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Dijital cagda sosyal medya, markalarin kampanyalarini yiritmede ve tUketiciler ile etkilesim kurarak kendilerini anhk
ifade etmelerine olanak saglayan guclu bir kriz iletisim araci islevi Ustlenmektedir. TUketiciler sadece UrUn ve hizmetler ile
ilgili icerikleri degdil, toplumsal ve politik meselelerde de markalarin iletisim kampanyalarini takip etmektedir. Krizlerin bir
nedeniolarak dogal afetlerin yasandigi ddnemlerde, iletisim faaliyetlerinin 6nemi daha da 6n plana ¢ikmaktadir. Bireyler,
toplumsal birlikteligi saglamak ve afet sureciniiyilestirmek adina bireysel caba gdstermenin yani sira tuketici kimlikleriile
sektorel bazda beklentiicerisine girmektedir. Bu beklenti onlarin 6zellikle markalar 6zelinde gesitli tutum ve davranislara
yonelmesine neden olmaktadir. TUrkiye'de 6 Subat 2023 tarihinde Kahramanmaras merkezli olmak Uzere on ili kapsayan
deprem felaketinde, yerel ve kuresel dizeyde markalarin surece iliskin destekleri, afet iletisimine yonelik uygulamalari
ve yUrUttukleri kampanyalar ¢alismanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda metin analizi yontemi ile
Turkiye'ninen degerli30 markasinin afetdonemineiliskin Urettikleriiceriklerin etkilesimleriincelenmis, afet donemlerinde
sosyal medya etkilesim kriterlerinin saptanmasi ve s6z konusu etkilesimlerin tiuketici tarafinda nasil degerlendirildiginin
anlasilmasi amaclanmistir. Calisma sonucunda tUketicilerin sosyal medya etkilesimlerinde markalara yonelik olumlu
ya da olumsuz tutumlarini beyan ettikleri, markalarin en fazla etkilesim alan tweetleri ve gonderileri incelendiginde
tuketicinin zihnindekine uygun ve beklentisini karsilayan kampanyalarin marka baglihgi yaratmada 6nemli bir etken
olarak degerlendirildigi ortaya konmustur. Ayrica yasanan surecte tUketicilerin bireysel olarak yapamadiklari faaliyetleri

markalardan bekliyor olmalari markalara yUklenen sorumluluga dair de dnemli bir géstergedir.

Anahtar Kelimeler: Afet lletisimi, Politik TUketim, Reklam Kampanyalari, Kriz Iletisimi, Sosyal Medya.

ABSTRACT

Inthe digital age, social media functions as a powerful crisiscommunication tool that allows brands to express themselves
instantly by executing their campaigns and interacting with consumers. Consumers not only follow the content related
to products and services, but also the commmunication campaigns of the brands on social and political issues. In times
of natural disasters as a cause of crises, the importance of communication activities comes to the fore even more.
In addition to making individual efforts to ensure social unity and to improve the disaster process, individuals have
expectations on a sectoral basis with their consumer identities. This expectation causes them to tend towards various
attitudes and behaviours especially for brands. The starting point of the study is the support of local and global brands
regarding the process, their practices for disaster communication and their campaigns in the earthquake disaster in
Turkey on February 6, 2023, centered in Kahramanmaras and covering ten provinces. Within the scope of the research,
the interactions of the content produced by Turkey's most valuable 30 brands regarding the disaster period were
examined with the text analysis method, and it was aimed to determine the social media interaction criteria in disaster
periods and to understand how these interactions were evaluated by the consumer. As a result of the study, it has been
revealed that consumers declare their positive or negative attitudes towards brands in social media interactions, and
when the most interacted tweets and posts of the brands are examined, it has been revealed that campaigns that are
suitable for the consumer's mind and meet their expectations are considered as an important factor in creating brand
loyalty. In addition, the fact that consumers expect the activities that they cannot do individually from brands in the

process is an important indicator of the responsibility imposed on brands.
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Giris

icinde bulundugumuz dijital cadda sosyal
medya, markalarin kendilerini anlik olarak ifade
edebilmelerine olanak saglayarak guglt bir
kriz iletisimi araci islevi Ustlenmesinin yani sira
bilgi Kirliligine sebebiyet vererek kriz sebebi de
olabilmektedir. Nitekim iyi planlanmamis bir
iletisim sureci, sosyal medyanin gucu ile kisa
surede milyonlarca kisiye ulasarak kriz Uretebilme
potansiyeli tasimaktadir. Bu sebeple kaynaktan
aliciyailetilen her mesajin dzenle secilmesi, 6zellikle
kriz durumlarinda sosyal medya uygulamalarinda
her sdylenen, yapilan her hareket, sessiz kalmak
da dahil olmak Uzere butun etkilesimler stratejik
olarak yonetilmelidir.

Bir terim olarak kriz; teorik anlamda pek ¢ok farkli
alan tarafindan ele alinmakta ve belirsizlik, itibari
zedeleme, var olusu tehdit, radikal degisimlere
firsat sunma gibi anlamlandirmalar ¢ercevesinde
tanimlanmaktadir. Kriz; bireylerin sahip olduklarini
tehdit eden, is suUreclerini kesintiye ugratabilecek,
itibari zedeleyen, karliliga olumsuz etki edebilecek
takdirde

kurumlarin itibar ve refahina zarar verme olasihgi

bir durumdur. lyi yénetilmedigi
yUksek bir durumdur. Kuruluslarin varliklarini
tehdit eden; neden, sonug ve ¢6zim yollar
hakkinda belirsizlikler iceren, gerceklesme ihtimali
dUsuk ancak etkileri buyuk olaylar ‘kriz’ olarak
tanimlanmaktadir (Bernstein, 2013, Bridgeman,
2008 ve Simola, 2003). Krizler farkli durumlarda
ortaya ciktigindan, meydana gelis kosullarina
gore de farkli stratejilerin kullanimini zorunlu
kilmaktadir. Krizler; Lerbinger (1997) tarafindan
fiziksel cevre krizleri ve insan kaynakli krizler olarak
iki ana bashk altinda siniflandirilmistir. Fiziksel
cevre krizleri; insanlarin elinde olmayan nedenlerle
ortaya ¢ikan dogal, biyolojik ve teknolojik krizleri
icermektedir. insan kaynakli krizler ise; sabotaj,
kacirilma, teror gibi suca bagl krizler ile grev
gibi ¢catisma kaynakli krizleri kapsamaktadir. Kriz
sureclerini iyi ydnetmek icin ‘kriz iletisimi’ alaninda
calismalar yapmak, olasi durumlara yoénelik
senaryolar hazirlamak 6nem arz etmektedir. Bu
baglamda én uyarilarin dikkate alinmasi, mtdahale
icin kriz ekiplerinin olusturulmasi, tehlikelerin
sinirlandiriimasi, etkinliklerin kisitlanmasi, iyilesme

sUrecine yonelik hazirliklar (etkinliklerin normale
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donmesi), gelecek planlarinin  gelistirilmesi
(krizden alinan dersler, organizasyon, politika ve
yontemlerinin degdistirilmesi) kriziletisim strecinde
izlenecek adimlar olarak siranabilir (Mitroff, 1994).
Dijital c¢agda sosyal medya uygulamalari
sayesinde gevrimigi dinlemeler hi¢ olmadigi kadar
kolaylasmis ve neredeyse icgdri masa basinda
elde edilir hale gelmistir. iletisim profesyonelleri,
veri uzmanlar ile Dbirlikte hedefleme ve

olgimlemede sosyal medyayl kullanmaya
baslamis, boylelikle hedef kitlelerini anlik olarak
takip etme imkanini elde etmislerdir. Bunun yani
sira tuketiciler de markalarin dijital hareketlerini
anlik olarak takip etmekte ve onlarla etkilesime
girmektedir. Boyle bir baglamda her hareketi
takip edilen markalar igin iletisim hi¢ olmadigi
kadar stratejik bir ®6neme sahip olmaktadir. Oyle
ki, tUketiciler markalardan saglanan UGrdn ve
hizmetlerle ilgili igeriklerin yani sira toplumsal
ve politik meselelerde markalarin  tutumlarini
ve taraflarini iceren iletisimlerin de takipgisi
olmaktadir. Tuketiciler i¢in markalarin sadece bir
tuketim nesnesi olmasindan 6te yarattigi gosterge
degerleri, marka baghligi ve aidiyeti olusmasinda
oncelikli nedenlerden biri olurken, bu durum
ayni zamanda baghhigin devamliliginda cesitli
beklentilerin olusmasina zemin hazirlamaktadir.
Ozellikle toplumsal meselelerde, birliktelik ve
destek gerektiren durumlarda tuketici beklentileri
daha da artmaktadir. GUnumuzde tuketiciler
markalara iliskin ikincil icerikler Ureterek, marka
ile etkilesime gegerek veya satin alimlar yoluyla
onlar édullendirmekte veya cezalandirmaktadir.
Nitekim markalar tarafindan yapilan farkli tirden
ihlaller beklendik sekilde tuketicilerin zihninde ve
sOylemlerinde iki sabit role dayandirilarak organize
edilmektedir: kurban olarak tuketiciler veya toplum
ve suglarin failleri olarak sirketler ve markalar
(Romani, Grappi, Zarantonello ve Bagozzi, 2015).

Krizlerin  bir nedeni olarak dogal afetlerin
yasandigi doénemlerde, iletisim faaliyetlerinin
onemi daha da 6n plana ¢ikmaktadir. Bireyler,
toplumsal birlikteligi sagdlamak ve afet surecini
iyilestirmek adina bireysel caba gdstermenin yani
sira tuketici kimlikleri ile sektorel bazda beklenti
icerisine girmektedir. Bu beklenti onlarin 6zellikle
markalar &zelinde c¢esitli tutum ve davranislara
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yonelmesine neden olmaktadir. Turkiye'de 6 Subat
2023 tarihinde Kahramanmaras merkezli olmak
Uzere toplam on ili kapsayan deprem felaketinde,
yerel ve kuresel dluzeyde markalarin surece iliskin
destekleri, afet iletisimine yonelik uygulamalari
ve yurUttukleri kampanyalar c¢alismanin c¢ikis

noktasini olusturmaktadir.

Politik Tuketim Ekseninde “Woke”
Tuketiciler ve Markalar

Siber aktivizm olarak da anilan “dijital aktivizm”
internet teknolojisini ve dijital medyay! kitlesel
hareketlerde ve politik eylemlerin yurutulmesinde
kilit platformlar olarak kullanan aktivizm bigimi
olarak tanimlanmaktadir (Fuentes, 2023). George
ve Leidner (2019), dijital aktivizmin daha fazla
katilmci ¢cekme ve daha fazla ara¢ kullanma
imkanlari ile segimlerin gidisatini degistirme,
savas baslatma, isletmeleri yok etme gibi etkiler
yarattiginivurgulamaktave politik tuketiciligi,dijital
aktivizmin bir tUru olarak degerlendiriimektedir.
Politik tuketicilik, en fazla ve dncelikli olarak siyasi
kurumlara guvenmeyenlerin kullandigi bir arag
olmakla birlikte s6z konusu tuketiciler toplumsal
meselelerin istenen sekilde yodnlendirilmesinde
daha fazla diger vatandaslara bel baglamaktadir
(Stolle, Hooghe ve Micheletti, 2005). Kuresel
Olgekte sekiz farkli pazarda 8.000 kisiyle yurutulen
Edelman (2018)'In arastirmasina gore tuketiciler,
markalarin toplumsal degisimde hiukUumetlerden
daha etkin bir gu¢ olduguna inanmakta;
katilimcilarin yaridan fazlasi markalarin toplumsal
sorunlari ¢gézmede hukumetlerden daha fazlasini
yapabilecedini dUsunmekte, yUzde 54'U markalari
toplumsal meselelerin ¢dézimune ikna etmenin
devleti harekete gecirmekten daha kolay olduguna
inanmakta ve tuketiciler degisim araci olarak
markalari secmektedir. TUketiciler is liderlerinden
beklemekte ve

“sosyal liderler” olmalarini

toplumsal alanda markalara sorumluluk
yUklemektedirler. Bu sebeple tuketici tercihlerinde
markalarin toplumsal yatirimlari dnemli bir kriter
olmakta, tuketicilerin savunduklarini degerler
ve beklentiler gergceklesmediginde protestoya
hazir bulunmaktadirlar (Ruder Finn, 2020, 2023).
Ustelik markalar protesto etmek tipki degisime

ikna surecinde oldugu gibi huklimetlerden,
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devletlerden daha kolay olmaktadir. Bu baglamda
tUketicilerin markalardan beklentisi devletlerden,
hukUmetlerden beklediklerinden daha yuksek
oldugundan markalar giderek daha fazla
politik meselelerde tavir almalari konusunda
tuketici baskisiyla karsi  karsiya kalmaktadir
(Liaukonyte, Tuchman ve Zhu, 2023). Bunun
bir dogrulayicisi olarak, Ruder Finn (2023)'in
bulgularina gore tuketicilerin neredeyse tamami
(yUzde 93) markalarin sosyal meselelerde tepki
vermeleri gerektigini dusunmektedir. Yapmak
ve yapmamak basit¢e zit seyler olmadigindan
farkh inan¢ ve bilislere dayanabilmekte veya
bilgi, motivasyon veya maliyetler gibi faktorler
tarafindan farkli sekillerde yénlendirilebilmektedir
(Kam ve Deichert, 2020). Bu noktanin tuketici
nezdinde karsit kavramlar olarak degerlendiriliyor
olusu belli bir konuda duyarhhigini sosyal
medyada gostermeyen markanin duyarsiz olarak
algilanmasina sebebiyet verdiginden markalarin
degerlerini paylasmalarini mecburi hale
getirmektedir. Dolayisiyla politik aktivizm, marka
aktivizmi ile sahip oldugu kanali genisletmektedir.
Bu durum hem marka hem tuUketici tarafinda
“woke"” kavramiyla karsilanmaktadir.

“Woke" sdzclgu, bireysel dlzeyde dlnyada olup
bitenlerin, adaletsizliklerin farkinda olmay ifade
etmektedir. Markalar agisindan ele alindiginda ise
ayrimcilik, adaletsizlik, kalip yargilar gibi toplumsal
meselelerde farkindalik gelistiren markalari isaret
etmektedir (Feng,Chenve Ahn,2021). Ozelliklegenc
tuketiciler arasindaki egilim alisveris aliskanlarin,
inanclari ve degerleri ile desteklemek yonundedir
ve on Z kusagl tUketiciden dokuzu, sirketlerin
cevresel ve sosyal sorunlari ele alma sorumlulugu
olduguna inanmaktadir (Amed ve digerleri, 2019).
Dolayisiyla “woke” markalar Z kusaginin satin
alimlarinda tercih sebebi olmakta ve bu sebeple
Stefanyk (2020), Z Kusagini Woke Nesli olarak
tanimlamaktadir.  “Woke” egilimli pazarlama
cabalari kitleler nezdinde bir farkindalik hareketi
baslatabilmektedir (Kisin, 2023). Ote yandan
#BlackLivesMatter, #MeToo gibi hareketlerle
uyandirilan, Eyada (2020)'nin  kurumsal sosyal
sorumlulugun bir evrimi olarak gérdugu marka
aktivizminin yayginlasmasi, markalara sosyal

meseleler karsisinda sorumluluk ve endiselerini
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dile getirme imkani vererek (Mirzaei, Wilkie ve
Siuki, 2022) gergek anlamda kurumsal aktivizmin
tuketici nezdinde olumlu etki potansiyelinden
faydalanmanin yolunu sunmaktadir. Ancak
toplumsal meseleler karsisinda gergek anlamda
aktivist degerlerin tasiyicisi olmayan markalarin
yuruttukleri  “woke” gérunumlu iletisimlerin,
yilkama faaliyeti oldugu tUketiciler tarafindan
kolaylikla ayirt edilebilmekte ve beklenen faydanin
aksine markaya yonelik olumsuz tutum ve davranis
ile sonuglanabilmektedir (Lall, 2022). Tarihin higbir
déneminde olmadigi kadar icerige maruz kalan
gunumuz tuketicileri, onlari hedef alan marka
iletisimleri karsisinda edilgen bir rol Ustlenmekten
son derece uzaktir ve belli duzeylerde direng
gelistirdiklerinden markalara sUpheci bir tutum
ile yaklasmaktadir. Bir taraftan tUketiciler,
markalardan tavir almalarini beklerken diger
taraftan isletmelerin varlik sebeplerinin kar elde
etmek oldugunu bildiklerinden bu tur eylemleri
tam anlamiyla glvenilir bulmamaktadirlar (Kubiak
ve Ouda, 2020). Yurtsever (2019), “woke” pazarlama
faaliyetinde  bulunacak markalarin iletisim
faaliyetlerinin yikama ekseninde algilanmamasi
icin dikkat etmeleri gereken bes temel husus
tanimlamistir:  markanin  varolus bi¢cimi ile
uyumunu iceren samimiyet, gecmisteki iletisimler
ve sirketin kdltdrlyle uyumunu igeren tutarlilik,
kodlanan ile agimlanan mesaj arasindaki uyumu
iceren hassasiyet, sdylemin mevcut tuketici profili
ile uyumunu ifade eden hesaplilik ve son olarak
cesaret gerektiren bu is karsisinda tepkilere
hazirlikli olabilmek. Ornek vermek gerekirse H&M
markasi 2018 yili Ocak ayinda “Coolest Monkey in
the Jungle” (“Ormanin en havali maymunu”) yazili
hoodie (Stack, 2018) Urunu igin siyah bir cocugu
model secmesi sebebiyle irkcilik ile gundeme
gelerek, kuresel dlgekte boykot edilmistir. Ayni
marka bu iletisim krizinden 4 ay sonra Mayis
2018'de LGBTQ+ bireyleri goérunur kilan onur
haftasi icin Pride koleksiyonu tasarlayarak kuresel
Olgekte dagitim ve satisini gergeklestirmistir.
ikinci iletisim woke marka olma yolunda énemli
bir gosterge olarak degerlendirilse de pride
koleksiyonu  markanin  degerleriyle  celiskili
hareketleri sebebiyle istenen etkiyi yaratmamistir.
Cevrimigci

etkilesimler  dijital  teknolojilerin
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dogasi geredi c¢ok kisa surede kolektif bir
kimlige burunerek Kkitlesel hal alabilmektedir.
Bu noktada bireysel tercihlerden temellenen
tutumlar kitlesellestigi zaman politik tuketiciligi
tesvik edebilmekte, markalari krizin esigine sevk
edebilmektedir. En basit sekliyle politik tuketicilik,
tuketim protestolari yoluyla tuketicilerin toplumsal
olaylara duyarliliklarini gosterdikleri demokratik
eylemlerdir (Dal ve Toros, 2022). Politik tuketicilik,
satin alimlar yoluyla siyasi amacglara ulasma
esasina dayandigindan “bireysellestirilmis kolektif
eylemler” olarak degerlendiriimektedir (Cheng,
Zhang ve Gil de Zuniiga, 2022). Tuketicilerin
toplumla ilgili endiselerini ve yukumlulUklerini
tuketim kararlariyla ifade edebilmelerinin iki temel
yolu vardir: Sorumsuz oldugunu dusundukleri
sirketleri  boykot edebilirler veya sorumlu
davrandigini dusundukleri sirketlerden o6zellikle
satin alim yapabilirler (“buycott”) (Hoffmann,
Balderjahn, Seegebarth, Mai ve Peyer, 2018; Kam
ve Deichert, 2020). Tuketiciler; sosyal, politik ve
etik kaygilarinin bir ifadesi olarak belli markalari
satin almayarak (boykot) veya tarafli satin alarak
(buycot) politik tuketici eylemi gerceklestirmis
olmaktadirlar (Stolle ve digerleri, 2005). Burada,
tarafli satin alma davranisi sorumlu kurumsal
davranisin  odullendirilmesi  seklinde islerken
sorumluluk sahibi  olmayan markalar veya
cabalari yeterli gorinmeyen, -mis gibi yapan
markalar cezalandiriimaktadir. Boulianne (2022),
tUketicilerin sosyal meseleler karsisinda destegini/
karsithgini ifade etmede boykot veya tarafli satin
alma (buycot) seklinde isleyen bireysel tuketici
tercihlerini sivil katilimin ayirt edici bigimleri
arasinda gostermektedir. Politik ve etik nedenlerle
ardn veya hizmetlerin tarafl olarak satin alinmasi
velya boykot edilmesi tuketici davranisinin
kazandigi politik dnemi vurgulamaktadir (Stolle
ve digerleri, 2005). Burada tuketici tercihinin
belirleyicisinin, ekonomik gerekgeler yerine politik
gerekgeler olmasi ayirt edicidir. Politik tuketim
sureci, fiyati veya kullanim faydasi sebebiyle
bir Gran, hizmet veya markanin satin alinmasi
veya alinmamasindan farklidir. Satin alma veya
almama karari ekonomik karsilastirmadan veya
artn/hizmete ickin niteliklerden badimsiz sekilde

tamamen politik oOlgutlere gore verilmektedir.
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Hoffman vd. (2018)'nin ¢calismasina gore toplumsal
endiseler, cevresel kaygilar ve evrenselcilik gibi
toplum yanlisi o6zellikler tarafli satin alma ve
boykot davranisinin kritik itici gugleri olmaktadir.
2016 Amerikan Ulusal Secim Calismalart (ANES),
nufusun genis bir bAlIUMUNUN politik tuketicilik
pratigine sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Oyle
ki, yanit verenlerin yUzde 56's| siyasi veya sosyal
nedenlerle bir Urdn veya hizmeti kasitl olarak
satin aldiklarini veya bunlardan kagindiklarini
bildirmistir. Ote yandan politik tuketiciligin
Amerikalilarin politik repertuarinda yaygin sekilde
yer aliyor olmasi bu tuketim pratigini marjinal bir
eylem olmaktan ¢ikararak (Kam ve Deichert, 2020)
pazarlama odakli aktivizmin ana akim yonunu én
plana ¢ikarmaktadir (Ruder Finn, 2020).

Turkiye'de Politik Tiiketim, Afet iletisimi ve
6 Subat Kahramanmaras Depremi

Politik tuketim klresel 6lgekte dnemli bir bigim
ve yonelimdir. Politik ve toplumsal meseleler
karsisinda tarafini belli eden ve toplumsal olarak
sdz soyleyen markalar kimi tuketici gruplarinca
sahiplenilmekte kimi gruplarca tuketim edimi
disinda birakilmaktadir. S6z konusu meselelere
kayitsiz  kalan  markalar tuketici tarafinda
degersizlestiriimekte, tuketim olarak kolaylikla
rakipleriyleikameedilmektedir.Budurummarkalar
icin son derece hassas bir dengenin gozetilmesini
gerektirmekte, aksi halde krizlere sebebiyet
vermektedir. Bu durumu temsil kabiliyetinde
oldugunu dusundugumuz Turkiye'den yakin
gecmise ait politik tuketiciligin en belirgin 6rnegi
sUphesiz Mado markasidir. Marka, Gezi Parki
eylemleri esnasinda eylemcilere su satmayi
reddetmesine karsin polise gay ikram etmesiyle
sosyal medyada gundem olmustur (Karaca, 2016).
Gezi Parki protestosundan taraf olan tuketiciler
icin Mado boykot 6gesi haline ddnusurken, karsit
gorUslu tuketiciler igin tarafli sekilde satin alim
yapilan (buycott) bir marka olmustur. TUketicilerin
davranis dlzeyinde cezalandirma pratigi
olarak isleyen boykotun bir dogrulayicisi olarak
eylemin 7. ve 13. gUnleri yUrutllen arastirmada
katiimcilarin  yuzde 840 marka tercihlerinde
degisimler meydana gelecegdini bildirirken, Mado

ozelinde katilimcilarin yuzde 74,8'i Gezi Parki
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eylemlerinden 6nce Mado'ya gittigini belirtirken,
protesto sonrasli Mado'ya gidecedini belirtenlerin
orani yuzde 10’a kadar dusmdustur. Buna karsin
ayni bodlgede yer alan ve Gezi Parki eylemleri
esnasinda eylemcilere kapilarini agan Divan Otel
bUnyesindeki Divan Cafe protesto dncesi yuzde
28 katilimcinin  marka tercihiyken, eylemler
sonrasl bu oran ylUzde 39'a yukselmistir (Yolbulan-
Okan ve Yalman, 2013) . 2013 yilinda Gezi Parki
protestolarinda boykot edilen Mado, karsit goruslu
bireylerin sempatisini kazanarak bunu tarafli satin
almaya donustirmus olmasina karsin 6 Subat
2023 tarihli Kahramanmaras merkezli depremlerin
(en bilinen Kahramanmaras markasi olmasina
ragmen) ardindan bélgede patlak veren su krizinin
ortasinda deposundaki sulari sakladigi icin blUyuk
olcude tepki ¢cekmis ve #madoboykot etiketiyle
boykot edilmistir’. Mado, bu tepkiler Uzerine bir
kamuoyu bilgilendirme duyurusu paylasmis ve
¢ikan haberlerin asilsiz oldugunu ifade eden ¢gesitli
icerikler Uretmistir. Ancak bu iceriklere gelen
kullanici etkilesimleri de dikkate deger o6lglde
olumsuz ve saldirgandir. Kullanicilar, marka
tarafindan gelen agiklama ve saha ¢alismalarinin
boykot neticesinde olduguna inanmakta, markayi
tuketici tepkisi sonrasinda sahaya inmek zorunda
kalmakla itham etmekte, paylasimlari samimi ve
inandirici bulmamaktadirlar.

6 Subat 2023 tarihinde Kahramanmaras merkezli
meydana gelen ve on sehri etkileyen iki buyuk
deprem felaketininardindan Turkiye'de olaganustu
hal ilan edilmistir. Mevsim sartlari ve depremden
hasar gdren yollar, bdlgeye ulasim ve mudahalede
pek cok probleme sebebiyet vermistir. Milyonlarca
insanin etkilendigi depremde isletmeler faaliyet
alanlarina gdére deprem bodlgesinin ihtiyaclarini
gidermeye calisirken, surecin son derece kirilgan
dinamikler Uzerine kurulu yapisi markalarl afet
odaklikriziletisimistrdirmeye mecbur birakmistir.
iletisim sektérine dair bilinenlerin, bin  yillik

1 Tweetler incelendiginde dikkate deger onemli
bir husus Gezi Parki protestolari esnasida markayi
boykot eden tuketicilerin 10 yil sonra bunu yeniden
hatirlatiyor olusu ve tepkilerinin yeni olmadigini
vurgulamalaridir.
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paradigmalarin yerle bir olduguna dikkat ¢eken
Altun (2023) “bir elin verdigini diger el gérmemeli”
anlayisinin tuketici tarafinda “felaket bdlgesi icin
yaptiklarini bilmek istiyorum” anlayisina evrildigini
ifade etmektedir. Sosyal meselelere duyarli politik
tuketiciler markalarin ve bu suregte yuruttikleri
faaliyetlerin siki takipgisi olmustur. Boylesi bir
kriz aninda iletisim sUrddrmek son derece hassas
bir denge gozetmeyi gerektirmektedir. Bolgeye
destek amaci tasiyan sivil toplum kuruluslari ve
kamu kurumlari da politize edilerek markalarin
yonetmesi gereken baska bir alan haline gelmistir.
Sureg¢ igerisinde isbirligi icinde bulunulan sivil
toplum kuruluslari ile kamu kurum ve kuruluslari
markalarin politik olarak isaretlenmesi anlamina
Ahbap,
AFAD'In karsisina, “devlet dusmani” bir noktaya

gelmektedir. SuUrecin ik  basinda
konumlandirilmaya galisiimis ve hatta bunun igin
terdr oOrgutunce kasith sekilde Ahbap'a bagislar
yapllmistir. Buna karsin Haluk Levent durumu
kisa sUrede bizzat kendisi desifre ederek, sosyal
medyadaki hig¢bir tahrik girisimine kapilmadan
“AFAD da bizim AHBAP da” séylemiyle kurulmak
istenen oyunu bozmus ve kriz yonetimi adina
onemli bir basari elde etmistir (Saydam, 2023).

Bu ¢alismanin da konusunu olusturan dogal afet
gibi olaganustlu durumlarda, dezenformasyon ¢ok
daha hizli yayildigindan, ¢evrimigi etkilesimleri
yonetmek hem dogru bilgiyi saglamak hem de
davranissal onyargilardan beslenen igeriklerin
ve dolayisiyla marka ve Urunlere yénelik olumsuz
yaklasimlarin engellenmesi icin her zamankinden
daha fazla 6nem arz etmektedir. Kurtulus (2023),
afet esnasindaki dezenformasyonun yaygin
motivasyonlarini soyle ifade etmektedir: Bilgi
ya da anlayis eksikligi; panige kapilma ve korku,
dikkat cekme istegi; kotu niyet; siyasi ve ideolojik
motivasyonlar; dogru bilgi eksikligi; durumun
tam anlasilmamasi; bilgiyi kontrol etme arzusu,
panige sebep olma korkusu. Yodun bir igerik
akisinin yasandigi gunlerde ihtiya¢ duyulan ve
dogru bilgilerle dezenformasyonun ayirt edilmesi
markalarin karsilastiklari en buyuk zorluklardan
biri olmustur. Kahramanmaras merkezli ki
depremin sosyal medya guUndemi de yodun
sekilde dezenformasyon ile mesgul edilmis olup

bunlardan en énemlisi depremin ABD tarafindan
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tetiklendigine iliskin komplo teorisi olmustur.
Ustelik sosyal medya ile sinirli kalmayan bu iddia
geleneksel medyanin da bir anda gundemine
oturmustur. Kurtulus (2023) bu tur komplo
iddialarinin insanlarin dikkatini daditma ve afeti
kullanarak belli bir Glke ya da gruba nefreti
kiskirtma amaci tasidigini ifade etmektedir.
Ote yandan dezenformasyon, hem yardim
faaliyetlerinde koordinasyonu kesintiye ugratmis,
hem de icerdigi asilsiz iddialar sebebiyle markalara

yonelik olumsuz duygulari harekete gecirmistir

Afet iletisiminde Markalardan Beklentiler
ve Sosyal Medyanin Rolu

BuguUnun tuketicisi, markalarla etkilesime acik
ve fikirlerini iletme firsatina deger verdiginden
markalar buyUk o6lcude kutuplasmis bir tuketici
tabaniyla etkilesim  kurmak durumundadir.
Nitekim tuketiciler tarafinda markalarin onlari
dinlemesi blUyuk dnem arz etmektedir (Ruder Finn,
2023). Tuketiciler, markalarla etkilesimde ¢cok ¢esitli
temas noktalarindan faydalanmaktadir. Sikayet
platformlari, soézlUkler, forumlar, sosyal medya
akislari, blog ve vloglar gibi igerigin kullanicilar
tarafindan gelistirildigi alanlar, tuketicilerin anhk
paylasim ve etkilesim alanlari olmaktadir. Bu
alanlar hem markalarin tuketicileri dinlemesinin
hem de diger tuketicilerin deneyimlerinden,
bilgilerden, tavsiyelerden faydalanmasinin alani
olmaktadir. Bu yonuyle sosyal medya, pazarlama
profesyonelleri icin degerli bir icgéru kaynadi
olma potansiyeline sahip olsa da elde edilen
veriler, verilerin bUtlinlugunu tehlikeye atan bir
dizi davranissal dnyarglya maruz kalan kullanicilar
tarafindan olusturulmaktadir. Bu sebeple sosyal
medyadaki dinleme dlgumleri her zaman gergek
talep igin iyi bir vekil olmayabilmektedir (Zhang
ve Moe, 2021). Oyle ki, ¢evrimigi konusmalarin
onemli bir kismi davranisa donusmeyen gevezelik
dlzeyinden oteye gidememektedir. Ancak yine
de cevrimigi iceriklerin takibi ve kontroll markalar
icin hayati 6nem tasimaktadir. Kam ve Deichert
(2020)'in arastirmasina goére; olumsuz bilgiler
sadece tutum degil davranis dlzeyinde de bir
markanin boykot edilmesini tesvik etmede, olumlu
bilgiler satin almay tesvik ettiginden daha guglu

etkiye sahip olmaktadir. Dijitalde mecra bazinda
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bakildiginda bloglar markalarla ilgili en yuksek
oranda olumlu yorumlara sahipken, forumlar
en yUksek oranda olumsuz yorumlara sahiptir
(Schweidel ve Moe, 2014). Dijital teknolojiler,
cevrimici etkilesimlerin takibi yoluyla tuketiciyi
tanimak, anlamak ve ona ayni deder sistemine
sahip oldugunu sdylemenin etkili bir yolunu
sunsa da dijital teknolojilerin dezenformasyonu
da icerecek sekilde olumsuz bilgilerin Uretimi,
dolasima sokulmasi ve yayillmasini ¢ok hizli hale
getirmesi onu hassas yonetilmesi gereken bir alan
haline getirmektedir. Bu noktada kimi sirketler
olumsuz icerikleri engellemenin bir yolu olarak
sosyal medya gdnderilerini yoruma kapatmakta,
kimisionaysonrasiyayinaalarak Uretileniceriklerde
kontrolclU bir yaklasim benimsemektedir. Oysa
ki; liderler ve sirketlerin kutuplastirici konularda
bir pozisyon belirlemelerine gerek olmadigina
dikkat ceken Ruder Finn (2023), hem olumsuz
hem de olumlu goérusleri onurlandirarak tim
seslerin bir konusmanin parcasi olmasina izin
vermeleri gerektigini ortaya koymaktadir. Oyle
ki, markayla ilgili olumsuz geribildirim saglayan
dort tuketiciden sadece biri markayi yeniden satin
almadigini bildirmistir.

RVD Yonetim Kurulu Bagskani Ahmet Pura (2023),
ikinci DUnya Savas’’ndan bu yana meydana gelen
her faaliyette hizli 6rgutlenme kabiliyeti en yuksek
yapilarin édncelikli olarak sivil toplum kuruluslari ve
markalar oldugunu ifade etmektedir. Markalardan
beklenen empatinin, Urin ve marka odakli degil
insan ve ihtiyag¢ odaklh olmasinin iletisimde
samimiyet zemini icin 6nemine dikkat c¢eken
Ciragdz (2023), igi-bos, sdzde kalan “deprem
yikama" iletisimlerden uzak durmanin geregini
vurgulamaktadir. Karakas (2023), super seffaflik
caginda  yasadigimizi  belirterek  markalara
hata yaptiran en &nemli unsuru zamanin
ruhunu yakalayamamis olmak olarak ifade
etmektedir. S6z konusu kosullar altinda “kurum
kUltdrimuzde yardimi agiklamak yok” séyleminin
markalar i¢in bir deger ifadesi olmasi mumkuin
degildir. Markalar icin paradigma degisimi bir
zorunluluktur. Oyle ki tUketiciler, markalarin
yaptiklarini “yardim” degil “sorumluluk” ve hatta
zorunluluk olarak degerlendirdiginden en buyUk
sorumlulugu da en sevdiklerine yUklemektedir
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(Altun, 2023). Tuketiciler, markalardan iyi gunde
sahiplendikleri kavramsal alani, kdétl gunde de
sahiplenmelerini beklediginden, bir marka belli
alanda ilk akla gelen marka olmanin avantajini
kullaniyorsa bunun sorumlulugunu da tasimasinin
gerektigi ifade edilmektedir (Taskin-Yurdakul,
2023). Oyle ki, tuketiciler takip ettikleri sanatcilarin,
drunlerini rakiplerine gore tercih ettigi ve guven
duygusuyla eslestirdikleri markalarin  bireysel
olarak kendilerinin yapamadigini yapip ¢ok daha
etkili olmasini istemektedir (Algi, 2023). Ok (2023),
tuketicilerin markalardan beklenti sUrecini sdyle
ifade etmektedir. OladanUlstl durumlardan énce
marka tuketici arasindaki iliskinin para-deger
alisverisi esasinda yuradugunu, bir taraf karsiligini
vermedigi durumda yUrumedigini, ancak deprem
gibi sosyal duyarliik beklenen durumlarda
tUketiciler markalardan almadan vermelerini,
baska bir ifadeyle daha dnceden aldiklarina karsilik
vermelerini beklemektedir. Edelman (2018)'n
arastirmasina gore yUzde 45 oraninda kazanilmis
medyada sunulan bir marka iletisimi, tuketicilerin
dikkatini cekmede Ucretli reklamciliktan ve sahip
olunan medyadan daha basarili olmaktadir
Markalarin “énce ihtiyaci anlayalim, intiyath olalim”
egiliminin  kimi zaman markalari suskunluga
itebildigine dikkat ¢ceken Avalin (2023) tuketicilerin
6nce markadan guven veren bir iletisime ihtiyag
duydugu ve bu iletisimin de hizl olmasi gerektigini
one ¢ikarmaktadir. Desteklerin iletisime tasinmasi
hususu yUksek oranda titizlik gerektirmektedir.
GUvene ihtiyacin en yUksek duzeyde oldugu
zamanlarda markalarin duygu ve eylemlerini
samimiyetle ifade etmesi, iletisim tonu, taahhuUtler
ve zamanlamanin hassasiyetle ydnetilmesi,
tuketicilerin yapilan tum aciklamalarin takipgisi
olacagi goz ardi edilmemelidir (Aridag, 2023).
Depremin ardindan ilk gun sahaya inen Kog,
Sabanci, Eczacibasi, P&G, LC Waikiki, Kigil, Koton
gibi kurumsal sirketler tUketicinin algisinda farkl
bir yer kazanirken depremzedelere ulasmada en
gerekli iletisim destedini gunlerce saglayamayan
telekomuUnikasyon sirketleri sinifta kaldigina dikkat
ceken Cekirge-Paksoy (2023) bundan sonraki
surecte uzun soluklu destek saglayan, kalic
¢dzUmler Ureten, “mis gibi yapmayan” kurumlarin
digerlerinden

ayrilacagini vurgulamaktadir.
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Afet bolgesinde iletisim altyapisinin  ¢okmesi
ve depremzedelere fatura gonderilmesi sosyal
medyada yogun bir tepki ile karsilanarak GSM
operatorlerinin “Vodafone yaninda”, “Turk Telekom
dederli hissettirir” ve “ Turkcell'le baglan hayata”
sloganlari  gergeklikten  kopuk, gegerliligini
yitirmis sdylemler olarak depremzedeler nezdinde
elestiriyle karsilanmistir (The Brand Age, 2023).

TBWAnIn Stratejik Planlama Direktért Berkay
Baser (2023) krizde ling edilen markalarin ortak
noktasini olagan durumlarda stUper kahraman gibi
davranirken kriz aninda sessiz kalarak tUketicilerin
beklentilerini

kendilerinden karsilayamamak

olarak ifade etmektedir. Beklenen destek
gerceklestirilmedigi veya tatmin edici olmadiginda
bu markalar boykot edilmektedir (Yildiz, 2023).
Goodworks Ajans Baskani Ergun GUmrah (2023)'in
bu konudaki degerlendirmesi dikkate degerdir.
mudahalesindeki

Yasanan felakette devlet

gecikme, organizasyon bozukluklari, cok
saylda hata ve karsl karsiya kalinan UzucU tablo
neticesinde ortaya ¢ikan &fkenin bir bolimu
yonetime karsi dillendirilirken, yargilanmaya kadar
gidebilecek sonuglari sebebiyle dillendirilmeyen
diger boélumu markalara yonelmistir. Boylelikle
markalar toplumsal 6fke patlamasindaki yumusak
karin haline gelmis, lingler baslamistir. Depremin
ardindan yardim seferberligi baslarken bu suUregte
sessiz kalan Netflix Turkiye, Disney+, Mubi, Spotify
dijital platformlari ile Ulkemizde Avrupa’nin
en fazla sayidaki subesine bulunduran kahve
zinciri Starbucks ve giyim perakende zinciri
H&M blyuk tepki cekmis olup Twitter'da kisa
sUrede #StarbucksBoykot ve #NetflixBoykot ile
gundemin ilk siralarina yukselmistir (The Brand
Age, 2023). Markalardan depreme duyarlilik talep
eden tuketicilerin sosyal medya Uzerindeki boykot
cagrisi kisa surede markalari agiklama yapmaya
zorlamis, Netflix ve Starbucks'un da dahil oldugu
pek ¢ok marka sosyal medya hesaplarindan
aciklama yayinlamistir (The Brand Age, 2023).

Ote yandan 6 Subat Kahramanmaras merkezli
depremde bir kez daha goruldudu Uzere sUrecin
en dnemli degiskeni dijital teknolojilerin, 6zellikle
yayginhgidir.
etkilenenler, depremzedelerle ilgili bilgi almak

sosyal medyanin Depremden

isteyenler, markalar ve pek cok kullanici yogun
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sekilde sosyal medya kullanarak koordinasyonun
parcasl olmaya ¢alismistir. Adba Analytics (2023)
verilerine gore depremin gercgeklestigi andan
24 Subat 2023 tarihine kadar sosyal medyada
29 milyon kullanici tarafindan 161 milyonu askin
paylasim yapilmistir.  Sosyal medyada yapilan
paylasimlarin icerigine bakildiginda en fazla igerik;
yardim talepleri (50,3M), enkaz alti (30,8M) ve
bagislardan (6,3M) olusmaktadir (Adba Analytics,
2023). Taskin Yurdakul (2023); fiziksel olarak
afet bolgesine yonelik harekete gegcemeyen
milyonlarca Kisi i¢in sosyal medyanin paylasim,
begenme, begenmeme gibi etkilesimler ile
duygularin aksiyona dénusmesini saglayan bir
arag islevi Ustlendigini, kullanicilarin bu iletisimler
dolayimiyla markalara yon vermeye calistiklarini
ifade etmektedir. Bdlgeye yardim faaliyetinde
bulunan ve bunu sosyal medya veya geleneksel
araglarla duyuran markalar yaptiklari yardimin
reklamini  yapmak, depremi metalastirarak
kendilerine firsat yaratmak ile sucglanmis;
yardim faaliyetlerini sessiz surduren, herhangi
bir mecrada ayni ya da nakdi olarak yardim
miktari belirtmeyenler depreme kayitsiz kalmak,
sorumluluk almamak, para kazanma hirsindan

hicbir seyi gérememekle suglanmistir.

Arastirmanin Yéntemi
Son yillarda tuketici aktivizmi ve marka aktivizmi
kavramlarinin markalar

yUkselise  ge¢mesi

ve paydaslari/hedef kitleleri icin  aktivizmi
marjinal bir olgu olmaktan c¢ikararak ana akim
hale getirmektedir. Tuketicilerin markalardan
toplumsal meseleler karsisinda duruslarini ifade
etmeleri, taraf olmalar, degdisimin bir parcasi
olmalari beklentileri markalari sadece uUrun ve
hizmet sunan ticari olusumlardan c¢ikarmaktadir.
Beklenmedik toplumsal meseleler karsisinda
markalardan beklenti neredeyse resmi kurumlar
ve hukUmetlerden ¢ok daha fazlasi olmakta,
normal zamanda sahiplendikleri konumlarinin
sorumlulugunu olaganustu zamanlarda
tasimalarini, bu sorumlulugun gereklerini yerine
getirmesini istemektedir.

Bu calismada Turkiye'de yasanan en yikic
felaketlerden biri olan 6 Subat tarihli 9 saat arayla

meydana gelen Kahramanmaras depremleri
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markalar ve tuketicileri agisindan politik tuketicilik
baglaminda ele alinmistir. Boylelikle beklenmedik
bir toplumsal mesele olarak deprem sonrasinda
yurutulen afet iletisimi pratiklerinin géranumunudn
ortaya konmasi amaglanmaktadir. Bu arastirma
s6zU edilen amag dogrultusunda 6rnek olay teknigi

kullanilarak nitel bir tasarimla yurttulmustar. Bu

kapsamda, uluslararasi marka degerlendirme
kurulusu olan Brand Finance Turkiye'nin
“Tarkiye’'nin  En Degerli 100 Markasi Raporu

(2022)" temel alinarak en degerli 30 markanin

afet doénemine iliskin Urettikleri igeriklerin
etkilesimleri incelenmis; afet donemlerinde sosyal
medya etkilesimin kriterlerinin saptanmasi ve
s6z konusu etkilesimlerin tuketici tarafinda nasil
degerlendirildiginin  anlasilmasi amaglanmistir.
En dederli 30 markanin Twitter ve Instagram
hesaplarindaki gonderiler incelenirken depremin
meydana geldigi 6 Subat 2023 tarihinden 24 Subat
2023 tarihine kadarki goénderileri ele alinmistir.
Bu aralikta Uretilen butun goénderiler (post) ve
bu gonderilere gelen etkilesimler arastirmacilar
tarafindan incelenmistir. S6z konusu paylasimlar
icerisinde en fazla begeni alan ve en fazla etkilesim
saglayan paylasimlar saptanarak bu paylasimlar
Uzerinden basari kriterleri ve tUketici etkilesiminin

boyutlarinin saptanmasi amacglanmaktadir.
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Arastirmanin Bulgulari

Bu ¢alismada ilk olarak markalarin 6 Subat 2023-
24 Subat 2023 tarihleri arasinda gercgeklestirdikleri
sosyal medya aktivitelerinde en yUksek etkilesime
sahip gonderileri saptanmis ve gdnderiler yorum
Bu

saylsina

ve begeni bazinda degerlendirilmistir.
degerlendirmede s6z konusu takipgi
oranla goénderi etkilesimi hesaplanmistir.
100 Markasi

(2022)"nda yer alan en degerli 30 markanin afet

“Turkiye’'nin En Degerli Raporu
donemi gonderilerinde en fazla etkilesime sahip
gonderilerin yorum bazl etkilesim verileri Tablo
Tde gorUlmektedir. Buna goére en fazla yorum
etkilesimi saglayan markalar; is Bankasi, BSH,
Garanti BBVA, Denizbank, Akbank ve Yapi Kredi
olmustur. Kullanicilarin en fazla talepte bulundugu,
etkilesime gectidi, fikirlerini paylastiklari sektdrun
bankacilik dikkate

gorulmustur.

sektord  olmasi deger
Endegerli30 markanin afetdénemigdnderilerinde
en fazla etkilesime sahip gonderilerin bedeni bazl
etkilesim verileri Tablo 2'de gérulmektedir. Yapilan
analizler neticesinde gdnderilere gelen etkilesimler
bedeni temelinde incelendiginde en fazla begeni
etkilesimi saglayan markalar; is Bankasi, BSH, Ford
Otosan, IGA, Ulker ve Pegasus olmustur. Bedeni
temelli etkilesimlerde 6n plana ¢ikan bir sektor
olmamistir.

Tablo 1 En Degerli 30 Markanin En Yuksek Etkilesime Sahip Génderilerindeki Yorum Bazl Etkilesim Verileri

Yorum /
L. L. Yorum /
L. takipgi Takipg¢i  Yorum L.
Marka Takipgi (n) Yorum (n) Marka takipgi sayisi
sayisl (n) (n)
(%)
(%)
Turk Hava .
1 1.6M 14 0,00% 16 Migros 2.9M 535 0,02%
Yollari
2 Arcelik AS. 305B 363 0,12% 17 Opet 98.9B 157 0,16%
3 Ford Otosan  39.4B 127 0,32% 18 Ulker 2B 384 0,34%
4 Vestel 179B 66 0,04% 19 Petrol Ofisi 80.3B 234 0,29%
5 Turkeell 332B 535 0,16% 20 Aselsan 417B 205 0,05%
6 LC Waikiki 6.4M 5214 0,08% 21 Enerjisa 28.1B 41 0,15%
Garanti
7 145B 884 0,61% 22 Halkbank 90.5B 90 0,10%
BBVA
) Anadolu
8 BIM 1.6M - - 23 259B 58 0,02%
Efes
9 is Bankasl 144B 2220 1,54% 24 Denizbank 55.6B 269 0,48%
Turk
10 437B 164 0,04% 25 Sisecam 48B 92 0,19%
Telekom
Ziraat
n 236B 155 0,07% 26 Sok 7.9M - -
Bankasi
Dogus
12 Akbank 108B 474 0,44% 27 X 28.7B 13 0,05%
Otomotiv
13 Yapi Kredi 4B 467 0,41% 28 Sutas 6.6B 10 0,15%
14 BSH 19.2B 161 0,84% 29 iGA 172B 303 0,18%
15 Vakifbank 64.1B 236 0,37% 30 Pegasus 350B 1385 0,40%
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En degerli 30 markanin sektorel bazli ortalamalari
alinarak ele edilen sektdrlere goére begenive yorum
etkilesimlerinin dagilimi Tablo 3'te goérulmektedir.
Buna gdre begeni ortalamasi en yUuksek sektorler
bankaciliktir.  Yorum

havacilik, otomotiv ve

ortalamasl en yuUksek sektorler ise havacllik,
bankacilik, beyaz esya ve gida olmaktadir.

Yapilan analizler neticesinde afet iletisiminde
markalarin yuaruattUkleri kampanyalar ile tuketici
etkilesimlerinde 6ne ¢ikan konular kategorize

edilerek sunulmustur.

“Tuketiciler Yardimlarin Somut Degerine
Odaklaniyor”

CAN, Mustafa MERDIN, Mer
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En fazla etkilesim (yorum, begeni) alan tweetler ve
gonderiler incelendiginde énemli bir ortak nokta
yapilan yardimlarin somut degerine odaklanan,
Bu

isminin  ve yardim

detayl bilgi saglayan igerikler olmalaridir.

noktalar; araci kurulusun
miktarinin ifade edilmesi ile yardimin yapildigina
dair gdrsel paylasimidir. Markalarin bir kurulus
araciliglyla yaptiklari yardimlarda kurulus ismini
ifade etmeleri etkilesim icin 6nemli bir kriter
olarak  degerlendirilmistir.  Neredeyse tUm
markalar paylasimlarinda yaptiklari nakdi veya
ayni bagislari hangi araci kurulus ile yaptiklarinin
En fazla etkilesim alan

bilgisini paylasmistir.

iceriklerin bir diger ozelligi yapilan nakdi veya ayni

Tablo 2 En Degerli 30 Markanin En YUksek Etkilesime Sahip Gonderilerindeki Begeni Bazli Etkilesim Verileri

. . Begeni/ - I L
L. Begeni . L. Begeni Begeni / takipgi
Marka Takipgi (n) takipgi sayisi Marka Takipgi (n)
(n) (n) sayisi (%)
(%)
Turk Hava .
1 1.6M 48 0,00% 16 Migros 2.9M 12271 0,42%
Yollari
2 Arcelik A.S. 305B 11549 3,79% 17 Opet 98.9B 3095 3,13%
3 Ford Otosan  39.4B 5479 13,91% 18 Ulker 12B 12178 10,87%
4 Vestel 179B 2783 1,55% 19 Petrol Ofisi 80.3B 4004 4,99%
5 Turkeell 332B 6470 1,95% 20 Aselsan 417B 19581 4,70%
6 LC Waikiki 6.4M 197154 3,08% 21 Enerjisa 28.1B 2139 7,61%
Garanti
7 145B m25 7,67% 22 Halkbank 90.5B 3134 3,46%
BBVA
) Anadolu
8 BIM .M 120400 1,04% 23 Ef 259B 14939 577%
es
9 is Bankasi 144B 43000 29,86% 24  Denizbank 55.6B 4038 7,26%
Turk
10 437B 3750 0,86% 25 Sisecam 48B 4960 10,33%
Telekom
Ziraat
n 236B 5843 2,48% 26 Sok 7.9M 65000 0,82%
Bankasi
Dogus
12 Akbank 108B 5858 5,42% 27 . 28.7B 986 3,44%
Otomotiv
13 Yapi Kredi 4B 9543 8,37% 28 Sutas 6.6B 27 0,41%
14 BSH 19.2B 2789 14,53% 29 IGA 172B 21451 12,47%
15 Vakifbank 64.1B 2992 4,67% 30 Pegasus 350B 36889 10,54%
Tablo 3 En Degerli 30 Markanin Sektorlere Gore Bedeni ve Yorum Etkilesimlerinin Dagilimi
Sektor Begeni ortalamasi (%) Yorum ortalamasi (%)
Akaryakit 4,06% 0,23%
Bankacilik 8,65% 0,50%
Beyaz esya 6,62% 0,33%
Gida 5,64% 0,25%
Giyim 3,08% 0,08%
GSM 1,40% 0,10%
Havacilik 11,51% 0,66%
Enerji 7,61% 0,15%
Otomotiv 8,67% 0,18%
Perakendeci 0,76% 0,02%
Sanayi 7,51% 0,12%
Spor 577% 0,02%
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bagislarin miktarina yer verilmesidir. Kullanicilar
“bolgeye yardim yaptik”; “yardim tirlarimiz yola
ciktl” gibi ifadelerden ziyade net bir sekilde yardim
miktarini iceren igeriklerle etkilesime girmistir.
En fazla etkilesim alan paylasimlar yardimin
olgulebilir, karsilastirilabilir hale geldigi iceriklerden
saglanmistir. Markalarin kurum icerisinde kendi
olusturduklari yardim birimleri veya gdénullu
sekilde arama kurtarmaya katilan c¢alisanlarini
kullanicilar

paylasimlarinda gostermeleri

tarafindan begeni toplamistir.  Aselsan'in  Asil
Dernedi, Yapi Kredi'nin YAKUT, Sabanci'nin Sabanci
Arama Kurtarma Ekibi bu duruma 6rnek olarak
gosterilebilir. Ote yandan kullanicilar kurumsal
Olcekte calisanlarin da sozcusu ve haklarinin
savunucusu olarak sirketlerden cesitli haklar
talep etmektedir. Resim 1 bu konuda 6rnek olarak
gosterilebilmektedir. Calisanlarimizin  yanindayiz
gibisoyut ifadelerden ziyade somut olarak yaninda
olmak ig¢in neler yapildigi veya yapilmasi gerektigi
kullanicilar tarafindan markalara iletilmektedir.

“Tuketiciler Markalardan Samimiyet Bekliyor”

Onemli  sayida  tuketici icin markalarin
surecte verdikleri destek yUzeysel, bicimsel
ve samimiyetsiz degerlendirmistir.  Ozellikle
bankacilik sektériunde tuketiciler bankalarin
depremzedelerin  kredi  borglarini  silmesini
beklerken, markalarin erteleme yénunde aksiyon
almasi markanin yaptigi ayni ve maddi yardimlarin
gorunmez kilinmasini saglamis; tuketiciler bu
markalari samimiyetsiz olarak degerlendirmistir.
En fazla etkilesim alan tweeetler ve godnderiler
incelendiginde tuketicinin zihnindekine uygun
ve beklentisini karsilayan destekler yapilmasi
marka baghligi saglamada énemli bir etken olarak

degerlendirilmistir. TuUketicilerin bireysel olarak
Resim 1 Kullanic Yorumu 2023

Kaynak: [nstagram, 2023
kendilerinin yapamadiklarini markalardan bekliyor
olmalari markalara yuUklenen sorumluluga dair
onemli bir gostergedir. Bu suUregte tuUketiciler
sadece markalarin kurumsal hesaplarinin degil
markalarin iliski icerisinde bulundugu bireysel

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg
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hesaplar, sirket yetkilileri gibi kisisel hesaplarin
da takipgisi ve neredeyse denetgisi olmaktadir.
Sirketlerin  kurumsal hesaplarindan paylasilan
iceriklerin ne kadar samimi oldugu marka ile
iliskili kisilerin bireysel dlUzeyde neler sdyledigi ve
yaptidiile karsilastirilmaktadir. Resim 2, bu konuyu
orneklendirir niteliktedir.

Akaryakit sirketleri bélgeden uzaklasmaya galisan
aracglara, arama kurtarma operasyonlarinda yer
alan is makinelerine ve jeneratorlere bedelsiz
akaryakit saglamalari noktasinda yUksek duzeyde
taleple kargilagsmistir. Ote yandan bazi akaryakit
sirketlerinin farklhlasma stratejilerinde akaryakit
satisina ilave ettikleri diger hizmetlerin de afet
suresince devam  ettiriimesi  karsilanmamis
beklentiler arasinda yer almis, tuketicilerin
elestirileri ile karsilasmistir.  Ornegdin, Resim
3'de goruldugu Uzere Opet markasinin olagan
dénemlerde hizmet sunumunda ve rakiplerinden
ayrismada 6n plana ¢ikardigi “temiz tuvalet
hareketi"ni afet doneminde surdirmemesi, afet

bolgesinde ve yakin gevredeki istasyonlarindaki

tuvaletleri  kapatmasl, tuketicilerin  olumsuz
Resim 2 Kullanici Yorumu 2023
Kaynak: Instagram, 2023

icerikler Uretmesine sebebiyet vermistir. Opet'in
yaptigl tum paylasimlarda akaryakit destedi ve
diger yardimlari bu durum sebebiyle tuketici
tarafinda gérinmez hale gelmistir.

Resim 3 Kullanici Yorumu ,2023

Kaynak: Instagram, 2023

Ote yandan “samimiyet” unsuru olarak tiketiciler,
markalarin geleneksel mecralarda da destek

Sayi 14, Bahar (2023)
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kampanyalarina katilmasini beklemektedir. 15
Subat 2023 tarihinde “Turkiye Tek Yurek” sloganiyla
bir yardim kampanyasi duzenlenmis, ¢cok sayida
radyo ve televizyon kanalinda bu kampanya canli
yayinlanmistir. Programa katilarak yardim miktari
ile birlikte destegini agiklayan markalar ile bu
programa dahil olmayan markalar sosyal medya
gundeminde tartismaya sebebiyet vermistir. Bir
grup kullanici geleneksel medyada yayinlanan bu
yardim programinda destek vermeyen markalari
samimiyetsiz degerlendirmis, yorumlarda
elestirmis olmasina karsin diger bir grup kullanici
programa katilan markalari “sov yapmak”la itham
etmistir. Bazl kullanicilar ise tam tersi yaptidi
yardimi géz énune ¢ikarmadigi ve gizli yurdttugu
icin markay! tebrik etmis ve desteklemistir.

“Tuketiciler Markalardan Sirdurulebilir
Gelecege Yoénelik Katkilar Bekliyor”

Tuketicilerin markalardan kalkinmanin  ve
ilerlemenin 6ncust olma beklentisi en fazla
etkilesim alan igeriklerde de gorulmustdar.
Markalar, bolgesel kalkinma icin uzun vadeli
hedeflerini belirtmis ve bu ydnde yapacaklari
yatirimlari  paylasmislardir.  Bugunun yuksek
dlzeyde sUpheci tuketicisi yikama calismalarini
kolaylikla ayirt edebildiginden markalarin gunu
kurtaran, sosyal destekten ziyade halkla iliskiler
kokan aksiyonlarda bulunmalarini samimiyetsiz
olarak degerlendirmistir. Markalardan kendilerini
tanitacaklari iceriklerden ziyade uzun vadede
bdlgenin kalkinmasina destek olacak aksiyonlar
almalari, sosyal donusume aracilik etmeleri ve
bunun icin neler yaptiklarini/yapacaklarini ifade
etmesini beklemektedir. Paylasimlar arasinda en
¢cok olumlu etkilesim alanlar markalar tarafindan
uzun vadeli yardim sdzlerini ve planlarini icerenler
olmaktadir. Bu konuyu temsil kabiliyetinde olan
Resim 4'de goruldugu Uzere meseleye gdsterilen
ilginin anlk degdil uzun vadede devam etmesi
ve buna iliskin taahhUt icermesi tuketiciler icgin

onemli gérulmektedir.
Resim 4 Kullanici Yorumu ,2023

Kaynak: Instagram, 2023

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

“Tuketiciler Destek Beklentilerini
Sorumluluktan Ziyade Zorunluluk Olarak

Goruyor”
Tuketiciler  markalarin  yuaruttukleri  yardim
ve destek kampanyalarini markalarin

Ustlendikleri sorumluluklar olarak degil yapmak
zorunda olduklart zorunlu faaliyetler olarak
degerlendirmektedir. Aynisektoricerisinde faaliyet
gosteren farkli markalara yorumlarda génderme
yapilarak, yardim miktarlari ve yardim yaptiklari
kurum ve kuruluslar sorulmustur. Resim 5'te de
goéruldugu Uzere markalar faaliyet gdsterdikleri
sektordeki diger markalar ile karsilastirilarak daha
fazlasini yapmaya ve bunu gérunur kilmaya davet
edilmektedir. Buna ek olarak gergeklestirilen
yardim ve destekler kayda deger sayida tuketici
nezdinde bir sorumluluk veya zorunluluktan
cikarilarak hayir faaliyeti olarak gérulmustar.
Takdir cumleleri buyuk olcude “Hayriniz kabul
olsun”; “Allah razi olsun” gibi dini hassasiyet iceren
ifadelerle kurulmustur.

Resim 5 Kullanici Yorumu ,2023

Kaynak: Instagram, 2023

“Yardim ve Desteklerin Dogrulayicisi

Olarak i¢ Paydaslarin Gériiniir Paylagimlari
Destekleniyor”
Markalarinyaptigiyardimvedestekleriduyurduklari
gonderilerde en dikkate deger gorulen ve ikincil
etkilesimin en yuksek oldugu igerikler, markalarin
paylasimlarina kurum c¢alisanlarn  tarafindan
yapilan yorumlardir. Ornegin; Resim 6'da kurum
ici kurtarma ekiplerinden olan YAKUT'a iliskin
kurum ici ¢calisanin mesaji gdérulmektedir. Buna ek
olarak “Seninle ayni gati altinda olmak guru verici”,
“BSH ailesinde olmaktan gurur duyuyorum?”, “Bir
Ford calisani olarak fabrikamla gurur duyuyorum”
gibi  dogrudan ifadelerle  bircok  yorum,
cahsanlar tarafindan yapilmis ve kurumlarin
yaptiklari destekler i¢ paydaslarca dogrulanarak,
gUclendirilmistir.iceriklerincelendigindeyardim ve
destek saglayan markalarda calisanlarin kurumsal

aidiyeti siklikla dile getirdigi ve kurumlariyla gurur
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duyduklari gérdlmustur. Markalarin, ¢calisanlarinin
kendi igerisindeki gonullu olusturduklari ¢alisma
ve yardim gruplariyla faaliyet gdstermeleri de
kullanicillar  nezdinde olumlu karsilanmis ve
marka paylasimlarinda bu vurgu kullaniimistir.
Spor takimlarinin oyunculariyla birlikte yardim
kampanyas! duzenlemesi ve oyuncularin fiziksel
olarak bu kampanyaya destek olmasi, markayla
birlikte sahada olmasi kullanicilar tarafindan

olumlu geribildirimle karsilanmistir.

Resim 6 Kullanici Yorumu ,2023

Kaynak: Instagram, 2023

Markalar hali hazirdaki tuketicileri icin gecmis
tuketimlerini hakh c¢ikaran, gelecek tuketimler
icinse rasyonel olusturma islevi Ustlenmistir.
Ornegin; “lyi ki Halk bankliyim” gibi ifadeler
kullanan kullanan tuketiciler icin Halkbank'in
deprem bdlgesine destedi ge¢miste Halkbank
markasindan alinan hizmet ile ne kadar dogru bir
secim yapildiginin dogrulayicisi, gelecek igin ise
hedonikdayaniklibuseciminrasyonelydnunuifade
etmektedir. Ote yandan, iyi ginde sahip oldugu
marka degerini kotl gunde de koruyabilmek
politik tUketimcilik perspektifinde markanin
odullendirilmesi olarak degerlendirilmistir. En fazla
etkilesim alan igeriklerde markanin destegini ifade
etmesi sembolik degerlerden beslenen tliketimler
icin de bir rasyonel saglama islevi Ustlenmektedir.
Bu tuketimin en 6nemli bileseni suphesiz ideolojik
ve sosyal degerler sebebiyle tuketilen markalar
olmaktadir. En fazla etkilesim alan gdnderilen
yorumlari incelendiginde markanin degerleri
ile iliskili figur ve ifadelere siklikla yer verildigi
gérualmustar. Ornegdin; Resim 7'de is Bankasi'nin

15 Subat tarihli Instagram gdnderisinde markanin

Resim 7 Kullanici Yorumu, 2023

Kaynak: Instagram, 2023

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

Ataturk ile iliskilendirildigi, bu deger kaynakli
beklentinin karsilik bulmasi halinde takdir edildigi

gorulmustur.

Sonug¢

Afet iletisimi toplumlarin genelini etkileyen, bir
gereklilikten ziyade zorunluluk olarak sosyal,
politik ve etik yonleriyle ele alinmasi gereken
bir kavramdir. Deprem anindan itibaren faaliyet
gosteren ve bu faaliyetleri duyuran markalar
tuketiciler tarafindan hem olumlu hem de
olumsuz tepkiler almistir. Basta iletisim, bankacilik,
havacilik sektorl gibi deprem anindan itibaren
kritik ©6neme sahip sektorlerin 6nde gelen
markalari en ¢ok olumsuz elestiri alan ve tuketiciler
tarafindan beklentileri karsilayamayan markalar
olmustur. lletisim sektérl icin  internetin ve
iletisimin tamamen kesilmesi, bankacilik sektoru
icin borglarin silinmemesi, havacilik sektéru icin
deprem bdlgesinden diger bolgelere veya deprem
bdlgesine yer bulunmamasi, hizmet sektdru igin
bazi markalarin Urunlerinde zam yapmasi bazi
markalarin da sadece kargo hizmetini Ucretsiz
yapmasi gibi faaliyetler tuketiciler tarafindan en
cok tepki gceken ve elestirinler durumlardir.
Depremin ilk anindan itibaren tuketici nezdinde
sahada bulunmasi beklenen sektdrlerin basinda
havacilik sektéri gelmistir. Oyle ki hem hava
kosullari  hem depremi neticesinde hasar
goéren yollar kara yolu ulasimini buyuk odlgcude
kesintiye ugratmistir. Hava yolu ulasim sirketleri
depremzedelerin bolgeden uzaklastiriimasi
Uzerine seferler duzenlemis ve sosyal medya
Uzerinden duzenledikleri seferleri paylasmislardir.
Bu paylasimlar kullanici nezdinde yetersiz hizmet
sunduklari ve eksik bilgi paylastiklari gerekgesiyle
elestirilmistir. ~ Kullanicillarin  “Seferlerde  yer
bulamiyoruz, Ankara ve Istanbul uguslarina zam
yapmissiniz” gibi  yorumlari diger kullanicilar
tarafindan en gok begeni alan yorumlar olmustur.
Tuketiciler tarafindan e-ticaret sektdrinden
beklentilerinin buyuk él¢ctde karsilanmadigi dikkat
ceken baska bir konudur. E-ticaret sitelerinin
sadece Ucretiz kargo imkani saglamaktan
baska direkt kendi yardimlarini iletmesi gibi
beklentiler kullanicilar tarafindan paylasimlarda

siklikla dile getirilmistir. Diger tuketicilerin satin
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aldiklari Urunlerin deprem bdlgesine kargo Ucreti
6demeden tasimalari samimiyetten son derece
uzak, sorumluluk almayan ve sadece reklam kokan
bir hareket olarak degerlendirilmistir. Oyle ki,
kargo sirketleri zaten e-ticaret operasyonlarindan
bagimsiz olarak deprem bdlgelerine ulastirilacak
hem bireysel hem kurumsal génderilerde Ucretsiz
tasima yapmistir.

En fazla etkilesim alan goénderilerde markalarin
“yaralari sarmak” gibi metaforik unsurlara yer
verdigi ve etkin yapida, birinci cogul sahis cimleler
ile hedef kitlelere seslendigi gorulmustur. Etkin
yapidakicUmlelerileyardimvedestekfaaliyetlerinin
kapsami paylasiimistir. Kullanicilar afet bolgesine
destek taleplerini markalara iletirken kullandiklari
dil parasosyal etkilesim olarak yorumlanmistir.
Kullanicilar, taleplerini kurumsal bir muhataba
yoneltilen resmi bir yazisma dilinden ziyade
gundelik yasaminda tanidigi bir baska kullaniciya
iletir sekilde olusturmustur.

Onemli sayida tlketici icin markalarin sirecte
verdikleridestek ylzeysel, bicimsel ve samimiyetsiz
degerlendirmistir. Ozellikle bankacilik sektériinde
tUketiciler bankalarin depremzedelerin  kredi
borglarini silmesini beklerken markalarin erteleme
yonunde aksiyon almasi markanin yaptigi ayni
ve maddi yardimlarin gdérinmez kilinmasini
saglamis; tUketiciler bu markalari samimiyetsiz
olarak degerlendirmistir. En fazla etkilesim alan
tweeetler ve gdnderiler incelendiginde tuketicinin
zihnindekine uygun ve beklentisini karsilayan
destekler yapilmasi marka bagdlihdl saglamada
onemli bir etken olarak degerlendirilmistir.
TUketicilerin bireysel olarak kendilerinin
yapamadiklarini markalardan bekliyor olmalari
markalara yUklenen sorumluluga dair énemli bir
gostergedir.
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Extended Abstract

In the digital age, social media functions as a
powerful crisis commmunication tool by allowing
brands to express themselves instantly. However,
on the other hand, it can also be a cause of
crisis by causing information pollution due to
rapidly spreading and instantly shared contents.
Therefore, it is very important to plan the
communication processes well. Carefully choosing
the messages transmitted from the source to the
receiver, all content and interactions shared on
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social media, especially in crisis situations, should
be strategically managed. While social media
usage practices increase rapidly in the digital age,
users can follow the corporate activities of brands
as consumers and interact with them easily.
Today, digital communication strategies are very
important for brands. Consumers now follow not
only the content of products and services, but
also the communications of brands on social and
political issues. Thus, consumers reward or punish
them by producing secondary content related to
brands, interacting with the brand, or through
purchases. The importance of communication
activities increases even more in crisis situations
that arise after natural disasters. In addition to
making individual efforts to ensure social cohesion
and improve the disaster process, individuals
enter into expectations on a sectoral basis with
their consumer identities. This expectation causes
them to turn to various attitudes and behaviors,
especially for brands. Within the scope of the
study, the support of local and global brands
regarding the process, their practices for disaster
communication and the campaigns they carried
out in the earthquake disaster in Turkey on
February 6, 2023, centered in Kahramanmaras,
covering a total of ten provinces, were examined.
Consumers benefit from a wide variety of
touchpoints in interacting with brands. Areas
where content such as complaint platforms,
dictionaries, forums, social media streams, blogs
and vlogs are developed by users are instant
sharing and interaction areas of consumers. These
areas are areas where brands listen to consumers
and benefit from other consumers’ experiences,
information and recommendations. Especially
in cases of emergency, the communication of
brands with consumers is shaped on the basis of
the value they place on them. Consumers expect
brands to carry out communication campaigns
that they take the necessary responsibility for the
process. While the brands that carried out support
activities from the first day after the 6 February
Kahramanmaras-centered  earthquake  were
supported by the consumers, the brands that
remained silent or could not provide the necessary
support faced an intense reaction on the social
media.
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The text analysis method, which is based on
detailed scanning of the written documents
related to the facts or events examined in the
research and creating a new integrity from this
information, was used. With this method, the data
were scanned in detail, and new data sets were
created for insights, classification of data and the
purpose of the study. In this context, “Turkey's 100
Most Valuable Brands Report (2022)" of Brand
Finance Turkey, an international brand valuation
organization, was taken as a basis. The interactions
of the content produced by the 30 most valuable
brands regarding the disaster period were
examined; It is aimed to determine the criteria of
social media interaction during disaster periods
and to understand how these interactions are
evaluated by the consumer.

As a result of the research; Among the 30 brands
reviewed, the brands that provided the most
comment interaction; isbank, BSH, Garanti BBVA,
Denizbank, Akbank and Yapi Kredi. The sector
where users make the most demands, interact
and share their ideas is the banking sector. As a
result of the analysis, when the interactions are
examined on the basis of likes, the brands that
provide the most like interaction are; i§bank, BSH,
Ford Otosan, iGA, Ulker and Pegasus. There has
not been a sector that has come to the fore in
interactions based on likes. The sectors with the
highest average rating are aviation, automotive
and banking. The sectors with the highest average
of comments are; aviation, banking, white goods
and food sectors. As a result of the analyzes made,
the prominent topics in the campaigns carried
out by brands in disaster communication and
consumer interactions are as follows: “Consumers

nou

Focus on the Tangible Value of Aids”, “Consumers

" ou

Expect Sincerity from Brands”, “Consumers Expect
Contributions From Brands to a Sustainable
Future”, “Consumers See Support Expectations
as Obligation rather than Responsibility”, “Visible
Sharing of Internal Stakeholders as Verifier of Help
and Support”.

Disaster commmunication is a concept that affects
societies in general and needs to be addressed
with its social, political and ethical aspects. Brands

operating since the earthquake have received
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both positive and negative reactions from
consumers. Leading brands of critically important
sectors such as communications, banking and
aviation since the earthquake were the ones that
received the most negative criticism and failed
to meet the expectations of consumers. The
situations that consumers criticize in the process
can be listed as follows: cutting off the internet and
communication for the communication sector,
not clearing the debts for the banking sector, the
problem of space in transportation services for
the aviation sector, the increase in the products
of some brands for the service sector or the free
shipping service only. The language used by the
userswhile conveying their supportrequeststothe
brands was interpreted as parasocial interaction.
Users have created their requestsin a way that they
communicate to another user they know in their
daily life, rather than an official correspondence
language addressed to a corporate addressee. The
support that brands provide in the process for a
large number of consumers; superficial, formal
and insincere. Especially in the banking sector,
while consumers were waiting for the banks to
write off the loan debts of the earthquake victims,
the brands’ decision to delay was considered as
dishonest by the consumer. When the tweets
and posts that received the most interaction were
examined, the support that met the expectations
of the consumer was evaluated as an important
factor in ensuring brand loyalty. The fact that
consumers expect from brands what they cannot
do individually is an important indicator of the
responsibility placed on brands.
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