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İKÜ Yeni Medya ve İletişim Bölümü

Sosyal medya markaların tüketiciyle hızlı ve etki-
li bir biçimde buluşarak iletişim faaliyetlerini yü-
rüttükleri önemli bir alan olarak öne çıkmaktadır. 

Tüketiciler ihtiyaç duydukları ürün ya da hizmetlere iliş-
kin bilgilere sosyal medya aracılığıyla kolaylıkla ulaşabi-
liyorken markalara ilişkin deneyimlerini de bu platform-
larındaki paylaşımları aracılığıyla ifade edebilmektedir-
ler. Tüketici ve markalar arasındaki bu iletişim süreci, 
markalar için kimi zaman öngörülemeyen kriz ortamla-
rına da dönüşebilmektedir.  Bu ortamda markaların söz 
konusu krizi nasıl yönettiği ve krize tepkilerin stratejik 
olarak nasıl yapılandırıldığı markanın geleceği için kri-
tik önemdedir.

“Sosyal medya, kurumların kendileriyle ilgili haber-
lerin yayılması; yani bir anlamda haber yönetimi yap-
maları için güçlü bir ortam sunmaktadır” (1). Hızlı ve 
ucuz olması, kısa sürede geniş kitlelere ulaşması, çift 
yönlü olması, kurumların tanıtımına katkısı göz önüne 
alındığında sosyal medyanın kurumlar için önemi orta-
ya çıkmaktadır (2). Sosyal medyada kullanıcılar tarafın-
dan üretilen içerikler, günümüz tüketicilerinin ihtiyaçla-
rı ve tüketim alışkanlıkları gibi kurumlar için önemli ve-
rilerin elde edilmesinde önemlidir. Bu nedenle sosyal 
medya, kurumların iletişim sürecini yönettikleri oldukça 
güçlü mecralardır. 

Kotler, yaşamlarımıza şeff afl ık ve bağlanabilirlik ge-
tiren internetin bildiğimiz güç yapısını değiştirdiğinden 
söz etmektedir (3). Kullanımı yaygınlaşan sosyal med-
ya mecralarında kurumlar ve markaların daha önce hiç 
olmadığı kadar olaylara ve bireylere bağlı hale geldiği 
görülmektedir. Geleneksel medya araçlarının tek yönlü 
iletişim sisteminin karşısına çift yönlü bilgi akışını koyan 
sosyal ağlar, iletişimde kullanıcılara da üretici olma ola-
nağını sağlamıştır. 

İnternetin yarattığı sanal ortam yaşanan krizlere 
tepki göstermede etkili mecraları içerdiği gibi kimi za-
man kendi başına bir kriz kaynağı da olabilmektedir. 
Günümüz sosyal medya dünyası ile geleneksel medya 
araçlarından ilerleyen krizlerin en temel farkı ise bir kri-
zin sadece birkaç saniye içerisinde on milyonlarca in-
sana ulaşabiliyor olmasıdır. Yönetimi iyi planlanma-
yan bu mecralar kurumlar için krizler konusunda yük-
sek riskleri de barındıran kaygan bir zemini ifade ede-
bilmektedir. 

Doğrudan sosyal medyada başlamış ve yine bu or-
tamda devam etmiş bir krizi hava yolu şirketi Onur Air 
yaşamıştır. Marka 2011 Van depreminden sonra ku-

rumsal sosyal medya hesabı üzerinden bir kampan-
ya başlattığını duyurmuştur. Yapılan paylaşımda Onur 
Air’in Van’daki depremzedelere gönderilmek amacıyla 
Facebook’taki her bir takipçi için 0,5 TL bağış yapılaca-
ğı ve her yeni takipçi için de aynı miktarda bağışta bu-
lunacağını, amacın 250.000 TL bağış ve 500.000 hay-
ran sayısına ulaşmak amaçlandığı belirtilmiştir.  

Bu ifadelerle sosyal medyada başlayan kriz takip-
çilerden gelen yanıtlara doğru yanıt verilememesiyle 
devam etmiştir (4). Kısa sürede çoğalan tepkilerin or-
tak noktası, Onur Air’in bölgede yıkım ve can kaybı-
na neden olan bir afet durumunu sosyal medyada hay-
ran sayısını arttırmak için kullanmaya çalıştığı yönün-
de olmuştur. Onur Air, kampanyanın “bunu anlayama-
yan takipçiler” nedeniyle sonlandırıldığını belirttiği açık-

lamasına aldığı daha sert tepkiler karşısında açıklama-
yı daha uygun bir üslupla yeniden yayınlamak zorunda 
kalmıştır. Tepkiler devam edince durumun ciddiyetini 
fark eden Onur Air temsilcileri, “yanlış anlaşılmalar” için 
doğrudan özür dilemiştir. 

Marka ve kurumlar sosyal medya dışında gelişen 
kriz durumlarında enformasyon akışını hızlı ve etkin bir 
biçimde sosyal medyadan sağlayarak krizin olumsuz-
luklarını en aza indirgemek ya da asılsız haberlerin önü-
ne geçmek amacıyla iletişim çalışmalarını sosyal med-
ya mecralarından yürütebilmektedirler. Haber medya-
sında başlayan Nutella Palm yağı krizi yönetim süreci 
sosyal medyada devam ettirilen kriz örneklerinden bi-
ridir. 

Nutella Palm yağı krizi, 2016 yılının Mayıs ayın-
da, EFSA’nın (Avrupa Gıda Güvenliği Ajansı), 200 dere-
ce üzerinde ısıtılan palmiye yağının diğer bitkisel yağ-

lardan daha tehlikeli olduğunu açıklamasına dayanan 
krizdir. Ocak 2017 tarihi itibariyle medyada içeriğinde 
palm yağı kullanıldığı bilinen Nutella’nın İtalya’da rafl ar-
dan indirildiği iddiasını içeren haberler yer almaya baş-
lamıştır. Bu haber içerikleri, yaklaşık 8 ay önce EFSA 
tarafından yayınlanan raporun sonuçlarıyla ilişkilendiril-
miştir. Nutella’ya marketteki rafl arında yer vermeme ka-
rarı alığı öne sürülen bir fi rmanın bu hamlesi, medyada 
Nutella’nın dünya genelinde rafl ardan indirildiği şek-
linde haberleştirilmiştir.

Marka kriz sürecinde sosyal medya hesapları üze-
rinden gelen kullanıcı soruları ve olumsuz yorumlarla 
karşılaşmıştır. Nutella, bu soru ve yorumlara yanlış an-
laşılma ve tartışmalara neden olmayacak şekilde kur-
gulanan net yanıtlar vermiştir. Bu yanıtlar Nutella’nın 

İtalya’da rafl ardan indirildiğine dair id-
dialarının asılsız olduğu bilgisini içer-
mektedir. Verilen yanıtlarda odaklanı-
lan diğer konu ise, Nutella’nın içeriğin-
deki palm yağı kullanımının kansere ne-
den olduğu yönündeki iddialardır. Kri-
ze neden olan haberlerin dayanağı ola-
rak gösterilen EFSA’nın raporuna gö-
re Palm yağındaki bazı bileşenler, yük-
sek sıcaklıkta kanserojen hale gelebil-
mektedir. Marka yaptığı sosyal medya 
paylaşımlarında tüketici sağlığının ku-
rum için öncelikli mesele olduğunu be-
lirtilmektedir. Konuyla ilgili yanıtların tü-
münde, palm yağının kanserojen ola-
bileceği ancak Nutella’nın üretim süre-
cindeki kontrollü ısı önlemiyle bu riskin 
önüne geçildiği belirtilmektedir. 

Kurumun sosyal medya hesapları üzerinden konu 
hakkında bilgilendirme yapması ve iddialar hakkında en 
üst kurum yetkilisinin kamuoyuna yönelik basına yap-
tığı açıklamaları, yaşanan krizi sahiplenici bir yaklaşım 
sergilenmesi olarak görülmektedir. Aynı konu etrafında 
sorulan farklı sorulara verilen tutarlı yanıtlar etrafında 
markanın bu kararlı duruşun özellikle sosyal medyada 
krizin büyümesini engellediğini söylemek mümkündür.
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Sosyal medya: Yönetmek ya da krize neden olmak


