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OZET

KAYA, BUSE. SOSYAL MEDYA PLATFORMLARINDA CEO SOZCULUGU
VE KURUMSAL KRIZ ILETISIMI: YASAR HOLDING KRIZI’'NIN SOSYAL
CEO’LUK BAGLAMINDA INCELENMESI, YUKSEK LISANS TEZI, istanbul,
2019.

Internet kullaniminin yayginlasmasi sosyal medya platformlarini hayatin bir pargasi
haline getirmekle birlikte, 6znel iletisim kanallarinin kullanim seklini etkilerken,
kurumlarin iletigim stratejileri konusunda da biiyiik degisimler yaratmigtir. Sosyal medya
platformlart igerikleri kisa bir siirede biiyiik kitlelere ulastirabilen yapisi itibariyle,
kisilerin ilgisini ¢ekmesinin yani sira kurumlar icin de bir¢ok avantaji beraberinde
getirmektedir. Sosyal medya platformlari iletisim ¢aligmalarina olan uygunlugunu ile
kurumlar tarafindan da etkin sekilde kullanmaktadir. Ancak burada, sosyal medya
kullanimi1 konusunda dikkat edilmesi gereken hususlar dogmakta ve kurumlarin faydasina
goriinen bu interaktif iletisim kanalinin kurumlar i¢in birer tehdit olusturdugu da
unutulmamalidir. Sosyal medya platformlariin yaygin kullanimi ile kurumlar her an bir
krizle kars1 karsiya kalma ihtimalini g6z onlinde bulundurarak i¢ ve dis iletisiminde
sosyal medya kullanimina itina gostermelidir. Giiniimiizde 06zellikle iist diizey
yoOneticilerin sosyal medya platformlarindaki artan goriiniirligii ile dolayli yoldan
kurumu da temsil ettikleri sahsi sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 paylasimlar,
kurum i¢in krize sebebiyet verirken yillarca ve 6zenle insa edilen itibar1 da kisa siirede
orselemektedir. Bu g¢alismada, 16 Nisan 2017 tarihinde cumhurbaskanligi referandum
sonuclarinin agiklanmasinin ardindan Yasar Holding Yonetim Kurulu Bagkani Selim
Yasar’in Facebook hesabindan paylastigi siyasi diisiincesiyle alakali bir icerikle temsil
ettigi kurum olan Yasar Holding’i biiyiik bir krize siiriiklemesi vakasi derinlemesine
incelenecektir ve “kriz iletisiminde kurum s6zciiligii” ile “sosyal medyada kurum temsili

ve yasanabilecek olasi krizler” gibi kavramlar {lizerine icerik analizi yapilacaktir.

Anahtar Sozcukler: sosyal medya, kurumsal iletisim, kriz, kriz iletisimi, kurumsal

iletisim, Yasar Holding, kurum sozciiliigli, CEO sozciiliigii



ABSTRACT

KAYA, BUSE. CEO SPOKESPERSONSHIP IN SOCIAL MEDIA PLATFORMS AND
CORPORATE CRISIS COMMUNICATION: A CASE STUDY OF YASAR HOLDING
CRISIS IN THE CONTEXT OF THE SOCIAL CEO, MASTER'S THESIS, istanbul,
2019.

The widespread adoption of the internet made social media platforms a part of our
everyday life. This media consumption shifts both the subjective communication
mediums and the communication strategies of organizations. Organizations, alike
individuals, frequently benefit from social media’s intrinsic “power” of reaching out to
audiences at scale, as it is perfectly suitable for their communication efforts. However
this new communication channel brings out its own threats, which organizations should
dearly consider. Hence, organizations should take account the use of social media in their
internal and external communication strategy, as there is always the possibility of a crisis.
Considering the increasing visibility of CEO’s on social media platforms, even their
personal comments are accounted for indirect representation of their organization, which
directly impacts their organizations communication efforts. Following this premise, it
could be stated that a CEO’s personal opinion on social media, may cause a crisis in their
organization. In this study, what kind of organizational crisis’ may occur due to impulsive
use of social media is discussed. This discussion is been exemplified by the Chairman of
Yasar Holding Selim Yasar, who following the announcement of the the presidential
referendum results on 16 April 2017 shared his personel political opinion on his facebook
account. In addition, content analysis will be carried out, for the role of corporate
spokesperson in crisis communication and the representation of the organization over

social media.

Keywords: social media, corporate communication, crisis, crisis communication,
corporate communication, Yasar Holding, corporate spokesperson, CEO

spokespersonship.



GIRIS

Teknolojinin gelismesinin sonucu olarak geleneksel medya ve iletisim kanallari
evrimlesti. Yenilenen ve gelisen bu internet kavraminin hayatimiza girmesi ve iletisimin
de evrimini biitiin hiziyla devam ettirmesinde hayatimizin ayrilmaz bir parcasi olarak
gorulen internet su an her tir iliskiyi ve bu iliskilerin anlamlarin1 da buyik olctde
degistirdi. Yasanan bu teknolojik degisimden en biiyiik pay1 iletisim ald1. Ozellikle sosyal
medya kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte, iliskiler yeniden sekillendi. GUnimuzde,
web 2.0 teknolojisiyle baslayan siire¢ sonucunda evrimlesen sosyal medya ve iletisim
kanallar kigilerin bireysel ve toplumsal olarak birbirleriyle iletisim kurma sekillerini
farkl1 bir boyuta tagidi. Sosyal medyanin ulasilabilirligi, hiz1 ve kisilerin kendine has fikir
ve yorumlarint 6n plana c¢ikaran yapisiyla etkilesimi hizlandirirken, ayni zamanda
kurumlarin da iletisim stratejilerini bityiik cogunlukla yeniledi. Internet ve sosyal medya
kullanimu1 ile insanlarin hizla diger insanlara ulasabildigi ve rahatlikla etkilesime girdigi
giiniimiizde kurumlar da bu marifetli sosyal medyalardan olabildigince faydalanmak icin
yeni ve kullanigh stratejiler gelistirdi. Sosyal medyanin bu hizli ve dinamik yapist

kurumlar i¢in firsat1 ve tehdidi bir arada bulunduran yin yang’lar olusturdu.

Etkilesimin yiiksek oldugu bu sosyal medya aglari, kurumlar1 hedef kitlelerine ve
paydaslarina aninda ve hizli bir sekilde ulasabilir hale getirdi. Bu dinamik yapiy1 pozitif
sekilde kurgulamak isteyen kurumlarin, kendi hizmet ve {riinleri hakkinda diledikleri
mesajlari etkili bir bigimde kars1 tarafa iletmesini miimkiin kildi. Sosyal medya, kurumun
vizyon, misyon, strdurulebilirlik politikalar1 ya da gelistirdikleri yeni {iriin ve hizmetler
konusunda paydaslar1 bilgilendirmek i¢in kullandig1 en etkin iletisim kanallarindan biri
oldu. Bu baglamda sosyal medya platformlari, olduk¢a pozitif etkilerle, kurumun
mesajlar1 ve imajini destekleyen bir ara¢ olarak, kurumlar tarafindan kullanimini giinden

giine arttirdi.

Sosyal medya diger yandan kurumlar i¢in bu hizli ve yayilmaci olma 6zelligiyle birlikte
pozitif etkiler kadar negatif etkileri de beraberinde getirdi. Kamuoyunun ve kurumun
paydaslarinin, kurumlar hakkindaki goriig/diistince ve sikayetlerini sosyal medya araciligi
ile paylagmasi, diger kullanicilar1 da aninda konuyla ilgili haberdar etti. Bu goriis/diisiince

ya da sikayetlerle alakali haberdar olan diger kullanicilarin da konuyla alakali hizlica



etkilesime girerek kendi fikirlerini beyan etmesi, yasanan her olaym kurum krizi olarak
tehdit olusturmasina sebep oldu. Kurumlarin goriiniirliigiiniin artti§i sosyal medya
platformlar1 ve sosyal medya kullanimi, olumlu olarak goériindiigii kadar tehdit olusturan
yapistyla da kurumlarin daha temkinli bir tutumla faaliyetlerini gergeklestirmesini

zorunlu kildi.

Sosyal medya platformlarini aktif kullanan kamuoyu sayesinde hizli bir bigimde yayilan
haberler kurumlarin tutumlarini da sekillendiren negatif bir etki olarak da goruldi. Kot
yorumlarm kurum icin birer potansiyel kriz olarak gortilmesi durumunda kurumlar da
iletisimlerini planlarken daha dikkatli olmanin 6nemini anladi. Koéti yorum ve
sikayetlerin hizla genis kitlelere yayilarak kurumu ya da markay1 krize siiriiklemesi ve
kurum i¢in geri doniisii olmayacak biiyiikliikte zararlara sebep olmasi itibariyle sosyal
medya platformlarindaki goriiniirliik ¢ergevesinde, temkinli olma halini kurumlar igin

zorunlu bir faaliyete doniistiirdii.

Bu etkilesimi yliksek ortamda her tiirlii haberin hizlica kamuoyu ile paylasilmasinin
farkinda olan kurumlar, kendi {irtin ve hizmetlerinin de iyi ya da kotii sekilde var
olabilecegini gordii. Uriin ve hizmetleri ile ilgili faaliyetlerinde attiklar1 her adim igin
titizlik gosteren kurumlar, sosyal medya kullanicilarinin kendilerini elestirmesini
engelleyen stratejiler gelistirmek durumunda kaldi. Kurumlar, kendileri hakkinda sosyal
medya mecralarinda yapilan kotii yorumlar ve paylasimlart engellemek adina iletisim

calismalarini da sekillendirdi.

Tim bu teknolojinin gelisimi ve sosyal medya mecralarmin kullaniminin artmasiyla
kurumlarin sosyal medya platformlarinda yasadigi/yasayacagi krizler de zaman igerisinde
kendi evrimini gergeklestirdi. Kurumun iiriin ve hizmetleri hakkindaki pozitif veya
negatif goriislerini sosyal medyada paylasan tiiketiciler, sosyal medya platformlarinda
orgutlenerek seslerini ylkseltmeyi basardi. Sosyal medyanin giiciiniin farkinda olan bu
tiketiciler, yaptiklar1 basarili paylasimlarla kendilerine internet ortaminda baska
kullanicilarla destek buldu. Sosyal medya mecralarini etkin sekilde kullanan ve ilgi ¢ekici
hashtag’ler iiretip paylasan sosyal medya kullanicilari, baska sosyal medya kullanicisi
olan tiiketicilerin de konu hakkinda paylasim yapmalarina olanak sagladi. Bdylece

toplumun blyuk bir kesiminin de internet ortaminda hizli bir sekilde drgiitlemesi durumu



ortaya ¢iktl. Bu basarili orgilitlenme ve toplanmalar internet kullanicis1 olmayan ama
baska internet kullanicilari olan kisilerden konu ile ilgili bilgi almalari ile toplumun diger
kesimlerini de konu hakkinda haberdar etti. Bu giiciin her gecen giin daha ¢ok farkinda
olan sosyal medya kullanicisi tiketiciler, kurumlar igin yasayacaklari krizlerin baslangig
noktalart haline geldi. Boylece, markayla ilgili yasanan her durum ve problem potansiyel
krizler olarak gorulir oldu. Bu durumda kurumlar kendileri ile ilgili, kasitli ya da kasitsiz
olarak meydana gelebilecek her tiirlii vakanin beklemedikleri bir noktada karsilarina
¢ikabileceginin farkinda bir tutum sergilemeye basladi. Kurumlar hali hazirda dikkatli bir
sekilde attiklar1 adimlarin1  bir ileri seviyeye vyikselterek yeni internet ¢aginin
gerekliliklerine uygun olarak hareket etmeye 6zen gostermeye basladi. Lakin, zaman
icerisinde kurumlar i¢in beklenmeyen bagka tehditler de ortaya ¢ikti. Sosyal medya
platformlarinin ve internetin etkin kullanimu ile birlikte kurumun {iriin ve hizmetlerinin
verimsizliginin elestirilmesi yasanabilecek potansiyel krizler olurken diger yan sebepler

de baglica kriz konusu olma yolunda hizla ilerledi.

Sosyal medya platformlarinda olusturulan profiller, sadece kisileri temsil etmekten
cikarken kisilerin kendisi disinda, c¢alistiklar1 kurumlari, yemek yedikleri restoranlari,
gezdigi tilkeleri de temsil etmeye basladi. Bunun en belirgin 6rnegini ise, kurumlarin
sosyal medya platformlarini etkin bir sekilde kullanan CEO’lar olusturdu. CEO’larin
sahsi profilleri olan sosyal medya hesaplari, zaman igerisinde kurumu da alakadar eder
oldu ve sosyal medya kullanan CEO’lar internet ortaminda ayni zamanda kurumun
sOzciisii olarak adlandirildi. Boylece, sosyal medya platformlarini kullanan st diizey
yoneticilerin iletisim stratejilerinin nasil olmasi gerektigi konusunda profesyonel bir
yardim almalarma ihtiya¢ duyacaklar1 kadar dnemli bir konu olan CEO sdzciiliigii
kavrami hayatimiza girdi. CEO sozciiliigii, kurum adina yapilan iletisim ¢alismalarina
olumlu yonde katkilar saglamakla birlikte, meydana getirecegi birtakim aksiliklerle
kuruma zarar verecek olumsuz 6zelliklere de sahip olmaktadir. Biiyiik 6l¢iide kurumlari
temsil eden bu sahsi sosyal medya hesaplar1 sayesinde ortaya ¢ikan CEO sozciiliigi,
kurumlarn iletisim ¢alismalarinda 6zen géstermesi gereken bir konu haline geldi. Ayrica,
CEO’larin sosyal medyayi1 temkinli kullanmasini gerekli kilan bu teknolojik ilerlemelerle
birlikte kurumlarin yasamasinin 6ngoriildiigii yeni bir kriz ¢esidini de hayatimiza girdi:

CEO krizleri...



Bu calismada, gelisen teknolojilerle birlikte hayatimizin ayrilmaz bir pargasi olan sosyal
medya platformlarinin, kurumlarin temsili olan CEOQO’lar tarafindan kullanimi ve
sonuglar1 hakkinda bir igerik analizi yapilacaktir. CEO’larin etkin bir sekilde kullandig:
sahsi sosyal medya hesaplarmin kurum i¢in meydana getirdigi olumsuzlardan krize
sebebiyet vermesi kapsamli bir sekilde incelenecektir. Sosyal medya platformlarin etkin
bir gekilde kullanan iist diizey yoneticilerinin adlandirildigi Sosyal CEO’luk kavrami ve
bu kavram ile ilgili 6nceki g¢alismalar 1s1ginda Sosyal CEO’lugun kurumsal kriz
iletisimindeki yeri arastirilacaktir. Sosyal CEO’luk baglaminda yasanan krizlere 6rnek
olan “Yasar Holding sponsorluk krizi” incelenerek, krizin hangi mecrada, ne sekilde
olustugu ve hangi diger mecralara yayilarak biiyiidiigii kapsamli bir igerik analiziyle
calisilacaktir. Esas olarak, Sosyal CEO’larin kriz Oncesi ve sonrasi aksiyonlarini
degerlendirmek ve kriz konusunda sosyal medya kullanicilarinin yaptiklar1 yorumlari
temellendirerek anlamlandirmak hedeflenmektedir. Sosyal CEO olarak, nasil bir tutum
sergilenmesi gerektigi c¢ikarimi yapilirken, ayrica, kriz konusunda kurum sdzciisiine
yonelik elestirilerin kurumu nasil etkisi altina aldigini ve ne gibi zararlara sebep oldugunu

coztimlemek gibi konularin da yanitlar1 arastirilacaktir.

Ozetle, bu ¢alismada, CEO sozciiliigiinden dogan bir kurum krizi incelenecektir. Ayni
zamanda, sosyal medyanin bir krizin ¢ikigina etkisi ve bu krizi nasil sekillendirdigi
arastirilirken, sosyal medya c¢iktilar1 analiz edilerek krizin farkli mecralarda nasil
yorumlandigi ve nasil ilerledigi sosyal medyadaki icerikler incelenerek agiklanacaktir.
Sosyal medyada meydana gelen krizin sosyal medya platformlarinda yorumlanirken,
cesitli platformlar arasinda bu konunun dile getirilisinde farkliliklarin olup olmadig:

konusu arastirilacaktir.

Arastirma siirecinde icerik analizi ve vaka incelemesi yapilacaktir. Derinlemesine bir
arastirma olan vaka incelemesi, bir durumun, sahisin ya da isleyisin teorik bir ¢ergeve
beraberinde arastirilarak elde edilen wverilerin ve sonuglarin yorumlarla
degerlendirilmesine olanak saglamaktadir. Ayrica, tiim detaylarin incelenerek butlncul
bir yaklasimla agiklanmasina olanak saglayan bilgi edinme yontemi olarak goriilmektedir
(Stacks 2011:157-158). Arastirmada ayrica kullanilacak olan igerik analizi yontemi ile
belirli bir cercevede yapilan inceleme kapsaminda var olan tiim paylasimlarin ve

iceriklerin arastirilmasi ve yorumlanmasinin ardindan, bu yontem ile elde edilen sonugclar



paylasilacaktir (Akdeniz 2012: 135-136). Oziinii smiflandirma ydnetimin meydana
getirdigi igerik analizi yontemiyle smiflandirilan igeriklerin yorumlanmasima olanak
saglanarak tiim bu paylasimlarin hangi anlama geldiginin ortaya konulacagi biyik bir
cerceve olusturulacaktir (Bekiroglu ve Balc1 2012: 279).

Bu ¢aligma ile birlikte incelenecek olan Sosyal CEO kavrami ve kurumsal kriz iletigimi
arasindaki baglanti, Yasar Holding’in referandum ardindan yasadigi sponsorluk krizi
Uzerinden yorumlanacaktir. Kurumlarin etkin bir sekilde sosyal medya platformu
kullanan iist diizey yoneticilerinin internet ortamindaki sahsi hesaplarinin kurumlar
acisindan ehemmiyeti tartisilirken kurumlarin iletisim stratejilerinin i¢erisinde CEO’larin
sosyal medya kullanimina da yer verilmesinin 6nemi kavranacaktir. Ayrica, sosyal medya
platformunda baglayarak yayilan Yasar Holding sponsorluk Kkrizinin, yine sanal
ortamdaki ciktilar1 incelenerek elde edilen sonuglar anlamlandirilacaktir. Sonug olarak
arastirmada, sosyal medya kullanimi sonucu olarak CEO sozciiliigii ve kurumsal bir krize
neden olusunun degiskenleri degerlendirilecektir. Bu degiskenlerin, hali hazirda vuku
bulmus bir kriz vakasi lizerinden agiklanmasi ve yorumlanmasi yapilarak, elde edilen
bulgular neticesinde, kurumsal krize sebep olmasi muhtemel Sosyal CEO kavraminin
kurum igin yarattigi etkilere deginilecektir. Bu etkilerin farkli sosyal medya
platformlarinda nasil degisiklik gosterdigi arastirilacaktir. Bir diger yandan, tist diizey
yoOneticilerin sebep oldugu ve kurumlar i¢in yeni bir tehdit alan1 olarak sunulan CEO
sozclliigliniin ve Sosyal CEO’luk kavraminin literatlirde az rastlanilan bir konu olmasi

ve 6rnek ¢alismalarin sayisinin azlig1 da arastirmanin 6nemini arttirmaktadir.



BOLUM 1

SOSYAL MEDYA VE KURUMSAL ILETiSIM

1.1. SOSYAL MEDYA

Teknolojinin gelismesiyle birlikte hayatimiza giren bir kisim internet temelli uygulamalar
sayesinde kullanici tarafindan fikir paylagsma ve igerik iiretmeye yardimci olan sosyal
medya; sanal diinyalar, bloglar sosyal medya platformlar1 gibi mecralarda kisilerin 6z
sunum ve sosyal varligin1 olusturmasini saglamaktadir (Kaplan ve Haenlein 2010: 61).
Ayn1 zamanda hizi itibariyle, kiuresel erisilebilirlik imkaniyla, etkilesimli yapisi ve
kontrol edilemeyen formati gibi benzer 6zelliklerin temelinde kurulu sosyal medya, yeni

ve sanal bir kamusal alan1 yaratmaktadir (Frandsen ve Johansen 2017: 169).

Mavnacioglu (2015) web 2.0’in ortaya cikisiyla hayatimiza giren sosyal medyayi,
interaktif ve kisileri aktif kilan ve kisgilerin igerik iiretmesine miisaade eden mecralar
olarak tanimlamaktadir. Kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler, yine bu kisilerce
sosyal medyada paylasilmakta; aym1 zamanda diger kullanicilarla girilen etkilesim
sayesinde bilgi aligverisi de yapilabilmektedir. Diger yandan bu iletisim kanallari
araciligiyla ilgi alanlar1 hakkinda fikir beyan ederek paylasim yapabilen kullanicilar web
siteleri ve diger cevrimi¢i aglarla zaman ve mekan sinirlarindan bagimsiz olarak bir
topluluga baglanmakta, sosyal medyanin katilim ve baglantiya olan katkisin1 agik bir

sekilde gorebilmektedirler (Mavnacioglu 2015: 25).

Biiyiik kitleleri aglar sayesinde bir araya getiren sosyal medya, vurguladigi sosyallik
kavramiyla bireylere ve kurumlara sanal ortamda bulunarak, her zaman ve her yerde
paylasim yapmanin ve interaktifligin bulundugu bir internet ortamidir. Kisilerin sahsi
olarak olusturduklari paylasimlar kolaylikla ve hizli bir sekilde, internet ortaminda
yayilabilmektedir. Kisiler, baska sosyal medya kullanicilarinin olusturdugu igerikleri,
paylasimlar1 ve yorumlari takip edebilirken, kendi sosyal medya uygulamalarinda hem
takipci hem de takip edilen olabilmektedirler. Sosyal medya 6zlinde, belli kurallar
barindirmayan, cerceveyle cizilmemis 6zglir bir hareket alaninda sanal bir muhabbet

yeridir (Giizeloglu ve Ustiindagli 2011: 178).



Sosyal medyanin ayirt edici 6zelliklerinden en 6nemlisi olarak goriilen kesintisiz, aninda
ve samimiyete dayali iligkiler bu mecraya olan ragbeti arttirmaktadir. Bir diger yandan
ise, Sosyal medyadaki tiim uygulamalarla baglantili bir iletisim faaliyetlerine sahip olan
kurum ve markalar kisa siirede aldiklar1 geri beslemeler ile iletisimde daha stratejik
hamleler yapabilmektedirler. Internet ortamindaki her bir sosyal medya kullanicisina tek
tek erigebilme kabiliyeti sunan sosyal medya, interaktif olma 6zelliginden ziyade dinamik
yapistyla da giiclii bir iletisim formu sunarken, yiiz yiize iletisim kadar etkili olmaktadir

(Langer,2014: 2).

Temelde iletisim amagli kullanilan ag tabanli medya ve geleneksel medya arasinda gozle
goriiliir farklar vardir. Geleneksel medya ¢iktilarinin is sonuglari olan erisim ve reklam
esdegeri gibi unsurlar1 kontrol edilebilmektedir. Diger yandan, ag tabanli medyanin
ciktilar1 herkese, her yone her an agik konumdadir. Geleneksel medya igin kontrollii bir
sekilde tiretilen igerikler, gerekirse dlizenlenerek ve belli bir iicret karsiliginda yaymlanip
dagitilabilmektedir. Geleneksel medya icin belli standartlar c¢ercevesinde tahmin
edilebilir bir geri doniis beklentisi vardir. Geleneksel medyada izleyici/okuyucu mesaji
sadece alan ve pasif durumdadir. Ag tabanli medyada bu durum tamamiyla farkli bir
sekilde islemektedir ve sonucunda da izleyici/okuyucu aktif ve tiretkendir. Ag tabanl
medyadaki igerikler i¢inse bir kontrol mekanizmasi veyahut ticret beklentisi olmaksizin
kullanicilar tarafindan olusturulurken yine kullanicilar tarafindan {icretsiz olarak herkesle

paylasilmaktadir (Mavnacioglu 2015).

Gilinlimiizde medyanin tamamlayic1 birer 0gesi olarak goriilen Youtube, Instagram,
Facebook, LinkedlIn gibi sosyal aglar herkes tarafindan bilinmekte ve kullanilmaktadir.
Bu sosyal aglardan bazilari kisilerin profesyonel hayatinda kullandig, yaptiklari isle ilgili
diger insanlarla sanal bir ¢at1 altinda bulustuklar1 sosyal ag platformlariyken, bazilar1 da
kisilerin ilgi alanlar1 ve hobileri dogrultusunda yonlendigi ve ayn1 hobilere sahip kisilerle
yine sanal bir ortamda bir araya gelebildigi alanlardir. Sonug olarak, insanlarin sosyal
medya kullanan biiyiik bir ¢ogunlugu her giin bu platformlar1 ziyaret ederken, bu
platformlarda interaktif bir sekilde var olmaktadirlar. Bilgi edinme, eglence, hobi
alanlarin1 tanima ve iilke glindeminden haberdar olmak adina kullanilan bu sosyal ag

platformlar aracilifiyla, insanlar goriislerini ve diisiinme tarzlarini kars: tarafa kolaylikla



aktarabilirken, bu mecralar kisiler arasindaki iliskide de Onemli bir koprii vazifesi

ustlenmektedir (Nair 2011: 45).

Sosyal medya kullanicilarinin demografik yapilar1 géz oniinde bulunduruldugunda,
Tiirkiye niifusunun biiyiik bir gogunlugu aktif sekilde sosyal medyada varlik gosterirken,
bu aktif kitlenin yas ortalamasinin da giderek yiikseldigi goriilmektedir. Giderek artan
sosyal medya kullanimiyla birlikte, her sosyal medya kullanicisinin her platformda
hesabinin olmadig1 goriiliirken, sosyal medya kullanim oraninda geng niifus kadar orta
yasli niifusun da etkili oldugu gézlemlenmistir. Eskiden sadece genclere yonelik olan tim
bu sosyal medya mecralari, giiniimiizde hizla yas kriterinden bagimsizlasarak daha
siirs1z ve Ozgiir ortamlara dontismektedir. We are Social (2019) verilerine gore, sosyal
medya platformlarinin sadece genglerin kullandig1 ortamlar oldugunun yanlis bir bilgi
oldugu belirtilirken, kurumlarin sosyal medya platformlarinda sadece genclere yonelik
mesajlar gelistirmelerinin ve hedef kitlelerin sosyal medya mecralarinda sadece gengler
oldugu bilgisinin eksik bir bilgi oldugunu ortaya koymustur. Geng kitle, orta yasl kitle
ve hatta yash kitlelerce de kullanilan sosyal medya platformlari, kurumlar igin her
irlinlerinin ve hizmetlerinin iletisim ¢alismalarini yapabilecekleri alanlara dontismiistiir.
Gortilmektedir ki, yeni teknolojilerin hayatimiza girisi ile birlikte oncelikle gen¢ niifusun
bu degisime uyum sagladigi ve adapte olarak icsellestirmesi, daha sonrasinda ise, bu
teknolojilerin toplumun her kesimini sarmalayarak tiim herkes tarafindan normallesmesi
ile toplumun iletisim evrimi ger¢eklesmektedir. Bu iletisimsel dontisiimde, kurumlar da
herkes tarafindan benimsenen ve kullanilan sosyal medya platformlarinin bu denli
yayginlagsmasiyla iletisim ¢alismalarinda birtakim yenilesme siirecine girmislerdir. Hedef
kitlesine ve tiim paydaslarina bu sosyal medya platformlar1 araciligiyla ulagsan kurumlar,
hizli ve dinamik yapisiyla iletisim c¢aligmalarina ivme kazandiracak olan bu yeni

uygulamalari ve interaktif ortami kullanarak iletisim ¢alismalarini forma sokmaktadirlar.

Sosyal medyanin bu denli yogun kullanim1 ve hizla biiyiiyerek insanlarin ¢ogunun
hayatina entegre olmasi, toplumda ve hayatimizda bir¢ok seyi derinden etkileyerek
degistirmistir. Insanlarin sosyallesme formunu sanal ortamlarda bastan yaratan sosyal
medya, arkadaslar arasindaki iletisim ve iliskileri de sekillendirmistir. Ayrica, markalar
icin de sunduklari hizmet ve {rlnlerle alakali yaptiklart iletisim ve pazarlama

caligmalarini da bir hayli farklilastirmistir (Tim Frick 2010)



1.1.1. Sosyal Medya Araglari

Sanal ortamda, birbirinden farkli sosyal medya araclar1 araciligiyla iirettigi icerigi diger
kisilerle paylasan internet ve sosyal medya kullanicilari, paylastiklar: igerikler sayesinde
kurum ve kisilerle rahatlikla iletisime ge¢mekte, giindemden haberdar olmakta, takip
ettigi ilgi alanlariyla ilgili gelismeleri yakalama firsatini bulmaktadirlar. Yapisal olarak
birbirine benzeyen sosyal medya araglari, birbirinden farkli yetenekleri ve kullanim
amaglart sayesinde aslinda diger sosyal medya araglariyla farklilasmaktadir.

(Mavnacioglu 2015)
Sosyal medya araglarina drnekler asagidaki gibidir:

1.1.1.1 Bloglar

Bir teknik bilginin gerekliligine ihtiya¢ duymadan, kullanicilarin istedigi konuda ve
istedigi formatta olusturduklar icerikleri ile giinliigii andiran web sitelerine blog
denilmektedir. Kullanicilar, bloglarina yeni igerikler eklerken ya da sifirdan yeni icerikler
olustururken herhangi bir yazilim bilgisine sahip olmak zorunda degil, teknik bilgiye de
detayli bir sekilde hakim olmak zorunda degildir. Kolay kullanim sekliyle birlikte, ¢esitli
ozelliklere sahip olan bu web ortamlar1 sayesinde blog sahibi kisiler ilgi alanlar1 ve
bilgileri dahilinde iirettikleri ¢esitli yazili, gorsel ve isitsel igerikleri tiim diinya ile
paylasma firsat1 bulmaktadirlar (Alikili¢ ve Onat 2007: 904). Blog olusturmanin Scoble

ve Israel (2006)’e gore,alt1 6nemli 6zelligi mevcuttur. Bu 6zellikler asagidaki gibidir:

1.Yayimlanabilirlik: Herkes siklikla blog yayimlayabilir. Bunu ¢ok diisiik maliyetlerle

yaparken, her paylasim ve gonderi hizli bir sekilde diinya ¢apinda izlenebilir/okunabilir.

2.Bulunabilirlik: Insanlar, arama motorlar1 araciligiyla, konu ve konu baghklar1 gibi
anahtar kelimeleri aratarak bloglar1 bulabilirler. Sik sik igerik olusturarak goriiniir olan
bloggerlar (igerik iireterek blog yayimlayan kisiler) daha fazla bulunabilir ve goriiniir

olabilirler.

3.Sosyallik/Topluluk olma: Ortak ilgi alanlar1 ve hobileri olan kisiler, bloglar araciligiyla
ilging, glindemle alakali konular hakkinda konusabilirler. Kisiler internet ortaminda,

cografi olarak sinirlandirilmayan arkadagliklar kurabilirler.



4.Yayuilabilirlik: Viral yayilma olarak da adlandirilabilen bu durumda, bilgi diger iletisim
kanallarindan daha hizli bir sekilde yayilabilir. Adeta bir viriis gibi hizla yayilarak etki

gosterebilir.

5.Bir Araya Getirilebilirlik: RSS ikonuna tiklayarak iicretsiz hizmet alinarak, blog
okuyucularina ulasilabilir. RSS abonesi olunan blog, yeni bir icerik eklendigi zaman

giincellendigini bildirebilir ve blogu aramak i¢in zaman harcanmasi engellenebilir.

6. Koprii Kurulabilirlik: Diger bloglarla baglanti kurulabilir ve milyonlarla bloggera

ulagsmaya imkan yaratabilir.

Bloglarin, kisisel blog, topluluk blogu, temasal blog, kurumsal blog gibi c¢esitleri

mevcuttur.

1.1.1.2. Elektronik kitap

Tiiketiciler i¢in bir bagvuru kaynagi olmasi adina hazirlanan e-kitap yayinlar kurumlar
tarafindan olusturmaktadir. Kurum itibarma katkis1 bakimindan 6énemli birer unsur olan
e-kitap uygulamalari, tiiketicinin problemlerine ¢oziimler iretirken, paydaslarina ve
hedef kitlelerine kurumun wuzmanhk alanlarmi ve faaliyet gosterdigi alanlar
anlatabilmektedir. Ucretsiz olarak paylasilan e-kitaplar, kurumun potansiyel miisterileri

de kazanmasin saglayabilmektedir.

David Meerman Scott’a gore, e-kitaplarda, bireylerin okumaktan keyif alacagi gorsel ve
grafiklere yer verilmis, sikict olmayan igerikler olmali, tasarimiyla ilgi ¢ekici olmali,
kurumun iirlin ve hizmetlerinden bahsedilmemeli ve ¢ok uzun kitaplar seklinde

hazirlanmamalidir (Scott, 2010: 54)

1.1.1.3. Forum

Internet ortaminda, bilgi, deneyim ve goriis gibi paylasimlarin yani sira yine ilgi ¢eken
genis cesitlilige sahip konularda dosyalarin bulundugu bir platformlardir. Cesitli
konularin yer aldig1 forumlar disinda, belli bir konuya yogunlasarak sadece o konu
hakkinda paylagimlarin yapildigi1 forumlar da vardir. Bir konu hakkinda fikir sahibi olmak
isteyen forum tiiyeleri, o konu hakkinda baslik agabilmekte ya da hali hazirda bulunan bir

konu baglig araciligiyla merak ettikleri ve 6grenmek istedikleri konulari sorarak forumun
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diger iiyelerinden cevap alabilmektedirler. Ayrica, forumlarda, kisiler marka, kurum ve
hizmetler konusunda da diger forum iiyelerinin deneyimlerini sorarak bilgi

edinmektedirler.

Biiyiik bir bilgi paylasiminin bulundugu forumlar, kurumlar tarafindan siklikla takip
edilmeli, kurumun kendisi hakkinda paylasilan igerikler ve sorulan sorular igin
gerektiginde foruma katilim saglayarak tiiketicilerin sorular1 cevapsiz birakilmamalidir.
Olumsuz bir durumun agizdan agiza yayilimmin kolayca vuku bulabilecegi forumlar,

kurumlar i¢in ayrica biiyiik bir kazang saglayabilecek ortamlardir (Silverman 2007).

1.1.1.4. Podcast

Podcast, Yeni Oxford Amerikan So6zliigii’'nde, “Radyo yayin1 ya da benzer bir programin
internetten ¢ekilebilir ve kisisel ses cihazlarindan dinlenebilir hale gelmesini saglayan

dijital kayit” olarak tanimlanmaktadir. !

Gilinlimiizlin gelismis teknolojileri sayesinde podcast, kisilere ulagim ve icerik iiretimi
acisindan kullanimi en kolay araglardan birisi olarak goriilmektedir. Bir podcast, temel
bilgisayar bilgisi, mikrofon, internet ve Uretilen icerik ile kolayca yaratilabilmektedir. ilgi
duyduklart konulardaki podcastlere kolaylikla ulasabilen bireyler, bunlar1 elektronik
cihazlarina kaydederek diledikleri zaman ve yerde dinleyebilme imkanina sahiptirler
(Shipside 2006: 2).

1.1.1.5. Sanal diinyalar

Bir bilgisayar ortami1 olan sanal diinya; bireylere gercek ve giinlilk yasamlarindan farkl
bir yasam deneyimleme firsatt sunmaktadir. Ug boyutlu 6zellikte olan bu sanal
ortamlarda kullanicilar ileriyi, geriyi, yukariy1 ve asagiy1 gérebilmektedirler. Sanal diinya
ziyaretcileri, burada hareket etmek igin gilindelik hayattaki hareket sekline devam
etmelidir. Gergek hayatin sanaldaki versiyonu olan bu alanda ziyaretgiler, iist kata
cikabilmek i¢in merdiven kullanmali, markete girebilmek icin kapiyr bulmalar

gerekmektedir.

! Podcasting, (Cevrimigi), http://www.turkcebilgi.com/podcasting/ansiklopedi, Erisim tarihi:10 Nisan
2019.
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Gliniimiiz insanlar1 tarafindan ragbetle ziyaret edilen sanal diinyalar, eglence araclari
arasinda popiilaritesi bir hayli yliksektir. Bu popiiler sanal ortamlarda bulunmak isteyen
kurumlar, hedef kitlelerine kurumu biitiin perspektifleriyle tanitmak ve kurumun
farkindalig1 i¢in iletisim yapmak amacindadirlar. Ayrica, siklikla gengler tarafindan
kullanildig: diistintildiigiinde, sanal diinyalarin sirf eglence odagindan ¢ikartilarak, egitim
amagli kullanilmasiin da gayet verimli bir ¢aligma olacagi varsayilabilir (Waters 2010:
190).

1.1.1.6. Sosyal aglar

Internet kullanicilarinin kendilerine ait bir profil olusturarak aga katilip diger profillerle
iletisime gectikleri, onlarla bilgi aligverisinde bulunduklari etkilesimin esas oldugu sosyal
medya platformlaridir. Kullanim amagclarina gore farklilik gosterebilen bu sosyal aglar,
0zel hayat dahilinde veya profesyonel baglantilar1 yonetmek amaciyla kullanicilarina
fayda saglamaktadirlar. Giinliik hayat stilinin tamamlayic1 bir pargasi olarak goriilen
sosyal aglar, yarattig1 yeni iletisim ortamlari ile kesintisiz ve kolay paylasim olanagi
sunmaktadir. Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin ve Youtube gibi O6rnekler onciil

sosyal ag uygulamalaridir (Dilmen ve Ogiit, 2010: 239).

1.2. KURUMSAL ILETiSIMDE SOSYAL MEDYA YONETIMI

Guntmuz teknolojilerinin elverdigi dogrultuda habere ve igerige ulagsma imkanlari artan
bireyler, sanal ortamlar vesilesi ile sadece cevrelerindeki gindeme hakim olmakla
kalmiyor, tiim diinyada yasananlara kendi diledigi zamanda erisebilme imkan1 buluyor.
Kisilerin istedigi bilgi kaynagini kullanarak giindemden haberdar olma firsati diger
iletisim faaliyetleri gibi halkla iliskiler faaliyetlerini de etkilemistir. Iletisim teknolojileri
vesilesiyle hedef kitlelerine ulasacaklar1 yeni bir kanal bulan halkla iligkiler uzmanlari,
sosyal medya ile kurumun goriiniirliigiinii arttirmak, kurumun hizmeti ve iriinleriyle
problem yasayan miisterilerin sorunlarini ¢6zmek, hedef kitleyle iletisim halinde olmak
ve bunun sonucunda hedef kitlenin beklentilerini anlayabilmek gibi konulara
odaklanmislardir (Ozgen 2010).
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Bir ortam olarak sosyal medya, kurumsal iletisim uzmanlariin bilgi paylagiminda
bulunmalarina ve paydaslarindan geri besleme alabilmelerine olanak saglamaktadir
(Alikilig 2011: 15). Geleneksel medyanin erismesinin miimkiin olmadig1 Kkitlelere
rahatlikla ve hizlica erismesine olanak saglayan sosyal medya (Giligdemir 2012: 131),
ayni zamanda hedef kitlelere kolaylikla erismesinin pozitif etkisi olarak, kurumlarin
vizyonu ve misyonunu yansitan mesajlarini direkt olarak ulastirmalari konusunda
yardimce1 olmaktadir (Coskun ve Basok 2014: 272).

Kurumlarin hedef kitleleri ile kolayca etkilesime girebildikleri sosyal medya ortamlari,
interaktif yapisiyla etkin kurumsal iletisim ¢aligmalar1 yapilmasina ve kurum mesajlarinin
paydaslara rahatlikla iletilmesine olanak tanimaktadir. Halkla iligkiler uzmanlarinin
sosyal medya platformlarini kullanarak, kurum imajin1 paydaslara yansitmasi ve kriz
yonetimi, kamuoyu olusturma ve paydaslarla is birligi i¢inde olmak gibi konularda cift
yonlii iletisiminden de faydalanmasi etkili birer halkla iligkiler calismasi olarak
goriilebilir. Kurumun mesajlarini yayma olanagi buldugu sosyal medya platformlarinin,
Olciilebilir olmas1 ve paylasim hizi bu iletisim kanallarinin halkla iligkiler ¢caligsmalarinda

neden 6nemli oldugunu vurgular niteliktedir (Onat 2009).

Kurumlar, daha etkili iletisim kurmak amaciyla sosyal medya araglarindan
yararlanmaktadr. Tletisime ek olarak diger amaglar ise Barnes (2010), tarafindan tiiketici
degeri olusturmak, iiriin ya da markanin taninirhgmi saglamak, rakipleri ve giincel
glindemi takip edebilmek icin firsat yaratmak, Urlnlerin, hizmetlerin sergilenmesi igin
faydalanmak ve pazarlama gibi stratejik calismalarda nokta atis1 yaparak verimliligi

arttirmak olarak siralanmustir.

Sosyal medyanin yaygin bir sekilde kullanilmasiyla birlikte hizlanan ve kolaylasan
kurumsal iletisim faaliyetleri, en kolay ve etkili yol ile birlikte daha basarili is sonuglar
almaktadir. Cogu insanin aktif olarak kullandig1 sosyal medya, interaktif yapisi itibariyle
cok 6onemli olmasinin yan1 sira, zaman ve mekan siirlamasi olmadan hem i¢ paydaslara
hem de dis paydaslara verilmek istenen mesajin iletilmesine de imkan sunmaktadir.
Yaptiklar1 kurumsal iletisim faaliyetlerinden verim almak isteyen kurumlar/markalar,
gucli yeni medya ortamlarini olabildigince iyi sekilde taniyarak ve kullanarak

oziimsemelidirler. Cagimizin bir zorunlulugu olarak goriilen, kurumlarin sosyal medya
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platformlarinda var olmasi, kurumu hedef kitleyle kesintisiz siirekli bir iletisime agik hale
getirecektir. Ayni1 zamanda, kurumun paydaslar ve hedef kitle icin {rettigi igerik ve
mesajlar, bu sosyal medya platformlar1 sayesinde geri besleme saglanarak, ne dlgiide bu
mesajlarin karsi tarafa gectigi konusunda kuruma birtakim ipuglar1 sunmaktadir. Kurum
ile hedef kitle arasindaki iletisimi gelistiren ve bu iletisimi yeni bir forma sokabilen sosyal
medya, geri besleme yontemiyle ve interaktif yapisiyla ¢ok kazangh bir iletisim kanali

olarak gorulmektedir.

Halkla iligkiler sektoriine bakildiginda, hiz kesmeden ilerleyen teknolojiye uyumlu hale
gelebilmek adina kurumsal iletisim uzmanlarinin siirekli olarak kendini yenilemesi,
giincellemesi ve gelistirmesi ¢agimizin dijitallesmesinin uzmanlardan bekledigi bir
gerekliliktir. Dogas1 geregi, halkla iliskiler uzmanlarindan siirekli ve hizlica her yenilige
ve teknolojiye adapte olmasini bekleyen bir ¢aligma alani olarak goriilen halkla iliskiler
sektorii, uzmanlarin yeteneklerinin yani sira derin bir kiiltiir ve iletisim becerisine de
sahip olmalarinin faydali birer meslek artis1 olabilecegini savunmaktadir (Bilbil,
2006:402). “Bilgi vermek nihai veya ‘mitkemmel’ bir hedef degildir; sadece hedeflerin
gerceklestirilmesi i¢in  kullanilan bir ara¢ veya yardimcidir. Halkla iliskiler
yoneticilerinin sagladigi bilgiler her zaman, tutumlara, imajlara ve/veya pozisyonlara etki

etme amacindadir” (Ebren 2009: 90).

Halkla iliskiler uzmanlarinin kurum adina gergeklestirdikleri iletisim ¢alismalari,
kurumun imajina, itibarina etki ederken, kurum adina iiriin ve hizmetleri hakkinda bilgi
vermesinin halkla iligkiler uzmanlarmin temel amaci olmasindan ziyade, vizyon ve
misyonunun ve paydaslardaki alginin gelistirilmesindeki 6nemli bir aracit olarak

degerlendirilmelidir.

Kurumsal iletisimde sosyal medya platformlarin1 yarattigi faydalardan bahsedecek
olursak, oncelikle ulagilamayan kitlelere erisebilmek adina kurumsal iletisim uzmanlarina
cesitli firsatlar sunmaktadir. Sosyal medya sayesinde tiiketicilerin tiim yorumlarini
aninda, kesintisiz sekilde gorebilen kurumlar, miisterilerine yorumlar1 hakkinda cevaplar
hazirlayarak paylasabilmektedirler. Bu durum sayesinde, dogru zamanlama ile olasi
krizlerin &niine gegilebilir ya da kriz yonetimi basarili sekilde saglanabilmektedir (Khang
ve ark. 2012: 281).
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Sosyal medyanin faydalar1 olarak goriilen sebeplerin kurum igin tehlikeli yonleri de
mevcuttur. Etki alant olduk¢a genis olan sosyal medya platformlarinin kontroliinii
saglamak da imkansiza yakindir. Sosyal medyada ¢ok hizli bir sekilde ve kolayca yayilan
paylasimlarin igerigi ve dogruluguna dair kanitlar yoktur ve arastirilmamaktadir.
Bunlarin sonucunda yasanan bilgi kirliligi sebebiyle kurumlar i¢in sosyal medyada

yasanabilecek krizlere yol agilmaktadir (Cakir, 2016: 50).
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BOLUM 2

KRiZ ILETISIMI
2.1. KRIiZ

Etimolojik olarak incelendiginde, kriz sdzcligii Yunanca “ayrilmak™ anlamina gelen
krisis kelimesine dayanmaktadir. Oxford so6zliigiinde, “daha iyiye ya da daha kotiiye
gidilecek bir kilometre tas1” olarak yorumlanan kriz (Narbay 2006: 5), Tirk Dil Kurumu
tarafindan ise, “bir ilkede veya tlkeler arasinda, toplumun veya bir kurumun yasaminda

goriilen gii¢c donem, bunalim, buhran” olarak ifade edilmektedir. (TDK)

Etimolojik kokeni disinda, akademik literatiirdeki anlamiyla kriz, 6rgiitler igin her zaman
yasanabilecek, ongoriilemeyen ama beklenmedik de olmayan vakalardir (Coombs 2012:
3). Krizi algisal olarak tanimlayan Coombs, bir olayin kurum igin kriz olarak
tanimlanmasinda paydaslarin algisinin biiylik bir 6neme sahip oldugunu savunmaktadir
(Coombs 2012: 2). Ayrica, kriz, ekonomik kayba, paydaslarla birtakim sorunlara, itibar
kaybina ve orgiitliin yapisal zarara ugramasina sebep olabilecek negatif ve istenmeyen
sonuglar dogurmaktadir (Coombs 2012: 4). Ayrica, orgiit i¢in hem firsat hem de tehdit
yaratan kriz, orgiitleri bilyiik bir belirsizlige siiriikleyen, beklenmedik durumlar veyahut
durum dizileridir (Selnow ve Seger 2011: 7). Fearn-Banks (2011) kriz kavramindan
olumsuz sonuglar doguran biiyiik bir olay diye bahsederken, bu olaymn basrolii olan
kurumun etkilendigini, kurum imajimnin ve kurumun faaliyet gosterdigi alant kapsadigini
ifade etmektedir. Ayrica, kurumun hizmet ve iirlinlerini de negatif olarak etkileyen bu
olay dolayisiyla da kurumun hedef kitlesi ve tiiketicisi baglaminda da zarar gordiigiinden
s0z etmektedir. Kurumun varligin1 ve siirekliligini tehdit eden kriz vakalarinin farkl
farkl: tiirleri oldugunu belirten Fearn-Banks (2011), kriz olusturabilecek olaylar: terdr,
boykot, yangin, sel baskini gibi olaylarin yani sira daha ¢ok kurumla alakal1 olan kurumun
iiriin ve hizmet hatalarin1 da kapsadigini dile getirirken, olusabilecek krizlerin kurumun
biiyiikliigii ya da ¢alisan sayist gibi etmenlerden bagimsiz meydana geldigini

vurgulamaktadir.
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2.1.1. Krizin Nedenleri

Beklenmedik bir anda veyahut agir agir kendini hissettirerck meydana gelen krizlerin,
ortaya ¢cikmasindaki bir¢ok baslica neden vardir ancak bunlarin 6n siralarda olanlari,
degisimlere ve rekabet kosullarina ayak uyduramama, yetersiz ve yanlis yonlendirilen
egitim faaliyetleri, orgiit igindeki iletisim yetersizligi ve koordinasyon eksikligi olarak ele
aliabilmektedir (Pira ve Sohodol 2004: 27). Orgutleri krize gétiiren nedenler 6rgit ici
faktorler veyahut dis ¢evre faktorleri olarak iki kategoride incelenmektedir (Narbay,
2006: 9).

2.1.1.1. Kriz ve Dig Cevre Faktorleri

Bir orgiitii krizle kars1 karsiya getirebilecek onciil dis faktor, dis cevrede meydana gelen
her tiirlii degisim ve gelismelerdir. Yasanan degisimlere ayak uyduramayan orgiitlerin
yasadig1 uyum sorunun krize sebebiyet vermektedir. Krize neden olan 6rgiit dis1 faktorler
makro faktorler olarak betimlenmektedir (Pira ve Sohodol 2004: 36). Dogal, ekonomik,
teknolojik, politik, toplumsal ve kiiltiirel faktorler krizde dis ¢evre faktorleri olarak
gortlebilir. Dis ¢evre faktorleri sebebiyle yasanan krizler, kontrol dis1 olmakla birlikte,
tim Ulkeyi ya da tiim diinyay1 etkisi altina alarak pek ¢ok isletmeyi de ayni anda krize
strukleyebilmektedir (Narbay 2006: 10).

Dogal faktorler, yangin sel, deprem gibi sadece orgiitii degil toplumu da etkileyen
krizlerdir. Dogal faktorlerin oniine gec¢ilmesinin heniiz bir imkani olmamasina ragmen,
bu faktdrden kaynaklanabilecek potansiyel krizler iizerine calisilmali ve orgiitler bu
krizlere kars1 hazirlikli olmalidir (Pira ve Sohodol 2004: 36).

Ekonomik faktorler olarak goriilen ekonomideki dalgalanmalar, ylksek enflasyon gibi
konular orgitleri krize surukleyebilir.

Teknolojik faktorler goz Oniinde bulunduruldugunda, orgiitlerin yasanan teknolojik
geligsmelere ayak uyduramamasi ya da ¢alisanlarinin teknolojik gelisimlere karsi bilgi ve
becerilerinin yetersiz kalmasi krizin yasanma ihtimalini arttirmaktadir. Orgiitiin yeni
teknolojilere ve gelismelere kars1 direng gostermesi ona giiclinii ve pazardaki payimi
kaybettirirken yasanabilecek krizlere de zemin hazirlamaktadir (Pira ve Sohodol 2004:

38).
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Toplumsal ve kalturel faktorlerin krize yol agabilme ihtimali, 6rgltin toplumu
anlayamamasindan kaynaklanir. Orgiitiin toplumsal deger, beklenti ve yasam tarzini
anlayarak dogru yorumlayabilmesi ve buna uygun faaliyetler gostermesi gerekmektedir
(Pira ve Sohodol 2004: 39).

Hukuksal ve politik diizenlemeler, orgiitleri dogrudan etkilemektedir. Hiikiimetin
hukuksal, ekonomik veya sosyal alanda alacagi yeni kararlar1 Orgiitlerin yerine

getirememesi Orgut igin Kriz olusumuna 6n ayak olmaktadir (Narbay 2006: 12).

2.1.1.2. Kriz ve I¢c Cevre Faktirleri

Orgiitiin bir krizle kars1 karsiya kalmasinda dis etmenler kadar kurum icindeki yapinin da
etkisi gozlemlenmektedir. Orgiitiin isleyis sekli, yonetimsel yapi, ¢alisan profili gibi
durumlar krize kaynaklik edebilecek ve krizi biiyiitebilecek etki alanlaridir. Orgiitlerin
basaril bir sekilde varligini siirdiirmesi ve gelismeye devam etmeleri i¢in bazi stratejiler
belirleyerek bir 6rgiit kiiltiirti yaratmalidir (Pira ve Sohodol 2004: 29). Gigll bir drgit
kiiltiirii ile, kurum i¢i basarisizlik 6nlenirken, yasanan herhangi bir krizde i¢ paydaslarin
orgiite olan bagliligi daha az etkilenecektir. Kriz yagsamak istemeyen orgiitlerin, gevrede
yasanan gelismelere duyarsiz kalmamasi, bu gelismeleri ve yenilikleri kendi Orgiitiine
empoze ederken de kendi orgiit kiiltiiriinii bozmadan ve orgiit ¢alisanlarinin kolaylikla
uyum saglayacagi dogrultuda diizenlemelidir.

I¢ gevre faktorleri arasinda 6nemli olan bir diger nokta, drgiitlerin yasanan krizi ciddiye
almamasi yer almaktadir. Yaklagsmakta olan krizi gormemezlikten gelen orgiitlerde kriz
sinyallerinin yonetim tarafindan goz ardi edilmesi oOrgiitiin krizle kars1 karsiya gelme
ihtimalini arttirmaktadir (Pira ve Sohodol 2004: 28). Ayrica, orgiitlerdeki hiyerarsik
yapidan kaynakli olarak ortaya ¢ikan orgiit i¢indeki yonetim ve calisan iletisimsizligi, bu
iletisimsizligin sebep oldugu gerilimli ortam ve c¢aligsan verimsizligi de orgiitlerin olas1
krizler yasama ihtimalini gticlendirmektedir (Pira ve Sohodol 2004: 31).

Ozetlemek gerekirse, drgiitlerin karar verme mekanizmasindaki birtakim bozukluklar,
orglitlerin tekrar tekrar yaptigi hatalar, calisma ortamindaki huzursuzluk, yonetici ve
calisan arasindaki sagliksiz yuriyen iletisim, orgiitiin misyon ve mesajlarinin ¢alisanlar
tarafindan benimsenmemesi ve net olarak anlasilmamasi, orgiitiin dis ¢evreye ve dis

cevrede gerceklesen gelismelere tam olarak uyum saglayamamasi gibi konular, 6rgttlerin
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her an bir krizle kars1 karsiya kalabilecegini gosteren baslica sebeplerdir (Pira ve Sohodol
2004: 35).

2.2. KRiZ ILETiSiMi VE MEDYA

Kriz donemlerinde, kurum ile medya arasindaki iliskiler ¢ok anlamli ve kritik olmakla
birlikte, medya krizin etkileri konusunda kamuoyunu bilgilendirirken, paydaslarin krizi
yorumlayis sekillerini de etkileyen dnemli bir gorev iistlenmektedir. Kurumun medyayla
olan gecmis iligkileri de kriz aninda medyanin kuruma ve krize karsi takinacagi tavri
yakindan etkilemektedir. Kriz sonrasinda kurumun itibarinin etkilenme seviyesi,
medyanin krizi yorumlamasi ve kamuoyundaki kurum itibarini sekillendirmesi yoluyla
belirlenmektedir (Pira ve Sohodol 2004: 219). Kamuoyunun algisi iizerinde 6nemli bir
etkisi bulunan medya, kriz doneminde kamuoyuyla paylastig1 bilgilerle kurum i¢in
yardimc1 rol listlenmekle birlikte diisman bir tavir da sergileyerek krizi daha derinden
hissetmesine sebep olabilmektedir. Bu sebeple kurumun medyayla gelistirilen iliskiler
konusunda stratejik bir harita izlemesi ve medya ile iliskiler konusunda is birligine agik

olmasi gerektigi unutulmamalidir (Pira ve Sohodol 2004: 220).

Kriz donemlerinde yiiriitiilen medya iliskilerinde ncelikle dikkat edilmesi gereken temel
maddeler vardir. Kurumlar kriz zamaninda medyanin destegini kazanabilmek adina
diirtist bir tavir sergilemelidir. Kurum kriz anlarinda, medyanin sik sik giincel bilgilere
ulagsmasin1 saglanmalidir ve yasanan gelismeler vakit kaybetmeden medyaya
aktarilmalidir. Her medya kanalina esit sekilde bilgilendirme yapilarak olasi baska bir
kriz olusumunun 6ntine gecilmelidir. Kriz doneminde kurum, medyayla olan iligkilerini
sakince yOnetmeli, krize hakim olan bir tavir sergilemelidir. Kriz konusunda medyaya tek
bir sozcii esliginde bilgi aktarimi yaparak cift bashi bir iletisimden dolay:
kaynaklanabilecek diger krizlerin Oniine gecilmelidir. Kriz déneminde paydaslar1 ve
basini anlamak ve etkilemek i¢in kurum s6zciilerinin itibarl ve giivenilir kisiler arasindan

secilmesi gerekmektedir (Pira ve Sohodol 2004: .220).
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2.2.1. Kriz Iletisiminde Sosyal Medya Y6netimi

Sosyal medya platformlari akisin hi¢ kesilmedigi 7/24 saat isleyen alanlardir. Kullanicilar
kendileri iirettigi igerikleri bu platformlarda paylasarak baska kisilere ulagabilmekte ve
bu kisilerle etkilesimde olabilmektedirler. Boylesi genis imkanlarin sunuldugu
giinlimiizde, sosyal medya kullanicilar1 kurumlar i¢in pozitif yonde paylasimlarda
bulunmakla birlikte, kurumlardan sikayet¢i olduklari konular1 ya da yasadigi problemleri
de paylagarak kurum hakkinda negatif icerikler de iiretmektedirler. Kurumlara kolay
yoldan ulasabildiklerini fark eden sosyal medya kullanicilar1 birlikte hareket ederek bir
kurumu hedef alip kurum itibarin1 sarsacak derecede etkili olabilirler (Mavnacioglu 2015:
111). Kullanicilarin {rettigi icerikler ve kurum hakkinda paylastiklar1 iddialarin
dogrulugunun teyidi ile ilgilenmeyen diger kullanicilar, kurumlar hakkinda paylagilan
icerikleri sorgulamadan paylasmaktadirlar. Biiyiik ¢apli bir paylasim ile kurum, asilsiz
bir iddiadan dolay1 krizin esigine gelebilmektedir (Mavnacioglu 2015: 113). Bu gibi kriz
durumlarinda, kurum 24 saat icerisinde, kullanicilar tarafindan iiretilen ve paylasilan
gercek disi bilgilerin asilsiz oldugunu web sitelerinde yayimlamalidir (Kadibesegil 2003:
151).

Sosyal medyada olusabilecek krizler ve bu krizlerin yonetilmesi konusunda, kurumlar
proaktif bir ¢alismayla Oncesinde bir sosyal medyayr kapsayan kriz iletisim plani
calismalidirlar. Bu kriz iletisim planini her bir sosyal medya mecrasinda uygulanabilir bir
sekilde tasarlamalidirlar. Uyumayan bir platform olan sosyal medya platformlarin titiz
bir sekilde takip etmeli ve olusabilecek krizleri en azindan biiylimeden engellemek i¢in
erkenci davranmalidirlar. Herhangi bir sorun aninda vakit kaybetmeden aksiyon
almalidirlar. Kurumlar aldiklar1 6nlemlerin yani sira, olusabilecek krizler i¢in bir kriz
ekibi kurarak her birine gorev dagilimi yapmali ve bu kriz ekibinin iletisim bilgileri tiim
calisanlarla da paylagilarak, bir kriz durumunda hizli miidahaleye ortam yaratilimalidir.
Krizin etkili yonetilmesi i¢in kurulan kriz ekibi hiyerarsik yapilanmadan bagimsiz olarak
tasarlanmali ve bu ekip, hizli bir sekilde karar alabilme kabiliyetine sahip kisilerden
olusmalidir. Kurum hakkinda derin bir bilgiye sahip olan kriz ekibi, segilen sozcii
aracilifiyla, yasanilan kriz konusundaki tim bilgilendirmeleri toplumla paylasmalidir

(Tekin ve Zerenler 2005: 151-152).
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Kriz iletisimde sosyal medyanin rolii konusundaki ¢alismalarin yetersizligi sebebiyle,
sosyal medya platformlarinin  kriz anindaki etkileri konusu tam olarak
ongoriilememektedir. Giiniimiizde, internetin hayatimizin bir pargasi olmasi sebebiyle,
kolayca yayilabilen krizler sebebiyle, kurumlarin 6nceden bir kriz iletisim plani
olusturmalar1 gerekmektedir. Krizlerin yayilmasinda etkisi olan sosyal medya, yine kriz
anlarinda giiclii bir iletisim kanali haline gelerek kurumun faydasina olacak aksiyonlar1

yaratmaya olanak saglamaktadir (Ward 2011: 2-3).

Onceden hazirladiklar kriz iletisim planlarinda sosyal medya platformlar1 ve onlari
efektif bir sekilde kullanma aksiyonlarina yer veren orgiitler, herhangi bir kriz aninda, en
giincel bilgiyi vakit kaybetmeden paydaslariyla paylasarak kriz aninda kurum itibarina
katki saglamaktadir (Sweester ve Metzgar 2007: 342). Sosyal medya kullanimiyla kriz
aninda daha genis bir kitleye daha kisa bir siirede ulasan kurumlar, kriz vakasiyla alakali
olarak ellerindeki bilgileri kamuoyuyla paylasma firsati yakalamig olmaktadirlar. Kriz
aninda kamuoyu algisin1 sekillendirmek icin kullanilan sosyal medya platformlari
kurumlara, zaman ve para konusunda da geleneksel medyaya kiyasla daha elverigli sartlar

sunmaktadir (Perry ve ark. 2003: 227).

Ayrica, karsilasilan olumsuz durumlarin kurumlari aniden kriz ortami igerisine
itmesinden bahseden Moore ve Seymour (2005), “kobra” olarak adlandirdiklari
cagimizin teknolojisi olan sosyal medyanin, bir kobra 1sirigiyla gergeklesen ani zararin
benzeri bir zarar verebilecek kadar tehlikeli bir yapisi olduguna dikkat cekerek,
isletmeleri aniden gerceklesen biiylik negatif olaylarla bas basa birakabilecegini
vurgulamaktadir. Sosyal medyada elestirel konusan bir kisi ya da yapilan bir elestirel
paylasim sonucunda bu paylasilan igerigin hizlica yayilmasi ve herkes tarafindan
paylasilmasi tiim internet ortaminda goriiniirliigiinii maximum diizeyde arttirirken kurum
icin de ciddi sonuglar doguracaktir (Moore ve Seymour 2005). Yani, hizli ve kontrolsiiz
bir sekilde isleyen sosyal medya, kurumlara yonelik aniden sebep olabilecegi krizlerle

kurumun varligini tehdit eden bir yapidadir.

Genis kitlelere bilgi yayilmasini saglayan sosyal medya platformlari, kurum i¢in hayati
bir dneme sahiptir. Paydaglarin ve hedef kitlenin kuruma bakis acisinin ve kuruma

yonelik algisinin ingasinda bas rol oynayan sosyal medya platformlari, kriz doneminde
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de ayni islevi gormektedir. Bu nedenle, sosyal medya platformlarinda goriiniir olan
kurumlar tiim kriz iletigsimi stratejilerini ve kriz oncesi proaktif kriz iletisimi planlarini
sosyal medyay1 bir biitiin olarak ele alip, ortaya ¢ikabilecek herhangi bir sorun ve krize

doniisebilecek durumlar konusunda hazirlikli olmalidirlar.
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BOLUM 3

SOSYAL CEO KAVRAMI

Sosyal medya platformlarin1 bu denli hayatimizin bir pargasi oldugu giintimiizde, bir
kamusal alan olarak sosyal medya, iist diizey yoneticiler i¢in de kendi markas1 ve kurumu
adina farkli paydaslarina dokunmak konusunda etkili bir iletisim ortami haline gelmistir.
Sosyal medya kullanan {ist diizey yoneticiler toplum nezdinde hem markalarin1 temsil
etmekte hem de kurumlarinin markalasmasi adina sézcii konumunda bulunmaktadirlar.
Marka sozciisii olarak farkli paydaslarla bulundugu bu etkilesim ve yarattig iletisim
atmosferi sayesinde CEO’lar literatiire “Sosyal CEO” kavramini kazandirmistir. Sosyal
CEO’lar araciligiyla kurumlar, seslendigi paydaslar1 ve hedef kitlelerine zaman ve mekan
sinirlamasi olmaksizin hizli ve dogrudan, aracisiz bir sekilde ulagabilmekte ve kurumsal

mesajlarinin diisitk maliyetle iletisimini yapabilmektedirler (Taskiran, 2016: 383).

Sosyal medya platformlar1 kullanmak, bu etkilesimi yiiksek, diyalogun ¢ift yonlii oldugu
ve karsilikli iletisimi destekleyen bir yapiya sahip ortamin icerisinde var olmak demektir.
Ayrica, gelisen teknolojilerle birlikte, sosyal medya platformlarmin da etkin sekilde
kullanilmasi, kitle iletisimini ve iletisim kanallarimi yeniden sekillendirirken, yeni
medyanin dinamik ve etkilesimi yliksek formunun sagladigi olanaklarla iletisimdeki
geleneksel tutumlarin yavas yavas degiserek yok olmaya basladigi gérilmistir (Dijk
1999: 169).

Sanal bir kamusal alanda surekli olarak iletisim halinde olan kitleler, zamanla bu sanal
diinyada kendine 0zgii iinliiler, kanaat Onderleri ve kitle sozciileri yaratmaktadir.
Bunlardan bir tanesi olarak gorulen Sosyal CEO’lar konusunda heniiz akademide derin
bir literatiir calismamasi yapilmamasina karsin, Sosyal CEO kavramu ilk olarak diinyanin
en prestijli iletisim kurumlarindan biri olan Weber Shandwick (2013) tarafindan
calistlmig ve 2012 yilinda hazirlanan “The social CEO: Executives Tell All” isimli
raporda bu kavrama yer verilmistir. Ondan sonra, 2014 senesinde kullanilan sosyal CEO
kavramina wired.com isimli web sitesinde HuyesDrumwright araciligiyla yaratilan “The

Anatomy of Social CEO” isimli yazida yer verilmistir.
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Yazida, Sosyal CEO olarak tanimlanan kisi sosyal medya araglarini etkin ve efektif bir
sekilde kullanarak ¢aligma arkadaslarini neyin daha iyi motive ettigini anlayip, daha sonra
calisma arkadaslarinin sorunlarin1 ¢6zmek i¢in bu durumlari elestirel gézle yorumlayan
liderdir. Bu lider, iist diizey bir yonetici olarak sosyal medyay1 kullanarak kurum igini
lyice anlayarak ¢alisanlara dogru enerjiyi aktaran kisi olarak ifade edilmektedir. Daha
etkili bir iletisim ile birlikte marka imajinin gelistirilmesi, seffaf bir kurum olmak iizerine
calisilmasi ve ¢alisanlarin is ortamindaki ¢alisma motivasyonlariin arttirilmasi, sosyal

CEO olmanin yarattig1 kazanglar arasinda goriilmektedir (Drumwright 2014).

Sonrasinda 2015 yilinda yazilan baska bir yazida, Sosyal CEO’luk kavramindan ve bunun
kuruma getirilerinden daha ayrintili bir sekilde bahsedilmektedir. Piombino tarafindan
olusturulan yazi “Ragan’s PR Dailiy” isimli web sitesinde yayinlanirken, yazida, Sosyal
CEO’nun kurumu iyi yonde gelistirdiginden bahsedilerek, ekonomik biiyiimesine de
katki sagladigi belirterek ayrica kurumun oniine daha ¢ok is olanagi getirebildigini dile

getirmektedir (Piombino 2015).

2015 yilinda Damian tarafindan yazilarak “The Social C Suite” isimli web sitesinde
okuyucularla bulusan makalede Sosyal CEO’larin benzer faaliyetlerinden bahsederken
Sosyal CEO olmak isteyen st duizey yoneticilerin de sergilemesi gereken tutum ve sahip
olmasi gereken 6zellikleri anlatmaktadir. Damian (2015)’1n bahsettigi bu 6zelliklere gore,
Sosyal CEO’lar kurumlarin paydaslar1 ve hedef kitleleri ile kurulmasi gereken cift
yonlii iletisimin gerekliliginin farkindadirlar ve hepsi kendi sosyal medya platformunu
kendileri kullanarak igerik olusturmaktadir. Sosyal CEO’lar kurumlarint yaptigi
faaliyetler konusunda kamuoyunu bilgilendirecek igerikler paylasarak “seffaf kurum”
algisini olusturmakta ve boylelikle kurumun paydaslariyla giiclii baglar kurabilmesine
olanak tanimaktadirlar. Sosyal CEO’lar kurumla ilgili icerikler yaratirken ayn1 zamanda
kurumun vizyon, misyon ve paydaslarla paylasmasinin 6nemli oldugu kuruma dair
mesajlar1 toplumsal baglamda diizenleyerek paylasmaktadirlar. Sosyal CEO’lar kendi ilgi
alanlar1 ile ilgili diizenli ve sik sik paylasim yapmakta, miitevazi, cesur ve tutkulu
yonlerini sergilerken ayn1 zamanda kurumu temsil eden kurumdan ayri birer marka
olusturmaktadirlar. Sosyal medya platformlarinda yaptiklari agiklamalar ile Sosyal
CEO’lar hem kendileri hem de kurumlart hakkinda 6nemli ipuglarini sanal ortamdaki

kamuoyuna sunarken, bu sosyal medya platformlarini kullanan iist diizey yoneticilerin
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paylagimlari da ¢alistiklart kurum hakkinda potansiyel ¢alisanlar i¢in g6z dolduran ve ilgi
cekici bir mekanin ve calisma ortaminin hayalini kurdurarak, onlar1 kuruma

yoneltebilmeyi mimkin kilmaktadir (Damian, 2015).

2017 yilina gelindiginde, Tsai ve Men tarafindan yazilarak “New Media and Society”
dergisinde yayinlanan makalede Sosyal CEO kavramina ilk kez deginilmistir. Sosyal
medya kullanan CEQO’lar, profesyonel hayatindaki ve 6zel hayatindaki kendini sunma
seklini harmanlayarak iirettigi biricik iletisim tonu ile paydaslar ve kurum arasindaki
samimiyeti arttirmaktadirlar. Sosyal medya hesaplarindaki takipgilerle bu samimi tonda
konusmay1 devam ettirerek takipgilerle kurduklar kisisel iliskileri gelistirmektedirler.
CEOQO’lar sosyal medyadaki takipgilerinden ulasan 6zel mesajlara ve agik mesajlara
diizenli olarak cevap vererek onlar1 6nemsediklerini belli etmelidir (Tsai ve Men 2017:
1860). Farkli paydaslarmin problemlerine yonelik ilgili bir tavir takinarak onlari
samimiyetle dinleyen CEO’lar, onlar i¢in ¢oziim liretecek kadar arkadagca olan ve empati
kuracag bir iletisim sekli olusturmalidir. Men ve Tsai yaptiklari bir ¢alismada, (2016:
932) sosyal medyadaki CEO’larin kurumun paydaslarla olan iligkilerini, motivasyon

baglaminda arastirmislardir.

“Arastirmada, algilanan erisilebilirlik ve orgiit-kamusal iliski ¢iktilar1 baglaminda kisileraras: iletigim
degiskenleri ile CEO ve kamu bagliliginin iliskisine dair bir model test edilmistir. 332 kisiyle yapilan
cevrim i¢i anketin sonuglart gdstermektedir ki sosyal ag sitelerindeki CEO’lar ile diisiince liderligi ve gorev
cekiciligi nedenleriyle kamular 6ncelikli olarak bag kurmaya motive olmaktadirlar. Burada anlatilmak
istenen, CEO’larin kurumun paydaslariyla gelistirdigi iligkiler ne 6lgiide ileri seviyeye tasinirsa, o dlgiide
paydaglarin CEO’ya ve dolayli olarak kuruma olan giiveni ve tatmini de artig gosterir. Arastirmaya gore

ayrica, kurumun sosyal medya araglarini kullanarak paydaslarla baglantisim giiglendirmesi, orgiit-kamu

iliskisini de dogrudan etkilemektedir.”” (Onat 2018)

Sosyal CEO olmak isteyen iist diizey yoneticilerin benzer tutumlarimi vurgulayan
oOzelliklerden bahsedecek olursak:

- Sosyal medya platformlarini kurumun enerjisini yansitmak igin araci olarak
kullanmaktadir (Drumwright 2014).

- Sosyal medya platformlarin1 etkin bir sekilde kullanarak, kurumun iyi yonde

gelismesine katki saglayarak yeni is olanaklar1 yaratmaktadir (Piombino 2015).
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- Sosyal CEO’lar kendi sosyal medya platformlarini kendileri yoneterek igerikleri de
hazirlamaktadirlar. Sosyal medya platformlarindaki paylasimlari hem kendilerini hem de
kurumlarmi temsil etmektedir (Damian 2017).

-Hem profesyonel hem de 6zel hayat iletisiminin 6zelliklerini harmanlayarak kurduklari
samimi iligkiler neticesinde sosyal medya kullanicilar ile diyolag kurarken kurumun

paydaslarinin gilivenini kazanmaktadirlar (Tsai ve Men, 2017: 1860).

3.1. KURUMSAL iLETISIM CALISMALARINDA SOSYAL CEO’LAR

Sosyal CEO kavrami incelendiginde, temelde kurumsal iletisim faaliyetlerinin amacina
hizmet eden bir konsept oldugu goriilmektedir. Sosyal medyayi etkin ve amacina uygun
bir sekilde kullanan {ist diizey yoneticilerin, sanal kamu alaninda gosterdikleri basarili
iletisim faaliyetleri ile sosyal medya platformlarinin bugiin halkla iliskiler modellerine
uyumlu bir iletisim yolu yarattigin1 kanitlar niteliktedir. Ayn1 zamanda, Sosyal CEO
kategorisinde iist diizey yonetici kisiler tarafindan sosyal medyada paylagim amagli
tiretilen iceriklerin stratejik bir sekilde planlanmasiyla kurumsal iletisim ¢alismalarinin

bu basarili ve modern iletisim kanaliyla desteklendigi diisiiniilmektedir.

Cift yonli simetrik halkla iligkiler modeli, Grunig ve Hunt (1984) tarafindan olusturulan
halkla iligkilerin dort temel modelinden biridir. Bu iletisim modeli, iki tarafin
gergeklestirdigi iletisim faaliyetleri sirasinda birbirlerinden etkilenmesi ve bu
etkilenmenin sonucunda tutum ve davraniglarinda degisimlerin gézlemlenmesi esasina
dayanmaktadir (Grunig ve Hunt 1984’den aktaran: Davis 2006: 127). Bu iki yonli
simetrik iletisim modeli anlamay1 ve iletisimi kolaylastirmay1 amaglamaktadir. Simetrik
iletisim orgiitle hedef kitle arasindaki iletisimi degisime ugratarak dengelemektir (Grunig
2005). Bu agidan bakilarak Sosyal CEO kavramu, iki yonlii simetrik iletisim modelindeki,
kurumun hedef kitlesiyle olan bilgi akisin1 ve hedef kitlesindeki paydaslarin gortislerini
itinayla dikkate almasiyla kurumla hedef kitle arasindaki iletisimi pozitif olarak
gelistirmesini  barindirmaktadir. Bu durum sayesinde Sosyal CEO, sosyal medya
platformlarinda paylastig1 iceriklerle ve etkilesim ortamiyla kendisi ve paydaslar
arasinda birbirini etkileme ve tutumla davramslarda degisim gosterme olanagi

bulmaktadir.
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Kent ve Taylor tarafindan (1998) yapilan calismalarla olusturulan ‘diyalog halkla
iligkiler’ yaklagimi, taraflarin esitligi esasinda karsilikli fayda ve uzlagmaya dayali bakist
ile kamu ve oOrgiit arasinda diyalog kuran aktif ve esit katilimcilarin siirekli ve istikrarl
iletisimini vurgulayarak, internetin diyalojik ozellikleri ile 6rgiit ve kamu arasindaki
gercek bir diyaloga dayali iliski kurulabilecegini savunmaktadir. Son zamanlarda internet
kanalin1 kullanan halkla iligkilerin kamu ve Orgiit arasinda bir ara¢ oldugu potansiyeli
Uzerinde durulurken, denge esasina dayali bir sekilde olusturularak ortaya ¢ikan bu yeni
halkla iliskiler yaklasimina ‘diyalojik halkla iliskiler’ ad1 verilmektedir (Kent ve Taylor
1998°den aktaran: Ozoran 2017: 5).

Kent ve Taylor (2002: 24-29) diyalojik yaklasimin bes temel 6zelligini karsiliklilik,
yalinlik, onaylama, empati, risk ve baglilik olarak siralamaktadir ve 6rgiit ile kamunun
birbirlerine bagli olmasi gerekmektedir. Bu bagliligi saglamak icin esitlik esasiyla birlikte
kamu ve Orgiitiin birlikte uyumla calismasi gerekliligi ¢ok onemlidir ¢iinkii diyalog
kazananin veyahut kaybedenin belirlendigi bir yaris degildir. Diyalogun esas amaci
kisilerin kendini bir yarig arenasinda gorerek istiinlilk kurmak i¢in gayret gostermesi
degil, kendi durumunu anlatirken, karsindakinin de i¢inde bulundugu durumu
anlamaktadir. Ortaya ¢ikan 6zgiirce kendini ifade edebildigin bu retorik alan1 kullanan
Sosyal CEO’lar, kurumlarmin paydaslariyla iletisim halinde olmak i¢in hevesli
oldugunun ispati niteligindedir. Diyalojik baglanmanin miimkiin olabilmesi i¢in 6ncelikle
iletisimcilerin stratejilerinin yeteri kadar iyi olmas1 gerektigini savunulurken, ¢ift yonli
simetrik iletisim ve diyalojik halkla iligskilerin imkanlarindan faydalanan iist diizey
yoOneticilerin kurumlar1 adina yaptiklari iletisim ¢alismalarinda dengeli bir yol haritasi

izlemeleri saglanmalidir.

Holtz (2014: 9) sosyal medyanin artik herkesin iginin bir parcasi oldugunu sdylemektedir.
Holtz’a gére CEO’lar giinden giine dijitallesmenin hayatin her alanina kaginilmaz bir
sekilde entegre oldugunun farkina vararak, dijitallesmenin gelecekte kendi islerini de
kapsayacagint ve dijital alan hakkinda bilgi sahibi olup bu alana hakim olmanin
gerekliligi konusunda da hemfikir durumdadirlar. Ayrica Holtz, CEO’larin miisteri
sadakatinin dijital ortamda daha etkin bir sekilde sekillendirilerek yonetilebilecegini
belirtmektedir. Sosyal CEO, sadece dig paydaslarini ve onlarin bagliligini yonetmek

degil, i¢ paydaslara da yogunlasarak ¢alisanlariyla da iletisim halinde olan ve ¢alisanlarin
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sadakati konusunda da 6nemli bir rolii olan bir kisiyi betimlemektedir. Kahn, (1990: 694)
calisanlarin yaptiklar1 ise ve calistiklart kuruma olan adanmisliklarini, kisilerin is
performanslarini yerine getirirken kendilerini fiziksel, zihinsel ve duygusal baglamlarda
ortaya koyarak gorevini yapmasi seklinde tanimlamistir. Kurum calisanlarinda, ¢alisan
adanmishiginin olugsmasinda yiiz yiize iliskiler haricinde glinimiizde dijital teknolojilerin
kazandirdig1 imkanlarin CEQO’lar tarafindan degerlendirilmesi ¢ok degerlidir. Sosyal
medya platformlarinda, yalnizca kamuya odaklanmayan, kendi ¢alisanin1 da hedef alan
bir iletisim stratejisi sergileyen Sosyal CEO’lar, paylastiklar iceriklerle ¢alisanlarina da
yakinlasarak samimi bir atmosfer yaratip ¢alisan sadakatini per¢inlemektedirler. Sonug
olarak hem dis paydaslar hem de i¢ paydaslar i¢in yapilacak iletisim ¢alismalarinda yiiz
yiize iletisim kadar etkili olan giinlimiiz iletisim teknolojilerinin kazandirdigi kavramlar

da kurumlarin sozciiliiglinli yapan Sosyal CEO’lar i¢in biiylik ehemmiyet tagimaktadir.

Taskiran’a gore (2016: 391) kurumlarin taninmasi ve diger rakiplerinden kolaylikla
ayrisabilmesi gibi fonksiyonlarda, kurumsal sosyal medya hesaplarinin, hedef kitlelerle
ve paydaslarla diizenli/ aktif bir sekilde iletisim halinde bulunmasi da biiyiik ehemmiyet
tasimaktadir. Rakiplerinden ayrigmanin  yani sira, kurumun sosyal medya
platformlarindan paylastig1 icerikler, kurumsal sosyal sorumluluk, kriz iletisimi, kurum
kimligi algisinin olusumu gibi halkla iligkiler ¢aligma alanlarina da biiylik fayda
saglamaktadir. Kurumun sosyal medya hesaplarindan paylastigi igeriklerin, kurum

CEO’su tarafindan da paylasilmasi kurumun itibar algisin1 ve imajin1 da yiiceltmektedir.

Ozellikle kurumun yasayacagi kriz zamanlarinda, yine Sosyal CEO’larm krizin
oncesinde tirettigi iceriklerle ve genel iletisim stratejileriyle birlikte i¢ ve dis paydaslarla
yakinlik kurmasi herhangi bir kriz aninda paydaslarin kriz konusu hakkinda kurumu
anlayisla karsilayarak is birligine ve kurum ile CEO’ya destek olmalarmma imkan
saglamaktadir. Kurumun 6ncesinde paydaslariyla gelistirdigi iyi iliskiler kriz anlarinda
ve kriz yonetiminde pozitif bir etki yaratirken, paydaslarin daha sakin bir tavir

sergilemelerine de olanak verir (Cinarli 2016).

Sosyal CEO kavraminin kurumsal iletisime katkilarina bakildiginda, Sosyal CEO
kavrami, sosyal medyadaki paylagim ve etkilesimleriyle kurumsal kimlik, olumlu kurum

imaj1 ve kriz donemleri adina itibar algisinin olusturulmasinda 6nemli bir etmendir.
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Burada Sosyal CEO’nun kurumun ve kurumsal iletisimin temel hedeflerini iyi kavramig
olmasi ve halkla iligkiler iletisiminin sosyal medya platformlar1 izerinden siirdiiriilmesine
dair temel ilkelere hakim olmasi gerekmektedir. internetin hayatimiza biiyiik 6lciide
niifus etmesiyle birlikte, bugiin her sey oldugundan daha abartili bir bi¢imde insanlara
lanse edilmektedir. Internetin abartili ve hizli yapisiyla bas etmek isteyen CEO’lar
herhangi bir kriz s6z konusu oldugundan en az hasar1 almak adina seffaf, samimi, agik
olmali ve kriz aninda nasil tepki vermeleri gerektigiyle alakali proaktif ¢alisarak kriz
simiilasyonlar1 yapmalidirlar. Aksi halde CEO’larin bir hata yapmas1 durumunda, sosyal

medyada sagladigi goriiniirliik, kuruma biiyiik zarar vermektedir (Sosyal CEO 2014).
Sosyal CEQ'larin 6zelliklerini siralayacak olursak:

1-Kurumlarin goriiniir yiizii olarak Sosyal CEO’lar, kurum hakkindaki giincel bilgileri ve
tilketicilerin kurumla ilgili 6grenmesi gereken seyleri kamuoyu ile paylasirken, ayni
zamanda kigisel hayatlarindaki faaliyetlerine dair de paylasim yapmaktadirlar. Ornegin,
izledikleri filmleri, etkilendikleri kitaplart da sosyal medya platformlarinda

paylagmaktadirlar (Sosyal CEO 2014).

2-Baz1 durumlarda, bir problemi olan tiiketicilerle dogrudan iletisime gegerek onlarin
sorunlarina ¢6ziim liretmek i¢in yonlendirme yapmaktadirlar. Kuruma yonelik bir sikayet
icin tiiketiciye bir iletisim bilgisi sunarak kurumun sosyal medyadaki itibarina dolayl

yoldan katki saglamaktadirlar (Sosyal CEO 2014).

3- Giiniimiizde, hemen hemen herkesin bir sosyal medya kullanicis1 oldugunun farkina
vararak, tim bu kisileri kuruma yoneltmek i¢in iletisim ¢aligmalari yapmaktadirlar

(Sosyal CEO 2014).

4- Sosyal CEO’lar kurum algisin1 da sekillendirmektedir. Sosyal medya kullanan
CEO’lar, kurum i¢in de teknolojiye uyum saglayan, ilerici, paylasimci bir sirket algisi
yaratmaktadir. Teknolojiyi sik sik kullanan Sosyal CEO’lar kurumlarin da teknoloji
odakli oldugunu temsil etmektedir (Sosyal CEO 2014).
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5- Kamuoyu ile iletisim konusunda daha kisir bir faaliyet gosteren geleneksel CEO’lar,
hiyerarsiye biiyiik 6nem addederken, Sosyal CEO’lar daha dengeli ve esitlik¢i bir tutumla
iletisim faaliyetlerini sergilemektedir (Sosyal CEO 2014).

Gelisen iletisim teknolojilerinin varligi ile birlikte, farkli paydaslarla hizli bir sekilde
kurulan iletisim sonucunda, bugiinlerde kurum CEO’larinin bazilarinin sosyal medya
platformlarindaki etkin varligi onlarin Sosyal CEO’lar olarak gériilmesine sebep olurken,
sosyal medya platformlarinin sundugu imkanlar sayesinde iist diizey yoneticileri topluma
yakinlagtirtp toplumun kurumu, temsil eden bireyle birlikte somutlastirmasina olanak
tanimaktadir. Ayn1 zamanda, sosyal medyadaki paylasimlarla da kurumsal iletisim
uygulamalarina destek vermekte olan Sosyal CEO’lar, dizenli ve aktif olarak
kullandiklar1 sosyal medya platformlarindan, paydaslariyla paylastigi igerikler sayesinde
etkin bir iletisim firsati yakalarken, kurum itibarina da pozitif yondeki katkisini da

beraberinde getirmektedir.
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BOLUM 4

YASAR HOLDING VAKA INCELEMESI

4.1. YASAR HOLDING HAKKINDA

Rodos’ta gemi ve denizcilik malzemeleri satan Durmus Yasar’in 1927 yilinda izmir’de
ilk diikkkanini agmastyla Yasar Toplulugu’nun temelleri atilmistir. 1941 yilinda kurdugu
Tiirkiye’nin ilk boya atdlyesi ile iiretim asamasina adim atan Yasar Toplulugu,
Turkiyenin ilk yerli boya iiriinlerini {iretmistir. 1954 yilinda Izmir’de ilk boya fabrikasini
kurarak Dyo markasini olusturup biiyiimesini siirdiirmiis, yabanci ortakliklarla gelisme
hedefinin ilk adimlarimi 1963 yilinda Danimarka’nin Sadolin firmasiyla {iretime
baslayarak hayata gec¢irmistir. Atilim yillart olarak degerlendirdigi 1965-1985 yillari
arasindaki donemde boyadan baska sektorlere de odaklanan Yasar Toplulugu, faaliyet
alanlarmi gida, kagit, turizm, tarim, hayvancilik ve balik¢ilik, temizlik kagitlari, su ve
icecek, ticaret ve hizmet gibi konularda genisleterek bu alanlara da yatirimlar yapmustir 2
DYO, Pmnar, Viking Kagit gibi markalarin sahibi olan Yasar Toplulugu, “Gilivenilir
markalarimizla tiiketicilerimizin yasamima deger katan iiriin ve hizmetler sunariz.”
seklinde belirttigi misyonu esliginde ¢alismalarina devam etmektedir.

2007 yilinda géniilliiliigiin esas oldugu Birlesmis Milletler Kiiresel Ilkeler S6zlesmesi’ni
imzalayarak her yil siirdiirtilebilirlik faaliyetlerini raporlayip, gelecege yonelik hedefler
belirleyen Yasar Toplulugu ayni zamanda 2012 yilinda kadinlarin ¢aligma yasamina
katilmimi destekleyen “CEO Destek Beyannamesini imzalamistir ve bu kapsamda
kadinlarin 13 yasamina katilimini arttirma ve kadin calisanlarin c¢alisma kosullarini
iyilestirme gibi konularda taahhiitlerde bulunmustur. Ayni1 zamanda, iilke ekonomisinin
yani sira Tiirk insaninin sosyal ve kiiltiirel gelisimi konusunda sosyal sorumluluk projeleri
gerceklestirmektedir. 1967 yilinda hayata gecirdigi Tiirkiye’de 6zel sektor tarafindan
diizenlenen ilk resim yarigmasi olan DYO Resim Yarigmasi toplumun gelismesine katki

saglayan uzun soluklu bir sosyal sorumluluk projesi olarak gériilmektedir.®

2 “Yagar Holding”, Yasar.com, 2019, erisim 10 Mart 2019, http://yasar.com.tr/tr/yasar-
toplulugu/detay/Y ASAR-TOPLULUGU/8/3/0

3 “Yasar Holding”, Yasar.com, 2019, erisim 10 Mart 2019,
http://yasar.com.tr/tr/surdurulebilirlik/detay/SURDURULEBILIRLIK/5/126/0
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Gliniimiizde, 22 sirketi, 24 fabrika tesisi, 7500 kisiye sagladig1 calisma istihdam ile

Tiirkiye’nin 6nemli ekonomik aktorlerden biri sayilmaktadir (Yasar holding).

4.2. YASAR HOLDING KURUMSAL ITiBARININ SOSYAL MEDYA
ANALIZIYLE YORUMLANMASI

Yasar Holding’in en gii¢lii markalarindan biri olan Pinar, kaliteli algis1 ve tiiketicilerine
sundugu giivenilir imajiyla birlikte, kuruldugu giinden beri saglik, lezzet ve yenilik
kaynag iirlinleri tliketiciyle bulusturmak vizyonuyla hareket ederken, “Yasam Pinar1”
sloganiyla Tiirkiye’nin itibarli ve kaliteli markast olmanin gerekliliklerini yerine
getirmektedir.

Tiirkiye Itibar Akademisi tarafindan 8. gerceklestirilen Tiirkiye Itibar Endeksi
Arastirmast’nin sonuglarina gore, 2018 yilin itibarli markalarindan biri olan, Yasar
Holding “Gida Sektorii”, “Siit Uriinleri Sektorii” ve “Islenmis Gida Sektdrii” dallarnda
Pinar markas ile itibarli markalar yer almaktadir.*

Growth of Knowledge Arastirma Sirketi’nin tracking raporlarina gore Pinar, gida
sektorlinde %39 ile ilk akla gelen markadir. Giivenilir marka, Kaliteli, Yakin Hissedilen,
Modern, Uzman, Lezzetli gibi kriterlerde en yuksek degerlere sahip marka olarak
belirlenmistir (Pmar 2019).

Ayn1 zamanda Kredi Degerlendirme Kurulusu Moodys’in 2018 yili Tiirkiye’ye iliskin
raporuna gore TL’nin deger kaybetmesi ile birlikte en savunmasiz yatirim sirketlerinden
birinin Yasar Holding oldugu belirtilmektedir.

Internet ortamindaki icerikler ve haberlerden yola ¢ikarak olusturulabilecek yargidan
bahsedecek olursak, Tiirk markasi olmasi itibariyle tiiketiciler i¢in cazip bir markadir.
Yerli bir marka olarak tiiketicilerin sempatisini kazanmanin yani sira kalite konusunda da
tilketiciyi tatmin eden {irlinlere sahiptir. Hedef kitlesine dogal ve kaliteli igerikler

sunduguna dair mesajlar verirken, en c¢ok Pinar marka {iriinlerinin iletisimini

4 “Iste Tiirkiye’nin En itibarl1 Markalar1” itibar Akademisi, 2018, erisim 10 Nisan 2019,
http://www.itibarakademisi.com/haberler/turkiye-itibar-endeksi-icin-geri-sayim-basladi/

*“Moody’s: En Savunmasiz Sirketler Dpgus ve Yasar Holding” Sputnik News, 2018, erisim 10 Nisan
2019, https://tr.sputniknews.com/ekonomi/201809111035143206-moodys-turkiye-
rapor/?utm_source=https://t.co/rMgMqGwWiZ&utm medium=short_url&utm_content=j5ET &utm_cam
paign=URL _shortening
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yapmaktadir. Pmar marka iirlinleriyle tiiketicinin aklinda saglikli ve lezzetli olarak
kalmak isteyen Yasar Holding, koklii ve yerli bir marka olarak, marka degerini tiiketicinin
giivendigi bir marka olarak arttirmaktir. Izmir menseili bir firma olan Yasar Holding,
yogun olarak Izmirli vatandaslar tarafindan sahiplenerek, izmir ve Ege bolgesinde
siklikla migteri sadakati yakalamistir. Genel bir gergcevede tim medya iceriklerinin
analizi yapildiginda, tuketici nezdinde kaliteli Gretimiyle ve eski ve kokli bir Turk
markas1 olmasiyla Yasar Holding, tiketici guvenini biylk o6lclide kazanirken, iyi ve
saglikli bir marka algisin1 da kamuoyunda olusturmustur.

Diger bir yandan, internetteki haberlere bakildiginda, 16 Nisan tarihinden sonraki
iceriklerde, referandum ile alakali bir Facebook paylasimi yapan Yasar Holding Yonetim
Kurulu Bagkani Selim Yasar’in sebep oldugu “Pinar sponsorluk krizi” sebebiyle olan
negatif yorumlar ve haberlere rastlanmaktadir. Yasar Holding, yasadigi kriz ile birlikte
toplumun biiyiik bir kesimi tarafindan boykot edilirken, negatif yorumlara sahip bir
marka imaji da ¢izmektedir. Zaman zaman paylasilan iceriklerde, kaliteli olarak
nitelendirilen markanin {riinleri, tiiketici tarafindan pahali goriilerek elestirilmektedir.
Sikayetvar.com sitesine bakildiginda ise, “Pinar et ve siit” baslig altinda 414 tane sikayet
paylasimi goriilmektedir.® Cogunlukla sikayetlerin sebepleri alinan iiriinlerin bozuk
cikmasi veya kisa siirede bozulmasiyla alakalidir. Tiiketicilerin markanin iriinleriyle
ilgili elestirel yorumlarinin bulundugu sitedeki her bir sikayet iceriginin altinda, Pinar et
ve siit temsilcisinin konuyla ilgili yardimda bulunmak adina tiiketiciye yazdigi mesajlar
yer almaktadir. Tiketicilerin sorunlariyla alakali olarak iletisim bilgileri rica ederek
yardimc1 olmak isteyen marka, her tliketicinin elestirisine kulak verdigi igin,
hizmetlerinin kusurlu olmasina ragmen ilgili bir marka imaj1 ¢izmektedir.

Yakin tarihlerde yayinlanan haberler ve internet ortaminda goriinen haberlerde, Yasar
Holding ekonomik sikintilar ¢eken bir marka olarak tanimlanmaktadir.” Haberde,
cesitlendirilmis tiiketici trilinleri grubu dalinda faaliyet gosteren Yasar Holding’in
ekonomik sikintilar neticesinde biiylimesinin yavaslamasi ile birlikte en savunmasiz

sirketler arasinda yer aldig1 konusuna yer verilmistir. Bu haberi okuyan kamuoyunda,

6 “Pinar et ve siit”, Sikayetvar.com, 2013-2019, erisim 10 Mart 2019, https://www.sikayetvar.com/pinar-
et-ve-sut?page=2

" “Moody's, Dogus ve Yagar Holding'i uyard1”, Yeniasya.com, 2018, erisim 10 Mart 2019,
https://www.yeniasya.com.tr/ekonomi/moody-s-dogus-ve-yasar-holding-i-uyardi_ 472791
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Yasar Holding’in ekonomik sikinti i¢erisinde oldugu icin eski gii¢lii ve koklii marka
algisindan uzaklastigi algis1 olusturmaktadir. Ayn1 zamanda internet ortaminda, bu
alginin olugmasini per¢inleyen diger haberler de mevcuttur. Yasar Holding’in sahip
oldugu fabrikalardan is¢i ¢ikarmasi, tretimi durdurmasi gibi konulardaki haberler
markanin gerileme déneminde oldugu gériisiinii benimsetmektedir.2 Bu tarz olumsuz
iceriklerin varligi, tiikketicinin zihninde markanin {iriin ve hizmetlerine karsi da birtakim
stipheler olugturmaktadir. Ekonomik krizden etkilenen bir marka olarak goriildiigiinde,
uriin ve hizmet kalitesinin diisecegini varsayan tiiketicinin géziinde de tlketici sadakatine
zarar veren bir durum olarak gorilmektedir.

Son olarak, Yasar Holding ile alakali medya analizinde karsilasilan en biiyiik igerik
kiimesini, Pinar sponsorluk krizi kapsaminda paylasilan yorumlar olusturmaktadir.
Yogunluklu olarak negatif sekilde yapilan paylasimlara rastlanmaktadir. Ayrica,
kurumun aile sirketi olmasindan dolay1 krizin yaganmasina sebep olan Yasar Holding
Yonetim Kurulu Baskani Selim Yasar’in elestirilmesi, kurumun da direkt elestirilmesine
sebebiyet vermektedir. Sosyal medya platformlarini kullanan CEO’nun, sahsi sosyal
medya hesabindaki siyasi bir diisiincesini belirttigi paylasiminin kamuoyu tarafindan
elestiri yagmuruna tutulmasi, bu konunun bir anda genis bir kitle tarafindan bilinmesine
sebep oldu. Yasar Holding hakkindaki elestirel paylasimlarin hizli ve yayilmaci bir
sekilde artmasiyla, konu kurum adina krize doniistii. Sonug olarak, kurumun yasadigi bu
kriz itibariyle, sosyal medya incelemesi yapildiginda, ilk gbze ¢arpan igeriklerin biiytik

negatif yorumlar yi1gini ve kuruma yonelik elestiriler oldugu gozlemlenmektedir.

4.3. YASAR HOLDING SPONSORLUK KRiZi

Yasar Holding’in kurumsal bir kriz yagamasina sebep olan olay, 16 Nisan 2017 Pazar
gunu anayasa degisikligini iceren bir halk oylamasinin sonucunda yasanmistir.
Referandumda oylanan cumhurbaskanligi hiikiimet sisteminin yilizde 51.40’lik “evet”
oyuyla kabul edilmesinin ardindan Yasar Holding Yo6netim Kurulu Bagkani ve Selim

Yasar’in sahsi sosyal medya hesabindan paylastig1 icerik sebep olmustur. Selim Yasar,

8 “DYO Boya Fabrikalari'nda isten ¢ikarmalar”, Petrolis.org, 2018, erisim 10 Mart 2019,
https://www.petrol-is.org.tr/haber/dyo-boya-fabrikalarinda-isten-cikarmalar-2123
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bir sosyal paylasim sitesi olan Facebook hesabindan paylastigi “EVET Dogru Karari
Veren Tirk Halkina Siikranlar” mesaji ile Karsiyakali basketbol taraftarlarinin tepkisini
cekmistir.” Yasar Holding, 19 yil boyunca Pmar markasiyla Karsiyaka Basketbol
takiminin sponsoru olan markadir. Selim Yasar’in sosyal medyadaki paylasiminin
ardindan Karstyaka Ilgesinin referandumda yiizde 83.11 ‘hayir’ oyu verdigini belirtmesi,
Karsiyaka Basketbol Kuliibii taraftarlarinin elestirel yorumlariyla karsilagsmasina sebep
olmustur. Selim Yasar, paylastigi yorumda, “hayir” oyu veren bir ilgenin Basketbol
Takimina sponsor olma mevzusunun bir daha diisiiniilmesi gerektigini vurgulamistir. Bu
sponsorlugun gozden gegirilmesi konusundaki yorumu, oncelikle Karsiyaka Basketbol
Kuliibii taraftarlarinin sonra Izmir halkmin, hayir oyu verenlerin ve genel kamuoyunun
tepkisiyle karsilasmistir. Daha sonra taraftarlarla girdigi tartismalar nedeniyle ilk yazdigi
mesajini silen Selim Yasar, bir arkadagi tarafindan elestirilmistir. Bunun Uzerine Selim
Yasar’ “Karsiyaka zarar gérmesin diye silmistim, 45 milyon borcu oldugu gibi biline”
mesajin1 paylasarak kamuoyunun daha biiylik tepkisiyle karsilagsmistir. Karsiyaka
Basketbol Kuliibii ile ilgili bu yorumu, sosyal medyada biiylik yanki uyandirirken,
sonrasinda bir baska sosyal medya kullanicisinin, “Siz Karsiyaka’y1 diistinmeyin, Yasar
Holding’1 diisiiniin” seklindeki paylasimina istinaden Selim Yasar, “En yliksek Hayir
Karsiyaka’dan Yasar Holding’i disiinliyorum ve Ankara ile ters diismemek icin

sponsorlugu yeniden gdzden gegirmek gerekli” 1

cevabini vermistir. Bu paylasimiyla
birlikte, sosyal medyada Selim Yasar’a ve Yasar Holding’e tepkiler ¢1g gibi biiyiirken,
taraftarlar sosyal medyada takimin sponsoru olan Pinar {iriinlerinin boykot edilmesi
konusunda kampanya c¢agris1 yapmistir. Boykot ile ilgili olusturulan hashtag’ler ve
internet sitelerinde acilan basliklar bir yana, yapilan haberlerle birlikte, Yasar Holding
biiyiik bir kurumsal krizle bas basa kalmstir.

Sosyal medya platformlarinda konuyla ilgili yorumlar yapan kullanicilar, herkesin oy

tercihine saygi duyduklari ancak kurumlari temsil eden kisilerin daha hassas bir sekilde

paylasim yapmalar1 gerektigini belirtirken, Yasar Holding Yonetim Kurulu Bagkani

% “Kargtyaka’da Pimar Krizi: Yasar Holding’in Patron ‘Evet’ dedigi igin ling edildi!” Siiper Haber, 2017,
erisim 10 Mart 2019, https://www.superhaber.tv/karsiyakada-pinar-krizi-yasar-holdingin-patronu-evet-
dedigi-icin-linc-edildi-haber-50670

10 “pypar Karsiyaka’da ‘evet-hayir’ Krizi Oziirle Coziildii.” CNN Tiirk, 2017, erisim 10 Nisan 2019,
https://www.cnnturk.com/spor/basketbol/pinar-karsiyakada-evet-hayir-krizi?page=1
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Selim Yasar, karsilastigi biiylik tepkiler sebebiyle sosyal medyadaki yazigmalarini
silmistir. 16 Nisan 2019 tarihinde sosyal medya platformu olan Facebook’ta sahsi bir
yorum paylagimi olarak baslayan olay, diger platformlara ve internet sitelerine hizlica
yayilarak biiyiik etkilesimler almasiyla genislemistir. Yasanan bu olayin genisligi ve
biiyiikliigii, krizin baslamasinin {iglincti glinlinde, hedef gosterilen Yasar Holding’in

kamuoyuna bir agiklama yapmasini zorunlu kilmistir.

Yasar Holding'in konuyla ilgili agiklamasinda su ifadeler yer almistir:

"Yasar Toplulugu Yénetim Kurulu Bagkan1 Sayin Selim Yasar'in 16 Nisan 2017 Pazar giinii gerceklesen

referandum sonrast, kisisel sosyal medya hesabindan yapmis oldugu paylasim iizerine agiklama yapma
geregi duyulmustur. Yasar Toplulugu, 71 yildir kurumsal degerleri 1siginda, etik durusundan taviz
vermeden, her kurum, kurulus ve bireye esit mesafede durarak sirketleri ve markalari ile iiretmeye, istihdam
saglamaya ve iilkemizin ekonomisine katki saglamaya devam etmektedir. Demokrasinin 6nemi ve geregine
inanan Yagar Toplulugu olarak, Sayin Selim Yasar'in goriislerinin sahsi goriisleri oldugunu, s6z konusu
goriislerin Yasar Toplulugu ve Yasar Ailesi'ni temsilen verilmedigini, toplulugumuzun tiim siyasi goriislere
ve partilere esit mesafede durdugunu hatirlatmak isteriz. Ulkemizin gelismesi ve gelecegi icin var

giiciimiizle ¢alismaya devam edecegiz. Kamuoyuna saygilarimizla duyurulruz."11

Taraftarlarin yogun tepkisiyle karsilasan Yasar Holding, taraftarlara yonelik olarak
olusturdugu kisa 6ziir metninde su ifadelere yer vermektedir: “Yasar Toplulugu olarak 60
yili askin stiredir goniil verdigimiz, basarisindan iiziintiisiine her zaman yaninda
oldugumuz Karsiyaka’ya destegimiz, var oldugumuz siirece devam edecektir. Yasar
Toplulugu ve Yasar Ailesi olarak sponsorlugumuzun siirdiigiinii ve Karsiyaka’mizin her
zaman gururla destekgisi oldugumuzu bilmenizi isteriz.” 12

Yasar Holding, krizin azalarak bitmesini beklerken, yiikselen bir ivme c¢izmesi
sonucunda, kurumsal sitesinden bir agiklama metni paylasmistir. Paylastigi agiklama
metninde belirtilen, Selim Yasar’in sahsi sosyal medya hesabindan yaptig1 paylasimlarin

Yasar Holding icin baglayici olmadigini, kisisel hesaplardan paylasilan kisisel goriisler

11 “Kamuoyunun Bilgisine”, http://yasar.com.tr/tr/medya/detay/Kamuoyunun-Bilgisine/44/139/0

12 “Degerli Kargyaka Taraftarlar1 ve Sporseverler” http://yasar.com.tr/tr/medya/detay/Kamuoyunun-
Bilgisine/44/139/0
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nedeniyle kurumun zarar gérmesinin adaletsizligi vurgulanmistir. Metinde, siyasi olarak
tarafsiz sOylemlere yer verilirken, kurumun iilkeye olan katkisina da dikkat c¢eken
sOylemler kullanilmigtir. Tiim olay yorumlandiginda gorilmektedir ki, sosyal medya
platformlarindan paylasilan icerikler ne kadar sahsi olursa olsun, kisinin bir kurumun {ist
diizey yoneticisi sifatinin bulundugu takdirde tiim paylagimlarina ve irettigi iceriklere
ozen gostermesi gerekmektedir. Ust diizey yoneticilerin, kurumlarin temsili oldugu
bilinciyle hareket ederek, yasadigimiz internet cagindaki etkilesimli iletisim araglarinin
kullanimi konusunda tedbirli davranmalar1 gerekmektedir. Sosyal CEO olarak
goriilebilecek Selim Yasar, kisisel bir siyasi goriigiinii, temsil ettigi kurumdan bagimsiz
bir sekilde belirtmistir. Ancak, Selim Yasar gibi kurumun goriiniir yiizlerinin sahsi
fikirlerinin bir noktada kuruma da dokunacaginin goz ardi edilmemesi gerekmektedir.
Selim Yasar, bir kurumun st diizey yoneticisi olmamasi durumunda bu denli tepki
gormeyecektir. Bu noktada, sosyal CEO’larn iirettigi igeriklerin siyasetten rafine olmast
ve toplumun her goriisiine saygi duyacak bi¢imde paylasimlar yapmasi, kurumun

yasayacagi olas1 kurumsal krizleri engellemis olacaktir.

4.4, KRiZiIN SOSYAL MEDYA PLATFORMLARINDAKI YANKISI

4.4.1. Facebook

Krizin olugsmasina sebebiyet veren mecralarin basinda Facebook gelmektedir. Selim
Yasar’in sahsi Facebook hesabindan referandum ile ilgili siyasi goriisiinii paylastig
iletinin ardindan tiim olaylar yasanmistir. Krizin ilk meydana geldigi sosyal medya
platformu olan Facebook’ta #pinariiriinleriboykot ve #pinaralmaaldirma hashtag’leri
altinda sosyal medya kullanicilar1 tarafindan yorumlar ve paylasimlar yapilmistir.
Paylasilan iceriklerin hangi konularda yogunlastigi analiz edildiginde, sanal ortamdaki
Yasar Holding iiriinleri ve hizmetlerini kullanan tiiketicilerin boylesi bir olaydan sonra
satin alma davranislarin1 degistirecekleri gortilmiistiir. Tiiketiciler, paylastigl yorumlarda
bir daha Pinar marka ya da diger Yasar Holding’in herhangi bir markasini almak yerine
baska markalardan aligveris yapacaklarini belirtmislerdir. TUlketiciler, Pinar {riinlerinin
pahaliligina ragmen kaliteli oldugu ve yerel bir marka oldugu igin tercih etmektedirler.
Ancak, bu tiketiciler bundan sonra bagka bir markanin tiriinlerini hatta rakip markalarinin

triinlerini satin alacaklarimi ifade etmislerdir. Kizginlikla paylasilan igeriklerde, Pinar
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markasinin rakibi markalara yonelen tiiketiciler adeta Yasar Holding’ten intikam almak
istercesine bir tutum sergilemektedir. Pinar iirilinleri tiiketicisi olan sosyal medya
kullanicilari, Pinar markasini kendi 6zgiir iradeleriyle tercih ettikleri icin markayla ilgili
yasanan kotii bir olay ya da deneyim markay1 tiilketme aliskanligini da direkt olarak
etkilemektedir.

Facebook platformu, kisisel goriis ve fikirlerin paylastig1 bir alan olmaktan ziyade, baska
haber sitelerinden de paylasimlar yapilmasina izin veren bir kullanim konseptine sahiptir.
Bu sebeple, yasana kriz ve Yasar Holding ile ilgili Facebook’taki igeriklerin bir boliimiinii
kisilerin 6znel yorumlart olustururken bir bolimiinii ise bagka sitelerden alintilanan
haberler olusturmaktadir. Dogrudan sosyal medya kullanicilar1  tarafindan
olusturulmayan igerikler, haber siteleri, Eksi So6zlik, Uludag Sozlik gibi sanal
mecralardan alinarak Facebook’ta paylasilmistir. Boylece bu paylasimlarin altinda
yapilan yorumlarla birlikte Facebook platformunda kriz daha goriiniir hale gelmistir.
Facebook’ta cogunlukla gorseller ve videolar ekleyerek paylasimlar yapan sosyal medya
kullanicilar, icerik olarak Pmar iirlinlerinin boykot edilmesi ve bir daha bu kurumun
urdnlerinin kullanilmamasi tizerine benzer sdylemler gelistirmislerdir. Yasar Holding’in
Pinar iirtinleri dahil diger iiriinlerini de kullanmayacaklarini dile getiren sanal ortamdaki
kamuoyu en biiyiik tepkiyi ise Selim Yasar’a yoneltmistir. Sosyal medya kullanicilarinin
kriz ile ilgili yaptig1 yorumlar incelendiginde, odak noktasi olan Selim Yasar’in soylemi
cok yonlii bir sekilde ele alinmistir. Kisinin sahsina yoneltilen olumsuz igeriklerin
varhgiyla birlikte, kurumla baglantis1 iizerine de paylagimlar yer almistir. Internet
ortaminda bu konuda elestiri yapan kullanicilar, biiytik ve kokii bir kurumu temsil ettigi
halde, siyasi goriisiinii toplumun hassasiyetleri ve kiiltiirel yapisin1 goz ardi ederek dile
getirmesinin dogru olmadigint vurgulamistir. Kurumlar1 temsil eden ve kurum sozciisl
niteligindeki st diizey yoneticilerin sosyal medyadaki sdylemleri konusunda tarafsiz bir
tutum sergilemesinin gerekliliginden bahsedilmistir.

Facebook’taki paylagimlarin altinda yorumlar yapan kitleler, Pinar iiriinlerini boykot
edeceklerini dile getirirken, yogunluklu olarak referandum ile alakali ‘evet’ ve ‘hayir’
konusunda baska sosyal medya kullanicilar1 ile tartismaya girmislerdir. Bu kriz
sonucunda Facebook platformunda siyasi goriis ayriliklarinin dile getirildigi ortamlar

olusurken toplumun sosyal medya kullanan kesiminde ise bir huzursuzluk dogurmustur.
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Diyebiliriz ki, Facebook platformu krizin siyasi tartigsmalarla perginlenmesine 6n ayak
olmustur.

Ozetle, kurumlarm iist diizey yoneticilerinin aktif bir sekilde sosyal medyada varligimni
strdidrmesi, kurumu da temsil ettikleri diistintildigiinde birtakim riskleri de beraberinde
getirmektedir. Selim Yasar’in Facebook’taki kisisel hesabinda paylastig1 sahsi fikriyle
ilgili iletisi, binlerce diger Facebook kullanicisi tarafindan hizli bir sekilde gorilmistiir.
Yine ¢ok hizli bir sekilde kullanicilar, sosyal medyanin interaktif yapisi sebebiyle, aninda
Selim Yasar’in fikrine dair kendi sahsi yorumlarmin ve elestirilerinin bulundugu
paylagimlar yapmiglardir. Selim Yasar’in cevap vermesi ile birlikte ¢1g gibi biiyiiyen
tepkiler, sonugta Selim Yasar’in da Otesine giderek kurumun hedef alinmasina neden
olmustur. CEO’nun aymi zamanda kurumun da sosyal medyadaki sOzciisii oldugu
giinimizde Selim Yasar’in bu platformdaki dikkatsiz tutumu kisa siirede markayi,
paydaslarini hatta tiim toplumu ilgilendiren biiyiik bir giindem yaratmistir. Bu giindemin
kontrol edilemeyen bir mecra olan sosyal medyada meydana gelmesi sebebiyle, Yasar
Holding’e biiyiik bir kurumsal kriz olarak geri donmiistiir. Sosyal CEO’larin kendi sahsi
sosyal medya platformlar1 dahi olsa, iirettigi icerikler ve yaptiklari paylagimlar konusunda
iletisim stratejileri gelistirmeleri Onemlidir. Bu stratejiler dogrultusunda yapilan
planlamalarla hareket etmesi gereken CEO’larin sosyal medyadaki gorindrluklerini

dikkatlice sekillendirmeleri gerekmektedir.

4.4.2. Twitter

Bir sosyal medya platformu olan Facebook’ta baslayan kriz, kisa bir surede ilk olarak
diger bir yaygin sosyal medya platformu olan Twitter’a da yayilmistir. Twitter’daki
kullanicilar, olusturduklart  #pinarboykot ve #pinarurunleriboykot hashtag’leri
araciligiyla konuyla alakali goriislerini dile getirmislerdir. Direkt olarak negatif bir
sOyleme zemin hazirlayan hashtag’ler, kamuoyunu konuyla alakali paylasim yapmak
konusunda kiskirtmaktadir. Yasar Holding’in en bilindik ve en blylk markasi olan
Pmar’in Grlnlerinin satin alinmasinin reddedilmesi i¢in olusturulan hashtag’ler ile kriz
bu sosyal medya platformunda biitiin tepkileri toplayarak iyice goriiniir hale gelmistir.

#Pmmarboykot ve  #pinarurunleriboykot hashtag’leri ile yapilan paylasimlar
incelendiginde, sdylemlerin biiyiik ¢ogunlugunun kurumu ve markalarin1 hedef aldigi

ancak bir kisim sosyal medya kullanicilarin da kurumdan bagimsiz olarak Selim Yasar’in

39



sahsina yonelik “kiistah, hadsiz” gibi yorumlar yaptig1 goriillmektedir. Selim Yasar’in
paylasimiyla birlikte baslayan olaylar zinciri, ilk hedef olarak kurumun isaret edilmesine
neden olarak sonrasinda kurumun markalar1 hakkinda sosyal medyada konusulmasini
saglamistir. Selim Yasar’in sahsi agiklamasiyla birlikte biiyliyen vaka, Yasar Holding i¢in
biiyiik bir kurumsal kriz yaratmistir.

Diger iceriklere bakildiginda, kriz neticesinde boykot edilen Pinar markasinin rakibi olan
markalarin gorsellerinin paylasildigr goriilmektedir. Gorselle paylasilan igeriklerde
kullanicilar yasanan bu tatsiz olaydan sonra Yasar Holding’e cephe aldiklarini ifade
ederek, bir daha Pinar markasini1 kullanmayacaklarini dile getirmektedirler.

Selim Yasar’in sosyal medyadaki paylasimi sonrasinda, tiiketiciler ¢cogunlukla bundan
sonraki satin alma tercihlerini degistireceklerini ve arttk Pinar marka {iriinler
almayacaklarmi ifade etmektedirler. Ayn1 zamanda, kisisel tercihlerini dile getiren
paylasimlar yapan sosyal medya kullanicisi tiikketiciler, yaptiklari se¢imlerle diger sosyal
medya kullanicilarina da 6rnek olmaktadirlar. Boylelikle, sponsorluk krizinin daha genis
bir alana yayilmasina sebep olurken, kurumun satiglarini tehdit eden bir toplumsal negatif
tavirla karsi karsiya kalmasina da yol agmaktadir.

Yasar Holding’in en bilinen markasinin hedef gosterildigi kriz vakasi, sosyal medya
platformlarinda daha sonra diger markalarina da yayilarak devam etmektedir. Kurumun
bir diger markas1 olan DYO basta olmak iizere, Viking Kagit, Altin Yunus Otelleri gibi
urtin ve hizmetlerinin de sosyal medya paylasimlarinda yer aldigi gézlemlenmistir. Bu
durum sonucunda, Pinar markas1 disindaki markalar1 da boykot edilmeye baslayan Yasar
Holding’in yasadig1 kriz sonmeyerek daha da biiytimektedir. CEO’nun bir paylasimiyla
meydana gelen olay dncelikle kuruma yansimis, daha sonrasinda ise kurumun tamamini
etkisi altina almigtir. Sosyal medyanin etkilesimi yiiksek ve kolay erisilebilir yapisiyla
birlikte yasanan kriz kisa siirede kurum i¢in biiyiik ve tehlikeli bir duruma doniismiistiir.
Kriz ile ilgili sosyal medya platformlarinda yapilan en ¢ok paylasim,16 Nisan tarihinden
19 Nisan tarihine kadar olan siirede gerceklesmistir. Sonrasinda ise Yasar Holding’in
basin agiklamasi, Selim Yasar’in 6ziir mesaj1 paylasimiyla birlikte ilk ii¢ gline nazaran
paylagimlar azalan bir ivme gortlmektedir.

Sosyal medya kullanicilart krizi takip eden giinlerde marketlerdeki Pinar markasinin
indirime girmis iirtinlerinin fotograflarini ¢ekerek paylastiklari tweet’ler ile “beter olsun

nankorler” gibi nefret sdylemlerine yer vermektedir. Bu tarz elestirel ifadelerin sosyal
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medya platformlarinda dolagmasi kuruma zarar verirken, her indirim de markanin
aleyhine birer paylasim olarak kullanmigtir. Normal sartlar altinda, markanin indirim
yapmasi, tiiketiciler i¢in olumlu olarak algilanan ve kuruma pozitif yansiyan bir durum
iken, yasanan kriz sonrasi boykot bu durumu tersine c¢evirmistir. Tiketiciler, Yasar
Holding iiriinlerini boykot ettikleri i¢in kurumu zor durumda biraktiklarini ve bu sebeple
kurumun satig yapabilmek i¢in indirim yapmak zorunda kaldiginmi varsaymislardir.
Indirimin esas sebebinin tartisilir oldugu bu durum, tiiketiciler ve sosyal medya
kullanicilart nezdinde kamuoyunu giiclii ve istedigi seyi yapabilen kitleler olarak
tanimlarken, kurumlarin da tiiketici karsisinda sosyal medya sayesinde zayifladiginin
diistiniilmesine sebep olmustur. Sosyal medya kullanicilarinin indirime girmis Pimar
trtinlerini bu sekilde negatif bir konseptle paylagsmalari, sosyal medyada Yasar
Holding’in kriz dolayisiyla biiyiikk bir buhran yasadigi, hicbir iiriiniiniin marketlerde
satitlmadigr algisin1  yaratmistir.  Toplumun boykot krizi ile ilgili diislincelerini
sekillendiren bu paylasimlar, markanin bu krizle ekonomik bir yara aldigmin da
diisindiiriilmesine vesile olmustur. Ayrica, sosyal medyadaki paylasimlar ile boykotun
ise yaradigi ve Pinar iriinlerinin satin alinmadigin1 diisiinen kisilerin, sosyal medya
platformlar1 disinda da bu giindem ile alakali olarak konusmasiyla Selim Yasar ve Yasar
Holding her alanda elestirilmistir.

Gortyoruz ki, kurumun CEO’sunun sozciiligii kapsaminda meydana gelen sosyal
medyadaki kurumsal kriz, ¢ok kisa bir sirede kuruma ve kurumun geneline
yansimaktadir. Ayrica, Pinar iirinlerinin boykot edilmesi konusunda belirtilen goriisler
ve diisiincelerin bulundugu paylasimlar arasinda, Yasar Holding’in paydasi olan bagka
kurumlarin da bu krizden etkilendigi goriilmektedir. Ornegin, sosyal medya
mecralarindaki yapilan paylasimlara bakildiginda, kullanicilar Pinar iiriinlerini kullanan
McDonald’s ve KFC gibi markalar hakkinda da konusmustur. Yasar Holding’in bir
markast olan Pmar iirlinlerini kullanan biiyiik ve global markalarin da parmakla
gosterilerek krize dahil edilmesi, sosyal medya mecralarinda olusan krizlerin yayilmaci
ozelligini kanitlar niteliktedir. Ufak bir kivileim olarak goriillen CEO’nun sahsi fikrini
belirttigi bir paylasim ile 6nce kendi kurumunu daha sonrasinda ise bagka kurumlari zor
duruma soktugu bu olay ii¢ giin icerisinde bu denli biiyiimiistiir. Internet ortamindaki bilgi

akisinin biiyliik bir hizla diger mecralar ve platformlara niifus ettigini ispatlayan bu
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yayilim, CEQO’lar i¢in sosyal medya kullanimi1 konusunda temkinli olmanin énemini bir
kez daha gozler Oniine sermistir.

Sonug olarak, KFC ve McDonald’s markalarinin dolayli yoldan boykota maruz kalmasi
ve krizin bu markalar1 da etkisi altina almasi biiyiik bir ¢ikarimi da beraberinde
getirmistir. Sadece tiiketici pazarint degil endiistri pazarini1 da hedef alan sosyal medya
kullanicilarinin  sanal ortam orgiitlenmesi ile kurumun tiim paydaslarint da kriz
cemberinin i¢ine g¢ekebildigi goriilmektedir. Yani, CEO sosyal medyada paylasimlar
yaparken ve goriiniir olurken ayn1 zamanda kendi kurumunun temsilidir diyoruz ancak,
Sosyal CEO, kendi kurumu disinda kurumunun paydaslarinin da temsili olarak
goriilmektedir. Sosyal CEO’nun, internet ortamindaki varligmi ve sosyal medya
kullanimin biitiinciil bir yaklagimla degerlendirerek adimlarini bu kriterler cergevesinde
atmasi, kurumu ve paydaslari i¢in hayati derece dnemlidir.

Twitter mecrasinda, hashtag’ler kullanilarak yapilan paylasimlarda goriilen bir diger
benzer ve yogunluklu konu ise, Yasar Holding markalar1 ve paydaslarindan bagimsiz olan
markalar hakkinda konusulmasidir. Sosyal medya kullanicilari, yasanan boykot krizinden
tamamen bagimsiz olarak diger baska markalara da paylasimlarinda dokunmaktadir.
Ornegin, yasadig1 bircok kriz ile sosyal medyada sik¢a konusulan Metro Turizm de
internet ortamindaki sponsorluk krizi hashtag’li paylagimlarda goriilmektedir. Metro
Turizm’in Yénetim Kurulu Baskani Galip Oztiirk’{in referandum ile ilgili 16 Nisan’da
‘evet’ diyen vatandaslara ticretsiz yolculuk imkani sunmustur ve bu hizmetini sosyal
medya platformlarinda duyurmustur. Sosyal medya kullanan Ust dlizey yoneticinin, siyasi
goriisiinii acik bir sekilde topluma gosterdigi bu paylasim, muhalefet kesimin elestirisine
neden olmustur. Hali hazirda yasadig1 krizlerle bilinen Metro Turizm, referandum ile
ilgili meydana gelen Yasar Holding sponsorluk krizinde de hedef gosterilen bir diger
kurum olarak belirmigtir. O an yasanan kriz ile bir baglantis1 olmayan Metro Turizm,
sosyal medya kullanicilar tarafinda yasanan bu olay ¢ercevesinde elestirilmistir. Gegmis
krizlerinin kamuoyuna hatirlatilmasiyla sosyal medyada yeniden Metro Turizm ile alakali
negatif igeriklerin var olmasina neden olmustur. Goriilmektedir ki, kriz yasayan bir
kurum ile paydas olunmaksizin ya da bir baglanti bulunmaksizin, sosyal medya
mecralarinda krizin yonii baska bir markaya donebilir hatta bu durum biiyliyerek
sebepsizce kurumu igine cekebilmektedir. Pinar boykotu hashtag’li paylasimlarda, Metro

Turizm CEO’su Galip Oztiirk’iin paylasimini retweet eden sosyal medya kullanicilari,
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krizi Yagar Holding ekseninden ¢ikararak Metro Turizm krizini de topluma hatirlatmigtir.
Bu iki 6rnek ile anlagilmaktadir ki, kurumu sosyal medya platformlarinda temsil eden
CEOQ’lar, sahsi sosyal medya hesaplarinda paylastiklar1 siyasi gortisleriyle ilgili olarak
kamuoyunun negatif tutumuyla karsilasmaktadir. Ayrica, sosyal medya kullanicilarinin
CEO’lar elestirirken, temsil ettigi kurumlar ve kurumlarin hizmetlerine kars1 da antipatik
bir davranis sekli gelistirdikleri gozlemlenmektedir.

Son olarak kamuoyu tarafindan sanal ortamda biiyiik tepki ile karsilasan Selim Yasar,
kuruma ve sahsi itibarina daha fazla zarar vermemek adina hamle yapmistir. Selim Yasar,
sosyal medya hesabindan konu ile alakali bir 6ziir metni paylagsmistir. Bu 6ziir metni ile
alakal1 olarak kisa siirede sosyal medya kullanicilar tarafindan sosyal medyada yorum
ve cevaplar yer almistir. Kurum tarafinda bir bask1 neticesinde boyle bir 6ziir diledigini
diisiinen sanal ortamdaki kamuoyu, metinle ilgili genel olarak olumsuz bir tavir
takinmustir. Oziir metnine karsilik olarak yapilan yorumlar incelendiginde, bu aksiyonun
kamuoyunu sakinlestirmedigi gozlemlenmistir. Aksine, sosyal medya kullanicilari
hakliliklarinin bu 6ziir metniyle bir kez daha kanitlandiginmi diisiinerek, boykot kararlar
konusunda ne kadar dogru bir tutum sergilediklerini belirtmislerdir. Boykot kararindan
geri adim atmayan sosyal medya kullanicilari, bir diger yandan 6ziir metninin de
samimiyetine inanmadiklarini dile getirmislerdir. Selim Yasar’in bu 6zrii dilerken
yalnizca kuruma zarar vermemek adina hareket ettigini dile getirmislerdir. TUm bu olay
neticesinde kizginligini koruyan tiiketiciler, 2017 yilindan 2019 yilina kadar siiregelen
zaman zarfinda sosyal medya platformlarinda diizenli olarak yaptiklari yorumlar ve
paylasimlarla kurum hakkindaki diisiincelerini sanal ortamda paylagmaktadir. Bugin
hala, Pinar triinlerini boykot ettiklerini belirten kimi tiiketiciler, kuruma yonelik negatif
algilarinda bir degisim yasamamis, bundan sonraki siire zarfinda da Yasar Holding’in
markalarmi  tiiketmeyeceklerini  belirtmislerdir. Kriz konusundaki kamuoyunun
sergiledigi bu istikrarli tutum gosteriyor ki, yasanan kotii bir olay ile kurum hakkinda
olusan alg1 kolay kolay degismedigi gibi, kurumun da miisteriyi temelli olarak

kaybetmesine sebep olmaktadir.
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4.4.3. Eksi Sozliik

Yasar Holding’in kriziyle alakali olarak Eksi Sozliik’te ‘#pinariiriinleriboykot’ baslig
acilmis ve konuyla alakali 526 sayfa entry girilmistir.”® Eksi Sozliik’teki paylasilan
icerikler incelendiginde, dncelikli olarak Karsiyakalilarin ve referandumda “hayir” oyu
verenlerin bu boykota katildiklar1 anlagilmaktadir. Eksi sozlik yazarlarinin, Pinar
tiriinlerini bir daha kullanmayacaklar1 konusundaki yorumlarla boykotu savunduklari ve
baska markalarin driinlerini tercih edeceklerine dair goriislerini paylastiklar
gozlemlenmistir. Eksi Sozliik mecrasinda da Facebook ve Twitter iceriklerine benzer
yorumlarin yapilmistir. Eksi Sozliik’teki yazarlar, ¢ogunlukla paylasimlarinda markay1
boykot ederek almayacaklarini belirtirken, ailelerini ve baska kisileri de uyararak bu
boykot konusunda bilgilendireceklerini dile getirmislerdir. Eksi sozliik yazarlari, Yasar
Holding Yo6netim Kurulu Bagkani1 Selim Yasar’in siyasi goriigiini dile getirmesinde bir
problem olmadigimi ancak spor kuliibiine yapilan baskinin da hos karsilanmayacagini
tepkili iletileriyle anlatmislardir. Yine bir baska yorumda bahsi gegen “halkin parasi ile
halkin %50'si ile dalga gegen bir patronun hak ettigi boykot.”** tabiri Selim Yasar’in,
boykottaki hedef kisi oldugunu ve onun sebep oldugu vaka neticesinde kurumun zarar
gordiigii anlagilmaktadir. CEO’nun siyasi goriislinii sosyal medya gibi yayilmaci bir
mecrada belirtmesi, muhalefet kesimi karsisina aldigini agik¢a ifade etmektedir.

Eksi Sozlik’te diger mecralardan farkli olarak kurumu savunan paylasimlar da
yapilmustir. “Her yerde hayir propagandasini hakarete varacak diizeyde yapan sézde
demokratlarin evet tercihini aciklayan is adamina kars1 ¢agdas anlayisl hosgoriilii boykot
cagrisidir.  Sizin  demokrasiniz size girsin.”'® yorumunun bulundugu internet
platformunda, diger sosyal medya platformlarina gére daha fazla goriis ¢esitliliginin
varligi gézlemlenmektedir. Twitter’da ve Facebook’ta aksi goriis belirten ya da kurumu
savunucu kisilere rastlanmazken, Eksi Sozliik’te kurumun savunuculugunun yapildigi
yorumlara daha sik bir sekilde rastlanmaktadir. Eksi sozliik yazarlarindan bazilari,

yasanan bu krizde kurumun CEO’sunun hakliligini belirtmektedir. Yorumlarda, kisilerin

13 “gpinaririinleriboykot”, Eksi S6zliik, 2017-2019, erisim 10 Mart 2019
https://eksisozluk.com/pinarurunleriboykot--5346972?p=1

14 “pinaririinleriboykot”, Eksi S6zIiik, 19 Nisan 2019, erisim 10 Mart 2019
https://eksisozluk.com/pinarurunleriboykot--5346972?p=15

15 “gpinaririnleriboykot”, Eksi SézIiik, 19 Nisan 2017, erisim 10 Mart 2019
https://eksisozluk.com/pinarurunleriboykot--5346972?p=5
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kim oldugunun bir 6nemi olmaksizin siyasi goriisiinii ve fikirlerini 6zgiir bir sekilde ifade
etmeleri gerektigi savunulmaktadir. Bu denli biiyilyen ancak temelinde ifade
Ozgiirliigiiniin oldugu bu olayin, kurum hakkinda boykota ve krize doniismesi de
elestirilmektedir. Bir Ust dizey yoneticinin sahsi bir fikrini beyan ettigi i¢in linge
ugradiginin belirtildigi Eksi Sozliik’teki igerikler, bu yoneticinin temsil ettigi kurumun
boykot edilmesi konusunda da haksizliga ugradig: seklindedir. Burada gorilmektedir ki,
sosyal medya platformlarimin kullanim sekli ve o platformlar1 kullanan kisiler de farklilik
gostermektedir. Twitter gibi mecralarda kurumun savunuculugunu yapan insanlara
rastlanmazken, tim kullanicilar kurum hakkinda kurumu kotiileyici igerikler tiretirken
Eksi Sozliik gibi bir mecrada kurumun hakliligi da konusulmaktadir.

Bir baska Eksi Sozliik yazari ise “is alemi siiratle bir noktaya dogru kayiyor. daha
dogrusu, ayn1 diinya goriisiinde olmasalar bile, kendini oraya yakin bir sekilde
konumlandirtyorlar. ayakta kalmak yada zarar gormemek icin, kendilerini buna mecbur

hissediyorlar.”

yorumunda bulunmustur. Bu yorumdan da anlasilmaktadir ki boykot
krizi konusunda yine farkli bir goriis belirtilerek kurumun haklilig1 gerekcelendirilmistir.
Yazar, giiniimiizde kurumlarin devlete ve iktidara yakin olacak sekilde bir tutum
sergilemesini stratejik bir hamle olarak gormektedir. Bu hamleyi elestirmeyen Eksi
Sozliik yazari, aksine kurumlar i¢in bunun gerekli oldugunu ve kurumlarin st diizey
yoneticilerinin tarafli bir tutum sergilemesini savunmustur. Kurumun CEO’sunun
referandum sonucunda “evet” iceren paylagiminin sahsi ve hiir bir ifade olarak
nitelendirilmistir. Bu olay, kurumun {irlinlerinin boykot edilmesi ve biiyiik bir kurumsal
krize doniismesine sebep olacak bir hata olarak goriilmemistir.
Bagka bir yorumda ise,
“hay1r belki saygi duydugum iilkemizin ileri gelen pek ¢ok holdingi, sanayicisi, yoneticisi, ceosu
evet dedi. muhtemelen de dedi ¢iinkii bu siiregte tiisiad hi¢ bir aciklamada bulunmadi. dolar 4tl oldu
gene de gik demediler. hitkumetin yaninda olduklarini oldukga net durusla sergilediler. ama kimse
de de yasar holding yoneticisi olacak sahis gibi ¢ikip evet diyen yurttaglar1 gége ¢ikarmadi. gdnliim
evetten yana gibi basit bir hiir irade agiklamasi bile yapabilirdin ama hayir sen ne yaptin, ‘evet dogru
karar veren tiirk halkina siikranlar’ dedin. evet diyenlere siikredersen hayir diyenler seni protesto

eder selimcim tabi bizzat seni protesto edemeyince pinar {iriinlerini almayarak protesto

ediyoruz.”Y’(Eksi Sozliik 2019)

16 “pinaririnleriboykot”, Eksi SézIiik, 19 Nisan 2019, erisim 10 Mart 2019
https://eksisozluk.com/pinarurunleriboykot--5346972?p=17
17 “pinaririnleriboykot”, Eksi SézIliik, 19 Nisan 2019, erisim 10 Mart 2019
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seklinde bir ifadeye yer verilmistir. Burada, {ist diizey yoneticinin kisisel siyasi tercihini
acik bir sekilde dile getirmesinin kamuoyunun tepkisini ¢ekmeyecegini belirten kisi,
“evet” diyenlere slikranlar ifadesinin hayir diyenleri kiskirtan bir ifade igerdigini
belirtmektedir. Bu kigkirtici tutumun da karsiliginda insanlar mesajin paylasildigi
platformda kars1 yorum yapmaya yonelmektedir. Selim Yasar aslinda bu paylasimiyla
krizin fitilini ateslerken, daha yalin ve daha kurumsal bir iletisim bir diliyle kisisel
tercihini agiklasa, Yasar Holding bu denli derin bir krizle bas etmek durumunda kalmazdi
gibi yorumlanmaktadir.

Eksi Sozliik platformunda diger tiim krizin goriildiigii platformlardan farkli bir tutumun
sergilendigi gorilmektedir. Sosyal medya kullanicilariin Twitter ve Facebook gibi
mecralarda tek bir goriis lizerinde orgiitlestigi halde Eksi Sozliik’te konuyla ilgili farkli
diisiincelerin bulundugu ve insanlarin farkli diislincelerini paylastigi goriilmektedir. Eksi
Sozliik, yorumlarin ve igeriklerin sosyal medyada anonim olarak paylasildigi bir platform
oldugu igin, krizle ilgili farkli sekilde diisiinen insanlarin goriislerini daha agikg¢a dile
getirdigi goriilmektedir. Uretilen igeriklerin anonim sekilde paylasildigi sosyal medya
platformunda, diisiince cesitliligi de diger mecralara gore daha fazla olmaktadir. Kisaca,
Eksi Sozliik ’te, kriz konusundaki yorumlarda kurumun karsisinda duran insanlar disinda
kurumu destekleyen insanlar da diisiincelerini paylasmislardir.

Eksi sozlik yazarlar1 bu platformda, paylasimlariyla kurumu ve kurumun CEO’sunu
hakli gosterecek gerekgeler sunmaktadir. Ancak bir yandan bazi yazarlar ise aksini
savunmaktadir. Selim Yasar’in bu s6zlerinin halki kutuplastirdigi ve biiyiik bir kurumun
sOzclsl olarak ¢ok sayida insana ulasabilen kisilerin halki bu denli bolebilecek bir tavir
sergilemesini elestirerek yine boykotun yaninda olmuslardir.

2017 yilinda olusturulan baslhiga diizenli araliklarla yazarlar pinar boykotu ile alakali
yorumlar yazmislar, 2019 yilinda bile hala boykotlarina devam ettiklerini, hala pinar
driinleri satin almadiklarini ifade etmislerdir. Yasar Holding’in yasadigi krizin yok
olmadigini, internet ortaminda kurumun adi yazildiginda kullanicilarin karsisina

ciktiginin da unutulmamasi gerekmektedir.

https://eksisozluk.com/pinarurunleriboykot--5346972?p=20

46


https://eksisozluk.com/pinarurunleriboykot--5346972?p=20

4.4.4. Medya

Pinar boykot kriziyle alakali medyada da pek ¢ok yansima goriilmektedir. “Boykot sesleri
yiikseliyor”*®baslikli haberde, Pinar boykotuyla baslayan krizin ekonomik bir krize
doniismeye basladig1 anlatilirken, referandumda “evet” oyu veren kurumlarin hepsiyle
alakali boykot hashtag’leri olusturuldugu belirtilmistir. Yandas firmalarin parmakla isaret
edilerek hepsinin boykot edilmesi konusunun ekonomik bir krize sebebiyet verebilecegi
endisesi habere konu olmustur.

Bir diger haber baslig1 olan “Evetgi patronun &zrii kabul olmadi™®ise yine Yasar Holding
icin yapici olmayan bir sdylemdir. Selim Yasar’in paylasimiyla alakali diledigi 6zriin,
bir¢cok Facebook kullanici tarafindan icten bulunmadigi belirtilen haberde, kamuoyunun
boykota devam ettigi bilgisi paylagilmistir.

Egeninsesi.com’da yer alan haberde ise, Selim Yasar’in paylasimiyla birlikte halkin
tepkisiyle karsilasan Yasar Holding’in yaptigi basin agiklamasina, Selim Yasar’in olay
sonrasinda kendi sosyal medya platformundan duyurdugu 6ziir metnine yer verilmistir.
Ayn1 zamanda bir¢ok Facebook kullanicisinin konuyla ilgili yorumlarinin oldugu ekran
goruntdleri de haberde paylasilmistir. Ayrica haberde, tinlii bir gazeteci olan Yilmaz
Ozdil’in de bu duruma tepki verdigi belirtilirken, Yilmaz Ozdil’in attig1 paylasiminin
ekran goriintiisiine de yer verilmistir.?° #pinarurunleriboykot hashtag’ini kullanarak tweet
atan Yilmaz Ozdil, “biz de sana sponsor olmayacagiz” diyerek Selim Yasar’a olan
tepkisini agikga ifade etmistir. Sosyal medya kullanicisi kanaat 6nderlerinin yasayan bir
krizle ilgili olarak paylasimda bulunmasi, halkin dikkatini ¢ekerek krizi daha da
biiyiitebilmektedir. Taninmis kisilerin yorumlar1 sosyal medyada hizli bir sekilde
paylasilirken bu tanmmis kisilere sempati duyan kullanicilar, meydana gelen olayla
alakal1 tutumlarini direkt kurum karsit1 bir sekilde sekillendirmektedir.

Medyada da diger sosyal medya platformlarindakine benzer iceriklerle yer alan Yasar
Holding sponsorluk krizi, sosyal medya platformlar1 gibi interaktif ve kisilerin kendi
sesini duyurabildigi alanlarda daha yiiksek seslerle konusulmus ve daha ¢ok fikir ve icerik

paylasimina olanak sunmustur.

18«Arsiv Toplumsal”, erisim 10 Mart 2019
https://arsiv.toplumsal.com.tr/gundem/boykot-sesleri-yukseliyor-h1025.html

19 “Diken” , erisim 10 Mart 2019 http://www.diken.com.tr/boykot-baslatilmisti-pinarin-evetci-
patronunun-ozru-kabul-gormedi/

2“Egeninsesi.com” , erisim 10 Mart 2019 http://egeninsesi.com/haber/176204-pinar-karsiyaka-boykot-

ediliyor

47


https://arsiv.toplumsal.com.tr/gundem/boykot-sesleri-yukseliyor-h1025.html
http://www.diken.com.tr/boykot-baslatilmisti-pinarin-evetci-patronunun-ozru-kabul-gormedi/
http://www.diken.com.tr/boykot-baslatilmisti-pinarin-evetci-patronunun-ozru-kabul-gormedi/
http://egeninsesi.com/haber/176204-pinar-karsiyaka-boykot-ediliyor
http://egeninsesi.com/haber/176204-pinar-karsiyaka-boykot-ediliyor

Yasar Holding’in sponsorluk krizi yasayarak boykot edilmesinden birka¢ ay sonra
yayinlanan bir haberde kullanilan “TSK’nin siitiinii boykot edilen isim verecek” basligi,
krizin tizerinden zaman geg¢se de kurumun nasil hatirlandig1 konusuna 151k tutmaktadir.
Milli Savunma Bakanligi’nin askeri birlikler i¢in tedarik edecegi siitli Pinar siitten almasi,
Yasar Holding’in iktidar tarafliligin1 agikca belli ettigi i¢in, habercilerin olay1 kendince
yorumlamasina sebebiyet vermistir. Selim Yasar ve Yasar Holding, toplumun hafizasina
boykot kriziyle kazinirken, yaptig1 basarili bir anlasma da yine yanlilikla lanse edilmis ve
olumsuz bir ¢erceveyle birlikte kamuoyuna sunulmustur. Yasanan krizlerin, sonrasinda
kurumla ilgili meydana gelen gelismelerde medyanin algisini da degistirdigi acik¢a
gorulmektedir.

Cumbhuriyet.com internet sitesinde krizle ilgili yapilan haber “Yasar Holding’in ‘Evet’¢i
patronundan Karsiyaka'ya sponsorluk tehdidi”?! bashgiyla yaymlanmistir. Haberin
iceriginde Selim Yasar’in Karsiyaka Basketbol Kuliibii taraftarlariyla karsi karsiya
geldigi ve kuliibii tehdit ettigi gibi séylemler mevcuttur.

Basina yansiyan haberlerde, medya Yasar Holding krizi konusunda sosyal medya
kullanicilarin goriisleri ve iktidara olan yakinliklariyla baglantili icerikler iiretmistir.
Kamuoyuyla hemfikir olarak boykotun hakliliginin savunuldugu haberler yapilmstir.
Baska bir haberde ise Yasar Holding’in kriz sonucunda gordiigii zara somut delillerle
incelenmistir. Patronlar Diinyas: internet sitesinde yayinlanan haberde Yasar Holding’in
Pinar iiriinlerinin satislarinin %25 diistiigii soylenmektedir.?? Krizin sonucunda yasanan
boykot ile Pinar iiriinlerinin satislarinin ciddi derecede azaldiginin belirtildigi haberde
Selim Yasar’in Oziir aciklamalariyla krizin Online ge¢cmeye calismasindan
bahsedilmektedir. Kurumu temsil eden Selim Yasar, sosyal medya hesabinda paylastigi
sahsi diisiincesiyle, kurumunun satiglarini biiyiik derecede etkilemis ve kurumu zarara
ugratmistir. Tiim bu yasananlar bize gostermektedir ki, etkilesimi yliksek sosyal medya
platformlarindaki paylasimlarin kisiler ve kurumlar i¢in hafife alinmayacak etkileri

vardir. Kurumlari sosyal medyada temsil eden Sosyal CEO’larin bu etkilerin

21 “Cumhuriyet.com”, erisim 10 Mart 2019
http://www.cumhuriyet.com.tr/haber/turkiye/723718/Yasar_Holding in__Evet ci_patronundan_Karsiyak
a_vya_sponsorluk tehdidi.html

22 “patronlardunyasi.com”, erisim 10 Mart 2019 http://www.patronlardunyasi.com/haber/Y asar-Grubu-
nda-boykot-krizi-Satislar-25-dustu-/191573
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olumsuzluklariyla karsilasmamak icin, bu platformlardaki goriniirliigiini dikkatli bir

sekilde tasarlamasi gerekmektedir.
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Sundugu imkanlarla geleneksel medyadan ayrilan internet, giiniimiizde geleneksel
medyayla kiyaslandiginda gerek cift yonlii enformasyon akisi gerekse siirekli kendini
yenileyen dinamik yapisiyla ¢ok kiymetli bir iletisim kanali olarak varligini devam
ettirmektedir. Birgok insan, trettigi icerikleri diger insanlarla paylasmak, giindem
konusunda bilgi sahibi olmak, bos zamanin1 degerlendirmek gibi sebeplerle interneti ve
sosyal medya platformlarini kullanmaktadir. Sosyal medyanin yaygin kullanimi iletigim
konusunda yeni firsatlar sunarken diger yandan birtakim problemleri de dogurmaktadir.
Sosyal medyadaki paylasimlarin zaman ve mekan olgularindan bagimsizligt ve ¢cok hizli
bir sekilde yayilmasi topluma ¢abuk ve etkili bir sekilde ulasmaya yararken, ayni sartlar
sosyal medyada paylasimlart konusunda yapilacak ufak hatalar i¢in kriz niteligi

tasimaktadir.

Sosyal medya platformlar1 ve kullanim amaglari teknolojik gelismeler ve topluluklarin
yaygin kullanimi dogrultusunda gilinden giine sekillenmektedir. Artik sosyal medyada
birey sadece kendi sahsini degil, ayn1 zamanda ailesini, arkadaslarini, oturdugu semti,
severek kullandig iiriinleri ve ¢alistigi kurumu temsil eder hale gelmistir. Ornegin, bir
kurumun ¢alisani, sosyal medya paylasiminda kurumla ilgili igerikler paylasarak
insanlara bu kurum hakkinda farkindalik kazandirabilmekte ya da bir kurumun CEO’su
olan kisi 6zel yasamindaki hobileri, hayat felsefesi ile kurumun itibarini1 yukarilara
tasiyabilmektedir. Diger bir taraftan bakildiginda ise sosyal medyanin bu ise yarar
nitelikleri, 6liimciil bir silaha da doniisebilmektedir. Bir kurumda ¢alisan kisinin, kurumla
ilgili paylastigi igerik toplumun tamaminin tepkisini ¢ekerek gozleri kuruma

cevirebilmektedir.

Sosyal medya platformlarindaki bu temsillerin ¢ogalmasi ve sosyal medya kullanicilarin
bu temsillerle ilgili algilar olusturmasi, sosyal medyayr insanlarin umursamazca
kullanarak ve aklindaki her goriisii dile getirerek, tiim fikirlerini paylastigi alanlar
olmaktan yavas yavas cikarmistir. Aksine sosyal medya kullanicilari, paylasimlarda
bulunurken temsil ettikleri kisi ve kurumlar dolayisiyla umursamaz bir tutum
sergilemekten ¢ekinir hale gelirken, sosyal medya paylasimlarini toplumun ve giindemin

hassasiyetleri dogrultusunda forma sokmaktadir.
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Artik bu hem firsati hem de tehdidi bir arada barindiran yeni teknolojilerin dogurdugu
giintimiiz iletisim formlar1 hem kurumlar1 hem de kisileri tahterevallinin iki ayr1 kolunda
hissettirmektedir. Sosyal medyada kurumlar1 temsil eden kisiler bu platformlarindaki
iletisime asina olmay1 6grenmeli ve tiim pozitif/negatif etkileri géz 6niinde bulundurarak
pozitif etkilerden faydalanip, negatif etkiler icin c¢oziimler ve proaktif ¢aligmalar
gerceklestirilmelidir. Yaptigim ¢alismada inceledigim Yasar Holding Yonetim Kurulu
Baskani Selim Yasar’in referandum sonrasi sahsi sosyal medya hesabindan paylastig
icerikle Yasar Holding kurumu i¢in biiyiik bir krize doniisiirken, Yasar Holding’in {iriin
ve hizmetlerinin boykot edildigi ve sosyal medyada biiyiik bir kitlenin toplu sekilde
kurumun CEO’sunu elestirdigi goriilmiistiir. Kriz sonrasinda sonrasinda yasananlar,
sosyal medya sozciiliigii konusunda kurumlarin ve kurum ¢alisanlarin dikkatli bir sekilde
hareket ederek olasi krizlerin Oniine gegilebilecegini gosterirken, ist diizey kurum
yoneticilerinin sosyal medya kullanimina da odaklanilmistir. Bilginin hizlica yayildig:
internet ortamlar1 sebebiyle, krizler de hizlica yayilabilmekte ve bu durum kurumlara ve
markalara biiyiik zarar verebilmektedir. Kurumlarin senelerce ince ince isledigi itibarinm
yasadig1 bir olayla paramparca eden bu tarz sosyal medya krizleri giiniimiizde biitiin

markalarin ve kurumlarin yiiz yiize oldugu bir tehdittir.

Ayni zamanda, bu krizin yayildigt mecralar incelendiginde gorilmistiir ki farkli
mecralarda krizin ele alimig sekli de degismektedir. Twitter ve Facebook gibi sosyal
medya platformlarinda kriz konusunda paylasim yapan kullanicilarin  biiyiik
cogunlugunun kurumu elestirdigi goriiliirken, Eksi Sozlik platformunda kullanicilarin
sadece elestirel bakmadig1r sonucuna ulasilmistir. Eksi Sozliik’teki kullanicilarin kriz
konusunda kuruma elestirileri de bulunurken elestiriler disinda kurumun savunuldugu
ifadeler ve paylagimlar da yer almaktadir. Facebook ve Twitter’dan farkli olarak fikirlerin
anonim bir sekilde paylasildigi bu sosyal medya platformunda kullanicilar kriz
konusunda sadece kurum karsiti goriis beyan etmemis ayni zamanda kurumun da
hakliligina dair igerikler de tiretmislerdir. Sonucta, meydana gelen krizin ilerleyisi de
sosyal medya platformlarinda farkli sekillerde ger¢eklesmektedir. Bu farkliliklarin
sebepleri arasinda paylasim yapilan sosyal medya platformlarinin kendine has dzellikleri

yer almaktadir.

Ozetle, kurumlarmn Ust diizey yoneticileri, kurumu temsil ettikleri ger¢egine uygun bir

tutum sergilemenin zorunlu hale geldigi bu internet ¢aginda, verdikleri mesajlarin hizlica
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yayilarak genis kitlelere ulastigi bilgisini géz ardi etmemelidir. Sosyal CEO’lar sahsi
sosyal medya hesaplari olsa dahi, bu mecralarda paylastiklart mesajlar konusunda iki kat
daha dikkatli olmali, sosyal medyanin ve sanal ortamdaki kamuoyunun giiciinii hafife
almamalidir. Sosyal CEO’lar, sosyal medya hesaplarinin kullaniminda belli stratejiler
1s18inda ilerlemeli, sosyal medya hesaplarinda paylasacaklar1 igerikleri toplumun
hassasiyetlerini, kiiltiirel ve toplumsal normlarini diisiinerek hazirlamahidir. Ayni
zamanda, kurumun da temsili olan Sosyal CEO’lar, sosyal medya mecralarinda
paylasmak iizere hazirladiklar igeriklerin muhakkak kontorliinii saglamalidir. Sosyal
CEO’lar, sosyal medya platformlart i¢in hazirladiklart bu igerikleri, halkla iligkiler
uzmanlar1 gibi profesyonel kisiler tarafindan fikir alinmasi ve paylasim igeriginin

denetlenmesi kosuluyla kamuoyuyla paylasmalidir.
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