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INSTAGRAM ORNEGINDE SOSYAL MEDYADAN YANSIYANLAR
Prof. Dr. Derya OCAL"
Ozet

Tarihsel siire¢ igerisinde teknik ile teknoloji insan yasaminin ve iletigim siireclerinin
doniisiimiinde basat role sahip olmustur. Insanlik tarihinin 6nemli bir boyutunu teknoloji tarihi
olugturmaktadir. Teknoloji insan yasamini kolaylastirmanin yani sira iletisim kurma yollarmi ve
bigimlerini dogrudan etkilemektedir. Geleneksel medya ve yeni medya insanin yasaminda énemli doniim
noktalarina isaret etmektedir. Yiiz ylize iletisimden farkli olarak araglarla aracilanan iletisim, cesitli
yonleri ile insanin kullaniminda &n plana ¢ikarken farkli uygulama &rnekleri sunmaktadir. Ozellikle
giinlimiiz diinyasinda insanlar, giindelik pratiklerini ve resmi faaliyetlerini yiriitiirken yeni iletisim
teknolojilerini yogun olarak kullanmaya baslamislardir. Iletisim siireclerindeki bu tarz aracilanmis
iletisime dayali doniigiim, bireyler arasi etkilesimin dogasini, sikligini ve bigimlerini de
farklilastirmaktadir. Oyle ki, sosyal medya, gerek 6zel yasam gerekse is yasaminda kullanim amaci ve
yayginligi bakimindan ele alindiginda adeta esas iletisim aract haline gelmistir. Calisma kapsaminda yeni
iletisim araglar1 arasinda kullanim yaygimligina sahip olan ve gorsel iletisim agirlikli bir yapiy temsil eden
sosyal medya O0rnegi olarak Instagram ortaminin ele alinarak incelenmesi amaglanmaktadir. Boylesine bir
caligma benzeri Kkitle iletisim araglari agisindan da onemli veriler sunmaktadir. Bu c¢alismada iliski
yonetimi baglaminda degerlendirmelerde bulunulabilmesi i¢in Instagramin fiziksel yapisi ve sundugu
olanaklarin yani sira kullanicilarin sahsi paylagimlar: da -kullanim esnekligi ve bireysel farkliliklar ortaya
koymasi agisindan- detayli olarak ele alinmaktadir. Instagramin bir ortam olarak kullanicilara sundugu
hizmetler baglaminda kullanim 6zellikleri i¢erisinde kullanici adi, takipgileri, takip ettikleri, paylasilan
Ozel/sahsi ve/veya tekrarlanan gonderi bi¢imindeki gorseller, hikayeler, sdylemler, begeniler ve yorumlar
analiz edilmistir. Esas olarak bu ¢aligmada, iliski kurma ve yonetme siiregleri ¢dziimlenmeye calisilmustir.
Inceleme dénemini olusturan iki haftalik (5-18 Subat 2018) siire i¢erisinde basit rastlantisal olarak secilmis
olan Instagram hesaplari (kurumsal ve bireysel olan 5’er hesap) ayni zamanda kullanicilarin takipgilerinin
degerlendirmeleri agisindan da ele alinmistir. Bu inceleme ve elde edilen bulgular sayesinde yeni iliski
gelistirme/yonetme tarz(lar)1 tespit edilerek analiz edilmis; bu dogrultuda yeni yaklagimlar ortaya
konulmustur. Birey sosyal medya iizerinden 6zellikle dil ve iislup olarak yeni iligki tarzlart gelistirmekte,
iligki yonetimi siirecinde farkli stratejilere bagvurmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Iletisim Teknolojileri, Sosyal Medya, Iliski Yonetimi, Instagram
REFLECTIONS FROM SOCIAL MEDIA IN THE SAMPLE OF INSTAGRAM
Abstract

In the historical process, technical and technology had dominant role in the transformation of
human life and communication processes. An important aspect of human history is the history of
technology. Technology not only facilitates human life, it directly affects the ways and forms of
communication also. Traditional media and new media indicate to important turning points in human life.
Unlike face-to-face communication, the communication that is mediated by means of communication
presents different application examples when it comes to the foreground of human use with its various
aspects. Especially in today's world, people are starting to use new communication technologies
intensively while carrying out their daily activities and official activities. This kind of mediated
communication based transformation in the communication processes also differentiates the nature,
frequency and forms of interaction between individuals. So much so that social media has become the
main means of communication when it is addressed both in private life and in business life in terms of
purpose and extent of use. Within the scope of the study, it was aimed to examine the Instagram
environment as a social media sample that represents the usage of new communication media and the
importance of visual communication. Such a study also provides important data in terms of mass media
like. In this study, in order to make evaluations in the context of relationship management, in addition to
the physical structure and possibilities of the Instagram, the individual share of the users -in terms of using
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flexibility and individual differences- is discussed in detail. In the context of the services provided by the
users as an environment of the Instagram, user names, followers, follow-up, images, stories, speeches,
likes and comments in the shared private and/or repetitive shipment format are analyzed. Essentially, in
this study, the processes of establishing and managing relations have been tried to be solved. Instagram
accounts, which were selected randomly (5 corporate and individual accounts each) during the two week
period (5-18 February 2018) constituting the review period, are also considered from the point of view of
the followers of the users. Thanks to this review and the findings obtained, new relationship
development/management styles (s) were identified and analyzed; new approaches have been put forward
in this direction. The individual develops new modes of relationship, especially in language and style,
through social media, and applies different strategies in relation management process.

Keywords: New Communication Technologies, Social Media, Relation Management, Instagram

Giris

Yeni iletisim teknolojilerinin tiim diinyada askeri ve sivil yasamda, is
stireclerinin otomasyon yapilarinda ve giindelik yasam pratiklerinde yayginlik
kazanmasi, pazarlama iletisiminin kurallarinin yeniden gozden gegirilmesine, yonetsel
yapt ve stratejilerinin donlismesine, uygulamalarin bi¢im degistirmesine neden
olmustur. Pazarlama, reklam, satis ve dagitim siireglerinin tamaminda 6ne c¢ikan
teknoloji, yeni satis iligkilerini dogurmustur. Hemen hemen her sektdrde dijitallesen
altyapi, pazarlama, reklamcilik ve halkla iliskiler endiistrisinin dijital ag yapilarina
uyumlanmasinin Oniinii agmistir. “Artik eski pazarlama ve PR kurallar1 internette
etkilesim i¢inde olan diinyanin her tarafindaki insanlarin isine yaramiyor. Bugiin her tiir
organizasyon internet araciligtyla dogrudan alicilarla iletisim kuruyor” (Scott, 2008: 21).

Piyasada konuslanmis bulunan mal ve hizmetin tiretimi ve dagitiminda, nihai
tilkketiciye ulagincaya degin gecen siire¢ igerisinde ‘araci’larin varligindan soz edilebilir.
“Teknoloji, yeni aracilar yaratir ve onlardan beklenebilecek seyleri de degistirir. Buhar
makinesinin ¢ikmasi demiryollarini yaratti. Telgrafin ¢ikmasi telgraf sirketlerini yaratti.
Ve hukuki yaptirimlardan tutun isletme sahiplerine, kiliglarin1 kusanmis ahlakgilara
kadar herkes, donemin aracilarinin kendi davalarina yardimci olabilecegi yollar bulmaya
ugrast1” (Doctorow, 2017: 110). Yeni teknoloji olarak internet de aracilarin aktif rol
aldig1 bir sisteme isaret etmektedir. Internet servis saglayicisindan, mesaj panosu, blog
sistemi, video paylasim sistemi, dosya aktarimi ve korumasi gibi birgok yap1 ve veri akist
sistemi, aracilar sayesinde islerlik kazanmaktadir. Yazilim ve yazilimlara erisim
saglayan uygulama marketleri, sanal magazalar yeni pazarlama anlayisinin 6nde gelen
aracilar1 konumuna taginmaistir.

Ozellikle bilgisayar ve internet teknolojisinin toplumsal yasama dahil olmasiyla
ortaya ¢ikan, akilli telefonlarin siirece entegre olmasiyla gelisen ve c¢esitlenen sosyal
medya, bilgiye erisimde kolaylik, hiz ve etkilesim (interactivity) sayesinde toplumsal
yasamda iletisim bi¢gim ve siireclerinde yeni “iligki yonetimi” kanallar1 ve yollariin
gelismesini saglamistir. Bu siireci tetikleyen dinamiklerin basinda gelen kiiresellesme,
yeni iletisim teknolojilerinin ¢ok farkli boyutlarda ivme kazandig1 gliniimiizde insan
yasamini aynilagtirict rol iistlenmektedir. Diinyanin tek bir mekan olarak algilanmasi
anlayisina! dayanan ve psikolojik, sosyolojik, siyasi ve ekonomik boyutlari ile muazzam

1 Yirminci yiizyilin ikinci yarisinda yasanan doniisiimleri agiklamak amaciyla gelistirilen kuramlar igerisinde iletisim
teknolojilerini merkeze alan galismalar, temelde Kanadali tarihgi ve sosyal bilimci Harold Innis’in insanlik tarihini
iletisim teknolojisindeki degisikliklere ve degisikliklerin fonksiyonu olarak da toplumsal ve kiiltiirel doniistimlere
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bir sistemi tanimlayan kiiresellesme, yeni iletisim teknolojileri ile tiiketim anlayisi ve
postmodern kiiltiiriin yayginlik kazanmasini saglamistir. Yeni iletisim teknolojilerinin
Oniinii act181, sosyal medya ile yayginlik kazanan e-iletisim sayesinde bir ag toplumunun
uzantis1 haline gelmis bulunuyor. Nitekim, sosyal aglar kapsaminda yasamini siiren
birey, hayalini kurdugu yasam big¢imlerine kavusurken; kimligini diledigince, yeniden
insa etme sans1 kazanmaktadir.

Glinlimiizde yeni medyanin biiylisline kapilarak zamaninin énemli bir kismini
ekran karsisinda gegiren ve parmaklarini internette arama yapmak, bos zaman gegirmek
ve eglenmek amacli kullanan bireylerin sayisinin giderek artmasi, internet ortamini
pazarlamacilar agisindan cazip bir tiiketiciyle bulugsma noktasi haline getirmistir. Blog,
viki, etiket, podcast, forum, sozliik gibi yeni nesil web teknolojileri, her tiirden zevke ve
ilgiye hitap eden sanal oyun diinyalar1i, MySpace, Youtube, Wikipedia gibi toplumsal ag
veya ¢oklu-medya paylasim siteleri, Facebook, Twitter, Instagram, Tumblr, Papiroom
gibi kullaniciya zengin igerik paylasim olanagi saglayan sosyal paylasim siteleri, internet
kullanicilarina ¢evrimigi enformasyon uzaminda igerigi diizenleme, istedikleri yonde
ekleme ve degisiklikleri kolaylikla yapabilme olanagi saglamaktadir. Boylesine zengin
olanaklar ve oyalayici faktorler karsisinda dijital ortamda zaman geciren birey sayisi ve
gecirilen zaman her gegen giin katlanarak artmaktadir?.

baglayan ‘teknolojik belirleyicilik’ yaklagimina dayanmaktadir. Teknolojik belirleyicilik yaklasimini esas alan
incelemeler igerisinde Dahrendorf (1959)’un  ‘postkapitalist toplum’; Machlup (1962)’un ‘bilgi ekonomisi’;
Lichtheim (1963)’in ‘postburjuva toplum’; McLuhan (1963)'in ‘global koy’ ve ‘iletisim ve enformasyon ¢agi’;
Boulding (1964)’in ‘uygaritk sonrasi toplum’; Etzioni (1968)’nin ‘postmodern ¢ag’; Kahn (1970)’m ‘postekonomik
toplum’; Brzezinski (1970)’nin ‘teknetronik ¢ag’; Touraine (1971)’in ‘sanayi étesi programlanmig toplum’; Bell
(1973)’in ‘endiistri otesi toplum’; Lewis (1973)’in ‘yeni hizmetler toplumu’; Porat (1977)’in ‘enformasyon
ekonomisi’; Nora ve Minc (1978)’in ‘telematik toplum’; Toffler (1980)’in ‘igiincii dalga’; Masuda (1981)’nmn
‘computopia’ ve ‘enformasyon toplumu’; Lash ve Urry (1987)’nin ‘disorganize-sivil toplumcu kapitalizm’; Melody
(1990)’nin ‘global enformasyon ekonomisi’ ve Toffler (1990)’in ‘siiper sembolik ekonomi’ kavramlariyla dzetledikleri
yorumsamalar 6n plana ¢ikmaktadir (aktaran Geray, 1997: 76-78; Belek, 1999: 151-175; Bozkurt, 2000: 20-21).
McLuhan ig¢in iletisim teknolojisi, izleyiciyi toplumun canlt bir iiyesi haline getiren unsurdur. Mekanik ¢agin
sorunlarinin ‘global kdy’e gegisle (toplumun teknolojik araglart dzellikle de yeni iletisim teknolojisi olan araglari
kullaniminin artmasiyla) birlikte ortadan kalkacagini varsayan McLuhan’in yaklagimi, Daniel Bell’in ‘The End of
Ideology’ (1960) ve ‘The Coming of the Post-Industrial Society’ (1973); Fritz Machlup’un ‘The Production and
Distribution of Knowledge in the United States’ (1962) ve Marc Uri Porat’in ‘The Information Economy: Definition
and Measurement’ (1977) baslikli ¢alismalarinda gelistirilmistir (aktaran Geray, 1997; Belek, 1999).

2 Dijital pazarlama ajans1 We Are Social’in, Hootsuite isbirligi ile 238 iilkeden toplanan veriler gergevesinde
hazirladigi 106 sayfalik “Digital in 2017 Global Overview” baglikli raporda diinyanin yarisindan fazlasinin artik en
az 1 adet akilli telefon kullandigi, diinya niifusunun neredeyse iigte ikisinin en az bir cep telefonu sahibi oldugu, diinya
genelinde web trafiginin yarisindan fazlasinin artik cep telefonundan geldigi, diinyanin dort bir yanindaki mobil
baglantilarin yarisindan ¢ogunun artik genigbant oldugu ve diinya niifusunun beste birinden fazlasinin son 30 giin
icinde aligveris yaptig1 belirtilmektedir. Bulgular, 2017 yilinin internet kullaniminda 6nemli bir kilometre tast
olusturacagin1 gostermektedir. Dijital diinya 2015°e kiyasla 2016’da neredeyse tiim dnemli gostergelerde muazzam
bir biiylime yasamustir. Rakamlara gore giiniimiizde 3.77 milyar1 bulan global internet kullanici sayist %50’lik bir
penetrasyona esittir. Bu niifusun 2.80 milyar1 aktif olarak sosyal medya kullanmaktadir. Kullanicilarin 2.56 milyar1
sosyal medyaya mobilden baglanirken, toplam mobil kullanici sayisi ise 4.92 milyara ulagmistir. Ayrica diinya
genelinde 1.61 milyar kisi e-ticaret kullanicisidir. Internet kullanicilari 2015 yilma kiyasla %10 biiyiiyerek 354
milyon; aktif sosyal medya kullanicilar1 %21 bilylime ile 482 milyon artmustir. Tekil mobil kullanicilar son 12 ayda
%S5 biiylirken, mobil sosyal medya kullanicilarinda %30 artis gergceklesmistir. Raporda internet penetrasyonunun
%50’yi astigini goriilmektedir. Internet kullanimina cihazlar bazinda bakildiginda masaiisti ve diziistii
bilgisayarlardan internete giris oraninin %20 azalarak %45 e diistiigii, mobil internet kullaniminin ise %30’luk artisla
%50’ye ulast1g1 gozlenmektedir. Sosyal medya platformlar: arasinda Facebook bu y1l da agik ara 6nde olup; platform,
hakimiyetini ikinci ve liglincii sirada yer alan Messenger ve Whatsapp uygulamalari ile siirdiirmektedir. Dordiincii
sirada ise Youtube gelmektedir. Tiirkiye’de niifusun %60’lik penetrasyonun milyonu olusturan 48 milyon kisi
internete baglanmaktadir. Raporda aktif sosyal medya kullanici sayisi olarak da 48 milyon goriilmektedir.
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Bu c¢ergevede iletisimin degisen dogasinin teknoloji odakli yapilandirilmis
bulunan sosyal medya iizerinden ¢oziimlenmesi, insanin kitle iletisim araclariyla
iligkisinin anlamlandirilmasi agisindan 6nem tagimaktadir. Calisma kapsaminda yeni
iletisim araglar1 arasinda kullanim yayginligina sahip olan ve gorsel iletisim agirlikli bir
yapiyl temsil eden sosyal medya Ornegi olarak Instagram ortaminin ele alinarak
incelenmesi amacglanmaktadir. Boylesine bir ¢alisma benzeri Kkitle iletisim araglar
acisindan da 6nemli veriler sunmaktadir.

1. Sosyal Medyadan Markalarin Sunumuna Ozliice Bakis

Sayisallasan diinyada, insan topluluklar1 arasindaki iligkiler bilgi teknolojileri
esasli bir yapi iizerinde konumlanir hale gelmistir. Insan iliskilerinde mekana baglh
kurgular ortadan kalkarken; aglara bagl kurgular 6ne ¢ikmaya baslamistir. Bireylerin
‘sosyal ag’ (social network) olarak tanimlanan ve geleneksel olarak ifadesini bulan
iligkileri, yasami1 boyunca tanmidigi ve etkilesime girdigi herkesi kapsamaktadir.
Gilinlimiiz pratiklerinin uygulama ayaklarindan birini olusturan sosyal medya, bireyin
yasaminda ¢ok temel ihtiyagc olan bu sosyal agin kurulmasi ve dilizenlenmesi
cercevesinde islerlik kazanmaktadir. Sosyal medya ve sagladigi olanaklar bireylerin
enformasyona ‘hizla’ erisim istegini koriiklemis, edinilen enformasyonun bireylerin
sahsi aglar1 {lizerinden paylasiminin Onilinii agmis, bireylerin enformasyonun
tasinmasinda -6zellikle de pazarlama siireclerinde- aktif birer aktdr olmalari® esnekligini
getirmis ve en 6dnemlisi duygusal uyaranlarin bireyin mantikli diisiinme mekanizmasini
devre dis1 birakmasina neden olmustur.

I¢inde bulundugumuz yiizyilda dijital teknoloji, geleneksel medyanin sundugu
olanaklarin ¢ok Otesine ge¢mistir. Bununla beraber geleneksel medyanin da izlerini
tasimaya devam etmektedir. “Yiizyil sonuna dogru ise yeni gii¢ -internet- ‘teknoloji
delilerinin’ ve ilk gelistiricilerin tekelinden kurtularak kitleler i¢in degerli bir is ve
iletisim araci haline geldi. Dijital pazarlama ¢agi basladi” (Ryan, 2014: 4). Giliniimiizde
sektorlerin pazarda kendilerini konumlandirmasi, tutunma cabasi ve rekabet edebilirlik
giiciine kavugmast dijital medyanin sundugu olanaklar1 kullanmalarini gerekli
kilmaktadir. “Internet, sayfalarmiz arasinda reklam gostererek para kazanma isini her
zamankinden daha kolay hale getirdi. Su anda reklam verenlerin tercih edebilecegi ¢ok

Tiirkiye’deki mobil kullanici sayist 71 milyonken, sosyal medyaya mobilden baglanan kullanici sayist ise 42
milyondur. Bilyiimeye bakildiginda Tiirkiye’de 2016 Ocak ayindan bu yana internet kullanici sayist %4 ile 2 milyon,
aktif sosyal medya kullanicisi sayisi ise %14 ile 6 milyon artmustir. Rapora gore Tiirkiye’deki cihaz kullanicilariin
%951 cep telefonu sahibi olup; %75 akilli telefon kullanmaktadir. Diziistii ve masaiistii bilgisayar kullanimi %51
oranindayken, TV %98 ile hala 6nemli bir yere sahiptir. Kullanicilar giin icerisinde ortalama 7 saatini bilgisayar
karsisinda, 3 saatini telefon lizerinden internete baglanarak ve 3 saatini sosyal medya platformlarinda gegirmektedir.
TV karsisinda gegirilen vakit ise ortalama 2 saattir. Tiirkiye nin web trafigine gore; bilgisayar iizerinden ziyaretler
%29 oraninda gerileyerek %36'ya diismiis, mobil trafik ise %33 oraninda artarak %61'e ¢cikmstir (dijitalajanslar,
2017).

3 Enformasyonun bireylerin sosyal medya hesaplari iizerinden yayilimi, kanaat 6nderi olma, ilk duyuran olma, statii
ve sayginlik kazanma, yenilik¢i, girisimci ve sosyal birey olma, bilirkisi imaji kazanma, topluluga kendini animsatma
amagclarina hizmet etmenin yani sira finansal bir kazanca da doniisebilmektedir. Gorece risksiz mal ve hizmetler ¢cok
hizli yaygmlik kazanmaktadir. Malcolm Gladwell (2000), ‘The Thipping Point’ baslikli kitabinda ‘yapiskanlik
unsuru’nu (factor of stickness) 6ne siirmekte iiriin, fikir veya kavramlarin bireylerin zihninde aktif olarak kalmasini
ve dikkat ¢cekmesini alt1 unsur gercevesinde ele almaktadir: “Basit (simple), beklenmeyen (unexpected), somut
(concrete), giivenilir (credible), duygusal (emotional) ve hikaye biciminde sunulmus (delivered in story form) olan
mesajlar daha yapiskandir (aktaran Varnali, 2013: 115).
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fazla alan oldugundan, tiim bu alanlar ayni reklamlar i¢in miicadele ediyor ve reklam
verenlerin 6demesi gereken ticret de diisiiyor. Bu durum, reklam vermek isteyen
sirketlerin de artmasiyla bir sekilde dengelendi (hatta reklam vermek ¢ok daha kolay
hale geldi!) ama gazete yayimlayan herkesin size sdyleyebilecegi gibi, talepteki artis,
arzdaki artiga yetisemedi” (Doctorow, 2017: 90).

Sosyal medyada dijital igerik, dolasimdaki enformasyonun geneli ile
karsilastirildiginda ¢ok daha az miktarda olan orijinal igerigin oldugu gibi veya
degistirilerek, cesitli miidahalelerde bulunularak ¢oklanmasindan ve bu dagitimdaki
icerige iliskin tartigma, elestiri ve goriis bildirimlerinden olugmaktadir. “Mevzu bahis bir
avug igerigi lretenler ya kurumlar ya da gergek igerik yaraticilar1 (creators) olarak
adlandirilan insanlardir. Kurumlari bir kenara birakirsak, gercek icerik yaraticilari, ayni
sanatcilar gibi, kendilerini ifade etme ihtiyaci hisseden, bu konuda harekete gecen,
yaratici ve giincel teknolojilere biiyiik 6l¢iide hakim kisilerdir. Cektikleri video ve ses
kayitlarini, hazirladiklar1 sunum veya gorselleri, kendi kaleme aldiklar1 hikaye, oykii
veya kose yazilarimi sosyal medya araclari iizerinden paylasirlar, biiyiik ihtimalle
bloglar1 vardir, sosyal paylasim sitelerinde orijinal icerik iiretir ve diger kullanicilar
tarafindan {iretilen icerikle etkilesime girerler” (Varnali, 2013: 96). Gerek kurumlar
gerekse gercek igerik yaraticilari, markalarin tanitimi ve {iriin satis ¢abalar1 agisindan
onde gelen karakterlerdir. Sosyal paylasim sitelerinde profilleri olan, bu profiller
tizerinden kendilerine ve yakin cevrelerine iliskin multimedia icerik paylasan insan
gruplar1 da gerek reklam igeriklerine maruz kalmalar1 gerekse reklam igeriklerinin birer
tasiyicist konumunda olmalar1 acgisindan {izerinde durulmasi gereken kisilerdir.
“Tiiketicinin zihninde yer edinmek i¢in miicadele veren pek ¢ok marka sayesinde gelisen
bir alanda, akilda ilk yer eden ve bir liderlik konumu olusturan markay1 yerinden etmek
neredeyse imkansizdir” (Ries, 2013: 62).

Dijital mecralar, pazarlama siireglerinin vazgecilmezleri arasinda yerini almistir.
Bu mecralarin pazarlama diinyasina en temel katkis1 marka-tiiketici iliskisini aktif, cift
yonlii etkilesimsel boyuta tasimis olmasidir®. Dijital mecra, tiiketicinin tepkilerinin
kolaylikla izlenmesi, 6lgiimlenmesi ve zamaninda tiiketici odakli pazarlama stratejileri
gelistirilmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Bu baglamda sosyal medyanin pazarlama ve
reklam odakli yonetilmesi siirecine iliskin olarak Stratten (2012: 30), “Sosyal medya
arada sirada konusmak degildir. Sirket ve insanlar ile insanlarin kendi aralarindaki
engelleri kaldirmaktir, miithis olmak icin firsat yaratmaktir” degerlendirmesinde
bulunmaktadir. Dijital platformlar tiiketici araciligiyla deger iiretmekte, bir-e-bir
pazarlama ve nis pazar anlayisi etkinlik kazanmaktadir. Oyle ki, nis pazar, nis tiiketicinin
ayak izlerinin siiriilmesini gerektirmektedir. internet, iiretilen mesajin nis tiiketicilere
ulastirilmasinda goz ardi edilemeyecek bir firsat olmustur. Bu ¢er¢evede sosyal medya
tizerinde degerlendirme yapildiginda, “Kisisellestirilmis reklam mesajlarinin tagidig
anlam hedefteki kisinin reklami yapilan iirtinleri satin alip almamasinin ¢ok otesinde.
Artik reklamlar ve indirimler kisinin statiisiiniin gostergeleri oldu. Insanlar bunlara
bakarak sosyal konumlarinin ne oldugunu goriiyorlar” (Turow, 2015: 19). Giiniimiiz
kosullarinda tek yonlii miidahale pazarlamasi 6nemini kaybetmis olup; Uzun Kuyruk

4 Bu kapsamda tiiketici-marka arasmdaki ¢ift yonlii etkilesimin yani sira tiiketicileri kendi aralarindaki etkilesim,
markalar arasindaki etkilesim, marka ile ¢aliganlar: arasindaki etkilesim, markanin ¢aliganlarr ile tiiketiciler arasindaki
etkilesim, marka ile sivil toplum kuruluslar: arasindaki etkilesim, tiiketiciler ile sivil toplum kuruluglart arasindaki
etkilesim ve buna benzer tiim etkilesimlerin kombinasyonlari bir arada diisiiniilmelidir (Varnali, 2013: 59).
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Teorisi (The Long Tail)® bu baglamda ele alinmalidir. “Uzun Kuyruk Teorisi, kiiltiir ve
ekonomimizin gitgide talep egrisinde gorece az sayidaki basi ¢eken ‘gézde’ odaklardan
(temel {iriin ve pazarlardan) kuyrukta yer alan ¢ok sayidaki nis iirlin ve pazarlara dogru
bir doniisim gegirmekte oldugu konusuyla ilgilidir” (aktaran Scott, 2008: 41-42).
Geleneksel fiziksel magazalar yerine dijital ortamda kendisine gorselleri ve 6zellikleri
sunulan potansiyel miisteri, hemen hemen her iiriine iliskin nis pazar igerisinde
secenekler icerisinden tercih yapabilmektedir. Salt {iriin ¢esitliligi ve ulasilabilirligi
degil, aym1 zamanda dogru alici-satict bulusmasi i¢in internet, uzun kuyruk pazari
olusturmaktadir.

Dijital ortamda Kkiralanarak igine igerik yerlestirilen reklam mecralar
bulunmaktadir. SMS, EMS, MMS ve IVR gibi mobil reklam kanallari, banner tipi
reklam ve sponsorluklar, micro-web siteleri, arama motoru reklamlari, indirilebilir
uygulamalar ve bu uygulamalara dahil edilen reklamlar dijital reklam mecrasinin zengin
olanaklarin1 ortaya koymaktadir. Google + gibi kanallar vasitasiyla enformasyon
tiiketiciler arasinda hizla yayilmaktadir. Teknolojik olanaklar sayesinde dijital icerik
gercek zamanli olarak izlenebilmekte; proaktif bicimde yonetilmektedir. Proaktif dijital
icerik yonetimi baslig1 altinda araba motorlari ile giincel ve popiiler igerigin takibi, web
sitesi iceriginin arama motorlarinda {ist siralarda c¢ikacak sekilde optimize edilmesi,
blogger iligkilerinin kurulmasi ve yonetilmesi, dijital topluluklarin izlenmesi, dijital
marka topluluklarinin desteklenmesi, sikayet ve kriz yonetimi ile viral reklam
iceriklerinin tohumlama yontemiyle yerlestirilmesi ilk akla gelenler olarak
siralanabilecektir. Kurumsal web siteleri onemli birer halkla iliskiler, tanitim ve reklam
mecrasidir. Bunlarin yani sira kampanyalar, tirtinler, sosyal sorumluluk projeleri ve iiriin

5 Chris Anderson, 2004 yilindan beri uzun kuyrukla ilgili yaptig1 calismalarda esas olarak internetin fiziksel diinyadaki
(gli¢ yasasina dayanan) piyasalar1 nasil degistirdigi iizerinde durmakta ve bunun ekonomik ve toplumsal sonuglarini
analiz etmektedir. Yazar, gelistirdigi kuramu agiklamak i¢in, miizik albiimlerinin perakende satis1 Ornegini
kullanmakta ve belli bir yerde, belli bir zaman diliminde sati- lan albiim sayisini, albiim adlariyla birlikte bir grafik
iizerinde gostermektedir. Anderson’un yaklasimi, arz kuyrugunu uzatarak ve segenekleri artirarak; tiiketicilerin kendi
tercihlerine gore talebi yonlendirmesini saglamistir. Se¢imlerini bir tikla agdaki katilimcilarla paylasan tiiketiciler,
nelerin kalici olacagini belirlerken, bir tavsiye ile unutulan iiriinleri hatirlatarak nostaljiyi beslemektedirler (2009: 56-
57). Bir miizik marketin toplam satig gelirinin ¢ok 6nemli bir boliimii az sayidaki popiiler albiimden elde edilmektedir.
Grafikten de takip edilebilecegi iizere, egrinin sol tarafi bu tiir albiimlerin hakimiyeti altindadir. Egrinin sagina dogru
gidildiginde ise albiim satislar1 giderek azalmakta ve sifira yaklagmaktadir. Ancak bu egri, insanlarin daha az popiiler
olan albiimleri almalarin1 engelleyecek ‘yapay engeller’ olmadigi takdirde higbir zaman sifirlanmamakta; uzun bir
kuyruk olusturarak sonsuza dogru uzanmaktadir. Albiim satiglart drnegindeki yapay engel, miizik marketlerdeki
fiziksel raf alanlaridir. Bu alanlar siirli ve pahalidir; bir albiimiin raf maliyetini karsilayabilmesi i¢in mutlaka belli
bir saymnin lizerinde satis yapmasi gerekmektedir. Bu yiizden miizik marketlerde yer alan albiimler, yalnizca yeterince
cok satanlarla (yani popiiler olanlar ya da promosyonu daha ¢ok yapilanlarla) sinirli kalmaktadir. Anderson’a gore,
internetle birlikte, daha 6nce yapay engellerle iizeri ortiilen uzun kuyruk artik agiga ¢ikmaktadir. Ciinkii dijital ag
ortaminda fiziksel diinyanin sinirli ve pahali raf alanlar1 bulunmamaktadir, dolayisiyla satiga hazir olan albiimler de
belli bir sayiyla sinirli olmak zorunda degildir. Daha 6nce de belirtildigi gibi uzun kuyruk, giderek incelerek de olsa
higbir zaman sifirlanmadan sonsuza kadar uzanmaktadir. Yani kuyrugun sonlarinda yer alan az popiiler, hatta en
marjinal albiimler bile mutlaka bir miktar satmaktadir. Bu tiirden albiimlerin satislari tek tek ele alindiginda ¢ok diistik
olsa da, toplamda, kuyrugun basindan daha biiyiik bir miktar olusturabilmektedir. Anderson’a gore kuyrukta yer alan
tiriinlerin, icerigin ya da insanlarin giderek daha fazla 6nemli oldugu bir kiiltiire ve ekonomiye dogru gidilmektedir.
Yazara gore, uzun kuyrugun iizerinin ortiildigii donemde insanlar, begeni ve secimlerini ‘en diisiik ortak payda’da
bulusturmak zorunda kalmislardir. ‘Popiiler’ ve ‘anaakim’ olanla ilgili varsayimlarin pek ¢ogu da, bu dénemin arz ve
talebin verimsiz olarak eslestigi piyasasina dayanmaktadir. Ancak insanlar artik internet sayesinde, kuyrugun
sonlarina dogru kolayca uzanabilmekte ve ilgilerini ¢ekebilecek yeni ve farkli {irlin veya igerik tiirleriyle
karsilasabilmektedirler. Boylece tahmin ettikleri kadar ‘anaakim’ olmadiklarinin ayirdina varmakta, yeni ve farkli
olan1 daha fazla talep etmektedirler. Bu anlamda uzun kuyruk piyasasinin, ¢esitliligin 6niinii agacagini; marjinal/nis
icerigin web’de kendine daha fazla yer bulabilecegini diisiinmek miimkiindiir (Cevikel, 2011: 266-267).
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lansmanlarin1 desteklemek icin kullanilan etkilesim diizeyi daha yiiksek mikro web
siteleri de bulunmaktadir. Bir baska basvurulan yol da web sitesi veya uygulama
icerisinde banner alani kiralayarak yapilan richmedia banner tipi dijital reklamdir. Oyun-
i¢i reklam alanlarinin kullanimi banner tipi reklam alani sayilirken, mikrositeler veya
sosyal paylagim sitelerinin sundugu platformlar tizerinden gerceklestirilen cokoyunculu
multimedya oyunlar1 birer dijital reklam araci olarak degerlendirilebilir. Mobil iletisim
altyapisi ve cep telefonlarinin artan bigimde sosyal medya kullaniminda tercih edilir hale
gelmesi, mobil mecray1r bir reklam aracina doniistiirmiistir. SMS, EMS, MMS, IVR,
Video IVR ve lokasyon bazli mesaj gonderimi, itme tipi mobil reklam mecralarinda 6n
sirada yer almaktadir (Varnali, 2013: 74-81). Bunun yani sira dijital medyanin sundugu
olanaklarin harmanlandigi sosyal medya ortamlar1 iretici-marka-iiriin-tiikketici
etkilesimini saglamalar1 agisindan 6nem tasimaktadirlar.

Sosyal medya pazarlama siireci, sosyal medya kanallarinin gerek tiiketiciye
seslenme ve tiiketiciyle iliski gelistirme, gerekse sosyal paylasim, tutundurma ve
pazarlama kampanya ve stratejilerinin basariyla yiiriitiilmesi amagli kullanimini ifade
etmektedir. Bu baglamda sosyal medya ortaminin sundugu olanaklar ile isletme/marka
stratejilerinin online ortamda uyumlandirilmast 6nem kazanmaktadir (Zahay, 2015: 75).
Sosyal medya ile iliskilendirilmis pazarlama siire¢lerinde her zaman risklerle karsi
karsiya kalmak miimkiindiir. Bunun temel nedenleri arasinda igerigin paylasim ve
yayilim agamalarinda doniisiime ugra(til)mast, istenmeyen hesaplardan gegerek genis bir
insan grubu {iizerinde Onyargilar gelismesine neden olmasit ve igerigin siirekli
kontroliiniin yorucu ve zahmetli bir is olmas1 siralanabilecektir. Bununla beraber sosyal
medya markalarin tliketiciye ulagmalarinda géz ardi edemeyecekleri bir ortamdir. Bu
ortamin bir pazarlama araci olarak basariyla kullanilmasinda cesitli stratejilere
basvurulmaktadir. Organizasyonun ulagsmaya calistigi hedef kitleye ve bu kitlenin
ilgilenimlerine hitap eden sayfa olusturulmasi ve hedef kitleye erisimi saglayici linklere
basvurulmasi temel stratejiler arasinda yer almaktadir. Sayfayr ziyaret edecek olan
bireylerden ‘bir diisiince ileri olunmas1’ 6nem tasimaktadir. Sosyal medyada sayfalar ilgi
cekici bulundugunda ziyaret¢i sayist ve ziyaret sikligi artmaktadir. Baska
birisiymis/idealize edilmis bir yap1 gibi goriinmekten ziyade sahici ve seffaf olunmasi
giiven artirict rol oynamaktadir. Sayfada birgok sayfaya, bloga, liriine/konuya ve sitelere
linkler verilmesi yoluna gidilmesi ¢ekiciligi artiracaktir ancak bu linkler stirekli kontrol
edilmelidir. insanlarm ilgi, merak, diisiince ve fikirlerini 6grenebilmek acisindan sayfa
diizenleyicileri ve yonetimle baglant1 kurmalarimin yolu (e-posta, ¢agr1 merkezi, anket
vb.) agilmali ve etkilesim tesvik edilmelidir. Organizasyon tarafindan gruplar
olusturularak online katilimin siirekliligi saglanmalidir. Sayfanin kolayca bulunmasini
saglamak tizere etiketlenmesi ve konu dizinlerine eklenmesi gerekmektedir. Boylece ¢ok
daha fazla ziyaretgiye ulasilabilecektir. Sayfanin siirekli gilincellenmesi, sayfaya
eklemlemeler yapilmasi, kiigiik degisikliklere bagvurulmasi ziyaretci sayisi kadar ziyaret
sikligini da artirici rol oynayacaktir (Scott, 2008: 248).

Markalarin sosyal medya iizerinde hayatta kalmalarini saglayan unsurlarin
basinda marka topluluklarinin (brand communities) olusturulmasi gelmektedir. Marka
toplulugu denildiginde akla bir marka ekseninde toplanan insan gruplar1 gelmektedir.
Insanlar1 belirli bir marka cevresinde toplayan, ortak ve giiclii istek dogurmasi gereken
sik1 baglara ihtiya¢ duyulmaktadir. Goniillli bir aidiyetin 6n planda oldugu bu olusumlar
sayesinde markalar efsanelesmekte, ikonlagsmis bir statiiye biiriinmekte, iiriine yiiklenen
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anlam(lar)in gergekten artmasina 6n ayak olabilmektedir. Markanin insanlar1 bir araya
getiren giicii gorsellikler ile desteklenmektedir. “Gorsellerin, sozciiklerin veya seslerin
sahip olmadig1 duygusal bir giicii vardir. ... Bir aninin insanin aklindan yitip gitmesini
engelleyen tutkal islevini duygular istlenir. ... Konumlandirma planmin asil hedefi
tiikketicilerin zihinlerine bir sdzciik veya bir kavram yerlestirmekken, bunu yapmanin en
iyi yolu -sanildig1 gibi- sozciikler degildir. En iyi yol, duygusal cazibesi olan bir
gorseldir” (Ries, 2013: 10). Bu yaklasim ve uygulamalar da gostermektedir ki,
reklamcilik endiistrisi, 6zellikle pazarlama hizmeti ve marka insa siire¢lerinde internet
ve sosyal medya 0zelinde ortama uygun/uyumlu profesyonel ¢alismalar yiiriitmektedir
(Cappo, 2003: 49). Oyle ki, markalarin miisteri ve tiiketici ile bulusmasinda online
ortamlar vazgecilmez 6neme sahip olup, bu ortamlarda markalarin yiizlerinin gériinmesi
rekabet kosullarinin basinda gelmektedir.

2. Bir Sosyal Medya Araci Olarak Instagram ve fliski Yonetim Siirecleri
Uzerine Inceleme

Sosyal medyanin yaygin kullanimi1 ve sundugu olanaklar, markalarin kaginilmaz
olarak mecranin icine tiiketiciler tarafindan ¢ekilmesini ve bir pazarlama stratejisi olarak
marka iletisiminin bu zengin ortamlarda yiiriitiilmesini saglamistir. Sosyal medyada
gorii(n/l)iir olmak, marka asinaligi, markaya iliskin olumlu tutumlar gelistirilmesi ve
marka-iiriin ile duygusal baglar gelistirilmesi agisindan 6nem kazanmis bulunan ¢agdas
pazarlama stratejileri arasinda yer almaktadir. Sosyal medyada akan enformasyon y1gini
icerisinde goriiniir olmak, viral igerikler sunmak, carpict richmedia display bannerlari
kullanmak, ilgi ¢ekici spot metinler gelistirmek, abartili sikayetleri one ¢ikarmak, cokga
takip edilen sayfa olmaktan ge¢mektedir. Begeni (like), diirtme (poke), takipgi
(follower), hayran (fan), paylasim (share), tiklanma (click), yorum (comment), bahsetme
(mention), gonderi (post) sayilari sosyal medya metriklerinin bulanik dogasini
reklameilar agisindan belirginlestirici rol oynamaktadir. Mobil kullanimin 6nem tasidig:
giinlimiizde akilli telefon sahiplerinin kullandiklar1 (baslangigta internet kullanimi
bulunmayan) Instagram, 2010’un son ¢eyreginde kurulmasinin ardindan hizla yaygimlik
kazanmis olan bir gorsel sosyal paylasim ag1 olarak 2018 yili itibariyle diinya ¢apinda
800 milyon kullaniciya sahiptir. Kullanicilarin %50.4’linii kadinlar, %49.6’sin1 erkekler
olusturmaktadir. Instagram kullanicilarinin 1/3’1i 18-34 yas grubu arasindadir. Kullanimi
oldukca yaygin olan Instagram’in yas grubu arttikca kullanim orani diismektedir
(dijilopedi, 2018). Instagram’in gorsel agirlikli olmasi, fotograf paylasim agina sahip
bulunmasi ve etiketleme uygulamasi sayesinde markalar tiiketicileriyle bulusabilmek
amaciyla bu uygulamay kullanmayi tercih etmektedir. Markalar tiriinlerini fotograflarla
konusur ve filtre ve efektlerle daha ¢ok kisinin dikkatini ¢ekecek hale getirmektedirler
(Seving, 2012: 130-131).

3.1. Yontem

Yeni iletisim teknolojileri sayesinde 6zellikle iliski yonetimi siireclerinin farkli
bir tarzda islerlik kazanmasi, iletisim, iligski ve bu siireclerin yonetilmesi baglamindaki
incelemelerin 6nemini ortaya koymaktadir. Bu ¢alismada iliski yonetimi baglaminda
degerlendirmelerde bulunulabilmesi i¢in Instagramin fiziksel yapis1 ve sundugu
olanaklarin yani sira kullanicilarin sahsi paylasimlar1 da -kullanim esnekligi ve bireysel
farkliliklar1 ortaya koymasi agisindan- detayli olarak ele alinmaktadir. Instagramin bir
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ortam olarak kullanicilara sundugu hizmetler baglaminda kullanim 6zellikleri igerisinde
kullanici ads, takipgileri, takip ettikleri, paylasilan 6zel/sahsi ve/veya tekrarlanan gonderi
bicimindeki gorseller, hikayeler, sdylemler, begeniler ve yorumlar analiz edilmistir. Esas
olarak bu ¢alismada, iliski kurma ve yonetme siirecleri ¢oziimlenmeye c¢alisiimistir.
Inceleme dénemini olusturan bir haftalik (5-18 Subat 2018) siire icerisinde basit
rastlantisal olarak sec¢ilmis olan Instagram hesaplar1 (kurumsal ve bireysel olan 5’er
hesap ele alinmistir) ayni zamanda kullanicilarin takipgilerinin degerlendirmeleri
acgisindan da ele alinmastir.

3.2. Instagramdan Yansimalar: Bulgular Ve Degerlendirme

Mevcut bir Instagram hesabi iizerinden 5-18 Subat 2018 tarihleri arasinda 120
takip ve 6 takipgi igerisinden basit rastlantisal 6rneklem alinarak 10 kurumsal, 10
bireysel hesap incelenmistir. Bu hesaplar ¢ok farkli icerik ve konu basliklarina sahiptir
(kisi sayfas1 olmasinin yani sira, saglik, beslenme, iletisim, gida, sanat vb. konularinda
dagilim gostermektedir). Bu baglamda hesap adi, biyografi, gonderi sayisi, takipeci
sayisi, takip edilen kisi sayisi, etiketli paylagimlar ve genel paylasimlar incelenmistir.
Incelenen hesaplarin isimleri gizli tutulmus olup, bireysel olanlar “B” harfiyle, kurumsal
olanlar ise “K” harfiyle kodlanmistir. Bireysel Instagram hesaplarina iliskin bulgular
Tablo 1’de, Kurumsal Instagram hesaplarina iligkin bulgular Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 1: Bireysel Instagram Hesaplari

Hesap Adi Biyografi Gonderi Takipgi Takip Etiketli Paylasimlar
(Kendini Sayisi Sayisi Edilen Kisi Paylasim
Tanimlama Sayis1
Bigimi)
B1 Takma isim Ingilizce 190 361 768 2 Fotograf: 6
kullanilmig sarki sozii ve Repost: 1
imojilere yer Karikatiir: 2
verilmis
B2 Gergek isim Official 806 2,6 milyon 455 12 Duyuru: 1
kullanilmig Hesap — Fotograf: 9
Internet Video: 1
sayfasi Yazi: 1
paylasilmis
B3 Gergek isim Official 386 2,1 milyon 293 1015
kullanilmis Hesap — Fotograf: 8
Internet Video:1
sayfasi
paylasilmis
B4 Takma isim Ingilizce 163 315 344 YOK
kullanilmig bir s6ze Fotograf: 2
yer
verilmis
B5 Gergek isim Ingilizce 108 388 176 27
kullanilmig tilke ad, 2
dogum tarihi Fotograf: 14
ve burcuna Video: 3
dair bilgi
verilmis
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B6 Gergek isim Kendisi 53 274 315 3
kullanilmig hakkinda Fotograf:
bilgi 53
sunmamig
B7 Gergek isim Tiirkge 79 645 354 14
kullanilmis meslegine Cizim: 27
dair bilgi Fotograf: 52
verilmig
B7 Gergek isim Kendisi 421 225 291 30 Fotograf: 259
kullanilmus hakkinda Video: 46
bilgi Karikatiir: 7
sunmamis Yazi: 109
B8 Takma isim Tiirkge 21 532 557 5
kullanilmis caligtigt
kurum Fotograf:
hakkinda 20
ve mezun Video: 1
oldugu
universite
hakkinda
bilgi
vermis
B8 Takma isim Kendisi 92 347 374 YOK Fotograf:
kullanilmig hakkinda 86
bilgi Karikatiir: 3
sunmamis Yazi: 3
B8 Takma isim Kendisi 20 262 441 YOK
kullanilmis hakkinda 3 Fotograf:
bilgi 20
sunmamig
Tablo 2: Kurumsal Instagram Hesaplari
Hesap Adi Biyografi Gonderi Sayisi Takipci Takip Etiketli Paylasimlar
(Kendini Sayis1 Edilen Kisi Paylasim
Tanimlama Sayis1
Bigimi)
K1 Kurum adi Kuruma iligkin | 4811 236 milyon 196 YOK Fotograf: 34
kullanilmig bilgi ve internet Video: 6
sayfasinin
adresi verilmig
K2 Kurum adi Kuruma 15,1 bin 81,9 milyon 120 YOK Fotograf: 116
kullanilmig iliskin bilgi ve Video: 25
internet Yazi: |
sayfasinin
adresi
verilmig
K3 Kurum ad1 Kuruma 1778 26,7 bin 387 32 Fotograf: 27
kullanilmig iliskin bilgi ve Video:7
internet Yazi: 17
sayfasinin
adresi
verilmis
K4 Kurum ad1 Kuruma 745 251 153 YOK Fotograf: 26
kullanilmig iliskin bilgi Video: 1
verilmis
K5 Kurum adi Kuruma iligkin | 399 1067 143 YOK Fotograf: 6
kullanilmis bilgi verilmis Video: 1

32




INIF E-DERGI Mays 2018, 3(1)
K6 Kurum ad1 Kuruma 337 2511 929 6 Fotograf: 246
kullanilmig iligkin bilgi Video: 12
verilmis Yazi: 79
K7 Kurum adi Kuruma iligkin | 218 13,6 bin 2 2689 Fotograf: 148
kullanilmig bilgi verilmis Video: 44
Yazi: 26
K8 Kurum ad1 Kuruma 449 114 bin 1 3113 Fotograf: 256
kullanilmig iligkin bilgi Video: 169
verilmig Yazi: 24
K9 Kurum adi Kuruma iligkin | 7872 645 bin 209 4027 Fotograf: 6105
kullanilmig bilgi verilmig Video: 1574
Yazi: 193
K10 | Kurum ad: Kuruma iligkin | 79 1170 235 YOK Fotograf: 64
kullanilmig bilgi verilmis Video: 6
Yazi: 9

Yapilan inceleme kapsaminda Instagram hesabinin kullanimina iliskin olarak su
degerlendirmelerde bulunulabilecektir:

a)

b)

d)
e)
9)

h)

)
K)

Instagram ortaminda takipgi veya takip sayisina gore sayilarin ardinda K, B,
Mn ifadelerine yer verilmektedir. K: 1000 sayisina denk gelmektedir (1000
= 1k). B: 1000 sayisina denk gelmektedir ve genellikle k yerine tercih
edilmektedir. Mn: 1 milyon sayisina denk gelmektedir.

Resmi sayfa (Official hesap) oldugu zaman hesabin yaninda mavi tick
bulunmaktadir.

Instagram hesab1 iizerinde ONERILENLER kisminda takip edilenlerle
iligkili ve/veya telefon rehberinde kayitli bulunan numaralarla baglantili kisi
veya kurumlarin hesap bilgileri sunulmaktadir.

Instagram hesabinda bulunan mesajlasma kisminda yazi, gérsel, imoji veya
video paylasimi yapilabilmektedir.

Bir paylasimda birden fazla fotograf veya video ayn1 anda sunulabilmektedir.
Instagram’da yer alan HIKAYE kisminda paylasilan gorsel veya video 24
saat bu ortamda kalmakta sonra kalkmaktadir.

Gondericinin paylasimi hakkinda ifade etmek istedigi agiklama, yaz1 veya
imojiler seklinde olabilmektedir.

Gonderinin altinda begenen sayisi, begenen kisiler ve degerlendirmeleri yer
almaktadir.

Gonderide bulunan kisiyi takip eden kisilerin géonderinin altinda yer alan o
gonderiye iligkin yorumlara iliskin yorum yapmalar1 miimkiindiir.
Instagram, begenilen bir paylasimin/gonderinin daha sonra goriilmek iizere
kaydedilmesine olanak saglamaktadir.

Instagram hesabinda paylasimin altinda yer alan etiketlerle paylasima kimlik
kazandirilmakta, bu etiketlere tiklanarak bu baghklara sahip diger
paylagimlara ulasilmaktadir. FEtiketler yorumlar veya fotograflar gibi
paylasilanlar cergevesinde bir kisiye, sayfaya veya yere baglanti verir.
Etiketleme araciligiyla paylasilan icerikle veya yorumla iliskili diger
hesaplara gonderme yapilmaktadir.

Paylagimda istenirse yer imi kullanilarak gonderinin nereye (il, mekan vb.)
vurgulanabilmektedir.
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m) Gondericinin kag saat veya giin dncesinde paylasimda bulundugu gorselin
altinda belirtilmektedir.

n) Instagram hesabinin fotograf ¢ekerek yaymlama, canli yaym yapma gibi
uygulamalar1 mevcuttur.

0) Instagram’da begeni, yorum, baska kisiye paylasgimi gonderme ve
kaydetme/arsivleme butonlar1 yer almaktadir.

p) Instagram, “Sikayet et”, “Paylasim URL’sini kopyala”, “Gonderi
bildirimlerini  a¢”, “Messenger’da paylas”, “Whatsupp’ta paylas”
uygulamalarina olanak saglamaktadir.

q) Tiim gonderileri (buna hikaye ve takip¢i ve takip edilenlerin bilgileri de dahil
olmak iizere) sadece kendi takipgileri gorecek bi¢imde gizlemek
miimkiindiir.

r) Instagram hesabinda takip¢i ve takip edilenlere, begenilere ve ilgilere,
bulunulan ile gore farkli markalarin reklamlari sunulabilmektedir.

s) Incelenen hesaplarda paylasilanlar platformun formati geregi gorsel agirlikl
olup, fotograf, ¢izim, karikatiir, yaz1 ve videodan olugmaktadir. Kurumsal
hesaplarda paylasilan gorseller, bireysel hesaplara nazaran profesyonelce
tasarlanmis olup; reklam ve tanitim amagh hazirlanmistir.

t) Incelemeye dahil edilen bireysel hesaplarda takipci ve takip edilen sayis
dengeli dagilim gosterirken; kurumsal hesaplarda takipgilerin sayisi takip
edilenlerin sayisin1 gegmektedir.

u) incelenen kurumsal hesaplar, kurumlarmin duyurumu ve reklamim faaliyet
alanlart ve etkinlikleri ¢ercevesinde sunma egiliminde olduklarindan
kurumlarina iliskin bilgileri agikca ve detayli olarak sunmus; kurumlarina
iliskin etiket sayis1 da bu cercevede oldukca yiiksek seviyede seyir
gostermistir.

V) Ele alinan hesaplardaki paylasimlar esasli degerlendirme yapildiginda
bireysel sayfalarda ¢ok daha giindelik yasama iligkin gorsel veya
enformasyon paylasimi s6z konusu iken; kurumsal sayfalarda kurum
etkinlikleri odakl1 bir yaklagim tercih edilmistir.

Sonu¢

Geleneksel medyadan ¢ok farkli bir yap1 sunmakta olan sosyal medya, toplumsal
yapilari ve bu yapilarin dinamigini olusturan iletisim siireglerini  doniisiime
ugratmaktadir. Bu doniisiimiin hizl1 ve yaygin bir 6zellik tagimasi “goniilliiliik” esasina
dayanmaktadir. Mesajlar1 kendi 6zgiir iradesi ile {irettigine inanan birey i¢in giindem de
kendi belirledikleri, ilgi duyduklar1 ve begendikleri ile ¢ercevelenmektedir. Bununla
beraber, sosyal medya ortaminin sundugu katilim ve paylasim olanaklari, bireyin
kendisini fark edilir, siradanliktan siyrilmis, 6zel ve 6nemli hissetmesini saglamaktadir.
Sosyal medya ile sanal topluluklara dahil olan birey i¢in, gergekligi artirilmis
(augmented reality), gergekten farksizmis gibi sunulan, idealize yasamlara gonderme
yapan ve aslinda bir gergeklik kurgusundan ibaret olan ortamlar ¢ok daha g¢ekici hale
gelmistir.

Sosyal medya lizerinden her giin ¢ok sayida gorsel, isitsel, bircok format ve
boyutta mesajla karsi karsiya kalan bireyin internete bagvurma siklig1 da her gecen giin
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artmaktadir. Sosyal medyada igerik lireticisi ve paylasicisi konumuna taginan birey,
sanal gercekligin ¢ekiciligine kapilmaktadir. Kimlikler sik¢a doniisiip idealize edilirken,
bireyin kendisini ifade etme bi¢imleri de farklilasmaktadir. Sosyal medya ortaminda
birey acisindan “kimliksizlesme” ve “¢ok kimliklilik” segenekleri belirmektedir. Farkli
kimlik sunum taktikleri gelistiren birey i¢in kurdugu kimlige iliskin izlenimlerin tutsag
haline gelmemesi adeta imkansizdir. Teknolojinin ortaya ¢ikardigi doniisiim,
sosyallesme siiregleri lizerinde sanal iletisim bigimleri kurgusuyla etkili olmaktadir.
Ozellikle tasinabilir cihazlarla (cep telefonu, tablet, gear vb.) internet ve sosyal
medyanin kusatilmisghigr altinda olan birey, teknoloji karsisinda edilgen bir karakter
kazanarak, bagimliliklar gelistirmektedir. Sosyal medya ortamindaki sosyallesme bireyi
gercek yasamdan uzaklastirirken sanal diinyada aktif roller iistlenmeye itmektedir.

Gilinlimiizde “ag kusag1” olarak anilan ve yeni iletisim teknolojileriyle biiylimiis
yeni bir nesilden sdz edilebilecektir. Internet, bilgisayar ve cep telefonu gibi yeni iletisim
teknolojilerinin yaygin olarak kullanilmakta oldugu bir yasama goézlerini acan nesil
“dijital yerli”, bu teknolojilerle yasaminin bir zaman aralifinda tanismis olan nesil ise
“dijital gogmen” olarak adlandirilmaktadir. Sahip oldugu teknolojiler araciligiyla siirekli
baglant1 halinde olma istekliligi tasiyan ve etkilesime hazir bulunan dijital yerliler
enformasyona hizla erismek istemektedirler. Metin yerine grafigi, bir yaziy1 bastan sona
dogrusal bir bicimde okumak yerine konsantre bi¢imde rastgele okumayzi, ciddi ¢aligma
ortamlar1 yerine oyun ve eglencenin hakim oldugu ¢alisma ortamlarini yeglemektedirler.

Yeni iletisim teknolojileri ve sosyal medyanin bireyler lizerindeki kusatici
karakteri, tiretici ve pazarlamacilarin bu ortamlar1 miisteriyle bulugsma noktas1 olarak
gormesinin oniinli agmistir. Reklamcilik halihazirda dijital/online kanallar ¢ergevesinde
kurumsallasmis bulunmaktadir. SMS veya e-posta ile baslayan dijitallesme seriiveni
glinlimiiz sosyal medya ortamlarina degin uzanmaktadir. Dijital reklamcilik adeta bir
‘yapistirict’ gibi siirece dahil olmus, bu ortamlarda kendi stratejisini gelistirmistir
(Springer, 2007: 4). Sosyal aglar tizerinden marka iletisimi kurulmakta, farkli gorsel
stratejilerle tirlinliniin gorlinlirliigl artirilmakta ve iiriin tiiketicinin goziinde “ulasilmasi
gereken” oluvermektedir. Giinlimiizde elektronik ortama tasinan tiiketim anlayisi, yeni
miisteri tiplerini de agiga ¢ikarmistir. Ortaya ¢ikan yeni miisteri tipi reklamci, tiretici ve
tilkketici kavramlarindan tiiretilen “adprosumer” olarak ifade edilmektedir. Tiiketici ya
da miisteri artik sadece bir {irlin almamakta ya da bir iirlin almay1 hedeflememektedir.
Uriinden gegerek statii, itibar, yeni ve sembolik yasamlar almaktadir. Bu cergevede
dijital pazarlama stratejileri gelistirilmekte, dijital ortamlarda reklamcilik sektorii
hakimiyet kazanmaktadir. Gelismeler 1s1ginda sosyal medya tiizerinde bu ortamin
gerektirdigi iletisim stratejilerinin hakim olmaya basladig1 soylenebilecektir.
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