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Sosyal Medya Kaynakl Krizlerin ‘Imaj Restorasyon Teorisi’
Acisindan Ornek Olaylar Uzerinden Incelenmesi

Ozlem Dugan'
0z

Krizler geleneksel medya diginda artik sosyal medyaya da yansimaktadir. Dolayisiyla
krizlerin yayillimi ¢ok hizli olmakta ve genis kitlelere kisa surede ulagmaktadir. Kisa
slrede hedef kitleye aciklama yapilmasi zor ayni zamanda sure gerektiren bir
durumdur. Krize tepki stratejilerinin bu slrecte iyi secilmesi, kriz ile ilgili agiklamalarin
zamaninda yapilmasi, sosyal medyada kriz ile ilgili éneri, sikayet ve yorumlarin iyi
analiz edilmesi gerekir. Sosyal medya kaynakli krizlerin 6nceden dngérilmesi, kriz
senaryolarinin belirlenmesi, kriz planinin hazirlanmasi, kriz ekibinin olusturulmasi
zaman kaybetmeden yapilmasi gereken halkla iligkiler ¢calismalaridir. Krizi énceden
sezinleyerek proaktif bir yaklagim sergileyen halkla iliskiler birimlerinin basarili oldugu
bilinmektedir. Bu baglamda sosyal medyay! iyi ydneten kurumlarin krizi daha kolay
atlattiklari gérilmektedir. Bu calismada sosyal medyada meydana gelen bagska
bir ifadeyle sosyal medya kaynakli krizler imaj restorasyon teorisi cercevesinde
incelenmigstir. Dinyanin cesitli Ulkelerinde ve Turkiye’de sosyal medyada paylasilan
mesajlarin icerikleri incelenmis ve sosyal medyada paylasilan mesajlar nedeniyle
meydana gelen 19 kriz belirlenmistir. Sosyal medya kaynakl krizlerin se¢ilme nedeni,
gunumuzde kurumlarin artik sosyal medyada paylasilan icerikler nedeniyle de kriz
ile karsi karsiya kalmalaridir. Calisma sonucunda kurumlarin ¢gogunlukla 6zir dileme
stratejisini kullanarak tepkiyi azaltmaya calistiklari, krize neden olan kigiyi kurumdan
uzaklastirmak amaciyla ilgi kesme stratejisini kullandiklari ve krize neden olan mesaji
sosyal medya hesabindan silme stratejisini tercih ederek krizin etkisini azaltmaya
calistiklari ve krizi bir daha yasamamak igin duzeltici eylem stratejisini kullandiklari
belirlenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Kriz Yénetimi, imaj Restorasyon Teorisi, Ornek Olaylar

Atif: Dugan, ﬁz!em. (2018) Sosyal Medya Kaynakli Krizlerin ‘imaj Restorasyon Teorisi” Agisindan Ornek
Olaylar Uzerinden Incelenmesi. Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, (AKIL) Haziran (29) s. 293-313

1 Dr.Ogr.Uyesi, Usak Universitesi, iletisim Fakiiltesi, Halkla iligkiler ve Reklamcilik Bolimi. ozlem.dugan@
usak.edu.tr



294

Akdeniz iletisim Dergisi
0zlem Dugan

The Investigation of Social Media Crises From the Viewpoint
of ‘Image Restoration’ Theory via Case Studies

Abstract

Crises are reflected on social media beside traditional media nowadays. Hence, crisis
spreads in social media very fast and social media has a disadvantage in reaching to
wide masses in short time. Making a statement to the target audience in a short period
of time is very hard and requires time. Reaction strategies must be chosen carefully in
this process, explanations on the crisis need to be on time, and suggestions, complaints
and comments about crisis in social media must be well analyzed. Forescasting crises
originating from social media, designation of crisis scenarios, , preparation of a crisis
plan and building a team to tackle the crisis are public relation works to be done
without losing time. It is known that public relations units which predict and show an
proactive approach to crisis excel at managing crises.In this context, it is observed
that institutions that manage social media better manage crisis more easily. In this
study, social media originated crises were examined in the context of image restoration
theory. Posts that shared in social media in several countries across the world and
Turkey are examined and 19 crisis events occurring due to posts that shared in social
media are determined. The reason for the selection of crises originating from social
media is that organizations also come up against crises that arise due to contents also
shared in social media. Results indicate that organizations mostly try to reduce the
reaction by using apology strategy, they use the eviction strategy to dismiss the person
who caused the crisis, and they prefer the strategy of deleting the message caused the
crisis from social media accounts in order to take corrective action and to reduce the
efffects of crisis for the sake of not facing a crisis again.

Keywords: Social Media, Crisis Management, Image Restoration Theory, Case Studies
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Giris

isleyisini bozan olumsuz durumlardir. Krizler, gelisen teknoloji ile birlikte

sadece geleneksel medya ile ortaya ¢ikmamakta, sosyal medya araciligiyla
hizla yayilmaktadir. Hizli ve ucuz olmasi, kisa siurede genis kitlelere ulagsmasi, cift
yonli olmasi, kurumlarin tanitimina katkisi géz éniine alindiginda sosyal medyanin
kurumlar icin dnemi ortaya cikmaktadir. Kurumlarin yani sira bireyler, bireysel olarak
sosyal medyanin 6zelliklerinden faydalanmaktadir. Hedef kitleler pasif degil, daha
etkin ve katilimcidir. Hedef kitleler sosyal medya araciligiyla fikirlerini ve tepkilerini dile
getirebilmektedir (Tekvar, 2016: 200). Sosyal medya ile markalar, kurumlar ve liderler
imajlarina yénelik olumlu izlenimleri cok hizli ve ¢ok genis kitlelere etkilesim icerisinde
sunabilmektedir (Alikilig, 2011: 20). iletisim teknolojisindeki gelismeler kurumlarin
en 6nemli birimleri arasinda yer alan halkla iligkilere ¢evrimici chat odalari, e-posta,
etkilesimli roportajlar, basin konferanslari ve anketler gibi yéntemlerle hedef kitlelere
dogrudan ulasma imkaninin yani sira video, resim, metin ve ses paylasimina olanak
saglamaktadir (Harris ve Whalen, 2009: 54; Scott, 2010: 38). Kamuoyu olusturma ve
yonlendirmede etkili olan (Kocak, 2016: 224) sosyal medya, kullanicilara dlstince ve
bilgi paylasim firsati sunarak, etkilesim yaratir (Sayimer, 2008: 123). Ancak sosyal
medyanin avantajlarinin yaninda dezavantajlari vardir. Kurumlar sosyal medyay! iyi
yonetemedigi zaman itibar kaybina ugrayabilirler. Sosyal medyanin hizh olmasi ve
kisa slrede genis kitlelere ulasmasi kurumun mesajlarini kisa stirede hedef kitleye
ulastirmasini gerektirir. Bu durum cesitli nedenlerle mumkin olmayabilir. Sosyal
medyada takipgilerin olumsuz yorumlarini, géruslerini ve fikirlerini ifade etmesi ve bunun
hizla yayllmasi kuruma zarar verebilir. Bu baglamda kurum ve kuruluslar, iletisim ve
halkla iligkiler ajanslar, halkla iligkiler ¢calisanlari iletisim stratejilerini planlarken hedef
kitlenin beklentilerini fark ederek 6ngorulerini gelistirmelidir. Bu nedenle kurumlar,
hedef kitlelerine ydnelik olarak sosyal medyayi profesyonel bir sekilde yénetmeli ve
kullanmahdir (Tekvar, 2016: 210). Bu calismada sosyal medya kaynakli krizler érnek
olaylar Uzerinden imaj restorasyon teorisi cercevesinde incelenmigtir. Krizin hangi
sosyal medya aracinda meydana geldigi, krizin hangi mesaj ya da olayla ortaya ¢iktigi,
kurumun krize tepki stratejileri incelenmis, calisma 6rnek olaylar Uzerinden elde edilen
veriler dogrultusunda degerlendirilmistir.

Kriz aniden ortaya cikan, kurumlarda ve bireylerde strese neden olan, kurumlarin

1. Sosyal Medyada Kriz Yonetimi

Kriz, aniden meydana gelen kétlye gidig, buhran olarak tanimlanmaktadir. Kriz, reform
gerektiren istikrarsiz bir durumu ifade etmektedir. Kriz, kurumun performansini olumsuz
sekilde etkileyen ve hedeflerini tehdit eden bir slrectir (Tlz, 1996: 3; Coombs, 2006:
2; Pira ve Sohodol, 2004: 23). Cince’de kriz tehlike ve firsat anlamina gelmektedir
(Okay ve Okay, 2007: 73). Baska bir ifadeyle krizin icerisinde tehdit de vardir firsat da.
Onemli olan kurumun krizi basarili bir sekilde yénetip ydnetemedigidir. Krizin basarili
bir sekilde ydnetilmesi icin krizin nedenlerini iyi analiz etmek gerekir. Krizin ortaya
cikis nedeni cok cesitli olabilmektedir. Krize neden olan faktérler, cevresel faktorler ve
Orgutsel faktorler olarak iki baglikta ele alinabilir (Okay ve Okay, 2013: 352). Kurumun
disinda gelisen, sosyal, ekonomik, kiltiirel ve hukuki politikalar cevresel faktdrlerdendir.
Orgiitsel faktorler, kurumun isleyisi, calisanlarin ve yéneticilerin tutum ve davraniglari
nedeniyle yasanabileceg@i gibi fiziki kosullarin yetersizligi nedeniyle ortaya c¢ikabilir
(Cetin ve Toprak, 2016: 56). Krizin ortaya cikis nedenleri arasinda teknolojideki
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degisimler, hukuk ve politika alaninda yapilan yeni dizenlemeler, sosyal, kiilturel
faktorlerdeki degisiklikler, pazardaki rekabet, kaynak sikintisi, dogal afetler, tretim ya
da arin sorunlari, endustriyel kazalar, yénetim sorunlari, yolsuzluklar yer almaktadir
(Hasit, 2013: 3). Kuruma kars! acilan davalar, olumsuz icerikli medya yayinlari, tiketici
boykotlari hem krize neden olabilecek hem de krizin sonuglari olabilecek olumsuz
durumlardir (Goodman, 2006: 202). Krizin nedenleri arasinda kurumda calisanlarin
veya yOneticilerin sosyal medyada paylastiklari mesajlar olabilmektedir. Bu baglamda
mesajinyanlis anlasiimasi, mesajin hedefkitleye dogru sekilde iletilememesi, paylasilan
mesajin zamaninin yanlis secilmesi, tepkilere zamaninda ve dogru yanit verememe,
hedef kitlenin glindemini takip edememe gibi cesitli nedenler sosyal medyada krize
yol acabilmektedir. Sosyal medyada dogan krizlerin en 6nemli tehlikesi ¢ok hizl
gelismesidir. icerigin kontrolsiizce Uretilmesi ve dagitimasi bu durumun nedenidir
(Suher, 2013: 136). Tum dlnyada bircok insana ulasabilecek dogrulanmamis bilginin
hizla yayilmasi, bu yanls bilginin panik yaratma tehlikesi ve bu siregte zamanin
kisith olmasi (Cinarli, 2016: 69; Valentini ve Kruckeberg, 2016: 15), krizin yonetimini
zorlastirmaktadir. Kriz yénetimi, krizi ortadan kaldirmak igin planl, sistematik, ve
rasyonel kararlari almak ve uygulamaktir. Alinan kararlarin uygulanmasi, bu kararlari
uygulayacak ekibin olusturulmasi ve ekibin kriz sona erene kadar aktif ¢alismasini
gerektirir (Pira ve Sohodol, 2004: 183; Tlz, 2004: 85). Kriz iletisimi, herhangi bir kriz
déneminde bilginin toplanmasi, islenmesi ve dagitiimasidir (Coombs, 2010: 20).

iletisim, kriz yonetiminde dikkatli ve 6zenli kullaniimalidir. Kriz iletisiminde sosyal
medyayi da iyi analiz etmek gerekmektedir. Sosyal medyada meydana gelen krizleri
ydnetmek icin sosyal medyanin avantaj ve dezavantajlarini iyi bilinmelidir. Ozellikle kriz
zamaninda sosyal medya araciligiyla gtivenilir bilgileri ve haberleri sunmak kurumlar
icin buyik avantajdir (Jensen, 2014: 7). Kurumlar, sosyal medya araciligiyla krizle ilgili
anlatmak istediklerini kamuoyuna c¢ok hizl bir sekilde ulastirabilmektedir (Perry vd.,
2003: 227; Sweester ve Metzgar, 2007: 342; Okay ve Okay, 2007: 345; Yoo vd., 2016:
132). Sosyal medya, bilginin her zaman giincellenmesini saglamasi agisindan kriz
dénemlerinde en dogru bilginin bulunabilecegi yerdir (Aslan, 2015: 18). 2015’te Paris
Bataclan’da teror saldirlarindan sonra Facebook, glvenlik durumu kontrollini aktif
hale getirmistir. Bu uygulama 2011 yilinda Japonya’da yasanan deprem ve ardindan
gelen tsunami sonrasinda bir proje gelistirmeye baslanmis ve yine iki dogal afette;
Ekim 2015’teki Patricia tayfununda (Ginarli, 2016: 71) ve 2015’'te Nepal’de yasanan
deprem gibi sosyal medya araciligiyla elde edilen bilgiler, depremde yakinini arayan,
depremzedelere yardim etmek isteyenlere bilgi akisi saglamistir (Andrews vd., 2016:
288). Kriz dénemlerinde, krizi basariyla ydnetebilmek icin krize tepki stratejilerini
iyi secmek ve uygulamak 6nemlidir. Hedef kitleyi ¢ok iyi analiz ederek, stratejileri
zamaninda kullanarak, hedef kitleden tepki almayacak sekilde krizi ydnetmek gerekir.
Cin’'deki Alibaba sirketinin yasadigi krizin incelendigi calismada, kriz déneminde iyi
bir iletisim tarzini segcme, toplumsal duygulari analiz etme, kendi ile alay etme (self-
mocking) tepki stratejisini kullanan CEO’nun basarili oldugu belirlenmistir. CEO, mizahi
kullanarak krize tepkileri hafifletmekle kalmamig, potansiyel bir itibar kazanmis, krizi
sirket icin olumlu bir halkla iligkiler firsati haline dénustirmustir (Kim vd., 2016: 904).

Kriz esnasinda krizin olumsuz etkisini azaltmak, halkin sempati ve destegini kazanmak
icin “sevimli davranma” tekniginin etkili oldugu yapilan ¢alisma ile ortaya konmustur
(Wang, 2016: 56). Sosyal medya hem krizin yaraticisi hem de krize tepki vermek
ve krizin etkilerini hafifletmek icin bir aractir (Maresh-Fuehrer, 2016: 627). Bu araci
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dogru kullanarak mesajlari zamaninda iletmek gerekir. Liderler de sosyal medyayi
dogru kullanmak durumundadir. Sosyal medyay! iyi yoneten liderlerin krizi kisa
slrede atlatmada etkili oldugu bilinmektedir. Sosyal medya dodru ve zamaninda
kullanildiginda liderlere de blyik avantaj saglamaktadir (Sayar ve Dugan, 2017: 312).
Kriz yénetimi ve liderlik konusunun Twitter 6rnegi Gzerinden incelendigi bir calismada
liderlerin farkli seslere dnem vermesinin ve krize cevap verme yeteneginin énemli
oldugu tespit edilmistir (Gruber vd., 2015: 171). Bilin¢li sekilde yonetilemeyen sosyal
medya hem krize neden olmakta hem de krizin baytumesini tetikleyebilmektedir. Krizin
yonetilmesinde énemli rol oynayan sosyal medya dikkatli kullaniimalidir (Kalayci, 2017:
333). Bunlardan en énemlisi diristlik ve samimiyettir. Kurumlar krizde hedef kitlelerine
karsi dirUst ve samimi olduklari zaman krizi atlatma strecleri kolaylasmaktadir. Bu
nedenle dogru bilgiler sosyal medya aracilhgiyla paylasiimali, sosyal medyadaki
yanlis bilgiler takip edilmeli ve dizeltmelidir (Lin vd., 2016: 3-4; Suher, 2013: 138-
139). Ayrica kriz ekibi lideri, kurum sdzclsu ya da CEO, hedef kitleye ne sdylenmesi
gerektigini iyi bilmelidir (Grundy ve Moxon, 2013: 55-61). Hedef kitlenin tepkisini
cekecek, hedef kitlenin hassas oldugu konularda igerik paylasirken cok dikkatli
olunmalidir. Zamaninda, dogru ve gincel bilgilerin sosyal medya araciligiyla hedef
kitleye, paydaslara, tedarikcilere ulastiriimasi krizin yonetilmesini kolaylastiracaktir.
Kriz ekibinin en Ust kademede ve tek merkezde toplanmasi krizin basaril sekilde
yonetilmesinde etkilidir. Kriz ekibine 6zellikle sosyal medya krizleri ile ilgili strekli egitim
verimesi faydali olacaktir. Kadibesegil’e gére kriz dénemleri kurumlarin saniyelerle
yaristigi dénemlerdir. Bu dénemlerde kriz ekibi surekli yeni bilgilerle beslenmeli ve
yeni bilgiler tretmelidir (Kadibesegil, 2003: 135).

Sosyal medyada kriz iletisiminin etkili olmasi icin Sherman (2010) 4 éneri sunmustur.
ik olarak kriz kabul edilmeli ve hata icin &ziir dilenmelidir. ikinci olarak sorunun
hemen céziilecegi ve ¢dzlldigu anda herkese duyurulacagi bildirilmelidir. Ugtlincii
olarak sorun ile ilgili yorum yazan, icerik olusturan takipgilere 6zel mesaj hazirlanmal,
atilmali ve ardindan sorunun giderildigi duyurulmalidir. Son olarak, sosyal medya
araciligiyla ulagilmasi mimkun olmayan kisilerin, posta adreslerine veya baska sosyal
ag hesaplarina ulasarak bilgi verilmelidir (Suher, 2013: 140-141).

Krizde kullanilan stratejilerden biri sosyal medya takipgilerinin sikayetlerini Snemsemek
ve ¢6zum Uretebilmektir. Mitroff (2001), sikayetlere karsi sosyal medyada hizla
yayilan olumsuz haberlere ydnelik yanlis anlamalarin dizeltiimesini, kamuoyuna
yapilacak acgiklamanin kibar bir dille yapilmasini, kamuoyuna verilen mesajda
mesleki jargonunun kullaniimamasini, musteri hakli ise sorun kabul edilerek ¢6zim
odakh davranilmasini, tiketici yorumlarinin Snemsenmesini ve konu ile ilgili gereken
Onlemlerin alinmasini énermektedir. Ancak bir sirketin olasi tim krizleri 5nceden tahmin
etmesi ve krizi dnlemeye yo6nelik tedbirler almasi mimkin degildir (Kirdar ve Demir,
2007: 94). Bu nedenle kriz ortaya ciktiktan sonra krizin dogru stratejilerle ve dogru
zamanda yonetilmesi 6nem tagimaktadir. Bu kapsamda halkla iligkiler ¢calismalari kriz
yénetiminin énemli bir bolimund olusturmaktadir. Kriz éncesi dénemde yapilacak
proaktif halkla iligkiler krizi dngdrecek, krizi dnlemeye calisacak, kriz ortaya ¢ikarsa
¢6zum ydntemi Uretecektir. Krizin etkisini, belirsizliklerini ve bilgi eksikligini azaltmaya
calisan halkla iligkiler birimleri krize neden olabilecek dedikodulari dnlemeye calismal,
yanlis anlamalari en aza indirmek i¢in bilgileri stirekli medya ile paylasmalidir. Sosyal
medyada takipgilerin paylastigi icerikler 5Snemsenmeli, kriz ile ilgili agiklamay! en yetkili
kisi yapmali, aciklamalarin sadece hedef kitleye deg@il medyaya da yapildigi géz 6niinde
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tutulmalidir. Sosyal medyayi misteriyi anlayan ve dinleyen, sabirli, sakin, samimi ve
takipcilerin tepkilerine énem veren sosyal medya uzmanlarinin gérevlendirilmesi kriz
yonetiminin basarili olmasina etkili olacaktir. Kurumlar (Canpolat, 2012: 132) krizi etkili
bir sekilde ydnettiklerinde imajlarini ve itibarlarini koruyabilmektedirler.

2. imaj Restorasyon Teorisi

imaj bireyler kadar kurumlar icin de dnemli bir kavramdir. Hic kimse ya da higbir
kurum imajinin kétd olmasini arzu etmez. Ancak kriz dénemlerinde olumlu imaj bir
anda olumsuz bir imaja dénusebilir. Kurumlar bu dénemlerde imajlarini diizeltmeye
yonelik birgok strateji kullanirlar. imaj restorasyon teorisinin amaci imaji olumlu yénde
diizeltme stratejileridir. imaji yeniden yapilandirma teorisi William Beneoit tarafindan
gelistirilimistir. 2005 yilinda teorinin adi imaji yeniden yapilandirma teorisi (image
restoration theory) olarak kabul edilmistir. Kurumun itibarini tehdit eden bir saldin
durumunda kullanilan imaj restorasyon teorisi, kurulusg itibarini ve imajini neyin tehdit
ettigini, hangi kitlelere hitap edilecegini ve kimin ikna edilecegini belirler. Teorinin amaci
olumlu imaji korumak ve yeniden insa etmektir (Cinarli, 2016: 49-50). Teori kurumsal
6z0r dilemenin genigletilmis bicimidir. Kurumun imaji blyuk oranda guvenilirligi ile
iligkilidir ve kurumlarin imajini kaybetmemesi icin gdsterdikleri cabalari ifade etmektedir
(Low vd., 2011: 218-242). Teori, ayrica kurum yoneticilerinin karsilastiklar sorunlari
onceliklerine goére belirlemeleri ve sorunlari gidermeye yoénelik kullandiklar iletisim
dili ve iletisim araclarini belirleyebilme olanagi sunmaktadir (Cetin ve Toprak, 2016:
58). imaj restorasyon stratejisi inkar, sorumluluktan kacma, eylemin olumsuzluklarini
azaltma, dizeltici eylem ve kabullenme olmak Uzere bese ayriimistir (Coombs ve
Schmidt, 2000: 165).

Tablo-1: imaj Restorasyon Stratejileti ve Temel Ozellikleri

STRATEJi TEMEL OZELLIK
1. inkar
1.1.Basit inkar Kurumun, herhangi bir hata olmadigini ileri sirmesi
1.2. Sucu Baskasina Atma Kurumun hatanin baskasi tarafindan yapildidini ileri sirmesi

2. Sorumluluktan Kagma

2.1.Provokasyon Kurum hatanin anlasilabilir karsilanmasini saglamaya calisir
2.2. Eksiklik Hatanin bilgi eksikliginden kaynaklandigi ileri siiriiliir

2.3. Kaza Hatanin bir talihsizlik sonucu oldugu ifade edilir

2.4. Iyi Niyet Hata olmasina ragmen iyi niyet ile yapildigi belirtilir

3.Eylemin Olumsuzluklarini Azaltma

Hata olmasina ragmen etkinligin iyi niteliklerine veya gecmisteki olumlu

3.1. Destekleme L
yonlerine vurgu yapilir

3.2. Minimize Etme Hata sonucunda zararin ¢ok ufak oldugu ileri siiriiliir

Hatanin baska firmalarin yaptiklar benzer hatalardan daha az zarara neden

3.3 Ayrt Etme oldugu ileri siiriiliir
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Etkinlik sonucunda elde edilen faydanin, hatadan kaynaklanan

3. Ustuntik zararlanindan daha énemli oldugu ileri siirilir

Hata ile ilgili suclamalarda bulunanlar hakkinda toplumdaki giivenilirligi

3.5. itham Edenlere Saldirma
azaltilmaya calisilir

3.6. Tazminat Magdurlara tazminat 6deme veya zararlarin karsilanmasidir
4. Diizeltici Eylem Problemi cdziiliir ve problemin tekrar etmemesi igin calisilir
5. Kabullenme Hata icin 6ziir dilenmesidir

Kaynak: (Benoit, 1997:178-182).

1.inkar: Bu stratejide kurum, yanlis bir sey yapmadigini ve kriz yasamadigini savunur
(Benoit, 1997: 177). Kurum stratejisini masumiyet Uzerine kurarsa “biz yapmadik”
anlayisi, yanhs anlasiima Uzerine kurarsa “bizi bagkalaryla karistirdiniz” anlayisi, su¢
atma Uzerine kurarsa “onlar yapti” anlayigi kullanilir. Kurum kriz ile baglantisinin ortaya
¢ikmasi durumunda zor durumda kalabilir. Bu nedenle sucu Uglncu kisilere atarken
dikkat etmek gerekir (Suher, 2013: 120).

2.Sorumluluktan Kacma: Bu strateji dérde ayriimaktadir. Bunlar provokasyon,
savunulabilirlik, kaza, iyi niyettir. Provokasyonda, kurum eylemin baskalarinin
saldirgan eylemlerine bir tepkidir. Kurumsal eylem bu provokasyona kargi mantikli bir
tepki halidir. Savunulabilirlikte, kurum olayin énemli bilesenleri Gzerinde kontrol sahibi
degildir ve enformasyon eksikligi oldugunu ifade eder. Kaza stratejisinde, kurum hedef
kitleyi krize neden olayin tesadifi ya da kazara olduguna ikna etmeye c¢alisir. Kurum
krizi yasadigini ancak iyi niyetli oldugunu, krize neden olan olayr amaglamadiklarini
iddia eder (Gakir, 2014: 87-89).

3.Saldirganhgi Azaltma: Suclanan kurum olayin algilanan olumsuzluklarini azaltmaya
calisabilir. Bu stratejide destekleme, minimizasyon, farklilastirma, ayirt etme, suglayana
saldirmak, tazminat olmak Ulzere alti strateji vardir (Cakir, 2014: 88).

4.Duzeltici Eylem: Bu stratejide krize neden olan problemin dizeltilecegi, bir daha
tekrarlanmamasi igin calisilacagdi ifade edilir. Bu strateji ile hedef kitle, kurumun
problemi dizeltme ya da 6nleme arzusunda oldugu algisina, bu algilarda zarar
gbren imajin duzeltilecegine ikna edilmeye calisilir (Cakir, 2014: 89). Hedef kitlelerin
dlzeltici eylem stratejisi kapsaminda sundugu vaadlerin gercekten kurum tarafindan
gerceklestirip gerceklestiriimedigi takip edilmelidir (Benoit, 2000: 42).

5.Kabullenme: Kurum krizdeki sorumlulugu kabul eder ve af diler (Hearit, 2007:
173). Kurum, 6zir dilediginde halk karsisinda sucluluk kabul edilmis ve af dilemis
olur. Kurum eger acik bir sekilde sugluysa, bu stratejinin kullaniimasi gerekir (Suher,
2013: 122). Ancak kabullenme ayni zamanda geregini yapma zorunlulugu getirir. Bu
yuzden kurumlar krizi kabullenmek istemezler (Cakir, 2014: 82). Eger kurum krizin
ortaya ¢cikmasinda suclu ise, 6zlr dilemede ne ¢ok erken davranmali ne de cok ge¢
kalmalidir. Zamaninda ve dogru mesajlarla krizden zarar goérenlerden 6zir dilemelidir.
Kurum hatasini diizeltmek icin imaj ve itibarini yeniden kazanmak i¢in duzeltici eylem
stratejisini kullanmalidir. Kurum eger hakli degilse, asla inkar stratejisini kullanmamalidir.
Cunku inkar stratejisi gerceklerin ortaya ¢ikmasi ile kurumu zor durumda birakabilir
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ve itibarini zedeleyecegi gibi bu surecte kuruma gliven de azalabilir. Sorumluluktan
kacma stratejisi kurumlari krizi gérmemezlige yonlendirerek tepki almalarina neden
olabilir. Bu baglamda krize neden olan hata varsa kabul edilmeli ve krizin olumsuzluklari
azaltilmaya calisiimaldir.

3. Sosyal Medya Kaynakli Krizlerin dmaj Restorasyon Teorisi> Acisindan Ornek
Olaylar Uzerinden Incelenmesi

Calismada sosyal medya araciligiyla paylasilan mesajlar nedeniyle ortaya ¢ikan ve
takipciler tarafindan tepki ceken krizler secilmistir. Secilen krizler imaj restorasyon
teorisi gergevesinde incelenmis ve ardindan kurumlarin kriz kargisinda hangi
tepki stratejilerini kullandiklari, kullanilan stratejilerin benzer ve farkli yénleri ortaya
konulmustur.

3.1.Arastirmanin Yontemi

Calismada 6ncelikle literatlir taramasi yapilmis, sosyal medyanin kurumlar agisindan
avantaj ve dezavantajlari, sosyal medya ve kriz yonetimi, imaj restorasyon teorisi
ardindan sosyal medya kaynakli krizler incelenmistir. Krizin hangi sosyal medya
aracinda ortaya ¢iktigi, krizin hangi mesaj ile ya da hangi olayla basladigi, kurumlarin
krizi nasil yonettigi, kullanilan kriz tepki stratejisi arastinimistir.Calismada krizler
internet ortaminda arastirilmis, literatir taramasindan sonra veriler degerlendirilmistir.
Elde edilen verilerin degerlendiriimesinde Aktan’in (2006) 5N-1K analizinden
yararlaniimistir. Aktan’in “Organizasyonlarda Yanlis Uygulamalara Karsi Bir Sivil
Erdem, Ahlaki Tepki ve Vicdani Red Davranisi: Whistleblowing” konulu yaptigi
calismada 6rnek olaylar ne, nerede, hangi mecrada, ne zaman, neden sorularina yanit
aranacak sekilde incelenmisgtir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Sosyal medyada kriz yonetimi ile ilgili calismalar sinirhlik olusturmaktadir. Kriz
iletisiminde sosyal medyanin rolu ile ilgili cok fazla galisiima olmadigi icin sosyal
medyanin, kriz aninda yapacag etkiler tam olarak bilinememektedir (Ward, 2011: 2-3).
Sosyal medya ve kriz yonetimi ile ilgili literatir sinirhdir. Bu baglamda sosyal medya
kaynakli krizlerin nasil yonetildigi, sosyal medya kaynakli krizlerin benzer ve farkli
yonlerinin ortaya konulmasi alana katki saglayacaktir.

3.3. Aragtirmanin Sinirliliklari

Calisma sosyal medyada meydana gelen krizlerle ve &rnek olaylar Gzerinden
degerlendirildigi i¢in sinirhlik olusturmaktadir. Ayrica calismada secilen krizler
2009-2017 yillari arasinda meydana gelmistir. Bu yillarin secilme nedeni guncel
krizlerin secilmesi ve sosyal medyada meydana gelen krizlerin son yillarda yayginlik
g6stermesi nedeniyledir. Bu yillar arasinda baska bircok kriz yasanmistir ancak
bunlar sosyal medyada paylasilan icerikler nedeniyle krize neden olmadigi i¢in (baska
faktodrler nedeniyle ortaya c¢iktigi icin) calisma disinda tutulmustur. Kriz 6nce baska
mecralarda baslamis ve daha sonra sosyal medyaya tasinmissa bu krizler calismaya
dahil edilmemistir. Bu ¢alismada sadece sosyal medyada baglayip, sosyal medyada
yonetilen ve sona eren krizler secilmistir. Bu yénlyle de ¢calisma sinirlidir.
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Calismanin amacini ortaya koymak ve sorularin cevaplarini bulmak icin literatir
taramasi yapilarak sorular olusturulmustur:
> Sosyal medyada meydana gelen sosyal medya kaynakh krizler

hangileridir?

> Calisma icin segilen krizler, hangi mecrada, ne zaman, ve nasll

yonetilmigtir?

> Krizde kullanilan tepki stratejilerinin benzer ve farkh yonleri nelerdir?

3.4. Arastirmanin Sorulari

4.Bulgular

Tablo-2: Krizin Kaynagi Sosyal Medya Araci

Diinya

Facebook

Twitter

Youtube

1) Kenetth Cole

2) Chrysler

3) Vodafone

4) Red Cross

5) Quantas

6) Entenmann

7)) Starbucks

X< I (> |[>x|>x >

8) Domino’s Pizza

9) KitchenAid

10) Burger King Marul Krizi

11) Burger King Hack Krizi

12) CNN

13) Gilbert Gottfried

>x< | < [ >x< > | >

14) Nestle (Greenpeace Video)

Tiirkiye

15) Onur Air (Van Depremi)

16) Dogadan Cay

17) Hasbro Oyun Kuliibil

18) Yildiz Holding

19) Yasar Holding

X

Sosyal medya kaynakli krizlerin en fazla Twitter’da (n=15) yasandigi gériimektedir.
Ardindan sirasiyla Facebook ve Youtube (n=3), Twitter ve Youtube (n=2), Facebook ve
Twitter (n=2), Facebook (n=1) yer almaktadir.
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Tablo-3: Krize Neden Olan Mesaj ve Olaylarin igerigi

Diinya
Giyim magazasi Kenetth Cole, Misir'da demokrasi direnisler yasanirken, Twitter'da
1) Kenetth Cole direnisile lgili dalga gecen bir mesaj atti. Magaza, Kahire sokaklarindakiinsanlarin
nedeninin markanin yaptigi indirime baglamis ve komik oldugu belirtilmistir.
Sirketin resmi hesabindan “Buras arabalar sehri olarak bilinen Detroit ama burada
2) Chrysler : o
kimse s- araba kullanmasini bilmiyor” paylasildi.
3) Vodafone Vodafone Twitter hesabinda “homo” kelimesi ile ilgili bir tweet paylasti.
Sosyal medya uzmani kendi hesabinin yerine marka hesabindan paylastii
4) Red Cross “Arkadasim Ryan Dogfish Head birasinin dortlii paketinden iki tane daha bulmus.
Biz icersek adam gibi iceriz” mesaji paylasti.
Sirket, calisanlar aclk grevi yaparken, sosyal medyadan neseli bir yarisma
5) Quantas baglatti. Bledisloe Kupasi maci icin bilet kazanmak isteyenlere Twitterda soru

sordu ve kazanan takipcilerine Oyuncu Radike Samo gibi giyinme sozii verdi.

6) Entenmann

Twitter'da drtinlerinin tanitimi igin suclu dedil anlaminda olan #notguilty etiketini
kullandi. Bu etiket Casey Anthony davasini takip eden Twitter kullanicilan
tarafindan da kullaniliyordu. Sirket duyarli olunmasi gereken bir konuya ticari
kayg ile yaklastigi icin elestirildi.

7)) Starbucks

Starbucks, Arjantin‘de orijinal Starbucks bardaklari yerine Arjantin iretimi
bardaklar kullandiklarini ve bunun icin miisterilerinden oziir dilediklerini ifade
eden bir tweet paylasti.

8) Domino’s Pizza

iki calisan sagjlik ve hijyen kosullarini yok sayarak miisterilere pizza ve sandvic
hazirladi ve birbirlerini videoya cekerek, goriintiileri Youtube’a yiiklediler.

9) KitchenAid

ABD'de baskanlik secimleri siirerken sirket calisani sirketin resmi Twitter
hesabindan “Obama’nin anneannesi bile bunun katii olacagini biliyordu. Torunu
baskan olmadan 3 giin dnce vefat etti” yazili Obama’yi asagilayan bir tweet atild1.

10) Burger King Marul Krizi

Burger King'in bir calisani, marul kutularinin iizerine basarken fotografini cekip
sosyal medyada paylasti. Bu goriintii ‘Burger King'de yediginiz marul’ basligiyla
haber sitelerinde yer alinca kriz yasand.

11) Burger King Hack Krizi

Resmi twitter hesabi saldirgan ya da saldirganlar tarafindan hacklenerek,
Mcdonalds mesajlari ile dolduruldu ve hesabin ismi Mcdonalds olarak degistirildi.

12) CNN

CNN’in editorii Octavia Nasr, Hizbullah'in Sii lideri Ayatollah Muhammed Hiiseyin
Fadillah'a karsi duydugu saygisini tweetinden dile getirdi.

13) Gilbert Gottfried

Japonya'da yasanan depremin ardindan Gilbert Gottfried, “Japonlar cok gelismis,
denize gitmiyorler, deniz onlara geliyor” mesajini paylasti.

14) Nestle

Greenpeace, Kit-Kat'in dinlii slogani “Bir ara ver, bir Kit Kat ye” sloganini
kullanarak orangutanlarin vahsice katledilmesi ve yagmur ormanlarinin yok
edilmesi ile ilgili videolar hazirlayip yayimladi. Nestlenin iiriinlerinde kullandigi
palm yagini ormanlari yok ederek elde ettigi iddia edildi.

Tiirkiye

15) Onur Air

Van'daki depremzedelere gdnderilmek icin Facebook'taki her takipci icin bagis
yapacagini acikladi ancak takipcilerden tepki cekti.
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16) Dogadan Cay

Youtube'ta yayinlanan “kadinlar ne ister” yesil cay reklam filmi kadinlarla ilgili
“Cikolata ister, gicek ister, sonra yine ayakkabi ister” gibi ifadeler iceren reklam
kamuoyunda, dzellikle kadinlardan biiyiik tepki ald.

17) Hasbro Oyun Kuliibii

Hasbro Oyun Kuliibi, yilbasinda «eglenceyi disarida arama” konulu bir reklam
hazirladi. Yilbasinda sokakta atilan her adimin diger giinlere kiyasla cok daha
pahaiya mal olduju, tek basina sokakta dolasmanin tehlikeli oldugu ima
edilen reklam cinsel istismar olarak algilandi ve tepki cekti. Reklamin yayindan
kaldintmasi icin imza kampanyas baslatildi.

18) Yildiz Holding

Dijital teknoloji ile hazirlanan animasyon reklam, TV ve sosyal medyada yayinmasi
iizerine toplumda bazi kesimler tarafindan politik bir mesaj olarak algiland.

19) Yasar Holding

“Evet dogru karar veren Tiirk halkina siikranlar” mesajinin paylasilmasi, tepkiler
iizerine mesajin silinmesi ve silinen mesaja tekrar tepki gasterilmesi krize neden
oldu.

Tablo 3'te paylasildigi gibi sosyal medyada krizler paylasilan mesajlar nedeniyle
ortaya cikabilmektedir. Yanlis s6z, kelime ya da cimlelerin kullaniimasi, mesajin yanls

zamanda paylasiimasi krizlere neden olabilmektedir.

Tablo-4: Sosyal Medyada Kurumlarin Kullandigi imaj Restorasyon Stratejileri

Diinya Ifabullenme Sorumluluktan Olumsuzluklan Diizeltici | inkar
(Oziir Dileme) kacma Azaltma(destekleme, | Eylem
(provokasyon, minimize etme, ayirt
eksiklik, kaza, | etme, iistiinliik, itham
iyi niyet) edenlere saldirma,
tazminat

1) Kenetth Cole X X
2) Chrysler X X X
3) Vodafone X X X
4) Red Cross X X
5) Quantas X X
6) Entenmann X X
7)) Starbucks X X X
8) Domino’s Pizza X X X
9) KitchenAid X
10) Burger King Marul Krizi X X
11) Burger King Hack Krizi X
12) CNN X X X
13) Gilbert Gottfried X X X
14) Nestle X X X
Tiirkiye
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15) Onur Air X X
16) Dogadan Cay X X
17) Hasbro Oyun Kuliibii X
18) Yildiz Holding X X
19) Yasar Holding X X

Tablo 4’te géraldugu gibi kurumlar, krizin etkisini azaltmaya yonelik calismalar
yapmaktadirlar. incelenen 19 krizde kurumun yéneticisi, calisani, sosyal medya
uzmani ya da CEO’su tarafindan paylasilan mesajlar krize neden olmus ve takipgileri
tarafindan tepki ¢cekmistir. Krizin takipciler tGzerindeki etkisini azaltmak icin 18 krizde
kurum ya da kisiler krize neden olayi kabul ederek 6zur dilemistir. Chrysler, Vodafone,
Burger King marul krizi, Domino’s Pizza, CNN, Gilbert Gottfried (Aflac) eylem
olumsuzluklarini azaltma stratejileri cercevesinde krizi minimize etme amach duzeltici
isten cikarmistir. Nestle de duzeltici eylem stratejisini kullanarak krizi yagsamamak icin
6nlem almistir. Yasar holding, Hasbro Oyun Kuliibt, Dogadan cay, Nestle, Onur Air,
Starbucks, CNN, Gilbert Gottfield, Domino’s Pizza, Entenmann, KitchenAid, Chrysler,
Vodafone, Burger King Hack, Red Cross krize neden olan mesaj silerek krizin etkilerini
azaltmay! planlamistir.

Ulker markasi sahibi Yildiz Holding yetkilileri, yasanilan kriz nedeniyle yaptiklari
aciklamada, “1 Nisan kapsaminda hayata gecirdigimiz ‘kliclik kardes olmak’ isimli
kampanyamiz maksatll olarak farkli noktalara ¢ekilmeye ve icinde olmayan anlamlar
yuklenmeye calisiimaktadir. Kampanyamiz 1 Nisan konsepti kapsaminda aile bireyleri
ve Ozellikle kardegler arasindaki tatll rekabeti konu almaktadir. Sosyal medyada
kast edilen higbir konuyla ilgili yoktur, olamaz. Bu masum saka giini reklamini farkli
noktalara ¢ekenlerle ilgili tiim hukuki haklarimizi kullanacagimizi bildiririz’ ifadelerine
yer verdi. Aciklamada maksath olarak farkli noktalara c¢ekildi iddiasi sugu baskasina
atma stratejisini kullandigini, aciklamada ifade edildigi gibi, kendilerine kumpas
kuruldugu, haklarini savunacaklarini dile getiren sirket yetkililerinin, itham edenlere
saldirma stratejisini kullandigi gérilmektedir (Dugan ve Sahin, 2017: 970). Reklamin
saka icerikli oldugu ve iyi niyetle yapildigi belirtilen agiklamada iyi niyet stratejisinin
kullanildigr gérilmektedir. Ulker ikinci agiklamasinda, “......reklam filmlerimizin birisi ile
ilgili sirketimize ve markamiza yonelik akil almaz, mesnetsiz bir karalama kampanyasi
baglatildl. ....Reklam film gériintileri ve lzerindeki yazilarla oynanarak deformasyon
olusturuldu ve sanki bu deforme edilmis gériinti ve sézler markamiza aitmigs gibi
lanse edilmeye calisildi. Aciklamaya ragmen reklam filmine farkli anlamlar katmaya
calisan bu olumsuz kampanya, markamiza / sirketimize yénelik ‘hakaret ve tehditler’
icerecek kadar ileriye gétiirtildti. Ulker, 1944 yilindan bu yana bu memleket icin ireten,
urettikleri ile tiketicilerini memnun eden bir sirket olarak milletimizin ve memleketimizin
énemli bir degeri oldugunun bilincindedir. Ve yine Ulker, milletimizin, Ulker’e verdigi
degerin de bilincindedir. Aslinda, Ulker’i hedef almig gibi gériinmekle birlikte, haksiz
itham ve iftiralarla; devietine, milletine ve (ilkesine bagl saygideger vatandaslarimizi
da tahrik etme ve hasmane tutum almaya zorlamayi amaclamistir. Ayrica sirketimiz
tarafindan konu ile ilgili kapsamli bir sorusturma baslatiimis olup, ilgili kigilerin tamami
aciga alinmis olup, ihmali ve/veya kasti olan herkes hakkinda idari tedbirlerin yani sira
sug duyurusunda da bulunulacaktir. Bu vesile ile bu haksiz algidan incinmig olan tim
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”

vatandaslarimizdan da ayrica 6zdr diliyoruz...” ifadeleri ile reklamda saka yapildigi
ancak reklamin kurgulanarak tekrar yayinlandigi ifadesiyle sucu baskasina atma
stratejisinin kullanildigi gériilmektedir. Ulkenin biyiik bir sirket oldugu ve bu ilkenin
degeri oldugu vurgulanarak hatanin etkisini azaltma amacli minimize etme stratejisi
tercih edilmis ve sirket son agiklamasinda krizi kabullenerek, 6zir diledi. Konuyla ilgili
Ali Saydam gazete kdsesinde su gorlslere yer verdi: “Krizde ilk reaksiyonu veremeyen
sirket, krize neden olan ortami iyi analiz edememis, hasar tespiti ve Olgiimleme
yapmamis, konuyla ilgili aciklama yapilirken sadece krizin geldigi dijital ortam degil,
bltln analog kanallar kullaniimis ve dolayisiyla kriz daha da buyidmus, komployu kim,
kime yapmis agiklanamamistir” (Ali Saydam, Yenisafak, 2017). Yine zamanlamanin
sosyal medyada 6nemi agisindan benzer bir olay daha yasandigi gérilmektedir.

Quantas havayolu sirketi, calisanlari aglk grevindeyken sosyal medya hesabindan
neseli bir yarisma baglatti, tepki Uzerine sirket 6zir mesaji yayinladi (https://
mumbrella.com.au/gantas-apologises-after-giving-tickets-to-blackface-fans-55889).
Onur Air sosyal medya krizinde kurumun Van’daki depremzedelere gonderiimek
amaciyla Facebook’taki her takipci icin bagis yapacagini agiklamasi lGzerine takipgiler
kurumu firsatcilikla sucglayarak tepki gdsterdi. Tepki Uzerine aciklama yapan kurum,
“...kampanyamiz bunu anlayamayan bazi takipgilerimiz nedeniyle sona ermistir......
Yanlis anlamalar igin yanhs anlamayan takipgilerimizden 6zir dileriz.” ifadelerine
yer verdi ve bu aciklama Uzerine sosyal medyada tepki artti. Tepki Uzerine kurum
yine yanlis anlagiimalar icin 6zur diledi. Krizi 6nce ajans ardindan kurum temsilcileri
yonetti. Takipgilerin taleplerinin yanitsiz kalmasi, hizli aksiyon alinamamasi, sosyal
medyadaki tepkilerin silinmesi, kurumun saldirgan davranmasi, takipgilerin suglanmasi
(Bat ve Yurtseven, 2016: 212-217) krizin daha da blytimesine neden oldu. Onur Air
ilk basta takipgilerine saldirarak (itham edenlere saldirma stratejisi) sorumluluktan
kagcmaya calismis, kampanyanin iyi niyetle (iyi niyet stratejisi) yapildigini ifade etmis
ve en sonunda hatasini kabul ederek, 6zir dileme stratejisini kullanmistir. Toplumun
hassasiyeti nedeniyle ortaya ¢ikan krizlerden birini de CNN yasadi. CNN'’in Ortadogu
editorl, Hizbullah’in Sii lideri Ayatollah Muhammed Huseyin Fadillah’a karsi duydugu
saygisini tweetinden dile getirince tepki ¢cekti ve gérevinden alindi, CNN calisanlarinin
sosyal medya hesaplarini nasil kullanacaklar ile ilgili hazirladiklari yénetmeligi
calisanlar ve takipcileriyle birkez daha paylasti (https://medyasyon.wordpress.com).

CNN, bu krizde dizeltici eylem stratejisini kullanarak, sorunun bir daha yasanmamasi
icin calisanlari ve takipcilerine yonetmeligi tekrar hatirlatti. Entenmann sirketi Casey
Anthony davasinda takipciler tarafindan kullanilan #notguilty etiketini kullanarak tepki
cekti, toplumun hassas oldugu bir konuda duyarsiz davraniimasi sirketin 6zir dilemesi
ve etiketi kaldirmasi ile kriz sona erdi (https://medyasyon.wordpress.com). Entenmann
sirketi, bu krizde 6zur dileme stratejisini kullandi. Starbucks’in yasadigi krizde ayni
toplumsal hassasiyetin g0Osterilmedigini ortaya koymaktadir. Arjantin’de, Arjantin
dretimi bardaklari kullandiklari i¢cin musterilerinden tweet hesabi (zerinden 06zir
dileyen sirket buytk tepki cekti. Tepki Gzerine olayi kabullenip 6zir mesaji yayinlayan
sirket, Facebook hesabindan niyetlerinin bir i¢ planlama hatasi sonucu meydana gelen
sorun hakkinda mdusterilerini bilgilendirmeyi amacladiklarini ifade ederek (https://
thenextweb.com/la/2012/07/16/starbucks-apologizes-to-its-argentine-customers-on-
twitter-and-facebook-creates-pr-crisis/), iyi niyet stratejisini kullandi ve tepki tzerine
olay! kabul ederek, 6zUr dileme mesaji yayinladi. Yine toplumsal hassasiyetin gbzardi
edildigi ve sosyal medya hesabindan “Yilbasinda EgJlenceyi Disarda Arama” mesaji

305



306

Akdeniz iletisim Dergisi
0zlem Dugan

ile reklam yayinlanan Hasbro Oyun Kullibu, tepki Gzerine reklami yayindan kaldirdi,
“Yilbasina 6zel hazirladigimiz kampanya videomuza gelen geri bildirimleri takip
ediyoruz. Olusan hassasiyeti dikkate alarak videoyu yayindan kaldirdigimizi ve gelinen
noktadan blytik (ziintd duydugumuzu belirtmek isteriz. Rahatsizlik duyan herkesten
Ozur dileriz.” agiklamasi ile kamuoyundan 6zir diledi. Gilbert Gottfried Japonya’da
2011 yihnda yasanan deprem ile ilgili “Japonlar ¢ok gelismis. Denize gitmiyorlar,
deniz onlara geliyor.” tweeti paylasmasi Uzerine tepki c¢ekti, Gottfried, hesabindan,
“Japonya’daki trajediyle ilgili mizahimdan dolayi rahatsiz olan herkesten ictenlikle
Ozdr dilerim. Saygisizlik etmek istemedim.” mesajini paylasti. Ardindan Gilbert’in
Ozel bir sirketteki gérevine son verildi ve sirket, “Bu dslinceler herkesin dlistince ve
duygularini temsil etmiyor. Bu zor zamanlarda merhamet ve endise disinda higcbir
seye yer yok.” aciklamasini yapti (https://www.huffingtonpost.com). Krizin bir daha
yagsanmamasi i¢in krize neden olan Kiginin isten c¢ikartiimasi sirketin dizeltici eylem
stratejisini kullandigini  gostermektedir. Giyim magazasi Kenetth Cole, Misir'da
demokrasi ile ilgili direnigler yasanirken, Twitter’da bu olaylarla dalga gegen bir mesaj
paylasti ve tepkiler Uzerine 6zir mesaji yayinladi (http://www.dailymail.co.uk/news/
article-1353376/Egypt-twitter-Kenneth-Cole-sparks-outrage-bad-taste-tweet-Cairo-
riots.html). Chrysler, resmi hesabindan “Burasi arabalar sehri olarak bilinen Detroit
ama burada kimse s- araba kullanmasini bilmiyor” mesajinin paylagiimasi Uzerine
tepki karsisinda 6zur yayinlayan sirket, sosyal medya uzmaninin gérevine son verdi.

Benzer bir kriz de Vodafone yasadi. Vodafone Twitter hesabindan “homo” kelimesini
paylasmasi Uzerine tepki ¢ekti, sirket kisa sirede mesaji silerek 6zir dileme mesaji
yayinladi ve sosyal medya hesabini ydneten calisani isten ¢ikardi (https://medyasyon.
wordpress.com). Chrysler ve Vodafone krize neden olan kisiyi isten cikartarak dizeltici
eylem stratejisini kullanmistir. Red Cross’un sosyal medya uzmani kendi hesabi
yerine marka hesabindan paylastigi “Arkadasim Ryan Dogfish Head birasinin dortli
paketinden iki tane daha bulmus. Biz icersek adam gibi igceriz.” mesaj tepki cekmesi
Uzerine mesaj silindi ve takipgilerden 6zir dilendi (https:/melissaagnes.com/the-
makings-of-a-great-social-media-crisis-plan-the-red-cross/).

Nestle krizi 6nce inkar etmis, dogaya karsi sorumluluklarini aksattigini kabul etmemis,
resmi Facebook hesabinda bir¢ok olumsuz yorumun paylasiimasi Gzerine fanlarin
profillerini silme tehdidiyle karsilik vermis, bunun sonucunda kriz daha da blyumustar.
Daha sonra krize neden olan ve Greanpeace’in yayinladigi videonun telif haklarinin
cignendigi gerekcesiyle videoyu yayindan kaldirtmis, Greenpeace’in resmi sitesinde,
Vimeo, Facebook gibi sosyal paylasim aglarinda video yayinlanmaya devam etmistir.
Nestlenin sayfasindaki bu olumsuz icerikleri silmeye calismasi protestocularin
daha yogun tepkisine neden oldu. Ancak Nestle yetkilileri, krizden bir yil sonra Pete
Blackshaw ile pazarlama ve iletisim stratejilerini degistirdi, sosyal medyayi 24 saat takip
etti ve tepkiyi azaltmaya yonelik dizeltici eylem stratejisini kullandi, Nestle sorumluluk
alarak kriz sonrasinda tedarikgilerini, paydaslarini, bdélge halkini, kamuoyunu
yaptigi cahismalarla ilgili bilgilendirdi. Nestle, internet aracihgiyla yillik raporlarinda
sUrdurdlebilir palm yagr Uretimi ile ilgili verileri paylasti, kriz sonrasi TFT ve Green
Palm érgutlerinin Gyelik sartlari dogrultusunda seffaflik, tedarik ve tretim sureclerinde
dénlisimu taahhUt etti. Strateji degistiren Nestle gerekli adimlari atti ve krizi firsata
cevirdi. Greenpeace uzmanlari ile yapilan gérismeler, kamuoyuna yapilan agiklama
ve ilanlar Nestle’nin itibarini korumasinda katki sagladi. Nestle’nin ilk zamanlar krizi
iyi yonetemedigi, daha sonra ydnetimsel kararlari ve halkla iligkiler faaliyetleriyle kriz
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yonetiminde basarili oldugu gérilmektedir (Somers ve Enders, 2012, Financial Times;
Cubukguoglu, 2017: 183).

Domino’s Pizza krize baslangicta sessiz kaldi, ardindan sosyal medyada aciklama
yapti. Domino’s Pizza CEQ’su Patrick Doyle, youtube lzerinden agiklama yaparak,
kamuoyundan 6z(r diledi. Musterilerle iletisim kurabilmek icin sosyal medyada yeni
bir hesap acildi, sirketin kendi web sayfasinda sorular cevaplandi ve krizin anlatildigi
Ozel bir link olusturuldu. S6z konusu galisanlar isten c¢ikartildi, sosyal medya ekibi
kuruldu, sikayetlere zaman kaybetmeden yanit verildi, ayrica geleneksel medya ile
iletisim kurularak aciklama yapildi (Suher, 2013: 138; https://capital.com.tr). Domino’s
Pizza 6zur dileme stratejisini zamaninda kullanarak hatasini kabul etti ve eylemin
olumsuzluklarini azaltmak ve bir daha benzer krizi yasamamak igin duzeltici eylem
stratejisini kullandi. Dogadan Cay, “kadinlar ne ister” konulu reklaminda cinsiyet
ayrimciligina neden oldugu gerekgesiyle tepki ¢ekti, konu ile ilgili imza kampanyasi
baslatiimasi Uzerine yetkililer su acgiklamay1 yapti: “Yeni drindimdizi duyurmak
amaciyla hazirladigimiz kampanya videomuz igcin sosyal medyada yapilan yorumlar
bizi derinden tizdl. Bahsedilen amacla yola ¢cikmadigimizi ictenlikle belirtmek isteriz.
Bu nedenle siz degerli tiiketicilerimiz nezdinde olusan hassasiyeti anladigimizi ve
kampanya videomuzu yayindan kaldirdigimizi bildiririz.” agiklamada iyi niyet stratejisini
kullanan sirket, 6zUr dileme stratejisini kullanarak krizin etkisini minimize etmeye calisti.
Referandumda oylanan Cumhurbaskanhgi hiukimet sisteminin yizde 51.41 “evet”
oyuyla kabul edilmesinden sonra Yasar Holding Yénetim Kurulu Baskani M. Selim
Yasar, Facebook'taki hesabindan “Evet dogru karar veren Tiirk halkina stikranlar.”
mesajini paylasmis tepki Uzerine mesaji sildi. Mesaji silmesine tepki gosteriimesi
Uzerine “Karsiyaka zarar gérmesin diye silmistim, 45 milyon borcu oldugu gibi biline.”
mesajini paylasan Baskan Yasar’a bir takipgisi “Siz Karsiyaka’yr disiinmeyin. Yasar
Holding’i diisinin” mesajina Baskan Yasar tekrar, “En yiksek hayir Karsiyaka'dan
distintyorum ve Ankara ile ters didsmemek igcin sponsorlugu yeniden gdézden
gecirmek gerekli.” cevabini paylasti. Baskan Yasar, Facebook hesabindan son olarak
“Karsiyaka spor camiasindan &6zdr dilerim, ben kimseyi kirmak istemem ve herkesin
kararina saygillyim.” agiklamasini paylasti. Ardindan, “Yasar toplulugu Yénetim Kurulu
Bagkani Sayin Selim Yasar’in 16 Nisan 2017 Pazar giinu gerceklesen referandum
sonrasi, kisisel sosyal medya hesabindan yapmis oldugu paylasim lizerine aciklama
yapma geregi duyulmustur. Yagar Toplulugu, 71 yildir kurumsal degerleri 1s1ginda,
etik durusundan taviz vermeden, her kurum, kurulug ve bireye egit mesafede durarak
sirketleri ve markalari ile (iretmeye, istihdam saglamaya ve llkemizi ekonomisine katki
saglamaya devam etmektedir. Demokrasini dnemi ve geregine inanan Yasar Toplulugu
olarak, Sayin Selim Yagar’in gdrtslerini sahsi gériisleri oldugunu, séz konusu gdrdslerin
Yasar Toplulugu ve ailesini temsilen vermedigini, toplulugumuzun tiim siyasi gértiglere
ve partilere egit mesafede durdugunu hatirlatmak isteriz. Ulkemizin gelismesi ve
gelecegi igin var giiciimiizle ¢calismaya devam edecegiz...” agiklamasini yapan sirket
yetkilileri, eylemin olumsuzluklarini azaltma amacli destekleme stratejisini kullanarak,
sirketin Ulkeye katkisindan bahsetmistir.

Sirketin yonetim kurulu baskani sosyal medyadan paylastigi iceriklerde ilk énce itham
edenlere saldirarak tehdit etmis, ardindan tepkiler Gzerine hatasini kabul ederek 6zur
dilemigtir. Burger King’in bir calisani, marul kutularinin Gzerine basilarak cekilmis
fotografin Gzerine, “Burger King’de yediginiz marul budur” yazip paylasinca, sirket
tarafindan isine son verildi (www.dailymail.co.uk). Burada krize neden olan kisi isten
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cikarilarak sorunun bir daha yasanmamasi icin dlizeltici eylem stratejisinin kullanildigi
gorilmektedir. Burger King’in ikinci krizinde resmi twitter hesabi hacklendi ve sayfa
Mcdonalds mesajlari ile dolduruldu. Yetkililer krizi fark edince, “Ydneticilerle, mesru
sitemizi ve orijinal paylasimlarimizi ortaya koyabilene kadar calistik. Sektdrin diger
tyeleri ile ilgili uygunsuz konular hakkinda atilan tweetler ile karsilasan hayranlarimiz
ve takipgilerimizden &zir diliyoruz.” mesajini paylasti (https://bigumigu.com).
ABD’de bagkanlik secimleri stirerken KitchenAid sirketinin resmi Twitter hesabindan
“Obama’nin anneannesi bile bunun kéti olacagini biliyordu. Torunu baskan olmadan
3 gtin dnce vefat etti.” mesajinin paylasilmasi Uzerine sirketin CEO’su 6zlr mesaji
yayinladi (https://adversion.com.tr/blog/dijitalitibar).

Sonuc

Kurumlarin belirli dénemlerde kriz ile karsilasmalari olagandir. Ancak 6nemli olan
kurumun krizi yénetebilme becerisini ortaya koyabilmesidir. GUnimuzde kriz artik
sadece geleneksel medyada giindeme gelmemekie sosyal medyada da hizla
yayllmaktadir. Sosyal medya bircok avantaji ile kurumlara kolaylik saglamanin yani sira
iyi yonetilmediginde bir¢cok olumsuzluklar ortaya ¢ikmaktadir. Yapilan bu ¢alismada
bazi kurumlarin krizi basariyla atlattigi gortlirken, bazilarinin ise iyi yonetemedigi
gorilmektedir. Krizin en fazla Twitter’da yasandigi ortaya ¢cikmistir. incelenen 19 krizde
kurumun yéneticisi, calisani, sosyal medya uzmani ya da CEQO’su tarafindan paylasilan
mesajlar krize neden olmus ve takipcileri tarafindan tepki ¢ekmistir. Krizin takipgiler
Uzerindeki etkisini azaltmak icin 18 krizde kurum ya da kisiler krize neden olayi kabul
ederek 6zUr dileme stratejisini kullanmislardir. Chrysler, Vodafone, Burger King marul
krizi, Domino’s Pizza, CNN, Gilbert Gottfried (Aflac) eylemin olumsuzluklarini azaltma
amach ve krizi bir daha yagsamamak icin krize neden olan kisiyi isten ¢ikartarak dizeltici
eylem stratejilerini kullanmigtir. Nestlenin krizi bir daha yasamamak icin duzeltici eylem
stratejisi cercevesinde sivil toplum kuruluslar ile birlikte hareket ederek 6nlemler
aldigi gorulmektedir. Yasar holding, Hasbro Oyun Kulibl, Dogadan Cay, Nestle,
Onur Air, Starbucks, CNN, Gilbert Gottfield, Domino’s Pizza, Entenmann, KitchenAid,
Chrysler, Vodafone, Burger King Hack, Red Cross krize neden olan mesaji silerek
krizin etkilerini azaltmayi planlamistir. Kenetth Cole, Chrysler, Vodafone, Red Cross,
Quantes, Entenmann, Starbucks, CNN, Gilbert Gottfield, Onur Air, Hasbro Oyun
Kuliibii, Dogadan Cay, Ulker ve Yasar holding kamuoyunun hassasiyetlerini analiz
etmeden mesajlarini paylasmis ve tepkilere neden olmuslardir. Bu durum sosyal
medyada paylasilan mesajlarin zamanlamasinin da énemli oldugunu gdstermektedir.

Toplumun hassas oldugu konularda ve zor zamanlardan gectigi glinlerde paylasilan
mesajlarin icerigine daha cok dikkat etmek gerekmektedir. Kriz yasayan Red Cross
ve Domino’s Pizza sosyal medyada hizl tepki vererek dogru mesajlar olusturup dogru
iletisim araglarini kullanarak basarili olmuslardir. Ozellikle, sosyal medya platformuna
bagh olarak, sirketlerin krize tepki verirken farkli konularda vurgu yapmalari ve cesitli
iletisim stilleri kullanmalari gerekir (Corciolani vd., 2016: 43). Domino’s Pizza basarih
bir iletisim dili kurarak krizi atlatmistir. Geleneksel medya araglari disinda Facebook,
Twitter, Youtube gibi sosyal ag sayfalarindan 6zlr konusmasi iceren video paylasiimasi
Dominos’un CEO’su Patrick Doyle’un yaptigi gibi faydal olabilmektedir.Calismada
incelenen veriler Uzerinden degerlendirildiginde kriz yagsayan kisi, kurum ve kuruluglar
krizin etkisini azaltma amacli éncelikle sosyal medya hesaplarindan mesajlari silmis,
ardindan krize neden olan kigiyiisten ¢cikartarak duizeltici eylem stratejisini ve en sonunda
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da 6ziir dileme stratejisini kullanmiglardir. Unlii Amerikan istatistik profesérii William
Edwards Deming’in dedigi gibi "6lcemedigin seyi ydnetmezsin”. Sosyal medyada var
olmak icin onu dlcimlemek ve yénetmek gerekir. Sosyal medyada cesitli ydntem ve
teknikler kullanarak halkla iligskiler programlarinin veya etkinliklerinin basarisi veya
imaj yaratma surecine katkisi élgimlenebilmektedir (Goksel, 2013: 140). Bu dlgim
sonuglarina gore strateji gelistirmenin daha dogru bir yéntem olacagi éngoérilmektedir.
Krizi dngérememe, hedef kitleyi iyi analiz edememe, hedef kitlenin glindemini takip
edememe gibi olumsuzluklar kurumlari kriz ile karsi kargiya getirmektedir. Her kurum
sosyal medyada kriz ile karsilasabilir. Ancak édnemli olan krizi ydnetebilme becerisini
ortaya koyabilmektir. Sosyal medyada paylasilan iceriklerin silinmesi, takipgilere tepki
gbsterilmesi, krize zamaninda midahale edememe, paylasilan iceriklerin ve hedef
kitlenin yeterince analiz edilememesi, kurumun yanlis stratejilerle krizi dnlemeye
calismasi krizin daha da blylmesine neden olmakta ve kurumun krizi yénetmesini
zorlastirmaktadir. Kurumlarin artik sosyal medyadan uzak durmasi mimkun degildir.

Dolayisiyla sosyal medyaya yoénelik kriz senaryolari gelistirip, kriz ortaya ¢cikmadan
proaktif bir yaklasim benimsenerek, krize hazirlikli olmak kurumlar igin énem
tasimaktadir. Kriz durumunda eger hata s6z konusu ise, 6zir dilenmeli ve kriz kabul
edilmelidir. Ancak surekli 6zur dileme stratejisinin kullaniimasi kuruma karsi guveni
zedeleyebilir. Sosyal medya kaynakli krizlerin 6rnek olaylar Gzerinden imaj restorasyon
teorisi acisindan incelenen bu calisma, bu haliyle sinirhlik olusturmaktadir. Sosyal
medya kaynakl krizler diger krize tepki stratejileri agisindan da incelenebilir.

Kaynakca

Aktan, Coskun Can (2006). “Organizasyonlarda Yanlis Uygulamalara Karsi Bir Sivil Erdem, Ahlaki
Tepki ve Vicdani Red Davranigi: Whistleblowing.” Mercek Dergisi. Ekim, 1-13.

Alikilig, Ozlem Asman (2011). Halkla iliskiler 2.0 Sosyal Medyada Yeni Paydaslar, Yeni Teknolojiler.
istanbul: Eflatun.

Andrews, Simon, Gibson, Helen, Domdouzis, Konstantinos ve Akhgar, Babak (2016). “Creating
Corroborated Crisis Reports From Social Media Data Through Formal Concept Analysis.” Journal
of intelligent information Systems. 47: 287-312.

Aslan, Pinar (2015). “Kriz iletisimi Yénetimi, Sosyal Medya ve Liderlik: Baltimore Olaylari’nda
Barack Obama ve Hillary Clinton’in Twitter Mesajlarina Dair Bir inceleme.” istanbul Universitesi

iletisim Fakiiltesi Dergisi. 49: 15-30.

Bat, Mikail ve Yurtseven Turan, Cagla (2014). “Sosyal Medyada Kurumsal Kriz Yénetimi: Onur Air
Ornegi.” Gumishane Universitesi iletisim Fakdltesi Elektronik Dergisi. 2(3): 197-223.

Benoit William L. (1997). “Image Repair Discourse and Crisis Communication.” Public Relations
Review. 23(2): 177-186.

Benoit, William L. (2000). “Another Visit to the Theory of Image Restoration Strategies.”
Communication Quarterly. 48 (1): 40-43.

Canpolat, Nesrin (2012). “Risk Toplumunda Halkla lligkiler Sirketlerinin Kriz ve Kriz ileigsimine

309



310

Akdeniz iletisim Dergisi
0zlem Dugan

Yénelik Bakis Acilarinin Degerlendiriimesine Yénelik Bir Arastirma.” Giimiishane Universitesi
iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 3: 119-134.

Coombs, W. Timothy (2006). Code Red in the Boardroom: Crisis Management as Organizational
DNA. Greenwood Publishing Group.

Coombs, W. Timothy (2009). “Conceptualizng Crisis Communication”, Handbook of Risk and
Crisis Communication (Ed. Robert L. Heath ve H. Dan O’Hair). New York: Routledge.

Coombs, W. Timothy (2010). “Parameters for Crisis Communication”, The Handbook of Crisis
Communication Malden (Ed. W.Timothy Coombs ve Sherry J. Holladay). MA: Wiley-Blackwell.

Corciolani, Matteo, Gistri, Giacomo ve Pace, Stefano (2016). “Exploring The Palm Oil Crisis
Through The Lens of Different Social Media: An Analysis of Facebook, Youtube and Twitter
Contents.” Mercatie Competitivia. 4: 43-64.

Coombs W. Timothy ve Schmidt L. (2000).”An Empirical Analysis of Image Restoration: Texaco’s
Racism Crisis.” Journal of Public Relations Research. 12 (2): 163-178.

Cakir, Vesile (2014). “Kriz iletisimi Teorileri”, Kriz Yénetimi (Ed. Mustafa Akdag ve Umit Arklan).
Konya: Literatirk.

Cetin, Muharrem ve Toprak, Yunus Emre (2016). “Kriz iletisimi ve Sosyal Medya: Emisyon
Krizinde Volkswagen’in Facebook Kullanimi.” Selguk iletisim Dergisi. 9 (3): 54-68.

Cinarli, inci (2016). Kriz iletisimi. istanbul: Beta.

Cubukguoglu, Hasan Firkan (2017). “Kurumsal Kuram Penceresinden Halkla iliskiler: Nestle ve
Palm Yagi Krizi.” iletisim Kuram ve Aragtirma Dergisi. 44: 173-192.

Diyadin, Asl ve Ozdil, Tuncer (2017). “Krizlerle Bas Etmede Sosyal Medyanin Yeri ve Onemi.”
Ege Akademik Bakis. 17(3): 407-418.

Dugan, Ozlem ve Sahin, Emine (2017). “isletmelerde Kriz iletisimi: Ulker Sirketinin Krize
Dénisen “1 Nisan Reklami” Uzerine Bir Aragtirma.” AL-FARABI 1. International Congress on
Social Sciences. May 11-14, 957-973, Gaziantep.

Goodman, Michael B. (2006). “Corporate Communication Practice and Pedagogy at the Dawn
of the New Millennium.” Corporate Communications: An International Journal. 11(3): 196-213.

Gruber, Daniel A., Smerek, Ryan E., Thomas-Hunt, Melissa C. ve James, Erika H. (2015). “The
Real-Time Power of Twitter: Crisis Management and Leadership in an Age of Social Media.”
Business Horizons. 58(2): 163-172.

Grundy, Michael ve Moxon, Richard (2013). “The Effectiveness of Airline Crisis Management on
Brand Protection: A Case Study of British Airways.” Journal of Air Transport Management. 28:

55-61.

Goksel, Anmet Billent (2013). Stratejik Halkla iliskiler Yénetimi. Ankara: Nobel.



Akdeniz iletisim Dergisi
Sosyal Medya Kaynakli Krizlerin ‘imaj Restorasyon Teorisi” Agisindan Ornek Olaylar Uzerinden incelenmesi

Harris, Thomas L. ve Whalen, Patricia T. (2009). 21. Yuzyilda Pazarlama Profesyonellerinin
Halkla iliskiler El Kitabi. Cev., Serap Gérpe. Istanbul: Rota.

Hasit, Girkan (2013). Kriz Kavrami ve igletmeler Agisindan Kriz Yaratan Faktérler. Kriz iletigimi
ve Yonetimi. Eskisehir: Agikdgretim Fakultesi Yayini No: 1776.

Hearit, Keith Michael (2007). “Corporate Deception and Fraud: The Case for an Ethical Apologia”,
In The Debate over Corporate Social Responsibility (Ed. Steve May, George Cheney and Juliet
Roper). New York: Oxford University Press.

Jensen, Kristian Skriver (2014). Crisis Communication on Social Media. Yiksek Lisans Tezi:
Aalborg University.

Kadibesegil, Salim (2003). Halkla iliskilere Nereden Baglamali.istanbul: Mediacat.

Kalayci, Beyza Nur (2017). Sosyal Medyada Kriz Iletisimi: Turkcell Ornegi. I. International
Conference on New Trends in Communication 1.Uluslararasi iletisimde Yeni Yénelimler
Konferansi, 331-341.

Kirdar, Yalgin ve Demir Otay, Filiz (2007). “Kriz iletisimi Araci Olarak internet: Kus Gribi Kriz
Ornegi.” istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi. 29: 93-106.

Kim, Sora, Zhang, Xiaochen Angela ve Zhang, Borui Warren (2016). “Self-mocking Crisis Strategy
on Social Media: Focusing on Alibaba Chairman Jack Ma in China.” Public Relations Review. 42:
903-912.

Kocak, Sevinc (2016). “Sosyal Medyada Kullanilan Mesajlarin Halkla iliskiler Calismalarindaki
Onemi.” The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication. April. 6(2): 220-229.

Lin Xialing, Spence Patric R., Sellnow, Timothy L. ve Lachlan Kenneth A. (2016). “Crisis
Communication, Learning and Responding: Best Practices in Social Media.” Computers in
Human Behavior. 65, 601-605.

Low Siew-Yoong, Yvonne, Varughese, Jeni ve Pang, Augustine (2011). Communicating
Crisis: How Culture Influences Image Repair in Western and Asian Governments, Corporate
Communications An International Journal. 16(3): 218-242.

Maresh-Fuehrer, Michelle M., ve Smith Richard (2016). “Social Media Mapping innovations for
Crisis Prevention, Response, and Evaluation.” Computers in Human Behavior. 54: 620-629.

Mitroff, I. lan (2001). Managing Crises Before They Happen: What Every Executive & Manager
Needs to Know about Crisis Management. USA: Amacom.

Okay, Ayla ve Okay, Aydemir (2007). Halkla iliskiler Kavram, Strateji ve Uygulamalari. istanbul:
Der .

Perry Danielle C., Taylor, Maureen ve Doerfel, Marya L. (2003). “Internet-based Communication
in Crisis Management.” Management Communication Quarterly. 17 (2): 206-232.

n



312

Akdeniz iletisim Dergisi
0zlem Dugan

Pira, Aylin ve Sohodol, Cisil (2004). Kriz Yénetimi-Halkla iliskiler Agisindan Bir Degerlendirme.
istanbul: iletigim.

Sayar, Tahsin Eren ve Dugan, Ozlem (2017). “Liderlerin Kriz D6neminde Sosyal Medya Kullanimi:
Recep Tayyip Erdogan Ornegi.” Uluslar arasi Hakemli iletisim ve Edebiyat Arastirmalari Dergisi.
15: 303-314.

Sayimer, idil (2008). Sanal Ortamda Halkla iliskiler. istanbul: Beta.

Scott, David Meerman (2010). The New Rules of Marketing and PR.NJ: John Wiley & Sons.
Somers, Aileen lonescu ve Enders, Albrecht (2012). How Nestle dealt with a social media campain
against it. Financial Times. https://www.ft.com/content/90dbff8a-3aea-11e2-b3f0-00144feabdcO,

12.02.2018.

Suher, K. idil (2013). Kriz iletisiminde Yeni Medya. Kriz iletigimi ve Yonetimi. Eskisehir: Agikdgretim
Fakultesi Yayini No:1776.

Sweetser, Kaye D. ve Metzgar, Emily (2007). “Communicating During Crisis: Use of Blogs as a
Relationship Management Tool.” Public Relations Review. 33 (3): 340-342.

Tekvar, Sirma Oya (2016). Yeni Medya Yeni Halkla Iligkiler. Ankara: Karinca.
Tz Vergiliel, Melek (1996). Kriz Déneminde igletme YOnetimi. Bursa: Ekin.
Tiz Vergiliel, Melek (2004). Kriz Yénetimi. istanbul: Alfa.

Valentini, Chiara ve Kruckeberg, Dean (2016). “The Future Role of Social Media in international
Crisis Communication”, The Handbook of international Crisis Communication Research (Ed.
Andreas Schwarz, Matthew W. Seeger, Claudia Auer). John Wiley & Sons, inc.

Wang, Yan (2016). “Brand Crisis Communication Through Social Media: A Dialogue Between
Brand Competitors on Sina Weibo.” Corporate Communications: An international Journal. 21(1):
56-72.

Ward, Colleen (2011). Social Media And Crisis Communication: Are Organizations Using
Social Media In Times of Crisis?, Masters Of Arts, Submitted To The Graduate School In Partial
Fulfillment Of The Requirements, Bull State University. Indiana.

Yoo, Eunae, Rand, William, Eftekhar, Mahyar ve Rabinovich, Elliot (2016). “Evaluating information
Diffusion Speed and its Determinants in Social Media Networks During Humanitarian Crises.”
Journal of Operations Management. 45: 123-133.

https://medyasyon.wordpress.com/2012/05/31/en-buyuk-sosyal-medya-krizleri-ve-markalara-
maliyeti/.Erisim tarihi: 14.02.2018.

https://www.capital.com.tr/capital-dergi/dijital/kriz-nasil-basariya-donustu-083883?sayfa=4.
Erisim tarihi: 12.02.2018.



Akdeniz iletisim Dergisi
Sosyal Medya Kaynakli Krizlerin ‘imaj Restorasyon Teorisi” Agisindan Ornek Olaylar Uzerinden incelenmesi

http://www.pazarlamasyon.com/sosyal-medya-pazarlama/markalarin-sosyal-medya-krizleri-1/.
Erisim tarihi: 20.01.2018

https://www.yenisafak.com/yazarlar/alisaydam/bir-kriz-nasil-yonetilmez-2037154.Erigsim  tarihi:
25.01.2018.

https://www.huffingtonpost.com/2011/03/14/gilbert-gottfried-fired-aflac_n_835692.html.  Erigim
tarihi:18.01.2018.

https://thenextweb.com/la/2012/07/16/starbucks-apologizes-to-its-argentine-customers-on-
twitter-and-facebook-creates-pr-crisis/. Erigim tarihi: 20.01.2018.

http://www.dailymail.co.uk/news/article-1353376/Egypt-twitter-Kenneth-Cole-sparks-outrage-
bad-taste-tweet-Cairo-riots.html. Erisim tarihi: 02.02.2018.

https://melissaagnes.com/the-makings-of-a-great-social-media-crisis-plan-the-red-cross/. Erisim
tarihi: 02.02.2018.

http://www.dailymail.co.uk/news/article-2175053/Burger-King-worker-posted-pictures-standing-
bins-lettuce-fired.html. Erisim tarihi: 05.02.2018.

https://bigumigu.com/haber/burger-king-in-resmi-twitter-hesabi-ele-gecirildi/. Erisim  tarihi:
10.02.2018.

313



