi	teorisinde	doğal	afetleri	mağdur	kümesine	yerleştirmek-
tedir.	Bu	tür	durumlarda	örgütün	sorumluluğu	düşük	düzeyde	olmakta	ve	örgüt	yaşanan	afetin	
kurbanı	olarak	görülmektedir	(Coombs,	2007,	s.	168).	Şirketler	afetlerden	sorumlu	olmamasına		
rağmen	 doğru	 bir	 yaklaşım	 sergilenmediği	 takdirde	 hafif	 düzeyde	 itibar	 riskiyle	 karşı	 karşıya	
kalabilmektedir.	Lukaszewski	(2015,	s.	16)	afet	gibi	durumların	beraberinde	çok	daha	az	suçlama	
potansiyeli	getirdiğine	değinmektedir.	Bunun	yanı	sıra	afet	durumları	kendi	içinde	bir	kriz	duru-
mu	yarattığı	için	kurumlar	doğru	bir	yaklaşım	belirlemeli	ve	krizin	kendisini	etkileme	potansiye-
linin	farkında	olmalıdır.		

Burak Atkan, Tuba Çevik Ergin
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	 Buradaki	önemli	bir	sorun	şirketlerin	afet	iletişimi	ve	kriz	iletişimi	arasından	hangisini	
seçeceğidir.	Cevap	kriz	iletişimi	olmakla	birlikte	bir	afet	sonucu	oluşan	kriz,	afet	iletişimini	de	
gündeme	almayı	gerektirmektedir.		Halihazırda	literatür,	afet	iletişimini	kriz	iletişiminden	tama-
mıyla	bağımsız	bir	alan	olarak	görmemektedir.	Literatürde	kriz	iletişimi	ile	bağlantılı	ve	uygula-
mada	örtüşen	dört	alan	bulunmaktadır:	Afet	iletişimi,	sorun	yönetimi,	risk	yönetimi	ve	iletişim,	
itibar	yönetimi.	Bu	alanların	her	birisi	kriz	iletişiminin	bir	parçası	olmakla	beraber	onu	şekillen-
dirmektedir.	(Coombs	&	Holladay,	2010,	s.	54).	Bu	noktada	çalışmanın	içeriği	ile	ilgisi	itibariyle	
yalnızca	afet	iletişimine	değinilecektir.	

	 Söz	konusu	afetler	olduğunda	iletişim	hem	resmi	hem	de	özel	kuruluşlar	için	hayati	bir	
önem	taşımaktadır.	Başarısız	afet	müdahalelerini	inceleyen	bir	araştırma,	sorunların	kaynakların-
dan	birisini	kurumlar	arasındaki	iletişim	ve	koordinasyon	eksikliği	olarak	tespit	etmiştir	(Vander-
ford	et	al.,	2007,	s.	21).	Afetler	doğası	gereği	bir	kriz	ortamı	yaratmakta	ve	şirketler	bu	ortama	
dahil	olmaktadır.	Özel	kuruluşlar	krizin	sebebi	olmasa	dahi	sorumluluk	almaları	beklenmektedir.	
Böylesi	bir	ortamda	yapılan	bir	hata	ya	da	 iletişim	eksikliği	şirketlerin	kriz	yaşama	riskini	ar-
tırmaktadır.	Bu	sebeple	afetler	sırasında	ve	sonrasında	kuruluşların	kriz	 iletişimi	sürecini	aktif	
etmesi	riskleri	en	aza	indirecektir.	Ayrıca	afet	iletişimi	süreci	de	etkinleştirmelidir.	

	 Afet	yönetimi	dört	aşamadan	oluşmaktadır:	önlem	ve	zarar	azaltma,	hazırlık,	müdahale	
ve	iyileştirme.	Önleme	ve	zarar	azaltma,	afete	dayanıklı	altyapı	gibi	tedbirler	ile	afetin	etkilerini	
önlemeyi	veya	hafifletmeyi	içerir.	Hazırlık,	önlem	ve	tedbirlerin	bir	afet	meydana	gelmeden	önce	
yerinde	olması	ile	ifade	edilir.	Müdahale,	bir	afete	etkili	ve	verimli	tepki	vermeyi	içerir.	İyileştir-
me	ise,	afetlerden	sonra	toplulukları	eski	haline	getirmek	için	kısa	ve	uzun	vadeli	çabaları	içerir	
(Cronstedt,	2002,	s.	10).	Varol	ve	Gültekin	(2016,	s.	1432),	bu	dört	aşamaya	ek	olarak	yeniden	
inşa	safhası	da	eklemektedir.	Bu	aşamalarda	sorumlu	merciler	resmi	kuruluşlar	olmakla	birlikte,	
özel	kuruluşlar	da	neler	yapabileceğine,	katkı	sağlama	potansiyelleri	doğrultusunda	yaklaşmalı-
dır.	Bu	noktada	afet	iletişimi	ile	kriz	iletişimi	iç	içe	geçmektedir.

1.2. Sosyal Medya ve Kriz İletişimi

	 Günümüzde	bir	kriz	yaşandığında,	krizi	çevreleyen	iletişim	ortamlarının	geçmişe	oranla	
oldukça	genişlediği	görülmektedir.	Yalnızca	basın	bültenleri,	televizyon	ya	da	telefon	hatları	krizi	
yönetmek	için	yeterli	olmamaktadır.	Yeni	iletişim	teknolojileri	aracılığıyla	özgül	hedef	kitle	grup-
larına	ulaşmak	ve	diyaloğa	dayalı	iletişim	kurmak	mümkün	hale	gelmiştir.	İletişim	seçeneklerinin	
artması	avantaj	ve	dezavantajları	beraberinde	getirmiştir.	Yeni	iletişim	teknolojileri,	doğal	afetler	
sırasında	acil	durum	yönetimi,	müdahale	ve	kurtarma	çabaları	 için	önemli	bir	araç	haline	gel-
miştir.	Bu	mecralar,	kriz	bilgilerinin	üretilme	ve	paylaşılma	şeklini	değiştirmiştir.	Dijital	çağda,	
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kriz	haberleri	artık	geleneksel	kitle	iletişim	araçlarının	tekelinde	değil;	bunlara	ek	olarak	sosyal	
ağlar	arasında	da	yayılabilir	ve	geniş	kitlelere	neredeyse	anında	ulaşabilirler	(Stephens	&	Malone,	
2009,	s.	230).

	 Afet	iletişimini	ve	kriz	iletişimini	dijitalleşme	bağlamında	ele	alan	ve	inceleyen	birçok	
çalışma	afet	durumlarında	sosyal	medya	kullanımının	fayda	sağladığını	göstermektedir	(Kanka-
namge	et	al.,	2020,	s.	9;	Lawson	et	al.,	2019,	s.	81).	Sosyal	medya,	afetlerden	sonra	acil	ihtiyaçla-
rın	belirlenmesi	ve	yanıtlanması	için	kullanılabilmektedir.	Son	zamanlardaki	doğal	afetler,	sosyal	
medyanın	yalnızca	bir	afetle	ilgili	ilk	haber	kaynağı	olmadığını,	aynı	zamanda	bir	topluluk	için	
yararlı	bilgileri	sağladıkları	için	de	değerli	olduklarını	göstermiştir	(Perse	&	Lambe,	2016,	s.	69).

	 Sosyal	 medya	 etkili	 afet	 yönetimi	 için	 önemli	 bir	 bilgi	 kaynağıdır.	 Kamuoyu,	 sosyal	
medyadaki	gönderileri	“beğenme”,	“yorum	yapma”,	“paylaşma”,	“takip	etme”	ve	“retweetleme”	
yoluyla	etkileşim	kurabilir.	En	sık	beğenilen	gönderiler	topluluğun	daha	fazla	ilgisini	çekerken,	
en	sık	yorum	yapılan	gönderiler	sosyal	ağ	içinde	derinlemesine	sohbetler	başlatır.	Bir	gönderi,	
paylaşılarak	ve	retweetlenerek	toplulukta	“viral”	olabilir.	Sosyal	medya	aracılığıyla	afet	yöneti-
mine	daha	yüksek	topluluk	katılımı	sosyal	medyanın	üç	benzersiz	özelliğini	geliştirebilir:	Durum	
farkındalığı,	kolektif	farkındalık	ve	çok	yönlü	iletişim	(Poblet	et	al.,	2017,	s.	12)

	 Sosyal	medyanın	ortaya	çıkışının	hem	kurumsal	hem	de	bireysel	yaşam	üzerinde	derin	
bir	etkisi	olduğu	kurumlar	ve	bireyler	tarafından	fark	edilmiştir	(Aula,	2011,	s.	29;	Floreddu	&	
Cabiddu,	2014,	s.	19).	İletişim	teknolojilerindeki	gelişmeler	halkla	ilişkiler	alanındaki	akademis-
yen	ve	uygulayıcıların	ilgisini	çekmekte	ve	bu	bağlamda	sosyal	medya	kullanımı	gittikçe	artmak-
tadır	(Wang,	2015,	s.	1)

	 Yeni	iletişim	teknolojileri	öneminin	yanı	sıra	halkla	ilişkiler	uygulayıcıları	için	belli	başlı	
zorlukları	da	beraberinde	getirmektedir.	Watkins’e	(2014,	s.	37)	göre,	sosyal	medya	çoğunlukla	
etkileşimli	ve	iki	yönlü,	bu	da	onu	gruplar	oluşturmak	ve	bir	protestoyu	ya	da	toplumsal	tepkiyi	
harekete	geçirmek	için	daha	basit	bir	platform	haline	getirmektedir.	Ayrıca,	çeşitli	sosyal	medya	
türleri	bulunmakta	ve	içerik	paylaşım	siteleri	bunlardan	yalnızca	birini	oluşturmaktadır	(Stenger,	
2014,	s.	54).	Bu	tür	platformlar,	farklı	kullanıcıların	bilgi	paylaşmasına	ve	değiş	tokuş	etmesine	
olanak	tanımakta	ve	bu	durum,	bir	kriz	meydana	gelirse	sosyal	medyada	daha	hızlı	yayılacağı	
anlamına	gelmektedir.	

	 Araştırmalara	göre,	 insanlar	kriz	zamanlarında	duygusal	destek	 istemek,	bilgi	alışveri-
şinde	bulunmak	ve	çözüm	talep	etmek	için	çevrimiçi	olarak	bir	araya	gelmeyi	ve	sosyal	medyayı	
kullanmayı	seçiyor	(Choi	&	Lin,	2009,	s.	199;	Veil	et	al.,	2011,	s.	118).	Yapılan	bir	araştırma,	
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çevrimiçi	topluluklara	aktif	olarak	katılan	ve	kriz	durumunda	düşüncelerini	yayınlayan	ve	başka-
larının	düşüncelerini	okuyan	kişilerin	bu	platformlardan	edindikleri	fikirleri	kendi	yerel	topluluk-
larındaki	insanlarla	tartışma	olasılıklarının	yüksek	olduğunu	göstermiştir	(Dutta-Bergman,	2006,	
s.	470).	Bu	durum	çevrimiçi	katılımın	çevrimdışı	katılıma	dönüştüğünün	hatta	bunların	birbirinin	
tamamlayıcısı	olduğunu	göstermektedir.

	 Paul’e	(2001,	s.	743)	göre,	bir	kriz	sırasında	bilgi	kaynağı	olarak	interneti	kullanan	kişiler,	
statik	kaynaklar	yerine	etkileşimli	kaynakları	tercih	etmektedir.	Aynı	zamanda	internet	kaynaklı	
uygulamalar	krizin	çok	daha	hızlı	ve	daha	geniş	bölgelere	yayılmasına	yardımcı	olmaktadır.	İnter-
net	tabanlı	medyada	önemli	bir	diğer	sorun	ise	belirsizlik	oluşmasıdır.	Afet	gibi	özel	kuruluşların	
sorumluluğunun	olmadığı	ya	da	çok	az	olduğu	durumlarda,	şirketler	açıklama	yapma	zorunluluğu	
olsun	ya	da	omasın	paydaşların	böyle	bir	talebi	olma	ihtimalini	göz	ardı	etmemelidir.	Einsiedel	ve	
Thorne	(1999,	s.	47)	belirsizliğe	toplumun	cevabını	inceledikleri	araştırmada,	herhangi	bir	açık-
lama	yapılmadığı	durumlarda	paydaşların	arayış	içine	girdiğini	ya	da	kendi	bilgilerini	oluşturma	
yolunu	seçtiğini	tespit	etmişlerdir.	

	 Yeni	medya,	paydaşların	kriz	iletişimini	anlamlandırma	sürecine	giderek	daha	fazla	dahil	
olmalarına	olanak	sağladığından,	şirketlerdeki	uygulayıcıların	bunun	nasıl	olduğunu	anlamaları	
önemlidir.	Paydaşlar,	teknik	detaylar	da	dahil	olmak	üzere	istedikleri	bilgileri	alamadıkları	takdir-
de,	muhtemelen	kuruluş	dışındaki	kaynaklara	yöneleceklerdir.

1.3. Kriz İletişiminde Instagram

	 Temelde	bir	fotoğraf	paylaşım	uygulaması	olarak	2010	yılında	kurulan	Instagram	sundu-
ğu	görsel	içerik	ile	etkili	bir	iletişim	ve	pazarlama	aracı	olarak	öne	çıktı	(Ting	et	al.,	2015,	s.	16).	
Bireyler	ve	şirketler	için	yararlı	bir	sosyal	medya	platformu	haline	gelmesinin	yanı	sıra	milyon-
larca	kullanıcıya	hitap	ediyor.	Fiziksel	ve	dijital	dünyaları	birbirine	bağlayarak	çevrimiçi	varlığı	
ve	kimliği	geliştirmesinin	yanı	sıra	ticari	amaçlarla	etkileşime	de	izin	vermektedir	(Abbott	et	al.,	
2013,	s.	1).

	 Türkiye’de	 faaliyet	 gösteren	 şirketler	 için	 konunun	önemi	 sosyal	medya	kullanımı	 ile	
ilgili	veriler	ışığında	ön	plana	çıkmaktadır.	Bu	araştırmanın	sınırlılıklarından	birisi	olan	İnstag-
ram	kullanımı	ile	ilgili	veriler	de	araştırmanın	önemini	göstermektedir.	Türkiye	İstatistik	Kurumu	
(TÜİK)	rakamlarına	göre	16-74	yaş	grubunda	internet	kullanım	oranı	%85,0	iken	interneti	dü-
zenli	kullanma	oranı	%82,7	olarak	raporlanmaktadır	(Türkiye	İstatistik	Kurumu	[TÜİK],	2022).	
Statista’ya	göre	(2022)	en	çok	kullanılan	sosyal	medya	uygulamaları	arasında;	Instagram	%57,6	
ile	WhatsApp	ve	YouTube’un	ardından	üçüncü	sırada	yer	almaktadır.	Türkiye’de	internet	kullanı-
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cıları	arasında	favori	sosyal	medya	platformları	arasında	en	üst	sırada	Instagram’ın	bulunması	bir	
diğer	önemli	veri	olarak	göze	çarpmaktadır.

	 We	Are	Social’ın	hazırlamış	olduğu	‘’Dijital	2022	Türkiye’’	raporuna	göre	sosyal	medya	
uygulamalarına	aylık	harcanan	süreye	bakıldığında	en	üst	sırada	20,2	saat	ile	Instagram	bulun-
maktadır.	Meta	şirketinin	(Facebook	Instagram	ve	Messenger)	reklam	kitlesinin	yaş	gruplarına	
göre	dağılımı	incelendiğinde	ise	%30,3	ile	25-34	yaş	aralığı	en	üst	sırada	iken	onu	%23	ile	18-24	
yaş	aralığı	takip	etmektedir	(Güvenli	Web,	2022).

	 Kurumlar	Instagram’ı	mal	ve	hizmetlerinin	tanıtımını	yapmak	için	kullanabilirken	aynı	
zamanda	takipçilerinin	kurum,	mal	ve	hizmetleri	veya	genel	olarak	takipçileri	ile	ilgili	soru,	bek-
lenti,	 istek,	 şikâyet	 ve	 diğer	 sorunlarına	 doğrudan	yanıt	 verebilirler.	 	Yeniçıktı	 (2016,	 s.	 112),	
50	 şirket	üzerine	yaptığı	 araştırmada	kurumların	halkla	 ilişkiler	odaklı	paylaşımlarının	çok	az	
olduğunu	bunun	yerine	ürün	ya	da	hizmetlerinin	reklam	ve	tanıtımını	yaptıklarını	tespit	etmiştir.	
Halkla	 ilişkiler	profesyonelleri,	paylaştıkları	 Instagram	gönderilerinin	altına	yapılan	yorumları	
okuyarak	takipçilerinin	istek,	görüş	ve	eleştirilerini	kolaylıkla	öğrenebilirler.	Böylece	kurum	ve	
destekçileri	ile	daha	kolay	iletişim	ve	etkileşim	kurulabilir.	

1.4. Kriz İletişiminde Kültürel Farklılıkların Rolü

	 Kriz	iletişimi,	bir	kriz	durumunu	yönetmenin	kritik	bir	yönüdür,	ancak	kültürel	farklılık-
lar	söz	konusu	olduğunda	daha	da	zorlayıcı	hale	gelir.	Günümüzde	internetin	de	yaygınlaşması	
ile	diğer	kültürleri	anlamak	her	zamankinden	daha	önemli	bir	hale	gelmiştir.	Peltekoğluna	(2022,	
s.	428)	göre,	“ülkeler	arasında	ekonomik,	sosyal	ve	siyasi	nedenlerle,	kimi	zaman	iç	 içe	giren	
kimi	zaman	karmaşıklaşan	 ilişkileri	ve	 iletişimi	 sürdürülebilir	kılmanın	yolu,	 anlayabilmekten	
geçmektedir.”	Anlayabilmenin	bir	yolu	ise	kültürü	bilmekten	geçmektedir.	Kültürel	farklılıklar	
davranışların	sebeplerini	anlamanın	yanı	sıra	olayların	sonuçları	hakkında	da	bilgi	ve	fikir	ver-
mektedir.

	 Örneğin	özür	dileme	eylemi	kültürlere	göre	farklı	anlamlar	ihtiva	edebilmektedir.	Bireyci	
Batı	kültürlerinde	özür,	hatanın	ve	kişisel	sorumluluğun	kabul	edilmesi	anlamına	gelmektedir,	bu	
nedenle	kuruluşlar,	resmi	bir	özürden	kaynaklanan	yasal	sonuçlardan	korktukları	için	genellikle	
özür	dilemekte	isteksizdirler.	Bununla	birlikte,	Çinliler	ve	Japonlar	gibi	kolektivistler,	özürleri	bir	
kişinin	maruz	kaldığı	yükü	kabul	etmesi	olarak	görürler	(Zhu	et	al.,	2017,	s.	490)

	 Kültür,	insanların	kriz	yönetimi	stratejilerini	anlamalarını	ve	kullanmalarını	etkilemek-
tedir.	Aynı	zamanda,	paydaşların	bir	krizi	algılama	ve	buna	tepki	verme	şeklini	etkilemektedir	
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(Falkheimer	&	Heide,	2006,	s.	182;	Lee,	2004,	s.	615).	Hofstede’nin	(1980)	geliştirdiği	ve	kültürel	
değerlerin	ölçümünde	kullanılan	model	önemli	bir	kaynak	olarak	öne	çıkmaktadır.	Hofstede’nin	
boyutlarını	kullanan	çok	kültürlü	halkla	ilişkiler	çalışmalarının	bazı	örnekleri	vardır.	Sriramesh	
(2002,	ss.	62-63),	çoğulculuğa	değer	vermeyen	ve	otoriteyle	anlaşmazlığın	teşvik	edilmediği	top-
lumlarda	aktivizmin	olmadığını	ya	da	sessiz	kaldığını	belirtmiştir.

	 Nestle’nin	Hindistan’da	yaşadığı	krizi	ele	alan	bir	çalışma	kültürü	göz	ardı	eden	çoku-
luslu	şirketlerin	hem	itibar	hem	de	kâr	hanesi	açısından	ağır	bir	bedel	ödemek	zorunda	kalacağı	
sonucuna	varıyor	(Dhanesh	&	Sriramesh,	2018,	s.	211).

	 Uzunoğlu	ve	Türkel,	 (2017,	 s.	 282)	Borusan’ın	yaşamış	olduğu	krizi	 inceledikleri	 ça-
lışmada	Türkiye’nin	yüksek	bağlamlı	bir	kültür	olduğunu	ve	bunun	yanı	sıra	Türk	toplumunda	
sosyopolitik,	kültürel	ve	dini	farklılıklara	ilişkin	hassasiyetlerin	bulunduğunu	ve	bu	farklılıklar	
sosyal	medyanın	da	yardımıyla	basit	bir	ticari	alışverişi	tam	anlamıyla	bir	krize	dönüştürebildiği-
ni	belirtmektedir.	Bu	nedenle,	bir	kuruluş	değişen	kriz	ortamına	hızla	uyum	sağlama	yeteneğine	
sahip	olmalı	ve	çeşitli	gruplarla	iletişim	kurmak	için	doğru	stratejilere	sahip	olmalıdır.

	 Kültürel	 farklılıklar,	 farklı	 paydaşların	 bir	 krizi	 nasıl	 algıladıkları	 ve	 buna	 nasıl	 tepki	
verdikleri	üzerinde	etkili	olabilir.	Bu	nedenle	şirketler,	bir	kriz	sırasında	farklı	kitlelerle	iletişim	
kurarken	bu	kültürel	farklılıkları	dikkate	almalıdır.

	 Sonuç	olarak,	kültürel	farklılıklar	kriz	iletişiminde	önemli	bir	rol	oynar	ve	şirketler	bir	
kriz	sırasında	farklı	kitlelerle	iletişim	kurmak	için	bu	farklılıkları	etkili	bir	şekilde	yönetebilme-
lidir.		Etkili	olmak	için	şirketlerin	kültürel	açıdan	hassas	olması,	mesajlarını	kişiselleştirmesi	ve	
şeffaf	olması	gerekir.	Şirketler	bu	adımları	atarak	paydaşları	arasında	güven	ve	güvenilirlik	oluş-
turabilir	ve	bir	krizin	etkisini	azaltabilir.

2. Araştırmanın Amacı ve Kapsamı

	 6	Şubat	2023	tarihli	Türkiye	depremi	sonrasında	Türkiye’de	faaliyet	gösteren	şirketlerin	
kriz	anlarında	nasıl	tepki	verdiklerini	ve	bu	tepkilerin	kamuoyunun	algısını	nasıl	etkilediğini	in-
celeyen	bu	araştırmanın	amaç	ve	yöntemi	aşağıda	belirtilmiştir.

	 Bu	çalışmanın	amacı	6	Şubat	2023	depremi	sonrasında	Türkiye’de	faaliyet	gösteren	şir-
ketlerin	Instagram	sayfalarındaki	paylaşımlara	yapılan	yorumların	içeriğini	analiz	etmektir.	Bu	
bağlamda	şirketlerin	deprem	sonrasında	sosyal	medya	platformları	aracılığıyla	paydaşlarıyla	na-
sıl	 iletişim	kurduklarını	 anlamak	ve	paylaşımlara	verilen	geri	bildirimler	üzerinden	çıkarımlar	
yapmak	amaçlanmaktadır.	Bu	bağlamda	araştırma	soruları	şu	şekilde	sıralanmaktadır:
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	 Kullanıcılar	depremle	ilgili	Instagram	paylaşımlarına	nasıl	tepki	verdi	ve	bu	durum	ka-
muoyunun	şirketlere	yönelik	algısını	nasıl	etkiledi?

	 Şirketlerin	depremle	ilgili	Instagram	paylaşımlarına	yapılan	yorumlar	nasıl	bir	içerik	ta-
şıyor?	

	 Doğal	afetler	gibi	kriz	durumlarında	sosyal	medya	kullanımı	nasıl	olmalıdır?

	 Türkiye’de	meydana	gelen	6	Şubat	2023	depremi	sonrasında,	şirketlerin	sosyal	medya	
hesaplarında	geç	paylaşım	yapmaları,	halkın	şirketlere	yönelik	algısını	nasıl	etkilemiştir?		

2.2. Araştırmanın Yöntemi

	 Bu	çalışma,	içerik	analizi	yöntemini	kullanmaktadır.	İçerik	analizi,	fikirlerin	veya	kodla-
rın	sıklığını	veya	ortaya	çıkışını	analiz	ederek	açık	uçlu	nitel	verilerden	nicel	bilgi	elde	etmek	için	
iletişim	ve	medya	araştırmalarında	kullanılmaktadır.	“İçerik	analizi,	metinden	geçerli	çıkarımlar	
yapmak	için	bir	dizi	prosedürü	kullanan	bir	araştırma	yöntemidir.	Bu	çıkarımlar,	mesajı	gönde-
ren(ler)i,	mesajın	kendisi	veya	mesajın	hedef	kitlesi	hakkındadır”	(Weber,	1989,	s.	9).		

	 Veri	toplama	süreci,	çalışmanın	odak	noktasını	oluşturan	şirketlerin	Instagram	sayfala-
rından	6	Şubat	2023	depremi	sonrası	ilk	paylaşımları	ve	bu	paylaşımlara	gelen	yorumları	içer-
mektedir.	Blu	TV	ve	Amazon	için	tüm	yorumlar	detaylı	bir	şekilde	incelenirken,	Netflix’e	yönelik	
inceleme,	ilk	24	saat	içinde	yapılan	yorumlarla	sınırlıdır.	Bu	sınırlama,	Netflix’in	paylaşımının	
büyük	ilgi	görmesi	ve	yorum	hacminin	fazla	olması	nedeniyle	tercih	edilmiştir.	Bu	yaklaşım,	ana-
liz	sürecini	daha	anlaşılır	ve	yönetilebilir	hale	getirmeyi	amaçlamaktadır.	Aynı	zamanda,	ilk	24	
saat	içindeki	yorumların	seçilmesi,	olayın	kamuoyu	algısı	üzerindeki	erken	etkilerini	yansıtması	
ve	kriz	iletişimi	açısından	ilk	24	saatin	önemini	göstermesi	amacıyla	benimsenmiştir.	

	 Bu	veriler,	araştırmanın	ana	materyalini	oluşturmaktadır.	Veri	toplama	işleminden	sonra,	
nitel	veri	analizi	programı	MAXQDA	kullanılarak	içerik	analizi	yapılmıştır.	Bu	analiz,	paylaşım-
ların	ana	temalarını,	duygusal	ifadelerini	ve	tonunu	belirlemeyi	içermiştir.

	 Bu	çalışmada	yorumları	kodlamak	için	MAXQDA	2020	programı	kullanılmıştır.	Nitel	
veri	analizi	yorumlayıcı	bir	süreç	olması	itibariyle,	yorumların	doğruluğu	ve	güvenilirliği	ikinci	
bir	kodlayıcı	ile	sağlanmıştır.	Kuckartz	(2014,	s.	47),	birden	fazla	kodlayıcının	olduğu	araştırma-
larda	kodlayıcılar	 arası	 uzlaşmayı	önermiştir.	Kodlayıcılar	 arası	 uzlaşma	nitel	 araştırmada	gü-
venilirliğin	kontrolünü	ve	bir	veri	tabanını	kodlarken	iki	ya	da	daha	fazla	araştırmacı	arasındaki	
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tutarlılığı	kontrol	etmeyi	sağlamaktadır.	Bu	süreçte	kodlayıcıların	kodlamayı	bilmesi	ve	kodlanan	
veri	hakkında	fikir	sahibi	olması	önem	arz	etmektedir.	Ayrıca	kodlar	ve	tanımları	üzerinde	anlaş-
ma	sağlayabilmek	adına	kod	çizelgesi	geliştirmek	önemlidir.	(Cresswell,	2019,	s.	201)	Bu	sebeple	
Guest,	Bunce	ve	Johnson	(2006,	s.	69)	tarafından	geliştirilen	kod	çizelgesi	organizasyon	şeması	
kullanılmıştır.	Çalışmada	2	farklı	kodlayıcı	bulunmaktadır.	Konuya	hakimiyet	ve	kodlama	hak-
kında	bilgi	sahibi	olması	itibariyle	kodlayıcılar	çalışmanın	yazarlarıdır.	Kodlamanın	daha	sağlıklı	
yapılmasını	sağlayan	kod	çizelgesi	organizasyon	şeması	Tablo	1’de	gösterilmiştir.

Kriz İletişimi Bağlamında Şirketlerin Sosyal Medya Paylaşımları: 6 Şubat Depremi Özelinde Bir İçerik Analizi
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Tablo 1:	Kod	Çizelgesi	Organizasyon	Şeması

	 Bu	çalışmada,	verilerin	analizi	ve	gözlemciler	arasındaki	uyumun	değerlendirilmesi	için	
Kappa	testi	kullanılmıştır.	Kappa	testi,	aynı	veri	kümesini	inceleyen	iki	farklı	gözlemcinin	uyu-
munu	ölçen	bir	istatistiksel	yöntemdir.	Kappa	değeri,	gözlemciler	arasındaki	uyumun	derecesini	
gösterir.	Bu	çalışmanın	örneklemini	oluşturan	3	şirket	ayrı	ayrı	analiz	edildiği	için	her	bir	analiz	
için	ayrı	bir	kappa	testi	yapılmıştır.	Aşağıda	her	bir	analizin	kappa	testi	sırayla	sunulmuştur.
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	 Blu	TV’ye	yönelik	yapılan	analizin	kappa	testi	sonucu	aşağıda	sunulmuştur.

P(observed)	=	Po	=	a	/	(a	+	b	+	c)	=	0.98	

P(chance)	=	Pc	=	1	/	Kodların	Sayısı	=	1	/	11	=	0.09	

Kappa = (Po - Pc) / (1 - Pc) = 0.98 

Bölüm	başına	eşit	olmayan	sayıda	kod	mevcutsa	veya	değerlendirilecek	yalnızca	bir	kod	varsa:	

P(chance)	=	Pc	=	Kodların	Sayısı	/	(Kodların	Sayısı	+	1)2	=	0.08	

Kappa = (Po - Pc) / (1 - Pc) = 0.98

	 Amazona	yönelik	yapılan	analizin	kappa	testi	sonucu	aşağıda	sunulmuştur.

P(observed)	=	Po	=	a	/	(a	+	b	+	c)	=	0.98	

P(chance)	=	Pc	=	1	/	Kodların	Sayısı	=	1	/	9	=	0.11	

Kappa = (Po - Pc) / (1 - Pc) = 0.98 

Kriz İletişimi Bağlamında Şirketlerin Sosyal Medya Paylaşımları: 6 Şubat Depremi Özelinde Bir İçerik Analizi
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Bölüm	başına	eşit	olmayan	sayıda	kod	mevcutsa	veya	değerlendirilecek	yalnızca	bir	kod	varsa:	

P(chance)	=	Pc	=	Kodların	Sayısı	/	(Kodların	Sayısı	+	1)2	=	0.09	

Kappa = (Po - Pc) / (1 - Pc) = 0.98

	 Netflix’e	yönelik	yapılan	analizin	kappa	testi	sonucu	aşağıda	sunulmuştur.

P(observed)	=	Po	=	a	/	(a	+	b	+	c)	=	0.99	

P(chance)	=	Pc	=	1	/	Kodların	Sayısı	=	1	/	9	=	0.11	

Kappa = (Po - Pc) / (1 - Pc) = 0.99 

Bölüm	başına	eşit	olmayan	sayıda	kod	mevcutsa	veya	değerlendirilecek	yalnızca	bir	kod	varsa:	

P(chance)	=	Pc	=	Kodların	Sayısı	/	(Kodların	Sayısı	+	1)2	=	0.09	

Kappa = (Po - Pc) / (1 - Pc) = 0.99

	 Bu	araştırma	kapsamında	kelime	bulutları	kullanılarak	elde	edilen	görsel	temsiller,	ince-
lememizin	temel	bulgularını	daha	iyi	anlamamıza	yardımcı	olmuştur.	Kelime	bulutları,	kullanı-
cıların	yorumlarında	en	sık	kullandığı	sözcükleri	ve	bu	sözcüklerin	göreceli	sıklıklarını	göster-
mektedir.	Bu	görseller,	 incelediğimiz	konuların	ve	yorumlayanların	odaklandığı	 ana	 temaların	
belirlenmesine	yardımcı	olmuştur.

	 Kelime	bulutunda	yer	alan	sözcüklerin	boyutları,	her	bir	sözcüğün	sıklığını	yansıtmak-
tadır.	Büyük	boyutlu	sözcükler,	kullanıcılar	arasında	daha	sık	kullanılan	sözcükleri	işaret	etmek-
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tedir.	Aynı	zamanda	yorumlarda	sıkça	vurgulanan	ana	temalar	kelime	bulutları	ile	daha	açık	bir	
şekilde	 görülmektedir.	Bunun	yanı	 sıra	 sözcükler	 olumlu	 veya	 olumsuz	 bir	 duygusal	 anlatımı	
yansıtması	itibariyle	çalışmanın	anlaşılırlığına	katkı	sağlamaktadır.

	 Kelime	bulutlarının	yanı	sıra	sözcük	frekansı	da	tablolaştırılmış	ve	bulgularda	sunulmuş-
tur.	Frekans	tablosu	kullanılan	kelimelerin	sıklığını	ve	özellikle	vurgulanan	kelimelerin	belirlen-
mesini	sağlamasıyla	daha	ayrıntılı	bir	incelemeyi	mümkün	kılmaktadır.	En	sık	kullanan	sözcükler	
anahtar	kelimeleri	göstermekte	ve	çalışmadan	faydalanmak	isteyenlere	yol	göstermektedir.	Aynı	
zamanda	belirli	kelimelerin	veya	konuların	zaman	içindeki	değişimlerini	gözlemlememize	yar-
dımcı	olacağı	düşünülmektedir.

2.3. Araştırmanın Evreni ve Örneklemi

Araştırmanın	evreni,	Türkiye'de	faaliyet	gösteren	şirketlerin	deprem	sonrası	Instagram	paylaşım-
ları	ve	bu	paylaşımlara	yapılan	yorumları	içermektedir.	Amaçlı	örnekleme	dayalı	olarak	3	şirket	
seçilmiştir.	Araştırmada	amaçlı	bir	örneklem	seçme	kararı,	çeşitli	şirketlerin	deprem	sonrası	kriz	
iletişimi	 stratejilerini	 anlama	 amacı	 taşımaktadır.	Örneklem	 oluşturulurken,	 bu	 çeşitliliği	 yan-
sıtmak	ve	farklı	stratejileri	incelemek	için	özenle	seçilmiş	üç	farklı	şirketi	dahil	edilmiştir.		İlk	
olarak,	felaketin	yaşandığı	ilk	24	saat	içinde	paylaşım	yapan	ve	olumlu	tepkiler	alan	uluslararası	
bir	şirket	seçilmiştir.	Bu	şirketin	ilk	paylaşımı	yerine	ikinci	paylaşımı	seçilmiştir.	Şirketin	yapmış	
olduğu	ilk	paylaşımda	yeterli	sayıda	yorum	olmadığı	için	ilk	paylaşım	alınmamıştır.	Bu	paylaşı-
mın	analize	dahil	edilmesi	metodolojik	açıdan	anlamlı	değildir	ve	bu	nedenle	eksik	bir	veri	olarak	
işaretlenmiştir.	Bu	bağlamda	seçilen	paylaşım,	hızlı	reaksiyonun	ve	olumlu	bir	iletişim	strateji-
sinin	başarılı	sonuçlar	doğurabileceği	bir	örneği	 temsil	etmektedir.	 İkinci	olarak	yine	4.	günde	
paylaşım	yapan	ancak	daha	ayrıntılı	bir	açıklama	sunan	ve	bağış	kampanyası	düzenleyen	yerel	
bir	şirket	örnekleme	dahil	edilmiştir.	Bu,	yerel	bir	şirketin	daha	sınırlı	kaynaklarla	nasıl	etkili	bir	
kriz	 iletişimi	stratejisi	oluşturabileceğini	göstermektedir.	Son	olarak	 ise	felaketten	3	gün	sonra	
paylaşım	yapmış	ve	olumsuz	tepkiler	almış	bir	başka	uluslararası	şirket	dahil	edilmiştir.	Bu,	geç	
reaksiyonun	ve	yetersiz	iletişim	stratejilerinin	olumsuz	sonuçlara	yol	açabileceğini	gösteren	bir	
örnektir.	Bu	üç	örnek,	araştırmanın	çeşitli	kriz	iletişimi	stratejilerini	ve	sonuçlarını	analiz	etmesi-
ne	olanak	tanımaktadır.	Ayrıca,	yerel	ve	uluslararası	şirketler	arasındaki	farklılıkları	da	inceleme	
fırsatı	sunmaktadır.

3. Araştırmanın Analizi Bulguları
3.1. Blu TV Analizi

	 Blu	TV’nin	10	Şubat	tarihinde	yapmış	olduğu	paylaşım	yapılan	yorumları	anlamak	ve	de-
ğerlendirmek	açısından	önem	arz	etmektedir.	Bu	paylaşım	hem	olumlu	hem	de	olumsuz	yorumlar	
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almış	ve	 ilgili	analizin	 temel	materyalini	oluşturmuştur.	Aşağıda,	bu	paylaşım	ile	yorumlardan	
elde	edilen	analiz	bulguları	sunulmaktadır.

Şekil 1:	Blu	TV	Instagram	Paylaşımı
Kaynak:	https://www.instagram.com/p/CofTpAQNQNr/?img_index=1,	Erişim	Tarihi:	10.11.2023.

	 Yukarıdaki	paylaşım	incelendiğinde	üzüntü	ve	empati	ifadeleri	göze	çarpmaktadır.	Bağış	
ve	bağış	kampanyası	duyurusu	içermekte	ve	baş	sağlığı	ifade	edilmektedir.	Metinde	olumlu	bir	
ton	kullanıldığı	görülmektedir.

	 Blu	TV’nin	deprem	sonrası	yapmış	olduğu	paylaşıma	yönelik	yorumların	analizi	şekil	2’	
de	görülmektedir.	Toplamda	122	yorum	yapılmış,	bunların	47’si	olumlu,	44’ü	olumsuz,	14’ü	nötr	
ve	17’si	ise	iptal	olarak	kodlanmıştır.	Olumsuz	44	yorumdan	16	tanesinde	olumsuzluğun	sebebi-
nin	doğrudan	geç	reaksiyon	ile	ilgili	olduğu	dikkat	çekmektedir.	Olumsuz	yorumların	11’inin	ise	
sebebi	olarak	bağış	miktarı	göze	çarpmaktadır.	Bağış	yapılan	kurumdan	dolayı	olumsuz	yorumda	
bulunan	6	yorum	var	iken,	rakiplerle	karşılaştırma	içeren	olumsuz	yorum	sayısı	ise	5	olarak	gö-
rülmektedir.	Geri	kalan	6	yorum	ise	herhangi	bir	alt	koda	uygun	görülmemiş	ve	yalnızca	olumsuz	
olarak	kodlanmıştır.

	 Olumlu	yorumlar	alt	kodlarına	ayrıldığında,	47	olumlu	yorumun	22'sinin	sadece	emo-
ji	kullanılarak	ifade	edildiği	gözlemlenmiştir.	Bu,	kullanıcıların	memnuniyetlerini	veya	olumlu	
duygularını	emoji	kullanarak	ifade	etmeyi	tercih	ettiğine	işaret	edebilir.	Emoji	kullanımı,	kullanı-
cıların	duygusal	tepkilerini	daha	hızlı	ve	basit	bir	şekilde	iletebilmesini	sağlayabilir.

Burak Atkan, Tuba Çevik Ergin
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	 Nötr	ana	kodu	altında,	toplamda	14	yorum	gözlemlenmiştir.	Bu	yorumlar	olumlu	ya	da	
olumsuz	bir	duygu	ifade	etmemektedir.	Araştırmanın	içeriği	bağlamında	belirlenen	kodlara	uygun	
olmadığından	nötr	olarak	kodlanmıştır.

	 İptal	kodu	altında	toplam	17	yorum	tespit	edilmiştir.	İptal	kodu	alt	kodlarına	ayrıldığında,	
8	yorum	'geç	reaksiyon'	nedeniyle	ve	1	yorum	'bağış	miktarı'	nedeniyle	iptal	olarak	değerlendiril-
miştir.

Şekil 2:	Hiyerarşik	Kod-Alt	Kod	Modeli

Şekil 3:	Kelime	Bulutu
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	 Veri	analizi	 sırasında	elde	edilen	sözcük	 frekansı	 tablo	2’	de	gösterilmiştir.	Tablo	kul-
lanıcıların	yorumlarında	en	sık	kullandığı	kelimeleri	ve	terimleri	göstermektedir.	Kullanıcıların	
yorumlarında	en	sık	kullandığı	kelime	olarak	“blutv”	(18)	öne	çıkmaktadır,	bu	da	platformun	adı-
nın	yorumlarda	sıkça	kullanıldığını	göstermektedir.	“İptal”	(15)	kelimesi,	kullanıcıların	platform	
hizmetlerine	ilişkin	memnuniyetsizliklerini	ifade	etmek	için	sıkça	kullanılmıştır.	Benzer	şekilde	
“bağış”	(6)	kelimesi,	kullanıcıların	yardım	ve	bağışlarla	ilgili	yorumlarda	yer	aldığını	göstermek-
tedir.	Kullanıcıların	olumlu	tepkilerini	veya	duygusal	ifadelerini	belirtmek	için	sıkça	kullanılan	
emoji	ifadeleri	de	göze	çarpmaktadır.

Tablo 2:	Sözcük	Frekansı

3.2. Amazon Analizi

	 Amazon’un	7	Şubat	 tarihinde	yapmış	olduğu	paylaşım,	yapılan	yorumları	anlamak	ve	
değerlendirmek	açısından	önem	arz	etmektedir.	Bu	paylaşım	genel	 itibariyle	olumlu	yorumlar	
almış	ve	 ilgili	analizin	 temel	materyalini	oluşturmuştur.	Aşağıda,	bu	paylaşım	ile	yorumlardan	
elde	edilen	analiz	bulguları	sunulmaktadır.
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Şekil 4:	Amazon	Instagram	Paylaşımı
Kaynak:	https://www.instagram.com/p/CoXM24jrgZO/,	Erişim	Tarihi:	10.11.2023.

	 Bu	paylaşım	incelendiğinde	görselde,	bir	forklift	tarafından	taşınan	bir	koli	görünüyor	ve	
kolinin	üzerinde	"humanitarian	goods”	“emergency	supplies”	“donated	by	Amazon”	ve	“disaster	
relief"	gibi	kelimeler	dikkat	çekiyor.	Bu,	Amazon'un	felaket	yardımına	odaklandığını	ve	bağış	
malzemelerini	 etkilenen	bölgeye	 ilettiğini	göstermektedir.	Metin	 incelendiğinde	 ise	CEO	 tara-
fından	paylaşıldığı	görülmektedir.	Bu,	şirketin	üst	düzey	yönetiminden	felaket	yardımına	verilen	
önemi	yansıtmaktadır.	CEO'nun	paylaştığı	metinde,	Türkiye	ve	çevresindeki	felaketle	ilgili	trajik	
haberlere	 atıfta	 bulunuluyor	ve	Amazon'un	 lojistik	ve	 teslimat	 ağı	 ile	 bağışlanan	yardım	mal-
zemelerini	hızlıca	etkilenenlere	ulaştırmak	için	harekete	geçtiği	 ifade	ediliyor.	Metin	kısmında	
ayrıca	Amazon'un	küresel	afet	destek	süreçlerini	başlattığı	ve	battaniye,	çadır,	ısıtıcı,	gıda,	bebek	
bezi,	hijyen	ürünleri	gibi	yardım	paketlerini	taşıyan	tırların	yola	çıkacağı	bilgisi	veriliyor.	#Bera-
berizTürkiye	etiketiyle,	şirketin	dayanışma	ve	yardım	mesajı	güçlendiriliyor.

	 Amazon’un	paylaşımına	yapılan	yorumların	Hiyerarşik	kod-alt	kod	modeli	şekil	5’te	su-
nulmuştur.	İncelememiz	sonucunda	elde	ettiğimiz	verilere	göre,	kullanıcıların	yorumları	olumlu,	
olumsuz,	nötr	ve	iptal	olmak	üzere	4	ana	kod	altında	toplanmıştır.	Olumlu	yorumlar	toplamda	130	
kez	tespit	edilmiştir.	Olumsuz	yorumlar	9,	nötr	yorumlar	8	ve	iptal	ise	2	kez	tespit	edilmiştir.	

	 İncelenen	 veriler	 kapsamında	 olumlu	 ana	 kodu	 alt	 kodlara	 ayrılmıştır.	 Kullanıcıların,	
olumlu	duygularını	 yalnızca	 emoji	 kullanarak	 ifade	 etmelerine	52	defa	 rastlanmıştır.	 Platform	
tarafından	sunulan	hizmetlerden	duyulan	memnuniyet	veya	marka	değerine	yönelik	memnuniye-
tin	belirtildiği	yorumlar	36	olarak	görülmektedir.	Teşekkür	içeren	yorum	sayısı	28,	markaya	olan	
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bağlılığın	ifade	edilmesi	ise	7	olarak	görülmektedir.	4	yorum	ise	paylaşıma	istinaden	markanın	
müşterisi	olmak	istediğini	ya	da	olacağını	belirtmiştir.

Şekil 5:	Hiyerarşik	Kod-Alt	Kod	Modeli

Şekil 6:	Kelime	Bulutu
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	 Tablo	3	yorumlarda	geçen	sözcüklerin	frekansını	göstermektedir.	En	sık	kullanılan	söz-
cüğün	Amazon	(144)	olduğu	görülmektedir.	Teşekkürler	(22)	kelimesi,	kalp	emojisi	(21)	ve	alkış	
emojisi	(11)	kullanıcıların	teşekkürlerini	ifade	etmelerinin	yanı	sıra	olumlu	duygularını	dile	getir-
diğini	göstermektedir.

Tablo 3:	Sözcük	Frekansı

3.3. Netflix Analizi

	 Netflix’in	9	Şubat	tarihinde	yapmış	olduğu	paylaşım,	yapılan	yorumları	anlamak	ve	de-
ğerlendirmek	açısından	önem	arz	etmektedir.	Söz	konusu	paylaşım	büyük	ölçüde	olumsuz	yo-
rumlar	almış	ve	ilgili	analizin	temel	materyalini	oluşturmuştur.	Aşağıda,	bu	paylaşımın	metni	ile	
elde	edilen	analiz	bulguları	sunulmaktadır.
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Şekil 7:	Netflix	Instagram	Paylaşımı
Kaynak:	https://www.instagram.com/p/Cocmttys69J/,	Erişim	Tarihi:	10.11.2023.

	 Netflix’in,	felaket	sonrası	6	milyon	TL'lik	somut	bağış	yapmanın	ötesinde,	uzun	vadeli	
bir	 taahhütte	bulunduğunu	ve	toplumsal	sorumluluğunu	yerine	getirme	kararlılığını	yansıtarak,	
duyarlılık	ve	empati	mesajlarıyla	yardım	çabalarını	etkili	bir	şekilde	ilettiği	görülmektedir.

	 Netflix’e	yönelik	yapılan	 inceleme	 sırasında	kullanıcı	 yorumlarından	elde	 edilen	veri-
lere	dayanarak	şekil	8’te	görülen	hiyerarşik	kod-alt	kod	modeli	oluşturulmuştur.	Kullanıcıların	
669	yorumunda	olumsuz	bir	tepki	verdiği	görülmektedir.	Olumsuz	yorumların	187	tanesinin,	geç	
reaksiyon	verilmesi	nedeniyle	olumsuz	görüş	bildirdikleri	göze	çarpmaktadır.	Yine	49	olumsuz	
yorumun	sebebi	olarak	bağış	miktarının	yetersiz	bulunması	dikkat	çekmektedir.	Diğer	 taraftan	
yalnızca	4	yorum	rakiplere	kıyasla	olumsuz	bir	değerlendirmeye	işaret	etmektedir.

	 Kullanıcıların	405	yorumunda,	platform	aboneliklerini	veya	hizmetleri	iptal	etmeleri	ile	
ilgili	olumsuz	görüşlerini	dile	getirdikleri	gözlemlenmiştir.	Bu	yorumların	115’inde	geç	reaksiyon	
verilmesi	iptal	etme	nedeni	iken;	11’inde	bağış	miktarının	yetersiz	bulunması	iptal	nedeni	olarak	
görülmektedir.	Bunlar	haricinde	21	yorum	makul	bir	şekilde	kodlanamadığı	için	nötr	olarak	ifade	
edilmiştir.	Olumlu	yorum	sayısı	ise	8	olarak	tespit	edilmiştir.
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Şekil 8:	Hiyerarşik	Kod-Alt	Kod	Modeli

Şekil 9:	Kelime	Bulutu

	 Tablo	4’te	verilen	sözcük	frekansı	analizi,	kullanıcıların	platform	hakkındaki	düşüncele-
rini	ve	ana	temalarını	daha	iyi	anlamamıza	yardımcı	olması	açısından	önem	arz	etmektedir.	En	
çok	kullanılan	kelimenin	“iptal”	(978)	olduğu	görülmektedir.	Kullanıcılar	genellikle	üyelik	iptali	
veya	hizmetlerin	sonlandırılması	ile	ilgili	ifadelerde	bu	kelimeyi	kullanmıştır.	“Bu”	(410)	keli-
mesi	genellikle	bir	cümlenin	veya	ifadenin	bir	parçası	olarak	kullanılmıştır.	Özellikle	kullanıcılar	
detaylı	açıklamalar	yaparken	sıkça	kullanılmıştır.	“Üyelik”	(120)	ve	“Üyelikler”	(57)	kelimeleri,	
platform	üyeliği	veya	aboneliği	ile	ilgili	görüşleri	 ifade	etmek	için	kullanılmıştır.	“Para”	(102)	
kelimesi,	mali	konular	veya	ödemelerle	ilgili	yorumlarda	sıkça	kullanılmıştır.	“Yazıklar”	(237)	
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kelimesi,	olumsuz	bir	ifade	olarak	kullanılmıştır.	Kullanıcılar	bu	kelimeyi	genellikle	hayal	kırık-
lığı	veya	memnuniyetsizliği	ifade	etmek	adına	kullanmıştır.	Yine	yorumlarında	sıkça	“geç”	(86)	
kelimesinin	kullanılması,	geç	reaksiyon	verilmesi	ile	ilgili	olduğu	görülmektedir.

	 Sözcük	frekansı	analizi,	kullanıcıların	platform	hakkındaki	önceliklerini,	memnuniyet-
lerini	ve	endişelerini	daha	iyi	anlamaya	yardımcı	olmaktadır.	Kullanıcıların	bu	kelimeleri	nasıl	
kullandığı	ve	hangi	bağlamda	yerleştirdiği,	analizimizin	daha	derinlemesine	bir	anlayışa	sahip	
olmasını	sağlamıştır.

Tablo 4:	Sözcük	Frekansı

4. Araştırmanın Sonucu 

	 Blu	TV'nin	depremle	ilgili	paylaşımına	yönelik	122	yorumun	44'ünün	olumsuz	olduğu	
gözlemlenmiştir.	Bu	olumsuz	yorumların	16'sı,	şirketin	geç	reaksiyon	gösterilmesiyle	ilişkilidir.	
Bu,	acil	durumlarda	hızlı	bir	şekilde	hareket	etmenin	halkla	ilişkiler	açısından	kritik	olduğunu	
göstermektedir.	Bunun	yanı	 sıra,	 bağış	miktarı	 ile	 ilgili	 yapılan	olumsuz	yorumların	 sayısı	 da	

Burak Atkan, Tuba Çevik Ergin



Uluslararası Halkla İlişkiler ve Reklam Çalışmaları Dergisi36

dikkat	 çekicidir.	 11	 kullanıcı,	 Blu	TV'nin	 bağış	miktarını	 yetersiz	 bulduğunu	 belirtmiştir.	 Bu,	
şirketlerin	doğal	afet	gibi	kriz	durumlarında	ne	kadar	bağış	yapmaları	gerektiği	konusunda	kamu-
oyunun	beklentilerini	yansıtmaktadır.	Olumlu	yorumlara	gelince,	emoji	kullanımı	göze	çarpmak-
tadır.	Kullanıcıların	olumlu	duygularını	ve	memnuniyetlerini	emoji	kullanarak	ifade	etmeyi	tercih	
etmeleri,	marka	ile	duygusal	bir	bağ	kurduklarını	gösterebilir.	Ayrıca	olumsuz	yorumlarda	emoji	
tercih	edilmezken	olumlu	yorumlarda	tercih	edilmesi	çalışmadan	yapılan	bir	diğer	çıkarımdır.

	 Amazon’un	paylaşımına	yönelik	 analizin	 bulguları	 incelendiğinde,	 platformun	olumlu	
yorumlarla	öne	çıktığı	görülmektedir.	Toplamda	130	olumlu	yorum	tespit	edilmiştir.	Kullanıcı-
ların	Amazon	hizmetlerinden	memnuniyetlerini	dile	getirmek	için	emoji	kullanımına	yoğun	bir	
şekilde	başvurdukları	gözlemlenmiştir.

	 Netflix	 analizi,	 olumsuz	 yorumların	 yoğunluğu	 ile	 dikkat	 çekmektedir.	 Kullanıcıların	
yaptığı	669	yorumda	olumsuz	bir	 tepki	verildiği	görülmektedir.	Olumsuz	yorumlarda	özellikle	
geç	reaksiyon	ve	bağış	miktarı	ile	ilgili	yorumlar	öne	çıkmaktadır.	Öyle	ki	olumsuz	yorumların	
187	tanesi	doğrudan	geç	reaksiyon	verilmesini	eleştirirken,	49	tanesi	bağış	miktarının	az	olmasını	
eleştirmiştir.	Bu	durum,	doğal	afetler	sonrasında	hızlı	ve	etkili	bir	şekilde	 reaksiyon	vermenin	
önemini	vurgulamaktadır.	Aynı	zamanda	405	yorumda	kullanıcılar	aboneliklerini	iptal	edeceğini	
belirtmiştir.	Bu	405	olumsuz	yorumun	115'i	geç	reaksiyon	verilmesi	nedeniyle	yapılmıştır.	Özel-
likle,	Netflix’in	geç	reaksiyon	göstermesi,	kullanıcıların	memnuniyetsizliğine	yol	açan	kritik	bir	
faktör	olarak	öne	çıkmıştır.	Bununla	birlikte,	bağış	miktarını	yetersiz	bulduğu	 için	aboneliğini	
iptal	edeceğini	belirten	kullanıcılar	da	11	yorumda	bu	konuyu	dile	getirmişlerdir.	Özetle	Netflix	
üzerindeki	iptal	ile	ilgili	görüşlerin	temel	nedenlerinden	biri	geç	reaksiyon	gösterilmesi	olmuştur.	
Ancak	bağış	miktarının	yetersiz	bulunması	da	bazı	kullanıcılar	 için	önemli	bir	eleştiri	kaynağı	
olarak	öne	çıkmaktadır.

	 Sözcük	frekansı	analizi,	kullanıcıların	platformlar	hakkındaki	düşüncelerini	daha	iyi	kav-
ramamıza	yardımcı	olmuştur.	Her	bir	platformun	öne	çıkan	kelimeleri,	kullanıcıların	öncelikle-
rini	 ve	duygusal	 tepkilerini	 yansıtmaktadır.	Özellikle	 "geç",	 "bağış",	 ve	 "iptal"	gibi	 kelimeler,	
kullanıcıların	beklentilerini	ve	memnuniyetsizliklerini	yansıtmaktadır.	Bu	çalışma,	doğal	afetler	
sonrası	şirketlerin	sosyal	medya	platformlarında	nasıl	tepki	verdiklerini	incelemiştir.	Bulguları-
mız,	halkla	ilişkilerin	ve	müşteri	hizmetlerinin	afetlerin	hemen	ardından	hızlı	ve	etkili	bir	şekilde	
hareket	 etmelerinin	 kritik	 olduğunu	 göstermektedir.	Ayrıca,	 kullanıcıların	 duygusal	 tepkilerini	
ifade	etmek	için	emoji	kullanımının	yaygın	olduğu	görülmüştür.		
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Sonuç

	 Bu	çalışmanın	amacı,	6	Şubat	2023	depremi	sonrası	Türkiye'deki	şirketlerin	Instagram	
paylaşımlarına	gelen	yorumları	analiz	ederek	şirketlerin	felaket	sonrası	iletişim	stratejilerini	ince-
lemek	ve	çıkarımlar	yapmaktır.

	 Yapılan	araştırmalar	insanların	kriz	zamanlarında	duygusal	destek	istemek,	bilgi	alışveri-
şinde	bulunmak	ve	çözüm	talep	etmek	için	çevrimiçi	olarak	bir	araya	gelmeyi	ve	sosyal	medyayı	
kullanmayı	seçtiğini	göstermektedir.		(Choi,	Y.	&	Lin,	Y.	H.,	2009,	s.	199;	Veil	et	al.,	2011,	s.	118).		
Bu	araştırmanın	sonucu	bunu	doğrulayan	bulgular	sunmaktadır.	Özellikle	şirketlerin	gönderileri-
ne	yapılan	yorumların	analizinde	görülen	geç	reaksiyon,	yetersiz	bağış	miktarı	gibi	tepkiler	bunu	
doğrulamaktadır.	Toplumun	duygusal	destek	beklentisi	içerisinde	olduğu	ve	bu	gerçekleşmedi-
ğinde	ya	da	geç	gerçekleştiğinde	olumsuz	tepkilere	yol	açtığı	görülmektedir.	Sosyal	medyanın	de-
zavantajlarından	birisi	belirsizlik	oluşturmaya	elverişli	olmasıdır.	Deprem	gibi	özel	kuruluşların	
sorumluluğunun	olmadığı	ya	da	çok	az	olduğu	durumlarda,	şirketler	açıklama	yapma	zorunluluğu	
olsun	ya	da	omasın	paydaşların	böyle	bir	talebi	olma	ihtimalini	göz	ardı	etmemelidir.	Einsiedel	ve	
Thorne	(1999,	s.	47)	belirsizliğe	toplumun	cevabını	inceledikleri	araştırmada,	herhangi	bir	açık-
lama	yapılmadığı	durumlarda	paydaşların	arayış	içine	girdiğini	ya	da	kendi	bilgilerini	oluşturma	
yolunu	seçtiğini	tespit	etmişlerdir.	Yapılan	bu	araştırma	bunu	doğrular	niteliktedir.	Deprem	sonra-
sı	geç	paylaşım	yapan	şirketlere	yönelik	tepkinin	fazla	olduğu	ve	yorumlarda	kullanıcıların	kendi	
bilgilerini	oluşturduğu	görülmektedir.	Ayrıca	sosyal	medyanın	etkileşimli	ve	iki	yönlü	yapısı	onu	
gruplar	oluşturmak	ve	bir	protestoyu	ya	da	toplumsal	tepkiyi	harekete	geçirmek	için	daha	basit	bir	
platform	haline	getirdiği	de	görülmektedir.	Örneğin	Netflix’e	yönelik	yapılan	analiz,	yorumlarda	
bir	tepkinin	oluştuğunu	ve	bunun,	nihayetinde	abonelik	iptaline	doğru	evrildiğini	göstermektedir.		

	 Kültür,	birçok	yönüyle	sosyal	medya	tepkilerini	ve	deprem	sonrası	olaylara	dair	payla-
şımları	etkileyebilmektedir.	Bu	araştırmanın	kültür	bağlamında	çıkarımı	ise	tepki	hızı	ile	ilgilidir.	
Bazı	kültürlerde	hızlı	ve	acil	tepki	beklenirken,	diğerlerinde	daha	sabır	ve	beklemeyi	gerektiren	
bir	tutum	yaygındır.	Bu	araştırma	göstermektedir	ki,	Türk	kültüründe	deprem	gibi	kriz	durumla-
rında	hızlı	tepki	beklentisi	bulunmaktadır.	Özellikle	Netflix	ve	Blu	TV’ye	yönelik	yorumlarda	gö-
rülen	geç	reaksiyon	kaynaklı	tepkiler	bunu	doğrular	niteliktedir.	Kültür	ile	ilgili	bir	diğer	çıkarım	
ise	uluslararası	şirketlerin	yerel	şirketlere	nazaran	daha	temkinli	davranması	gerektiği	ile	ilgilidir.	
Yerel	bir	şirket	olan	Blu	TV’nin	paylaşımı	Netflix’den	daha	geç	olmasına	rağmen	daha	az	tepki	
aldığı	görülmektedir.	Bu,	yerel	bir	şirketin	daha	sınırlı	kaynaklarla	nasıl	etkili	bir	kriz	iletişimi	
stratejisi	oluşturabileceğini	göstermektedir.

	 Özetle	bu	araştırma,	kriz	iletişimi	ve	halkla	ilişkiler	açısından	önemli	çıkarımlar	sunmak-
tadır.	Kriz	zamanlarında	şirketlerin	hızlı	ve	etkili	iletişim	stratejileri	geliştirmesi	kritik	bir	öneme	
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sahiptir.	Özellikle	doğal	afetler	gibi	beklenmedik	durumlarda,	şirketlerin	duyarlılık	ve	hızla	hare-
ket	etmeleri,	paydaşların	güvenini	kazanmada	belirleyici	bir	rol	oynamaktadır.		

	 Araştırmamız,	sosyal	medyanın	kriz	iletişiminde	oynadığı	önemli	rolü	de	ortaya	koymak-
tadır.	Sosyal	medya	platformları,	hızlı	bir	şekilde	geniş	kitlelere	ulaşabilme	ve	etkileşim	sağlaya-
bilme	açısından	kriz	iletişiminde	önemli	bir	araçtır.	Ancak,	bu	platformların	belirsizlik	oluşturma-
ya	elverişli	olması	ve	hızlı	tepki	gerektiren	durumlar,	şirketlerin	karşı	karşıya	olduğu	zorluğu	da	
gözler	önüne	sermektedir.		
 
	 Çalışmamızın	bulguları	 ayrıca	kültürel	 farklılıkların	kriz	 iletişimi	üzerindeki	 etkilerini	
de	vurgulamaktadır.	Her	kültürün	krizlere	farklı	bir	şekilde	tepki	verme	eğilimi	olduğunu	belir-
lemek,	şirketlerin	halkla	ilişkiler	stratejilerini	daha	etkili	bir	şekilde	şekillendirmelerine	yardımcı	
olabilir.

	 Sonraki	çalışmalar	için	bir	öneri	emoji	kullanımı	üzerine	olabilir.	Olumlu	duyguları	ifade	
etmek	için	emoji	kullanılması	ancak	olumsuz	duygular	söz	konusu	olduğunda	sözcüklerin	tercih	
edilmesi	araştırma	konusu	olarak	seçilebilir.	Ayrıca	afet	ve	kriz	gibi	durumlarda	kültürün	etkisine	
dair	kültür	kuramları	temel	alınarak	daha	ayrıntılı	araştırmalar	önerilebilir.

	 Sonuç	olarak,	kriz	iletişimi	ve	halkla	ilişkiler	alanında	yapılan	bu	çalışma,	şirketlerin	kriz	
zamanlarında	etkili	iletişim	stratejileri	geliştirmelerine	ve	sosyal	medya	gibi	platformları	doğru	
bir	şekilde	kullanmalarına	yönelik	önemli	ipuçları	sunmaktadır.
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