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Sosyal medya: Yonetmek ya da krize neden olmak

Ars. Gor. Emel Oturak

iKU Yeni Medya ve iletisim Boliimii

osyal medya markalarin tiketiciyle hizl ve etki-
li bir bigimde bulusarak iletisim faaliyetlerini yu-

rittlkleri dnemli bir alan olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Tuketiciler ihtiyag duyduklari Grlin ya da hizmetlere ilis-
kin bilgilere sosyal medya araciligiyla kolaylikla ulagabi-
liyorken markalara iliskin deneyimlerini de bu platform-
larindaki paylasimlari araciligiyla ifade edebilmektedir-
ler. TUketici ve markalar arasindaki bu iletisim sireci,
markalar icin kimi zaman 6ngdrilemeyen kriz ortamla-
rina da dénlsebilmektedir. Bu ortamda markalarin s6z
konusu krizi nasil yonettigi ve krize tepkilerin stratejik
olarak nasll yapilandirildigi markanin gelecegi igin kri-
tik dnemdedir.

“Sosyal medya, kurumlarin kendileriyle ilgili haber-
lerin yayllmasi; yani bir anlamda haber yénetimi yap-
malari igin glc¢li bir ortam sunmaktadir” (1). Hizli ve
ucuz olmasi, kisa surede genis kitlelere ulasmasi, ¢ift
yonlu olmasi, kurumlarin tanitimina katkisi géz éniine
alindiginda sosyal medyanin kurumlar i¢in 6nemi orta-
ya ¢cikmaktadir (2). Sosyal medyada kullanicilar tarafin-
dan uretilen igerikler, giinimUz tuketicilerinin ihtiyacla-
ri ve tiketim aliskanliklari gibi kurumlar icin énemli ve-
rilerin elde edilmesinde dnemlidir. Bu nedenle sosyal
medya, kurumlarin iletisim sirecini yénettikleri oldukca
gucll mecralardir.

Kotler, yasamlarimiza seffaflik ve baglanabilirlik ge-
tiren internetin bildigimiz glc yapisini degistirdiginden
s6z etmektedir (3). Kullanimi yayginlasan sosyal med-
ya mecralarinda kurumlar ve markalarin daha énce hig
olmadigi kadar olaylara ve bireylere bagl hale geldigi
gorllmektedir. Geleneksel medya araglarinin tek yonli
iletisim sisteminin karsisina ¢ift yonlu bilgi akisini koyan
sosyal aglar, iletisimde kullanicilara da Uretici olma ola-
nagini saglamistir.

internetin yarattigi sanal ortam yasanan krizlere
tepki gdstermede etkili mecralari icerdigi gibi kimi za-
man kendi basina bir kriz kaynagdi da olabilmektedir.
Glnlm(z sosyal medya diinyasi ile geleneksel medya
araglarindan ilerleyen krizlerin en temel farki ise bir kri-
zin sadece birkac saniye icerisinde on milyonlarca in-
sana ulasabiliyor olmasidir. Yonetimi iyi planlanma-
yan bu mecralar kurumlar igin krizler konusunda yuk-
sek riskleri de barindiran kaygan bir zemini ifade ede-
bilmektedir.

Dogrudan sosyal medyada baslamis ve yine bu or-
tamda devam etmis bir krizi hava yolu sirketi Onur Air
yasamistir. Marka 2011 Van depreminden sonra ku-
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rumsal sosyal medya hesabi lizerinden bir kampan-

ya baglattigini duyurmustur. Yapilan paylasimda Onur
Air'in Van’daki depremzedelere gdénderiimek amaciyla
Facebook’taki her bir takipci igin 0,5 TL bagis yapilaca-
g1 ve her yeni takipgi icin de ayni miktarda bagista bu-
lunacagini, amacin 250.000 TL bagis ve 500.000 hay-
ran sayisina ulasmak amaglandigi belirtilmigtir.

Bu ifadelerle sosyal medyada baslayan kriz takip-
cilerden gelen yanitlara dogru yanit verilememesiyle
devam etmistir (4). Kisa surede ¢cogalan tepkilerin or-
tak noktasi, Onur Air’in bélgede yikim ve can kaybi-
na neden olan bir afet durumunu sosyal medyada hay-
ran sayisini arttirmak igin kullanmaya calistigi yénin-
de olmusgtur. Onur Air, kampanyanin “bunu anlayama-
yan takipgiler” nedeniyle sonlandinldigini belirttigi agik-

lamasina aldigi daha sert tepkiler karsisinda aciklama-
y1 daha uygun bir Uslupla yeniden yayinlamak zorunda
kalmistir. Tepkiler devam edince durumun ciddiyetini
fark eden Onur Air temsilcileri, “yanlis anlasilmalar” igin
dogrudan ézir dilemistir.

Marka ve kurumlar sosyal medya disinda gelisen
kriz durumlarinda enformasyon akisini hizli ve etkin bir
bicimde sosyal medyadan saglayarak krizin olumsuz-
luklarini en aza indirgemek ya da asilsiz haberlerin 6ni-
ne gecmek amaciyla iletisim galismalarini sosyal med-
ya mecralarindan ydritebilmektedirler. Haber medya-
sinda baglayan Nutella Palm yag krizi ydnetim sureci
sosyal medyada devam ettirilen kriz érneklerinden bi-
ridir.

Nutella Palm yagi krizi, 2016 yilinin Mayis ayin-
da, EFSA’nin (Avrupa Gida Guvenligi Ajansi), 200 dere-
ce Uzerinde isitilan palmiye yaginin diger bitkisel yag-

lardan daha tehlikeli oldugunu agiklamasina dayanan
krizdir. Ocak 2017 tarihi itibariyle medyada iceriginde
palm yagi kullanildigi bilinen Nutella’nin italya’da raflar-
dan indirildigi iddiasini iceren haberler yer almaya bas-
lamigtir. Bu haber icerikleri, yaklasik 8 ay dnce EFSA
tarafindan yayinlanan raporun sonuclariyla iliskilendiril-
mistir. Nutella’ya marketteki raflarinda yer vermeme ka-
rari aligi 6ne sdrdlen bir firmanin bu hamlesi, medyada
Nutella’nin diinya genelinde raflardan indirildigi sek-
linde haberlestirilmistir.

Marka kriz slirecinde sosyal medya hesaplari tize-
rinden gelen kullanici sorulari ve olumsuz yorumlarla
karsilasmistir. Nutella, bu soru ve yorumlara yanlis an-
lagilma ve tartismalara neden olmayacak sekilde kur-
gulanan net yanitlar vermistir. Bu yanitlar Nutella’nin
italya’da raflardan indirildigine dair id-
dialarinin asilsiz oldugu bilgisini icer-
mektedir. Verilen yanitlarda odaklani-
lan diger konu ise, Nutella’nin igerigin-
deki palm yagi kullaniminin kansere ne-
den oldugu yénundeki iddialardir. Kri-
ze neden olan haberlerin dayanagi ola-
rak gdsterilen EFSA'nin raporuna go-
re Palm yagindaki bazi bilesenler, yik-
sek sicaklikta kanserojen hale gelebil-
mektedir. Marka yaptigi sosyal medya
paylagimlarinda tuketici saghginin ku-
rum icin éncelikli mesele oldugunu be-
lirtiimektedir. Konuyla ilgili yanitlarin tu-
minde, palm yaginin kanserojen ola-
bilecedi ancak Nutella’nin Gretim sire-
cindeki kontrollli 1s1 6nlemiyle bu riskin
Onlne gegcildigi belirtilmektedir.

Kurumun sosyal medya hesaplari Gizerinden konu
hakkinda bilgilendirme yapmasi ve iddialar hakkinda en
ust kurum yetkilisinin kamuoyuna ydnelik basina yap-
1191 agiklamalari, yasanan krizi sahiplenici bir yaklagim
sergilenmesi olarak gérilmektedir. Ayni konu etrafinda
sorulan farkli sorulara verilen tutarli yanitlar etrafinda
markanin bu kararl durusun 6zellikle sosyal medyada
krizin buyumesini engelledigini séylemek mimkinddr.

KAYNAKCA

Cinarl, i. (2014). Bir Kriz iletisimi Yénetimi Vaka Analizi: Kaybo-
lan Malezya Havayollart MH370 Sefer Sayil Ugagi, Gazi Universitesi
I'Ietigim Fakdiltesi Stireli Elektronik Dergi, 38, 96-116

Dugan, 0. (2018). Sosyal Medya Kaynakli Krizlerin ‘imaj Resto-
rasyon Teorisi’ Agisindan Ornek Olaylar Uzerinden incelenmesi, Ak-
deniz lletisim Dergisi, 293-313.

Kotler, P. (2017). Pazarlama 4.0. istanbul: Optimist Yayinlari.

Bat, M. ve Yurtseven, C. T. (2014). Sosyal Medyada Kurumsal
Kriz Yénetimi; Onur Air Ornegi, Glim(ishane iniversitesi iletisim Fa-
kiltesi Elektronik Dergisi, 2(3), 197-223.

UNIVERSITE

KULTUR'DUR




