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oz

Sosyal medyanin degisen dinamikleri, kullanicilarin bilgi edinme ve kanaat edinme aliskanlklarini
degistirmis bu durum markalari da yeni nesil krizlerle daha sik karsi karsiya getirmeye baslamistir. Sosyal
medya boykotlari iizerinden markalarin yasadigi krizler itibarlarina ciddi hasar verebilmekte, cevirim igi
iletisimlerinde uzun siire olumsuz etki yaratabilmektedir. Bu alana yénelen arastirmalar ise giin gectik¢e
artmakta ve markalara yén veren bulgular sunmaktadir. Bu ¢alisma bu kapsamda 24 Ocak 2020
tarihinde yasanan Elazi§ Depremi sonrasinda reklam yiizii Berna Lagin'in deprem vergilerine yénelik
Twitter paylasimi ve bu paylasimin etkisiyle kullanicilarin negatif tepkisi ile karsi karsiya kalan Fairy
markasinin sosyal medyada yasadigi krizi 6rnek vaka olarak ele almaktadir. Calisma, 6rnek krizi
Durumsal Kriz lletisimi Teorisi cercevesinde ele almaktadir. Bu dogrultuda sosyal izleme yéntemi ile krizin
evrelerini, siireglerde iletisimsel etki ve tepki silsilesini analiz etmektedir. Calismadan elde edilen en
6nemli i¢ gorii sessizlik taktigi ile yasanilan krize dahil olmayan markanin bu krizden markanin online
imaji agisindan olumsuz etkilendigidir. Calismanin amaci sosyal medyada markalarin karsilastiklari
krizlerin siire¢sel analizini bir 6rnek vaka ile ele alarak bu alandaki ¢alismalara katki saglamaktir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya kaynakl krizler, sosyal aracili krizler, ¢evirim igi kriz iletisimi, durumsal
kriz iletisim teorisi, sosyal izleme.
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ABSTRACT

Changing dynamics of social media have shaped the consumers’ habits of obtaining information and
perception, therefore brands face new generation crisis more often than before. Crises experienced by
brands through social media boycotts can seriously damage their reputation and have a long-term
negative impact on their online communications. Crisis research in this field is increasing day by day and
offers findings that direct brands. In this context, this study handles the crisis of the Fairy brand as an
exemplary case which face a Twitter crisis due to the brand’s voice Berna Lacin’s Twitter post after Elazig
Earthquake at 24 January 2020. The study handles the sample crisis case in scope of Situational Crisis
Communications Theory. In this respect, social monitoring method applied due to analyse the phases of
crisis, the impact of interaction and the response of audiences to the brand. The main insight of findings
is the brand image affected negatively due to the brand crisis response strategy. The study aims to
contribute to the field by taking advantage of the rising trend of case studies and social listening in crisis
research.
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iletisimin dijitallesmesi ve kullanici etkilesiminin iletisim siirecine es zamanli dahil olmasiyla
birlikte markalar yeni zorluklar ve sorunlarla karsi karsiya kalmaktadir. Bu sorunlarin en sik
rastlananlarindan biri sosyal medya kaynakl iletisimsel krizlerdir. Sosyal aracili krizler olarak
kavramastirilan bu krizler, markadan kaynakli veya farkh bir durumdan kaynakli olabilmektedir.
Krizlerde markanin iletisim davranisini veya krize karsi verecegi yanitin ne olacaginin
belirleyicisi dijital iletisim oncesinde ¢ogunlukla markadan kaynakli olmasina veya olmamasina
bagh olurken, glinlimizde bu sorumluluk sosyal medyada olusan algiya gore degisebilmektedir.
Markalar veya kurumlar olasi krizlere yonelik 6dnceden proaktif eylem planlari gelistirebildigi
gibi, krizin yarattig duruma ve etkiye bagl olarak kriz aninda da planlanmamis, eylemsel reaktif
stratejiler uygulayabilmektedirler. Krize verilecek yanit belirlendikten sonra hangi iletisim
stratejisi ile tepki verilecegi de krizin yonetimi ve itibara etkisi konusunda belirleyici
unsurlardan biridir. Bu sirecte olusan iletisimsel ve sosyo-psikolojik durum, kurum veya
markalarin nasil aksiyon alacagi veya nasil reaksiyon gosterecegini etkiler niteliktedir. Sosyal
medyanin sosyal hayata yogun sekilde entegre olmasi, gegmiste dolayh olarak markanin dabhil
oldugu kriz tipleri glinimuz krizlerinde markanin sorumlu goraldigli  krizlere
donistirebilmektedir. Bu durum 6n goérilemez bazi kriz tiplerini markanin 6n gorebilmesi
gerekliligini de beraberinde getirmektedir.

Markanin kriz durumunu 6n gérebilmesi, krize verecegi yaniti verilerle dayanaklandirmasi ve
krizin algisal etkilerini 6lgimleyerek olasi krizlere veri saglamayabilmesinde kriz dénemi
arastirmalari énemli katki saglayabilmektedir. iletisim calismalarinda planlama siirecinin
belirleyicisi olan arastirmalar, 6n goérilemeyen durumlara karsi reaksiyon gelistirebilmek
acgisindan da dnemlidir.

Bu dogrultuda bu calisma sosyal medya kaynakh krizlere bir vaka analizi Gzerinden kalitatif
arastirma yontemlerinden vyararlanarak sire¢ ve etkilesim boyutunda katki saglamayi
amaglamaktadir. Calismanin ilk kisminda kriz iletisimi, sosyal medyada krizler Coombs ve
Holladay’in yaklasimlari cercevesinde kavramsal olarak incelenmekte, ikinci bélimde ise 6rnek
vakadan elde edilen veriler yargisal analiz yontemi ile aktarilmaktadir. Ocak 2020 tarihinde
gerceklesen bu sosyal medya odakli tepkinin Twitter lizerinden analizi ve markanin verdigi ilk
tepkilerin etkisi Durumsal Kriz iletisimi yaklasimi cercevesinde siirec-siddet acisindan analiz
edilerek alana katki saglamak amaglanmaktadir.

Sosyal Medya ve Sosyal Aracili Krizler

Sosyal medya, kisinin zaman ve ortam kisitlamasi olmadan diledigi anda dislincelerini beyan
ettigi, Urettigi veya var olan icerigi paylastigi, baskalarinin fikirlerine ulastigi, diger kullanicilar
tarafindan Uretilen icerikleri tikettigi, insanlar ve kurumlarla etkilesim kurup vakit gecirebildigi
bir cevrimici haberlesme alanidir. Dijk (2012), sosyal medyayr “hem bireysel hem sosyal

173



Genel, Z. & Erdem, E. (2021). new approaches to the clash of brands with social mediated crisis: the case of Fairy Crisis.
MEDIAJ, 4(1), 171-192.

INTERNATIONAL PEER-REVIEWED JOURNAL OF MEDIA AND COMMUNICATION RESEARCH Vol: 04 — No: 01 | e- ISSN: 2757-6035

MEDIA)

diinyalari baglayan bir uzam” olarak tarif eder (s.251). 2,449 milyar Facebook, bir milyar
Instagram, 339,6 milyon Twitter ile diinya nifusunun 3,8 milyari aktif olarak sosyal medya
kullanirken (We are Social,2020), Tirkiye ise 62 milyon kullanici ile Avrupa’nin sosyal medyada
en cok vakit geciren Ulkesidir. Turkiye’de kullanicilar her giin yaklasik iki saat 51 dakikasini
eglenmek ve sosyallesmek icin sosyal medya uygulamalarinda gecirmektedir (We are
Social,2020). Sosyal medyanin gilindelik hayatta gittikce daha fazla yer edinmesi, bilgi ve
iletisim aginin da cevresel olarak sosyal medyada artmasina yol agmakta, bu artis beraberinde
avantajlar kadar dezavantajlari da getirmektedir. Kotler'e (2010) gére bu degisim markalara,
kar odakh vyaklasimlarini indirgeyerek, sosyal ve kapsayici yaklasimlar gelistirmek
zorunlulugunu getirmistir. Bunun temel nedeni, sosyal medya kullanimi yayginlastikca,
kitlelerin etkilesim nedeniyle daha duyarli ve daha kolektif hareket etmeye egilim
gostermeleridir. Edelman’in 2018 Gilven Barometresi'nin verileri, markalarin paylastiklari
iceriklerin kullanicilarin %65’inin olumlu veya olumsuz goriis ve yorum yapmalarinda etkili
oldugunu gostermektedir. Olumlu goéris ve yorumlar markalarin online imajlarina katki
saglarken, olumsuz goris ve paylasimlar ise markalarin imajini olumsuz yodnde
etkileyebilmektedir. Brandscore 2018 arastirmasi, sosyal medya kullanicilarinin %21 kadarinin
sosyal medyada markalar icin olumsuz yorumlarda bulundugunu ortaya koymaktadir. Edelman
Gliven Barometresi 2018 yili verilerine gore,” kullanicilarin %45’i sosyal medyada bir marka ile
ilgili nefret iceren veya olumsuz iceriklerin yine markadan kaynakli oldugunu
distinmektedirler” (s. 16). Kullanicilar tarafindan paylasilan olumsuz sosyal medya igerikleri,
markanin karsi karsitya kaldigi bir kriz durumunda kullanicilarin tekrar karsisina g¢ikabilmekte ve
markanin bu sireci yénetmesini zorlastiran bir etken olabilmektedir.

Sosyal medyanin yayginlasmasi ve bireyin gilindelik pratiginde baskinlasmasi, sosyal aracili
(social-mediated) krizlerin 6nemini artirmaktadir. Sosyal aracih krizler, dijital platformlarda
dogan ve sosyal medya araciligiyla etkilesimin yarattigi giriltiide baskin olan séylemin bir
boykot veya lince evirilmesiyle krize donlistigia durumlardir.

GUnUmuzde sosyal aracih krizlerde, hedef kitlenin tepkisine yonelik markanin iletisim davranisi
markalar agisindan 6nemlidir. Bu iletisim davranisinin krizin siddetini yonetmekte ne denli etkili
olabildiginin kaniti gectigimiz yillarda yasanan Nike krizi 6rneginde gérilmektedir. Diinyanin en
biyuik spor giyim markalarindan olan Nike diizenledigi Just Do It (Sadece Yap) kampanyasinda
Unli NFL sporcusu Colin Kaepernick’i reklam yizi olarak kullanmistir. Kaepernick mag 6ncesi
birtakim siyasi nedenlerden dolayr protesto gerceklestirmistir. Blylk tepki c¢eken bu
protestoya karsi insanlar Twitter'da #JustBurnit (Sadece Yak) etiketi ile markaya tepki
gostermis ve Nike Urlnlerini yaktiklari fotograflari bu etiket ile paylasmislardir (HaberTirk, 5
Eylil 2018). Marka bu boykot esnasinda geri ¢ekilmeyerek yanit vermeyi tercih etmis ve ylzde
Uc¢ deger kaybina ugramasina ragmen uzun vadede sosyal dinlemeyi etkin kullanmasi sayesinde
krizden basariyla ¢itkan markalar arasinda yer almayi basarmistir (Kim, Overton, Bhalla ve Li,
2019). Hedef kitlenin tepkisi karsisinda dogru iletisim taktiklerini tercih eden markalarin daha
kolay bu siiregleri yonetebildikleri gozlemlenmektedir.
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Avrupa Gida Gilvenligi Otoritesi’'nin palm yaginin kanserojen madde icerdigini aciklamasi
Uzerine Nutella markasi, sosyal medya aracili bir saldiri ile hedef gosterilerek, sosyal medyada
bir boykot ile karsi karsiya kalmistir (Cova ve D’antone, 2016). Bunun {izerine marka, sessiz
kalmayarak, paydaslarinin farkindahgini arttiracak bir bilgilendirme stratejisi tercih etmistir. Bu
dogrultuda palm yaginin 200 derecenin Uzerinde sicakliga maruz kalirsa tehlikeli hale
gelebildigini ve kendi Urlinlerinde en fazla 80 derece kullandiklarini anlatan bir reklam
kampanyasi baslatmistir (Ntv,18 Ocak, 2017). Markanin olusturdugu sadakat ve sosyal
dinlemedeki basarisi, yasadigl bu kriz siirecini en iyi sekilde atlatabilmesi i¢in ¢ok dnemli bir
destek olmustur. 2016 yilinda yapilan bir arastirmaya gbre, marka ile iyi gec¢misi olan
topluluklarin Nutella’nin yasadigi bu krizi yonetmede olumlu etkisi oldugu gorilmektedir (Cova
ve D’antone, 2016). Wilder'a (2015) gore “Marka savunuculugu, tiketicilerin bir marka
hakkinda ¢ok tutkulu hisleri oldugunda, digerlerine karsi markayl desteklediklerinde ve
mubhaliflere karsi savunduklarinda olusmaktadir” (aktaran Oksiiz ve Kélgelier, 2019, s. 1316).
Markanin yasadigl bu siirecte sosyal medyada incelenen yorumlardan 488’i markayi suclayici
ve satin almamaya yonelik paylasim, 116 tanesi konu ile ilgili bilgi edinme amach paylasimdir.
Buna karsin 488 adet markanin tiiketicileri aleyhine bir sey yapmayacagina dair giiven belirten
ve markaya destek iceren yorumlardan olusmaktadir (Oksiiz ve Kélgelier, 2019). Bu boykot
slrecinin marka ve tlketici agisindan sonuglarini gésteren Zenna arastirma raporuna gore,
tiketicilere marka satin alma degisiklikleri soruldugunda %37’sinin satin almayi biraktigini,
%21’inin boykot siirecinde biraktigini fakat daha sonra satin almaya devam ettigini, %14’tinin
yasanilan bu siirecin kendisini etkilemedigini ve satin almaya devam ettigini ve %28’inin zaten
kullanmadig! tespit edilmistir (Oksiiz ve Kélgelier, 2019). Bir kriz alani olarak sosyal medya,
olumsuz yorumlarin sonsuza kadar kalici oldugu uzamdir. Bu nedenle sosyal medyada yasanan
iletisimsel krizlerin ilk déneminde markanin sadik tiketici grubunun olumlu yorumlari negatif
algiyi notralize etmek agisindan énemlidir. Markanin sosyal medya odakli krizleri yonetmesinde
onemli olan bir diger nokta ise iyi sosyal dinleme yapabilmesi ve iki tarafin beklentilerini orta
noktada bulusturabilecek bir geri bildirimde bulunabilmesidir. Dogru iletisimsel kararlar,
markanin yalniz nihai tlketicileri agisindan degil, itibarinin finansal degeri olan yatirimcilari ve
destekgileri agisindan da hayati 6nem tasimaktadir. Zira bir¢ok kriz markalarin hisse degerlerini
de geriletebilmektedir. Bu acidan Tiirkiye’de sosyal medyada gerceklestirilen ve kurumun
finansal kaybina 6rnek teskil edebilecek bir kriz 6rnegi Turkcell markasinin karsi karsiya kaldigi
krizdir. Ensar Vakfi’'nin 2016 senesinde karistigl bir krizden sonra Turkcell vakfa sponsorlugunu
sirdirmesiyle, sosyal medya kullanicilari tarafindan Turkcell karsiti paylasimlarla ve agirlikli
olarak Twitter platformu lzerinde bir kampanya baslatiimistir (Sputnik, 12 Aralik 2017). Bunun
Gzerine Turkcell, yillardir oldugu gibi egitime desteklerini siirdiireceklerini ve vakfa destege
devam edeceklerini kamuoyuna duyurmustur. Sosyal medyadaki bir grup hedef kitle tarafindan
Turkcell’den bir 6ziir ve sponsorluk geri gekme hamlesi beklenirken, marka tam tersine vakif ile
ilgili herhangi bir anlasma iptali yapmamistir. Marka, kendisi hakkinda sosyal medya Uzerinden
boykot mesaji paylasan ve markayi elestiren sosyal medya kullanicilarina da davalar agmistir
(Kaya, 2019). Bunun sonucunda Kalayc’nin calismasinda belirttigi gibi "Turkcell’in kriz
sonrasinda 3. ¢eyrek net kari 2015 yilina gore ylzde 71,2 diserek, 631,3 milyon TL'den 181,7
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milyon TL’ye gerilemistir. 673 bin abonesi hattini bir baska operatére tasimistir" (2017, s. 337).
Bu oOrnekte de goruldigl Uzere markalar kriz nedeniyle ciddi ekonomik kayiplar
yasayabilmektedir.

Tirkiye’de sosyal medya kaynakl yasanan krizlere bir diger 6rnek ise Borusan’in yasamis
oldugu kriz sirecidir. Sosyal medyada Borusan’in eski yaris pilotu Burcu Cetinkaya ile olan
sponsorluk anlasmasini basoértisli yiziinden iptal ettigi iddia edilmistir (Gokmen, t.y). Zira
Burcu Cetinkaya ve Merve Sena Kili¢ televizyon programini basortili olarak sunmaya
baslamistir. Yenisafak Gazetesi, Marka Mudiri Hakan Bayllgen’in Cetinkaya ile gortserek bu
durumda sponsorluga devam etmek istemediklerini, basortlisinin marka agisindan uygun
olmadigini iddialarini Bayiilgen’e ulasarak ve dogrulayarak haberlestirmistir (Yenisafak
Gazetesi, 28 Aralik 2011). Bunun Gzerine bircok yayin kurulusu ve sosyal medya kullanicisi
markaya karsi sert tepki gostermistir. Markanin, iptalin nedeninin basoértisi degil mali
sebepler oldugunu duyurmasi, kamuoyu tarafindan inandirici bulunmamistir. Bunun ardindan
marka gazetelere verdigi tam sayfa ilan ile yasanan olaylardan dolayr (zglin oldugunu
bildirmistir. Borusan’in bu sekilde gazetelere tam sayfa lizglinliz ilani vermesi, markanin kriz
iletisimi yonetimini slire¢ agisindan hatal yiriittigl, bu ilanlar ile olaydan habersiz kitleleri de
harekete gecirip, krizin derinlesmesine neden oldugu yorumlarina sebep olmustur (Aksam, 2
Ocak 2012). Yasanilan bu kriz slrecinin sonunda Borusan (st dizey yetkilileri bir basin
toplantisi diizenlemis ve marka midiri Bayilgen’in istifa ettigini bildirip, yasanilanlardan
dolay tekrar 6ziir dilemislerdir (Sabah, 28 Ocak 2012). Bu krize marka yonetimi tarafindan
alinan kararlar ve tutumlar yol agcmistir. Bu agidan markalar faaliyette bulunduklar
cografyadaki din, dil, irk, siyasi vb. konulara ¢ok hassas olmali ve bu noktalari kriz iletisim
planlamalarinda esas almalidir. Bu esaslari grmezden gelmek markanin yasadigi kriz siirecini
¢ok daha koti hale getirebilmektedir. Pinar markasinin yonetim kurulu baskani Selim Yasar
2017 Anayasa sec¢imlerinden sonra sponsoru oldugu Karsiyaka Spor Kulibi'niin bélgesindeki
secim sonugclari ile ilgili siyasi tweet atmis, bunun sonucunda Pinar karsiti bir boykot
kampanyasi baslatilmistir (Sputnik, 19 Nisan 2017). Karsiya kaldigi boykot neticesinde
“satislarinda %25 disls yasayan marka indirim karari alip, sponsorlugunu gerceklestirdigi
sendika ve kulliple ¢6zime ulasmasi neticesinde” boykotu en az zararla atlatmayi saglamistir
(Aydin, 2019, s. 1182).

Markalarin Sosyal Aracili Krizlerle Miicadelesi

Kriz bir markanin finansal durumuna, musterileri ile arasindaki iliskiye, markanin itibarina zarar
verebilen ve 6nceden tahmin edilemeyen olaylar bltiiniini ifade eder (Coombs ve Holladay,
2010; Akdag ve Tasdemir, 2006). Belirsizlik markayi tehdit eden bir dénem oldugundan yalnizca
markanin degil, markanin ortak hareket ettigi veya icinde bulundugu cevreyi de etkiler (Oztiirk,
2010). Kriz iletisimi, kriz durumunda, markanin yapacagi stratejik hamleler ve cesitli iletisim
calismalaridir. vy Lee’nin kriz iletisimi deklerasyonundan bu yana kurumun kamuyu ve hedef
kitleyi bilgilendirmesinin kriz yonetimi acisindan 6nemi iletisim tartismalarinda 6n planda
tutulmaktadir (Wheeler, 2019). Olagandisi bir sire¢ oldugu icin alinacak kararlar ve yapilacak
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calismalar marka icin hayati 6nem tasimaktadir (Cetin ve Toprak, 2016; Yenice, Pirtini ve
Ataman 2018). Kriz iletisiminin temel amaci, kriz anindan markay! en iyi sekilde yonetmek
oldugu igin Heide ve Simonsson’a (2014) gore “lyi bir kriz iletisim stratejisi kriz planindan daha
onemli olabilmektedir” (aktaran Celebi ve Sezer, 2017, s. 121). Bir organizasyonun acil tepki
verebilmesini gerektiren bir durum veya kaos (Cornelissen, 2019) olarak ifade edilen bu
donem, markanin yasam dongisi alanina bagli olarak 6n gorulebilir bir problem veya krizin
boyut ve olusma sekline gore anlik aksiyon planlari gerektiren bir olgu da olabilmektedir.

Yasanan ve olasi krizler, kaynaklandigi olguya bagh olarak icsel ve dissal seklinde
siniflandiriimaktadir. i¢csel krizler, kurumdan veya kurum tarafindan gerceklestirilen bir aksiyon
nedeniyle olusan krizlerdir. Pinar markasinin yonetim kurulu baskani Selim Yasar'in 2017
senesinde attigl bir tweet sonrasi markanin yasadigi kriz sireci markanin bir aksiyonu sonucu
yani icsel kaynakli krize ornektir (Sputnik,19 Nisan 2017). Dissal krizler ise, kurum disindan
kaynakli kisiler veya gruplardan ortaya ¢ikan krizlerdir (Coombs ve Holladay; 1996, Cornelissen,
2004). Peker ve Aytiirk (2000)’e gore “Orgiitte krize yol agan dis ya da cevresel etkenler,
diinyanin ve (lkenin genel yapisi, tlkenin sosyal, siyasal, ekonomik ve glivenlik durumu ve
sorunlari, teknolojik gelismeler ve degismeler, dogal afetler, sosyal patlama ve huzursuzluklar
ile uluslararasi tehdit ve tehlikeler olarak siralanabilir ’(aktaran Sezgin, 2003, s. 188). Nutella
markasinin yasadigi kriz stireci markanin kendi biinyesinde alinan bir aksiyon sonucu degil,
marka disindan markayi etkileyecek bir slire¢ oldugu icin dissal krize 6rnektir. Kriz iletisim
planlari yalnizca kriz anini degil, ayni zamanda kriz 6ncesini kapsayan iletisim planlaridir. Bir kriz
bas gostermeden Once planlanan kriz iletisimine proaktif, kriz aninda yapilan ¢alismalara ise
reaktif kriz iletisimi denmektedir. Peltekoglu “Proaktif iletisim, neyin ters gittigini ya da bir
seyin neden yapildigini agiklamak yerine, énceden planlanmis bir siirecin uyarlanmasidir.
Reaktif iletisimde ise firsatlardan ¢ok ¢6zim bekleyen sorunlar, atak Onlemler yerine
savunmaci yaklasimlar vardir” (2016, s. 90) seklinde ifade etmektedir. Kriz déneminde
markanin gelecegine etki edecek en Oonemli yonetsel fonksiyon iletisimsel yanittir. Krize
verilecek yanitlar ve iletisim yaklasimlari ile ilgili bircok goris bulunmaktadir. Benoit (1997)
“imaj restorasyonu icin bu silirecteki tepkileri, sorumluluktan kag¢ma, eylemlerin
olumsuzluklarini azaltma, dizeltme ve kabullenme asamalarina” béllimlemektedir (aktaran
Cetin ve Toprak, 2016, s. 59). Kriz durumuna bir sirketin veya markanin verecegi tepki
konusunda ise “Ne olursa olsun, bir sirketin bu eylemden sorumlu olduguna inanilmadikg¢a
olumsuz bir izlenim olusturmanin mantikli” olmadigini belirterek hedef kitlenin algisinin
dnemine deginmektedir (Benoit, 1997, s. 178). imaj Restorasyonu Kurami, hedef kitlenin kriz
algisinin verilecek kurumsal yanit agisindan belirleyici oldugunu ve krizden marka direk sorumlu
olmasa bile eger hedef kitlesi markayi sorumlu tutuyor ise riski yénetmek icin markanin gerekli
iletisimi gergeklestirmesi gerektigini savunur (Benoit, 2997, s. 178). Bu noktada kurama gére
bunun saglamanin yolu, yetkin bir kriz iletisimi ekibi tarafindan hedef kitle ile iletisim kurarak
dogru bilginin aktariminin saglanmasi ve yanlis bilginin dolasmasinin engellenmesidir (Benoit,
1997, s. 179). Coombs da benzer sekilde krizi “Algisal bir iletisim sireci olarak tarif eder” ve bu
noktada paydaslarin algisinin belirleyici oldugunu savunur (2012, s. 3). Teoriye gore, kriz
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donemlerindeki bu asamalardaki algisal yaklasim, paydas veya hedef kitlelerin bakis agisinda
belirleyici olabilir ve marka ile hedef kitlesi arasindaki iletisimi tehdit eder nitelikler
barindirabilir (Coombs, 2007).

Sosyal medyanin iletisimsel dinamigi, paydaglarin iletisim katmanlarinda daha aktif etkiye sahip
olmalarini beraberinde getirmektedir. Sinirsiz paylasim ve yorumun bulundugu sosyal medyada
bazen marka, bazen tiiketici kaynakli iletisimsel krizler yasanabilmektedir. Tiiketiciler ile
iletisim kurma ve yayllma hiziyla sosyal medyada krizin ¢ok ¢abuk blyliyebilmesinden dolayi
markalarin sosyal medya icin mutlaka ayri bir plani olmalidir. Bilgi akisi bir baska deyisle
enformasyon akisi iletisimsel kaynakh krizlerin siddetindeki en 6nemli belirleyicidir. Zira,
McLuhan’in teorilerinde acgik¢a ortaya koydugu gibi enformasyon iletisim cevresini araca
dontstiurirken, bireyleri yani kullanicilari da dontstirmektedir. Olumsuz enformasyon akisini
kontrolsiz birakmak, markaya dair iletisim cevresindeki olumlu ve olumsuz goriis akisinin
olumsuza yonelmesine izin vermek anlamina gelebilmektedir. Bu nedenle sosyal medya
kaynakl iletisimsel krizlerde iletisim uzmanlarini bekleyen yeni bir iletisim 6gesi olarak sosyal
iletisim ekolojisinin yonetimi ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum sosyal medyanin markalar
acisindan krizlere karsi sorumluluk gorusiini de degistirmekte ve bu krizlere karsi stratejik
tutumun yetersiz kalmasina yol acabilmektedir. Yenice’ye gére “internette marka hakkinda yer
alan iyi icerikler, sirket hakkindaki olumlu bilgileri desteklerken olumsuz bilgileri de tepki hizina
bagh olarak onleyebilir. Online itibar yonetimi, internette yer alan olumsuz bilgileri silmeye
calismaz, bu bilgilerin kullanicilar Gzerindeki etkisini azaltmaya ve sorunun kaynagini ¢dzmeye
dayanir” (2017, s. 3). Sosyal medya krizlerini 6nlemenin en temel yolu, krize firsat tanimadan,
sosyal medyada dinleme yaparak marka icin gerekli adimlari atmaktir. Ornegin, Puerto Rico’da
yasanan kasirga olayindan sonra Facebook, kullanicilarina olay yerini ve insanlarin ugradiklari
yikimi géstermek igin Spaces VR uygulamasini kullanip, bu uygulama igin ‘buyuli yolculuk ‘tarifi
yapmistir. Bu paylasimi tepki ¢ekse de marka etkin geribildirim adimlari atarak, krizi ¢gdzmekte
zorlanmamistir (Ahmed, 2017). Bu noktada c¢ok katmanh hedef kitlelerin hassasiyetini
Olciimleyebilmek ve o©nceden iletisim etkisi konusunda degerlendirme yapabilmek 6nem
kazanmaktadir. Ornegin giinimiizde irkcilk, ayrimcilik veya toplumsal esitlik gibi konularda
insanlar daha duyarl oldugu icin markalar bu konulara ¢ok daha fazla 6nem vermektedirler.
H&M markasinin diger markalarin konu ile ilgili yasadiklari krizler ortada iken ve markanin
kendisi de daha Once isci Ucretleri ile ilgili bir kriz yasamisken, siyahi bir ¢ocugun lizerinde
tanittig giyside ormandaki en havali maymun yazisi olmasi markanin bir krizi daha yasamasini
kaginilmaz hale getirmistir (Uchisarli, 8 Ocak 2018). Markanin pazarlama iletisimi gorseli kisa
sirede sosyal medyada kartopu etkisiyle negatif algi yaratmis ve biylik bir tepkiye
doénidsmuistir. Bu sosyal medya aracili kriz sonrasinda, marka kamuoyundan 6zir dileyerek
icerigi geri ¢ekse de, hisseleri ilk ¢ceyrekte %16 dilisls gostermistir (Ogisi, 2018). GlnlimUzde
iletisim krizleri, yalnizca bir Grinidn satisini degil, es zamanh ve hatta uzun vadeli olarak
markanin finansal degerini de degistirebilmekte, birka¢ giin icerisinde yasanan bir sosyal
medya krizi, markanin gelecek adimlarinda belirleyici olabilmektedir.
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Gelisen kriz durumlari, kriz iletisim teorilerini yeni sartlara uyarlama ve farkh faktorlerin yeni
arastirma yontemleri ile sinanmasi ihtiyacini beraberinde getirmektedir (Hughes ve
Palen,2009; Schwarz, 2016). Kriz iletisimi arastirmalari alaninda gelistirilen en yeni paradigma
vaka analizi paradigmasidir (Coombs, 2007). Sosyal medyanin hizli gelisimi ve arastirma
bilimindeki teknolojik yenilikler, sosyal dinleme ve izleme yontemleri ile elde edilen bulgular,
kriz iletisimi yonetimine dnemli katkilar saglamaktadir (Young, Simmons ve Stewart, 2019). Bu
alanda yapilan c¢alismalar, krizde paydaslarin ve hedef kitlelerin bilissel diizeydeki algisinin
markaya dair tiim davranislari etkileyici bir faktor oldugunu géstermektedir (Bundy,Praferer,
Short ve Coombs, 2016). Buradan yola cikarak, calismanin amaci, sosyal medya aracil krizleri,
ornek vaka analizi yardimiyla iletisimsel etkilesim ve tepki agisindan anlayabilmektir. Calismada
ornek markaya tepki olarak yoneltilen sosyal medya kaynakli iletisim krizi, Durumsal Krizi
iletisimi Teorisi’'nden (Situational Crisis Communication Theory -SCCT) vyola g¢ikarak
incelenmektedir.

Durumsal Kriz iletisimi Teorisi

Gecmiste markaya yonelik olumsuz tutumun olusmasinda iletisim mecralari kokenli krizler
daha geri planda ve reaktif yonetilebilir bir siralamada yer alirken, sosyal medyanin kamusal
alandaki aktif glici markalarin paydaslar tarafindan krizden en ¢ok sorumlu tuttulduklari
krizlere déniismistiir. Coombs ve Holloway tarafindan gelistirilen Durumsal Kriz iletisimi (SCCT)
Teorisine gore, krizin temel iki bileseni krizin ve itibarin gegmisidir. Coombs (2007), hedef kitle
tarafindan markanin neredeyse sorumlu tutuldugu ve hedef kitlenin markaya yonelik olumsuz
tutumunu tepkisiyle ortaya koydugu kriz tipini 6n gorilebilir ve 6nlenebilir krizler olarak tarif
eder. Bu, kriz bilesenleri kapsaminda etkili iletisimin saglanmasi icin bir kriz durumunun
ozelliklerinin dikkate alinmasi gerektigi anlamina gelir. Krizler, bir firma ile paydaslari arasindaki
daha biiyiik ve siirekli bir iliskiye katmanlar ekler. ilk dakikadan son ana kadar siireg icerisinde
krizin siddeti ve marka itibarinin tonu krize yaklasimda belirleyicidir.

SCCT agirlikh olarak kriz arastirmalari ¢alismalarinda kullanilan ve Coombs ile Holloway (2010)
tarafindan durumsal olarak kriz, krizde markanin iletisimsel dénglisi ve paydas algisini
belirlemek noktasindan yola c¢ikarak adapte edilmis bir yaklasimdir. Durumsal kriz iletisimi
teorisi kriz tidrlerinin tamamen paydaslarin veya baska bir deyisle hedef kitlenin algisinin
psikolojik boyutu ile belirlenmesi gerektigini 6ne slirmektedir. Her kriz durumu, kendi yarattigi
algisal hasar ile ele alinmalidir. Bunun temel nedeni, hedef kitlenin markayi ne derece krizden
sorumlu tuttugunun belirlenmesi ve bu yodnde bir davranissal kriz yonetimi tutumu
gelistirilebilmesidir (Coombs ve Hollaway, 2012). Coombs (2010) krizleri, hedef kitlenin krizle
ilgili bilissel algisinin markayla ne derece ortistigline gore ayristirmaktadir.

Coombs’un siniflandirmasina gore eger hedef kitle krizden markayi dolayli olarak sorumlu
tutuyorsa, bu durumda marka bu krizde kurban roliinde algilanir. Afetler, ani kazalar gibi
markanin operasyonu disinda gelisen krizler bu grupta yer almaktadir.Eger paydaslar krizden
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markayl kismen sorumlu tutuyorlar ise bu durum orta 6lcekli ve yine kismen planlanabilir
krizler olarak siniflandiriimaktadir. Kriz ile ilgili olarak paydas tarafindan markanin sorumlu
tutulmasi ise dnlenebilir ve ciddi 6lgekli krizler olarak tanimlanmaktadir (Coombs ve Hollaway,
2012).

Sosyal medya, yapisi itibari ile bircok farkli unsurun etkilesimi neticesinde tepkinin olusmasina
yol acan aglardan olusmaktadir. Bu acidan bakildiginda son yillarda markalarin sosyal medya
tepkisi ile karsilastiklari krizler, 6n gorulebilir kriz sinifinda ele alinmalidir. Krizin hikayesi ve
gelisimsel siirecinin analizi, krizin baslangic anindan tepkiye donlstiga slirecteki etkilesim ve
paydaslarin birbirleri izerindeki etkisinde de belirleyicidir. Durumsal Kriz iletisimi Teorisi kriz
tipini anlamak agisindan benzer krizleri takip etmenin dnemli oldugunu ve bu analizlerin bir 6n
gorebilme pratigi ve hazirlanma imkani sundugunu ortaya koymaktadir. Ornegin H&M ve
Nutella’nin yasadigi kriz pratigi Starbucks ve Nike gibi sonrasinda sosyal medyadan farkli
iletisim tercihleri nedeniyle tepki alan markalara yol gosterici nitelikte olmustur. Sosyal
medyaya dair krizlerin takip edilmesi neticesinde baslatilan sosyal dinleme ve izleme
yontemleri sayesinde tepkiyi hizla analiz eden Starbucks ve Nike markalari on iki saatten kisa
bir sirede krize direng olusturma imkanini yakalamislardir (Heiken, 22 Mart 2019). Es zamanh
krizsel tepkiyi yonetimsel (real time crisis response) olarak kavramlastirilan bu orgutsel
aksiyonun olusmasinda, yasanan diger krizlerin ilham kaynagi olmasi kadar bu yonde bir krizin
tirmanmasini  tetikleyen tepkileri ve iletisim trafigini anlamak yol gosterici nitelikte
olabilmektedir.

Kriz iletisimini, kriz dncesi, kriz ani ve kriz sonrasi olmak lizere {i¢ asamada ele alan Coombs
(2010) “her bir asamanin kendine 6zgi bilgi ihtiyaci yarattigini ve iletisim unsurunun da bu
ihtiyaci karsilamak Uzere farkh asamalarda farkli fonksiyonlar Ustlendigini ileri siirmektedir”
(aktaran Akbulut,2016, s. 53). Durumsal Kriz iletisimi Yaklagimi kriz dncesi evreyi iki parcaya
ayrilmaktadir. Bunlar dénleme ve hazirlik asamalaridir. Onleme asamasi, risk olusturabilecek
kosul ve durumlari tespit ve analiz ederek bunlari ortadan kaldirmayi hedeflemektedir. Sosyal
dinleme ve izleme yodntemleri sayesinde krize ne sekilde tepki verilecegi ve direng
olusturulacagi belirlenebilir (Young ve Simmons, 2019). Hazirlik asamasi ise mevcut bir krizde
iletisimsel stratejilerinin tirini ve yontemlerinin belirlenmesini icermektedir (Akbulut, 2016).
Bu dogrultuda, bu calismanin analiz kismi i¢in yargisal 6rnekleme yontemi ile elde edilen veriler
ile sosyal izleme yapilarak toplanmis ve SCCT yaklasimi ¢ercevesinde kriz 6ncesi, kriz ani ve kriz
sonrasl evrelere gore ele alinmistir.

ANALIZ KAPSAMI VE YONTEMI

Mikroblog sitesi Twitter, 2020 verilerine gére 340 milyon kullanicisiyla (We are social, 2020)
politikadan spora glindemin olusmasinda etkili olan sosyal aglar arasinda yer almaktadir.
Glndem yaratmadaki etkisi nedeniyle 6rnek vaka kapsaminda sosyal izleme yapilabilecek bir
sosyal medya platformu olarak tercih edilmistir. Sosyal izleme Bredeva tarafindan “sosyal
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medyada bir icerigi arama, veri toplama ve bireysel sézlerle etkilesim kurma stireci” olarak tarif
edilmektedir (26 Agustos, 2019, paragl.). Calismada, Procter & Gamble firmasina ait olan Fairy
markasinin reklam ylzl Berna Lagin’in paylasimlari nedeniyle 24 Ocak 2020 tarihinde karsi
karsiya kaldigi sosyal medya temelli kriz 6rnek vaka olarak ele alinmistir. Markanin karsi
karsiya kaldigi boykot siirecindeki iletisim donglsini incelemek, bu boykot stiresince tliketici
ve paydaslar arasinda nasil etkilesim ve markaya karsi nasil tepkiler olustugunu kriz evreleri
acisindan ele alabilmek amaciyla MaxQda programi yardimiyla es zamanh olarak Twitter
Uzerinden veri toplanmistir. Elde edilen verilerin etkilesim agisindan dagilimi yine ayni
programda analiz edilmistir. Calisma kapsaminda 24 Ocak-31 Ocak 2020 tarihleri arasinda
yargisal 6rnekleme yontemi kullanilarak elde edilen ve Twitter'da 6ne ¢ikan konular arasinda
gindeme yerlesen Fairy boykotu altinda paylasilan toplam (n=146) paylasim ele alinarak analiz
edilmistir. Calisma niceliksel veriler ve yontemler icermemesi agisindan sinirlidir.

Analiz Bulgulari

Fairy markasinin reklam yiizi Berna Lagin’in “hop giincelleme 6.5... Biliyorsunuz bir dereceden
sonra o ilde vergi falan depremden dolayl muafiyet aliyor” (Tezel, 28 Ocak,2020) seklindeki
Twitter paylasimi nedeniyle 24 Ocak 2020’de baslayan sosyal medya kullanicilari temelli boykot
surecinde marka ve Berna Lagin hakkinda atilan 146 igerik analiz igin toplanmistir.

Toplanan veriler metin analizi ile bes kategoride siniflanmaktadir. ilki, Berna Lagin’e ydnelik
saldirilar iceren verilerden olusmaktadir. ikinci kategoride verilerin biyiik cogunlugunu
olusturan markayl ve Lagin’i boykot edecegini séyleyen icerikler yer almaktadir. Ugiincii
kategoride, deprem ile ilgili atilan tweet sonrasi Berna Lagin’in herhangi bir hatasi olmadigini
disinen fakat markanin Lagin ile olan s6zlesmesini iptal ettigi iddialari ylziinden markayi
boykot edecegini ifade eden paylasimlar yer alirken, dordiincli kategoride yasanan bu kriz
slirecinde herhangi bir boykot uygulamayacagini, tam tersine marka ve Lagin’e destegini
belirten icerikler bulunmaktadir. Son kategoride ise boykotu marka 6zelinde ele alan ve ana
akim medyanin paylasimlarinda markayi boykota davet ettigi icerikler yer almaktadir. Bu veriler
Isiginda paylasimlarin, birbirleri ve sire¢ Uzerindeki etkileri, hangi tetiklemelerle ve nasil
olustugunun incelenmesi hedeflenmis ve teorik yaklasim dogrultusunda siregsel olarak
diizenlenerek gézlemlenmistir.

Kriz iletisimi arastirmalarinda stirecgsel gelisimi ayirt etmek icin SCCT yaklasimi, kriz dncesi, kriz
ani ve kriz sonrasi slirecler olarak ayristirmaktadir. Bu sayede krizin heniz filizlenmeye
basladigl anlardan itibaren hedef kitlenin tepkisini dinlemek ve iletisime ge¢mek mimkiin
olabilmekte, kriz riski yonetilebilmektedir (Coomsb, 2007). Ocak ayinda gerceklesen Elazig
depremi sonrasinda Berna Lagin’in Twitter paylasimi ile baslayan, Fairy markasina yonelik bir
tepkiye donisen #FairyBoykot krizi, kriz 6ncesi, kriz ani ve kriz sonrasi olarak analiz igin
siniflandirilmistir. Durumsal kriz iletisimi teorisi, krizin sirecsel perspektifinin ¢ikarilmasinda,
tetikleyici olayin belirlenmesinin slirecin ve diger tetiklerin tanimlanmasi agisindan ilk yapilmasi
gereken analiz oldugunu belirtmektedir (Coombs, 2007).
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Elazig depreminin gerceklesmesinden kisa bir siire sonra marka sesi olarak uzun yillardir
tiketici karsisina gecerek Fairy adi ile paydaslara seslenen Berna Lacin’in attigI tweete verilen
ilk negatif tepkiler kriz 6ncesi evre olarak belirlenebilir. SCCT’ye gore, olumsuz durum daha
krize donismeden “ilk tepkisel mesajlara, paydaslara olumsuz bir tepkiye ve medyada markaya
karsi olusacak olumsuz bir bakisa direng olusturmak icin potansiyel ipuglarini vermektedir”
(Coombs & Holladay, 2010, s. 26). Fairy krizinde ise ilk tepkinin ipuglari Berna Lagin’e yonelik
paylasilan #BernalaginBoykot etiketi altinda géziikmekte, heniiz tepki Fairy adina yonelmeden,
Lagin’e yonelik Twitter paylasimlarinda Fairy adinin gectigi olumsuz tepkiler gozlemlenmektedir
(Tablo1.-Ornek1).

Durumsal kriz iletisim teorisi, ilk tepkinin duygusal yansimasinin, krizin gidisatinda genel alginin
ne yonde olacaginin belirleyicisi oldugunun altini gizer. Bu yonde ilk tepkilerin kizginlik, Gzlintd,
suglama gibi duygularda yogunlasmasi negatif bir algi olusacaginin habercisidir (Coombs,
2007). Berna Lagin’e yonelik olarak baslayan sosyal medya tepkisinin ilk izlerinde ofke
gozlemlenmekte ve bazi paylasimlara ofke ile birlikte Fairy markasi da dolayli olarak dahil
edilmektedir. Bu tepki durumsal olarak hedef kitlenin Lagin’in iletisinden sonra sessiz kalan
Fairy markasini, iletisimsel sire¢ acgisindan krizden sorumlu tuttugu ilk an oldugunu
diistindiirmektedir (Tablo1., Ornek 1). Berna Lagin’in dolasima giren tweetinden kisa bir siire
sonra Turkiye geneli trend basliklari arasina giren #BernalaginBoykot etiketini kisa slire sonra
#Fairyboykot etiketi takip etmeye baslamistir.

Tablo 1. Kriz dncesi evre paylasim tablosu

L] .
Ornek 1 Berna Lagin"in reklamini yaptig§ bulasik deterjanini almayin Cem
Yilmaz"a nasil boykot yapildi Fairy" e de yapilsin bak bakalim bir daha
bu kadini reklaminda oynatiyor mu

#FairyBoykot * 26 Oca
Ornek 2 ? Berna gider baskasi reklam yapabilir ama ya marka

itibariniz o biterse bitersiniz . .Sozlesmeni
fesh et

- 1sa e
" Ben reklaminda oynadidi igin zaten fairy kullanmiyorum. © oynadidi
miiddetge de kullanmayacadim. Kullananlari da uyarmaya devam
edecedim. Biz bunlari milletini vatanini sevenler bilirdik. insanlr farkl
diglnir farkh partiye oy verir ama bdyle zamanda birlik olur

Ornek 3

ilk etkilesimler ve Lacgin’e tepki, Choi ve Lin’in (2009) belirttigi gibi tepkilerin hangi duygu
yoniinde geliseceginin belirleyici gostergesidir. Reklam ylzinin paylasimina yonelik ilk
tepkilerle birlikte siddetlenmeye baslayan boykot, marka agisindan giclii bir negatif alginin
dolasimda oldugunu ve markanin sessizliginden dolayl kullanicilar tarafindan sorumlu
tuttuldugunu (n=146) tweetin (n=134)'Ginin bu yonde olmasiyla gostermistir. Dolasimdaki ilk
tweetlerin ¢cogu markanin bu tepkiye sessiz kalmasini elestirmis, bazilari ise bu konu hakkinda
markay! sorumlu tutarak markadan bekledikleri aksiyonsel tepkiyi paylasmistir. Bu
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paylasimlarin ¢ogu Lagin’in iletisi nedeniyle hedef kitlenin bir daha markayi satin almama
yéniinde bir egilime sahip olduklarini géstermektedir (Tablol., Ornek 2). Bazi paylasimlar ise
bu tepkinin dolasimda perginlenmesini destekler nitelikte ve kriz 6ncesinde markaya yonelik
olumsuz algiyi iceren sekildedir (Tablo1., Ornek3).

Coombs ve Holladay (2010), krize verilen tepkilerde, paydaslarin hangi kaynaklari kullandigini
anlamanin kaynaklari stratejilendirmek agisindan analiz unsurlarindan biri oldugunu 6ne sirer.
Ozellikle iletisimsel krizler tizerine yapilan son dénem calismalar, aracin ne sekilde kullanildigini
anlamak agisindan 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir (Hughes ve Palen; 2009; Cheng, 2016).
24 Ocak 2020 tarihinde paylasilan twitlerin ve boykotun Fairy’e yonelten etkilesimin agirhkli
olarak (%95) masausti kullanimlardan dolasima gectigi gozlemlenmistir (Tablo 2.). Buna karsin
ylzde bes oraninda android cihaz kullanimi olmustur.

Tablo 2. Kriz ani evresi etkilesim veri tablosu

Twitter Paylasim Cihaz Erigsim Tablosu Twitter Etkilesim Tablosu |

Source
Hesapl 56
” Hesap2 _42.6%

Twitter for Android 5.0%
Hesap 3

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% |9 0% 6% 12% 18% 24% 30% 36% 42% 48% 54% 6l
Tweets

0.6%

Followers

Krizin ylUkselen trendler arasina girdigi siireg kriz ani evresi olarak temel alinmistir.Bu evrede
iceriklerde, Fairy’den Lagin ile soOzlesmesini feshetmesi, vyollarini ayirmasi beklentisi
gozlemlenmektedir (Tablo 3., Ornek 4). Bu grubun markayi satin almaktan vazgececegini
duyuranlardan farkh olarak Fairy’den bir tepki beklentisi icerisinde olmasi markanin
kullanicilarinin olusan kartopu etkisiyle karsi karsiya kaldiklari duygusal celiskiyi isaret
etmektedir. Bunun yani sira paylasimlarin cogunda hedef kitle Fairy’den bu yonde bir agiklama
beklendigini ifade etmekte, bazilari ise markanin sessiz kalmasi ile gecen sirece dikkat
cekmektedir (Tablo 3., Ornek 4). Savcilik tarafindan bu konuda sorusturma acilmasi krizin
siddetlenmesinde etkili olan bir diger olay olmustur. Gegen siirecte paylasimlarda Fairy
gorselleri yer almaya baslamis ve marka itibari agisindan kalici etki yaratabilecek negatif
icerikler dolasima girmistir (Tablo 3., Ornek 5). Kriz 6ncesi evreye kiyasla paylasilan metinlerin
duyusal yoniine bakildiginda tepkinin 6fkeye donlstlgl, ‘vatan haini’, ‘provakatér’ gibi
soylemlerin baskin hale geldigi, markanin mensei ile ilgili olarak ‘yahudi’ ifadesiyle
otekilestirmenin dolasima sokuldugu ve bu tema ile nefret soyleminin tetiklendigi
gbzlemlenmistir.
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Coombs ve Holladay (1996), sessizlik stratejisi uygulanmasinin durumun yénetimi agisindan
olumlu sonug verecegi krizleri, marka disindan kaynaklanan ve hedef kitle tarafindan markanin
kurban olarak nitelendirildigi, bu nedenle birincil sorumlular arasinda tutulmadig krizler olarak
tarif etmektedir. Oysa #Fairboykot etiketiyle tirmanan bu krizdeki tepkiler incelendiginde
paylasimlarin dnemli bir bolimu tarafindan markanin durusuyla krizden sorumlu tutulanlar
arasinda degerlendirildigi ve bilgilendirme talep ettigi gézlemlenmektedir (Tablo 3., Ornek 4).
Fairy’nin kriz oncesi evreden itibaren konu ile ilgili herhangi bir iletisimde bulunmamasi,
olumsuz tepkilerin ve kizginligin markaya yonelmesinde etkili oldugunu distindiirmektedir.

Tablo 3. Kriz ani evresi paylasim tablosu |

#Fairyboykot
Ornek 4 Ornek 5 Ornek 6

#fairyboykot ilke dismani simalan reklam yiizi yapan firmalardan ~ tairyk
aligverig yapmayin

Q FTAIryDoyKot ciadiye aimak ZORUNDASINIZ

)

Medya Grubu: Berna Lagin‘in yer aldigi hich|
rekias or vermeyecediz

Hala bir agiklama yapmadilar demi ; Bundan sonraki is akdimizi fesih etm
bulunmaktayz diye.
0 zaman bize diigen #fairyboykot etmek evlerimize sokmamak

Surf bu yOzden seni biraktim

1

Cova ve D’Antone (2016), Nutella palm yagi krizine tepkileri inceledikleri calismada tepkisel
blylimedeki en etkili aktorlerin 6nemine isaret etmektedirler. Sosyal medya aglarinda bircok
mikro toplulugun ortak etkileyicisi konumundaki hesaplarin paylasimlarinin krizin iletisimsel
olarak tirmanmasinda etkili olduklarini géstermektedir (Durfee, 2019). Bu asamada duruma
karsi hedef kitlenin tepkisini tetikleyebilecek topluluklarin anlasiimasi, krizin hangi odaklardan
yonetilebilecegini 6n gorebilmek agisindan olduk¢a dnemlidir. Fairboykot etiketi altinda olusan
etkilesimde yiksek etkilesimli hesaplar, sosyal izleme yontemi kullanilarak belirlenmis ve elde
edilen veriler Tablo 2.’de paylasiimistir. Buna gore Tablo 2.’de verilen goriinirlik grafigindeki
hesapl %56,9 ile en ¢ok etkilesimi olan hesaptir. Onu %42,6 ile yine ayni tabloda verilen hesap
2 takip etmistir. %0,6 etki orani ile hesap 3 ise yliksek etkilesimli hesaplar arasinda Ugiinci
siradadir. Paylasimlarin yarattig etki ile konunun gorinir olmasi kanaat 6nderlerinin dikkatini
cekmesine yol actigl gézlemlenmistir. Bunu takiben @hilalkaplan ve @yeniakit hesaplarinda bu
ilk tepki habere donlserek yer almis ve paylasiimistir. Bu etki ile konu ana akim medyanin
giindeminde vyer almaya baslamis ve bazi medya kuruluslari Fairy reklamlarini
yayinlamayacaklarini duyurmuslardir (Tablo 3., Ornek 6).

Ana akim medyanin tepkisinin paydas olarak krize dahil olmasi krizin siddeti ve hedef kitle
tepkisi artmistir. Gindiz kusagindaki programlari sunan Unliler tarafindan Lagin ile birlikte
markaya tepki dile getirilmeye baslanmistir. Kriz ani evresinde marka dort glin sessiz kalmis,
markanin Lagin ile s6zlesme iptal ettigi iddiasini iceren yanlis bilgi, bu boykota karsi Berna
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Lacin’i destekleyen grubun da etkilesime dahil olmasina yol agmistir. Bu sirecte, savcilik
sorusturmasi akabinde markanin kurumsal iletisim baskani Ayca Turgay’a ait olan bir agiklama
yapilmistir (Cem, 28 Ocak 2020). Sosyal medyada bu agiklama sonrasinda reklam sézlesmesinin
iptal edildigi bilgisi yayilmaya baslamistir. Sozlesme iptali ile ilgili yayilan bilginin sosyal
medyada tirmanmasiyla Lagin’e destek veren paylasimlar da krize dahil olmustur. Twitter
Uzerinden krizin altinci glininde Lagin yine Twitter hesabi (izerinden marka ile ilgili
birlikteliginin devam ettigine dair bir agiklama yapmistir. Bu acgiklama neticesinde boykot
etkilesimi hem destekgiler, hem sézlesme iptali isteyenler arasinda yogun tartismaya yol agmis
ve #fairyboykot etiketi tekrar Twitter Tlrkiye glindeminde ilk siralara yiikselmistir. Pazar lideri
Fairy markasinin sessizlik stratejisi neticesinde séylem “biz ve onlar karsithigl” tzerinden nefret
séylemine déniismiistiir (Tablo 4., Ornek 7).

Tablo 4. Kriz ani evresi paylasim tablosu Il

W Elin yahudi firmasi Fairy i, berna lagin den dolay boykot edeceklermis!
Yav emperyalizmin tageron uzantisi berna laginden géremedigimiz o
vicdani, agababalarindan mi bekliyoruz!Komik olmayin!

Fairy zaten o yilizden reklaminda oynatiyor!

Ornek 7 Yani hem
hem
2s
W Berna Lagin haini reklam yiiziiniiz olmaya devam ettigi siirece
mutfafimiza giremeyeceksiniz....
Ornek 8
#Fairyboykot
| ayear ago
Fairy bu soziim sana; onlar eylem boykot geleneginden
gelmedikleri igin bugiin soylerler yarnn gozilurler bak
akill ol. Berna'ya bi sey clursa asil boykotu bizden
.. gorursidn feledgin sasar Berna'ya dokunma
Ornek 9

Bu slreci takiben Fairy, Twitter hesaplarindan Lagin’in yer aldig fotograflari silmistir (Yenisafak
Gazetesi, 2020). Berna Lagin’in yer aldig1 gorselleri markanin hesaplarindan kaldirmasi Lagin’in
bu durusunu destekleyen kullanicilarin tepkisine yol agmis ve bu grubun paylasimlari ile krizin
farkh bir gériis acisindan siddetlenmesine yol agmistir (Tablo 4., Ornek 9). Bu tip paylasimlarda
kullanicilarin markayi tehdit eder bir dil ile uyardiklari gozlemlenmektedir. Bu siirecte Lagin’i
destekleyen @feyzaaltun ve @sahinmengu gibi bilindik isimler Fairy markasini direk hedef
alarak takipgilerini bir daha Fairy markasini kullanmamaya ¢agirmis ve benzer sekilde bu
paylasimlar da yiksek etkilesimleri nedeniyle ana akim medyada yer bulmustur (HalkWeb, 19
Ocak 2020). On gin kadar slren krizin sonunda marka bir agiklama yaparak sorumlulugu
yurtdisindaki genel merkezine yonlendirmistir.

Subatin ilk glinleri dahil olmak tizere ana akim medya mecralarinin sosyal medya hesaplarindan
paylastiklari haberlerde markanin Lagin ile s6zlesmesinin iptal edildigini iddia eden haberlere
rastlanmaktadir. Markanin Subat 2020 doneminde dolasima soktugu vyeni reklam
kampanyasinda Berna Lacin’in yer almasinin bu tepkilerin devam etmesine yol acan bir
kurumsal aksiyon oldugu disinilmektedir. Markanin resmi Twitter hesabinin kriz siresi
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boyunca kapali tutulmasi, bu mecrada olusan olumsuz kriz ge¢cmisini sessizlik stratejisi ile
karsiladigini géstermektedir. Kriz ani sonrasinda ise konuya yonelik paylasimlar daha disik
etkilesim oranlari ile devam etmis, bu yénde change.org sistemi lizerinden bir imza kampanyasi
baslatiimis ve Mayis 2020 tarihine kadar bu imza kampanyasina 200 civarinda kisi tarafindan
katilim saglandigi gézlemlenmisgtir.

Mayis 2020 tarihinde holdingin kendi kurumsal iletisim mecralarinda yer alan sosyal
sorumluluk kampanyasinda Lacin’in adinin da yer almasi, markanin Subat 2020 tarihinden Lagin
ile gborandr olmamasina karsin, P&G Holding faaliyetlerinde yer almaya devam ettigini ve aksi
yoninde vyayinlanan haberlere karsin kurumun Lagin ile isbirliginin devam ettigini
gostermektedir (https://www.pg.com.tr/blogs/umut2020/). Kriz sonrasinda markanin, bir orta
nokta bulmak amaciyla Lacin ile reklam calismalarini iptal ettigi veya erteledigi 6n

gorilmektedir. Marka, gectigimiz yaz aylarinda gida alaninda gerceklestirdigi sosyal aktivizim
kampanyasinda “10 yildir reklam yiiz(i olan Berna Lagin’in destegi ile” ifadesine resmi internet
sitesinde yer vermektedir. Mayis 2020 tarihinde holdingin kendi kurumsal iletisim mecralarinda
yer alan sosyal sorumluluk kampanyasinda Lagin’in adinin da yer aldigi gértlmektedir. Her ne
kadar kriz aninda ve sonrasinda bu kurumsal kararini kriz yasadigi medya mecralarinda
duyurarak seffaf bir iletisim stratejisi gelistirmemis, bu olaydan beri resmi Twitter hesabini
aktiflestirmemis olsa da Lacin ile calismalarina devam ettigi anlasiimaktadir. Bu durum ileri
donemlerde reklam yiiziinden kaynaklanabilecek sosyal medya aracili krizlerde markayi daha
zor duruma sokabilecek bir karar olsa da, Nike’in yasadigina benzer sekilde marka
savunuculuguna da donisebilir. Ancak yine de markalarin sosyal medyadaki kriz slreclerinde
gerek hedef kitlelerle gerek paydaslarla iki yonli ve proaktif iletisim yaklasimi gelistirmesi uzun
vadede cevirimici platformlardaki imaji ve itibari agisindan 6nemlidir. Aralik 2020 tarihinde
Google aramalarinda Fairy ve Berna Lagin isimleri birlikte arandiginda gikan ilk t¢ sayfada krizin
etkilerinin hala baskin oldugu goriilmektedir. Bu durum markanin heniiz dijital alanlarda krizi
tam olarak geride birakamadigini ve konu hakkinda sessizlik stratejisini bu platformlarda
devam ettirdigini distindirmektedir.

SONUC

Hayatimizin bir pargasi haline gelen sosyal medya, genis kitlelerin kisa slrede etkilesime
gecebilmesi, olumsuz iceriklere karsi direng gelistirmeyi zorlastiran bir hizla yayilabilmesi gibi
yonleriyle markalar acisindan krizi ydonetmek acisindan dezavantaj yaratabilmektedir. Sosyal
aglarda yalnizca markanin gérinir olmasini artiracak yaklasimlar degil, daha goriinir olmakla
markalarin ylzlesebilecegi krizlerle ilgili de stratejik iletisim planlari gelistirmesi 6nemli hale
gelmistir. Bir krizin ortaya ¢ikmasini ¢cok daha kolay hale getiren sosyal aracili herhangi bir
etkilesim olusmadan 6nce durum ciddiye alinmali ve kriz siiregleri de bu alanda yetkin, yeni
akim medyanin tabiatina hakim uzmanlarin Onerileri 1siginda ¢6ziime kavusturulmalidir.
Calismada bahsedilen birgok basarili markanin sosyal medya aracili krizlere gerekli arastirma
plani ve risk plani ile hazirlikh yakalandiklari ya da yonetebilecek veriyi analiz edebildikleri
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gorilmektedir. Sosyal medya kaynakli krizler, yillar boyunca bir markanin itibarinda olumsuz iz
birakabilecek krizlerdir. Bu agidan markalar,yasayabilecekleri olasi risk durumlarini
yonetebilmek veya en az zararla atlatabilmek icin kriz arastirmalarini ve sosyal medya
dinleme-izleme arastirmalarini stratejik iletisim planlarina eklemelidirler. Ginimizde Taco
Bell, Facebook, Amazon gibi bazi kiiresel markalar, sosyal medya ve kriz arastirmalari icin 6zel
departmanlar yapilandirmakta, veriyi es zamanl analiz ederek takip imkani yakalamaktadirlar.
Sosyal izleme, tematik analiz, bolgesel analiz, sentiment ya da duyusal analiz yontemlerinin
iletisimin planlama siireclerine dahil olmasi gerekli 6n goriyi saglayabilmektedir. Stratejilerine
kriz arastirmalarini eklemleyen markalarin, kriz 6ncesi evrede riski fark etme imkani
yakalayarak kriz iletisimi senaryolarini adapte ederek yanitladiklari ve krizi en az hasarla
atlattiklari goriilmektedir. Calisma kapsaminda ele alinan 6rnek vakada ise, tersine sireg
icerisinde markanin hedef kitle tarafindan sorumlu tutulmasina yol agabilecek bir sosyal medya
saldirisi olmus, marka bu konuda hedef kitleleri ile sosyal medyada iletisim kurmamis ve marka
adina donen boykot nefret sdylemi firtinasina déniismustir. Yani sira markanin sessizligi farkli
konularda dezenformasyonun dolasima girmesine ve imajinda bu tarz cagrisimlarin yer
etmesine yol agmistir. Markanin hala Berna Lagin ile isbirligini devam ettirmesine ragmen
sosyal medya hesabini kapali tutmasi ve kriz yasadigi mecrada bu konuda seffaf olmamasi,
marka agisindan krizin 6n gorilemedigini distindlirmektedir.

Herhangi bir sosyal medya krizi yasandiginda veya sosyal medya lzerinden marka hakkinda
olumsuz distinceler paylasildiginda, markanin yapmasi gereken paylasimin {stlini 6rtmeye
calismak veya gormezden gelmek degil, sosyal medyaya kulak verip tiketicinin distncelerini
ve prensiplerini dikkate almaktir. Ornek vakada yasanan kriz evrelerinde marka hicbir yetkili
isim ile medya karsisina cikmamis ve bazi gazetelerde kaynagi net olamayan birtakim haberler
disinda higbir agiklama gorilmemistir. Markanin bu tutumu Berna Lagin’in yasadigi ling
durumunu markaya yoénelen bir boykot hareketine evrilmesine engel olamamistir. Glinimuzde
bircok markanin sosyal medyada zorlanmasi, érnek vakada goruldigu Uzere pasif dizeyde
iletisimle krizi yonetmeye c¢alismasina yol acabilmektedir. Bunun sonucunda olusan
dezenformasyon, marka acisindan dijital platformlarda kalici imaj ve itibar kayiplarina yol
acabilmektedir. Markanin sorumlu tutuldugu benzer krizlerde, hedef kitle ve ana akim medya
ile iliskisini kopartmamasi ve gerekli geri bildirimleri ayni mecralar Uzerinden zaman
kaybetmeksizin gerceklesmesi orneklerde goriildigii Gzere ¢ok daha proaktif bir yaklasim
benimsemesini saglayacaktir. Sosyal medya aracili krizler icin markalarin kriz 6ncesi, kriz ani ve
kriz sonrasini 6n gorebilecek ve sosyal medya dinleme becerileri gelismis uzman bir iletisim
ekibi ile calismasi krizleri yonetebilmesinde daha etkin olmasini saglayabilecektir. Sessizlik SCCT
yaklasiminda da belirtildigi gibi markanin hedef kitle tarafindan sorumlu tutulmadigi krizlerde
etkin kullanilmasi gereken bir stratejidir. Krizin siddetlendigi mecralarda markayi temsilen
gerekli medya egitimlerini almis kurum sozcilerinin 6n plana ¢ikmasi ve hedef kitlenin
beklentisini iletisimsel diizeyde karsilamasi 6nem tasimaktadir.
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Tliketici ve markalar agisindan uzun zamandir hayatlarinda var olsa dahi sosyal medya,
arastirma teknikleri agisindan heniiz kesfedilen ve veri analizi sayesinde etkin yonetilebilen bir
alandir. iletisim ekiplerindeki iletisim arastirmacilarinin eksikligi, cogu iletisim planinda olasi
krizler disinda anlik kriz ve tepki ¢alismalarinin bulunmayisi, markalar agisindan gliniimizin en
onemli sorunlarindan biridir. Bilisim yatirnmi ve arastirma donanimina sahip iletisimcilerin
marka iletisimi ekiplerine eklenmesi sosyal medya aracili krizlerle muicadelenin 6nemli
bilesenleridir. icinde bulundugumuz dénemde artan dijitallesme, dijital atak ya da dijital savas
odalarinin yapilandiriimasini markalar igin kaginilmaz kilmistir. Dijital atak ekipleri, anlik medya
takibi, sosyal dinleme ve veri analizi yapabilen ve senaryo olusturarak marka yoneticilerine yol
gosteren iletisim ekipleridir. Sosyal medyada iletisimin markalar tarafindan bir futbol magi gibi
distnilmesi ve sessiz kalmanin yalnizca savunmada kalmak oldugunun anlasiimasi 6nemlidir.
Zira bu konuda yeterli donanima sahip markalar savunma yerine hiicum stratejileri ile krizleri
firsata donustiirebilmekte ve cevirim igi itibarlarini koruyabilmektedirler.
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