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HALKLA ILISKILER ARACI OLARAK INSTAGRAM: SOSYAL
MEDYA KULLANAN 50 SIRKET UZERINE BIR ARASTIRMA

Nagihan Tufan Yenigiktr*

OZET

Modern toplumlarda hem bireylerin hem de kurumlarin hedeflerine dogru yonelmesinde
onemli bir rol oynayan sosyal medya, hem kisisel yasam bicimi olarak hem de kurulusla-
rin aktivitelerini hedef kitlelerine ulastirabilmesinde temel ara¢ haline gelmistir. [letisim
teknolojilerindeki (Internet, akilli telefon gibi) hizli degismeyle birlikte insanlarm birbir-
leriyle ya da kuruluslarla etkilesime girme sekli de deismeye baglamgtir. Facebook,
Twitter ya da Instagram gibi sosyal medya araglar: sayesinde kuruluslar sahip olduklar:
hedef kitle disinda yeni ve farklr hedef kitlelere ulasma imkdn1 bulmaktadir. Bu da igletme-
lere hem zaman agisindan hem de maliyet acisindan firsatlar sunmaktadir. Instagram,
2010 yilinda akilli telefonlar icin Google Play ve App Store’dan iicretsiz olarak indirilebi-
len mobil bir uygulama olarak ortaya ¢ikmugtir. Temel olarak fotograf paylasim uygula-
mast olan Instagram, etkili iletisim ve g0rsel aciklama ile kurumlarin iiriinlerini gosteren
pazarlama aract olarak daha yogun bir gsekilde kullamilmaktadir. Bundan dolay:
Instagram hem bireyler hem de isletmeler tarafindan siirekli olarak kullanilan bir sosyal
ag platformu olmustur. Bu ¢alismada sosyal ag sitesi olan Instagram’in isletmeler agisin-
dan halkla iliskiler aract olarak nasil kullanildiinin ortaya konulmas: amaglanmigtir. Bu
ama¢ dogrultusunda Ekonomist dergisi tarafindan agiklanan “Sosyal Marka
100" arastirmasi, arastirmanin evrenini olustururken bu arastirma sonucunda sosyal
medyay: en iyi kullanan 100 sirketten ilk 50’si arastirmanin 6rneklemini olusturmakta-
dir. Orneklem olarak alinan bu sirketlerin kurumsal Instagram hesaplarmun bulunup
bulunmadi§ina  bakilmistir ve Instagram hesabr olan sirketlerin ise 27.10.2015-
27.11.2015 tarihleri arasindaki paylasimlarina marka kimligi, marka farkindaligi, etkile-
sim, icerik ve satig Ozendirme Ozellikleri baglaminda icerik analizi gerceklestirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Instagram, halkla iligkiler, sosyal medya, PR 2.0

INSTAGRAM AS A PUBLIC RELATIONS TOOL: A RESEARCH ON 50
COMPANY USE SOCIAL MEDIA

ABSTRACT

In modern societies social media plays an important role for both individuals and
organizations on tending to their targets, has become a basic tool as both a personal life
style and an activity delivering tool for organizations. People’s communication style with
others and also with organizations has begun to change by the fast evolution of
communication technologies such as internet, smart phone etc. The organizations can
find an opportunity reach some different target groups besides their own target group
thanks to such social media tools as Facebook, Twitter or Instagram. By doing this the
organizations can have time and financial occasions. Instagram appeared for smart
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phones in 2010 as a free mobile application which can be downloaded from App Store and
Google Play. Instagram is basicly a photo share application but it has been used densely
by the organizations as a marketing tool for showing their products because Instagram
can provides impressive communication and visual explanation. Because of this feature,
Instagram has become a continually used social media platform by both individuals and
organizations. In this study, it is aimed to present how a social network application
Instagram has been used by the organizations as a public relations tool. According to this,
“Sosyal Marka 100" announced by Ekonomist has been taken as population and the first
50 company from that list has been taken as sample. It has been checked whether these
sample companies have an official Instagram account and those which have an account
have been analized according to their sharings in between 27.10.2015 and 27.11.2015 for
brand idendity, brand awareness, interaction, content and sales promotion features.

Keywords: Instagram, public relations, social media, PR 2.0

GIRis

Internetin ve giiniimiiz teknolojisi Web 2.0'nin ve buna bagh olarak gelisen sos-
yal ag sitelerinin halkla iliskiler amagli kullanim1 kurumlar i¢in 6énemli bir fak-

tordiir. Fakat halkla iliskiler uzmanlarmin bu teknolojik gelismeler sonucunda
ortaya ¢ikan bu yeni alanlar1 kullanmalar1 hemen ger¢eklesmemistir.

Internetin 1990’1 yillarin sonlarinda ortaya ¢ikmasi, onun bir pazarlama iletigimi
araci olarak kullanilabilecegine dair fikir vermekten ve haberlesmeyi saglamak-
tan Oteye gecememistir ve bu siireg iginde firmalar geleneksel iletisim araglarin
kullanmaya devam etmislerdir (Holtz 2002: 19-20).

Kurumlarin interneti halkla iligkiler amagli kullanimu ilk baslarda kurumsal web
sayfalari ile gerceklesmistir. Kurumlar her tiir organizasyon ya da tiriin ve hiz-
metlerini tanitabilmek amaciyla kurumsal web sitelerini hazirlayarak sanal orta-
ma adim atmiglardir. Kurumlar haber biiltenlerini e-haber biilteni olarak web
sayfalarinda yaymlamislar ya da hedef kitlesinin e-mail adreslerine gondermeye
baslamislardir. Web 2.0 teknolojisinin gelismesi ile internet ortami hem kullanici
sayisint artirmis hem de kullanicilarin igerik {iretmesine ve paylasmasini sagladi-
g1 icin biiyiik bir giice doniismiistiir. Bu giicli fark eden kurumlar 6nce arama
motorlarini, Google't kesfetmisler daha sonra ise bloglar1 ve sosyal ag sitelerini
kesfetmislerdir. Boylece kurumlar artik hedef kitleye ulasmak i¢in zaman ve me-
kan sinir1 olmadan milyonlarca kisiyi biinyesinde barindiran sosyal medya arag-
larmn1 kullanmaya baslamislardir.

Sosyal medyanin iki yonlii iletisime izin veren yapisi yani interaktif olmasi bu
ortamin hem bireyler hem de kuruluslar igin biiyiik firsatlar sunmasini sagla-
maktadir. Bireyler sosyal medya sayesinde sadece tiiketici konumundan ¢ikip
hem {iireten hem de tiiketen bir konuma dontismiistiir. Sosyal medya araciligiyla
bireyler sadece igerik olusturmakla kalmaz ayni zamanda bagkalari tarafindan
olusturulan igerigi degistirebilir, yorum yapabilir ya da paylasabilir. Kurumlar
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ise hedef kitleleriyle, sosyal paydaslariyla reklam gibi herhangi bir pazarlama
faaliyeti olmadan dogrudan iletisime gegebilir ve hedef kitlesinden geri bildirim
alabilir (Akyaz1 ve Aslan 2013: 199).

Sosyal medya uygulamalarindan biri olan Instagram ise son zamanlarda halkla
iligskiler faaliyetleri i¢in kullanilan alanlardan biri olmustur. Fotograf paylasim
sitesi olarak 2010 yilinda kurulan Instagram kuruluslarin 6zelliklede biiyiik mar-
kalarin ragbet gosterdigi bir ortam olmustur. Biiyiik markalar {irtin ya da hizmet-
lerinin fotograflarini Instagram’da paylasarak hem {tiriinlerini tanitmakta hem de
hedef kitle ile aracisiz iletisim kurabilmektedir. Boylece marka farkindalig1 ya-
ratmanin yani sira kurumsal iletisim saglama konusunda da halkla iliskilere yar-
dimc1 olmaktadir.

1. YENI iLETiSiM TEKNOLOJILERI VE SOSYAL MEDYA
1.1. Sosyal Medya

Internetin 1993 yilinin sonlarina dogru is ortamlariyla tanismasi bilgisayari inter-
netin kullanilmasi icin gerekli bir arag¢ haline getirmis ve internetin toplum igin
vazgecilmez bir bilgi ve veri havuzu haline gelmesiyle 6nemi daha da artmustir.
Internet {izerinden gerceklestirilen calisma sekilleri, yaklasimlar1 ve hatta bu
platformun kullanim amaglari zaman igerisinde bir¢ok degisiklige ugramis ve
genel anlamda kullanicilarin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda degisip gelismis-
tir (Kose ve Cal 2012: 1).

21. ytizyilin son yillarinda gelisen internet teknolojisi ilk baslarda geleneksel ileti-
sim yontemlerinin kullanildig1 tek yonlii bir iletisim bigimiyken Web 2.0 ad1 veri-
len kullanicinin diger kullanicilarla ve iginde bulundugu ag ile iletisim ve etkile-
simde bulunmasini saglayan gelisim hem interneti degistirmis hem de internetin
kullanim alanlarini gesitlendirmistir (Kogak 2010: 2).

Web 2.0 teknolojileri sosyal ag hizmetlerinin ortaya ¢ikmasini olanakh kilmistir.
Sosyal medya fotograf, video, miizik, birbirleriyle alg1 ve 6ngoriileri igeren dene-
yim ve fikirleri paylasmak i¢in insanlarin kullandig1 ara¢ ve online platformlari
ifade etmektedir. Sosyal medya bir ya da daha fazla belirli iligki tiirleri tarafindan
birlestirilmis bireysel ya da kurumlar: iceren sosyal yap1 olarak tanimlanabilir
(Lai ve Turban 2008: 300). Kaplan ve Haenlein (2010: 6), sosyal medyay1 kullanict
iiretimli igerigin olusumuna ve degisimine izin veren Web 2.0'nin ideolojik ve
teknolojik temellerine dayandiran bir grup uygulama olarak tanimlamislardir.

Sosyal medya diger web siteleri ya da kullanicilardan igerigin ¢ogunlugunu top-
layan web hizmetlerinin bir tiirii olarak tanimlanabilir. Sosyal medya sosyal ag-
lara, kullanicilarin yaraticiligina ya da birden ¢ok topluluga dayarur. Sosyal
medya da herkes igerik iireticisidir ama insanlarin ¢ogunlugu iireticiden ziyade
toplulukta katilimci olarak diistintiliir. Sosyal medyada igerik tamamen kullanici-
lar tarafindan olusturulabildigi gibi diger sitelerden de kopyalanabilir (Lietsala
ve Sirkkunen 2008: 13-19). Sosyal medya icerigin demokratiklesmesini saglar ve
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bilginin yayilmasi ve okuma siirecinde insanlarin roliinii degistirmistir. Sosyal
medya yazarlarin ve akranlarin sosyal kanallar {izerinde kurulan diyaloglara
dayanan bir bicimde yayin mekanizmasina doniismiistiir. Bugiin bireyler sosyal
medya kullanarak global olgiide kendi alg1 ve diisiincelerini yaymlamalar: igin
bir firsat bulmuslardir (Kogak ve Oyman 2012: 178). Sosyal medya siirekli giin-
cellenebilmesi, ¢oklu kullanima agik olmasi ve sanal paylasimlara olanak tanima-
s1 gibi nedenlerle hem kurumlar hem de bireyler igin en ideal mecralardan biri
olarak kendini gostermektedir. Insanlar sosyal medyada diisiincelerini rahatca
dile getirebilmekte bu diisiinceler iizerine tartisabilmekte ve yeni fikirler ortaya
koyabilmektedir. Kurumlar ise sosyal medya araciligiyla iiriin ya da hizmetlerini
tanitabilmekte, kurumsal imajini giiclendirebilmekte ve mevcut hedef kitlenin
yani sira daha fazla kitleye ulasilmasina olanak tanimaktadir (Vural ve Bat 2010:
3349).

Sosyal medya platformlar sosyal ag siteleri, bloglar, mikrobloglar, icerik payla-
sim siteleri, sosyal isaretleme siteleri, wiki, podcast, RSS ve forumlar olarak
kategorilendirilebilir.

1.2. Sosyal Medya Uygulamasi Olarak Instagram

Mobil sosyal ag sitesi olan Instagram 2010 yilinda kuruldu ve 2012 yilinda
Facebook tarafindan satin alindi. Instagram bir fotograf ve video paylasim plat-
formu olmasinin yan sira kullanicilarin akilli telefon uygulamas: yoluyla fotog-
raflara dijital filtrelerden bir se¢im uygulandiktan sonra fotograflarin paylasilma-
sint ya da alinmasma olanak taniyan bir sosyal ag sitesidir. Bu fotograflarin
Facebook, Twitter gibi sosyal ag sitelerinde kolayca paylasilmasini saglar.

Instagram anlik anlamina gelen Ingilizce “instant” kelimesi ile telgraf anlamina
gelen Ingilizce “telegram” kelimelerinin birlesiminden meydana gelmistir. Birey-
lerin hayatlarini fotograf araciligiyla eglenceli ve hizli bir sekilde paylastiklar
ortam olmasi Instagram’in popiiler olmasini saglayan etmenlerden biridir. Bu-
nun yaru sira Instagram gevremizdeki insanlarin hangilerinin bu ortama dahil
oldugunu gostermekte ve sosyal ag tizerindeki bu insanlarla iletisim kurulmasimni
saglamaktadir. Fotograflarin begenilmesi ve yorum birakilmasi da Instagram’in
onemli Ozelliklerinden birisidir. Ayrica 2013 yilinin baslarinda uygulamaya dahil
edilen “etiketleme” 6zelligi ile fotograflar siniflandirilabilmekte ve sosyal ortam-
da daha kolay erisilebilir hale getirilmesi saglanmaktadir (Tiirkmenoglu 2014:
96).

Instagram, kullanicilarin giinliik ortalama 55 milyon fotograf paylastigi ve 1.2
milyar “begeni” ile katk: sagladigi, aylik aktif kullanici sayist 150 milyona ulagsan
ve hizli bir sekilde biiyiiyen bir platformdur. Instagram sadece bir mobil uygu-
lama olarak kullanilabilir ve dolayisiyla cep telefonlar1 ve tablet bilgisayarlara
gorsel baglantili bir platformdur. Pew Internet ve American Life Project (2013)'1n
yaptig1 arastirmaya gore Instagram, online kullanicilarin %17’si ile Twitter kadar
popiilerdir. Instagram ve Twitter, kullanic1 sayist olarak Facebook’tan daha kii-
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ciiktlir ancak bu sitelerin kullanicilar1 daha sik bu siteleri ziyaret etmektedir.
Instagram kullanicilarinin %57’si en azindan siteyi giinliik olarak ziyaret ederken
Twitter kullanicillarinin %46°s1 giinliik olarak siteyi ziyaret etmektedir (Guidry ve
Jin 2015: 347). Instagram ilk olarak fotograf diizenleme ve paylasim fonksiyonu
ile baglad1 ve daha sonra diger kullanicilara direkt olarak mesaj gonderme ve
video paylasim fonksiyonunu ekledi (Huey ve Yazdanifard 2015: 3).

Instagram gonderileri, Instagram.com’u ziyaret eden herkes tarafindan goriile-
bilmesine ragmen eger kullanicinin hesabi gizli olarak ayarlanmigsa gonderileri
sadece kullanicinin takip etmesine onay verilen ve Instagram’a giris yapmus kisi-
ler tarafindan goriiliir (Instagram 2015). Kullanicilar Instagram’a fotograf ya da
video yiikleyebilir ve istege bagh olarak onlara filtre ekleyebilir. Fotograflara
istenilen filtre eklendikten sonra onlar1 kesfedilebilir hale getiren hashtag(#) ek-
leyerek paylasabilir. Mobil uygulamada hashtag tiklanarak uygulamada o ko-
nuyla ilgili hashtag eklenen tiim gonderilerin akisini kullanici alabilir. Ayrica
kullanicilar diger kullanicilan etiketleyebilir. Kullanicilar mesajlara yorum yapa-
bilir (Uitermark 2015: 8). Instagram kullanicilar1 fotografi ¢ektikleri yerin konu-
munu paylasmayi segebilir. Bu belirli yerde alinan tiim fotograflarin linklerinin
olusturulmasini saglar. Boylece o alan i¢inde ya da etrafinda alinan ya da gekilen
fotograflar1 gormek igin hizli bir yoldur (Tekulve ve Kelly 2013: 8).

Instagram’da video igeriklerinin uzunluklar1 15 saniye olarak gonderilir ve igerik
kaydirildig1 zaman otomatik olarak goriintii oynamaya baslar. Videolar iletisime,
ekstra ses ve goriintii ekleyerek 0zellikle marka Oykiilerini anlatmada kurumlara
faydali olmaktadir (Hellberg 2015: 21).

2. HALKLA ILISKIiLER VE INSTAGRAM
2.1. Halkla iliskiler ve Web 2.0

Internetin hayatimizda 6nemli bir yer kaplamasi ve Web 2.0 uygulamalarimn her
iletisim disiplini tarafindan ragbet gormesiyle birlikte halkla iligkiler disiplini de
geleneksel medya uygulamalar1 disinda artik sosyal medya araglarinda bulun-
manin gerekliligini anlamis ve bu alana 6zen gostermeye baglamistir (Ozgen
2012: 11).

Web 2.0, O'Reilly Media tarafindan 2004 yilinda ortaya atilan bir kavramdir
(Geng 2010: 237) ve ikinci nesil internet tabanli web servislerinden sosyal ag site-
lerini, web tabanli ansiklopedileri, forumlari, postcastleri, RSSleri ve diger payla-
sima olanak saglayan ortamlar1 saglamaktadir.

Web 2.0 uygulamasi insanlara, web tasarimi ve teknikleri ile ugrasmak zorunda
kalmadan sahip olduklar1 fotograflar1 ya da igerikleri paylasmalarma olanak ta-
nimaktadir. Web 2.0 adiyla da kullanilan sosyal medya; insanlarin goriislerini,
deneyimlerini ve perspektiflerini birbirleriyle paylastiklar1 uygulamalar ifade
etmektedir. Internetin kullamic igerikli bir boyuta doniismesiyle ortaya cikan
Web 2.0 internet ortamini baska bir boyuta tasimistir. Bu doniisiimle internet
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ortam1 hem kullanicilarin tiiketici konumdan {iretici konuma ge¢mesini hem de
kullanicilarin igeriklerini olusturdugu ve paylastig1 biiyiik bir gilice doniismiis-
tiir. Internetin Web 2.0’a dontiismesiyle birlikte halkla iliskiler etkinliklerinin de
internete tasinma boyutu degismeye baslamistir. [k baslarda interneti bir firsat
olarak goren kurumlar, once elektronik postalar, intranetler ve ekstranetler yo-
luyla es zamanli olarak ¢alisanlariyla, bayileriyle, miisterileriyle ve diger sosyal
paydaslariyla iletisim kurup etkilesim i¢inde bulunmuslar (Alikili¢ 2011: 4) ve
daha sonra ise firmalar1 adina web sitesi kurarak bu siteler tizerinden miisterile-
rine hizli ve etkin bir iletisim sunmuslardir. Web sayfalar1 kuruma; hedef kitlenin
spesifik bir kesimine hitap etme, tiiketicinin farkli beklenti ve ihtiyaglarina gore
farkl igerikler sunma, tiiketiciden aninda tepki alma, ilgi ¢eken konular raporla-
yabilme, iletisimi siirekli hale getirme ve veri tabani olusturma gibi firsatlar sag-
lar (Akyazi ve Aslan 2013: 184). Miisteri iliskileri yonetimi kavrami firmalarin
web sitelerinin igerisine girmeye baslamasiyla birlikte bu donemde firmalar miis-
terileri ile internet tizerinden bilgi gondermeye ve gelen sikayetleri yine bu yolla
iletmeye baslamislardir (Alikilig¢ 2011: 5). Internetin kullanici icerikli Web 2.0 uy-
gulamasina dontismesiyle kullanicinin rolii pasif halden aktif hale yani kullanict
sadece bilgiyi alan, tiiketen konumdan ¢ikip bilgiyi ya da igerigi tireten konuma
dontismiistiir. Bunun Onemini anlayan firmalar ©Once arama motorlarin,
Google’1, daha sonra ise Msn’yi Hotmail’i ve bloglar1 ve son olarak da sosyal ag
sitelerini (Facebook, Twitter, Instagram gibi) halkla iliskiler amaciyla kullanmaya
baglamiglardar.

Glintimiiz modern diinyasinda isletmeler arasinda artan rekabet yarisi, isletmele-
rin {irettikleri iirtin ya da hizmetlerin tanitiminin da en etkili sekilde yapilmasin
gerektirmektedir. Bunun iginde sadece satis amagh reklam faaliyetlerinin yerine
hedef kitle ile olumlu iligkiler gelistirerek kurum, marka, tiriin ya da hizmetlerin
imajin1 gelistirme amagch halkla iliskiler faaliyetleri daha fazla 6n plana ¢ikmak-
tadir. Bir kurum ve hedef kitle arasindaki karsilikli iletisim, etkilesim, kabul ve
isbirligini kurmaya ve siirdiirmeye yardimci olan kendine 6zgii yonetim fonksi-
yonu (Kalender 2008: 23) olarak tanimlanan halkla iligkiler ¢alismalar 6zellikle
internetin gelismeye baslamasiyla birlikte farklilik gostermeye baglamustir.

Internetin giiciinii kullanarak geleneksel sinirlarin tesine gegen ve yeni iletisim
teknolojileri araciligiyla bilgisayar ortamli gerceklesen dijital halkla iliskiler uy-
gulamalar stratejik, hizli, sonug odakli olarak degerlendirilmektedir.

Dijital halkla iligkiler, bir kurulusun iriin ve ya hizmet giincellemeleri hakkinda
paydaslarini bilgilendirmek i¢in online haber biiltenleri yaymlamayi, gazetecilik
aglarinin giiclinden yararlanmay1 ve internet yoluyla bilgi yaymay: icermektedir
(Gifford 2010: 63).

Sirketlerin ¢alisanlar, miisteriler, hissedarlar, topluluklar, hiikiimetler ve diger
paydaslar gibi stratejik kamulariyla kurdugu iletisimin degismesinde 6nemli bir
etken olan dijital halkla iligskiler, kurumun paydaslan ile iliskiler, pazar payin
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genisletme, imaj ve itibarin1 gliglendirme, iiriin, hizmet ve markalarini tanitma,
kurumsal kimligini destekleme, kurumsal sosyal sorumluluk, kriz yonetimi, so-
run yonetimi gibi halkla iliskiler alani ile ilgili bir¢ok olanak saglamaktadir.

PRCA tarafindan yapilan bir arastirmaya gore kurumlarin %551 biitgelerinin
%16’smu dijital halkla iligkiler faaliyetleri i¢in ayirmaktadir. Bu faaliyetler, online
reklam, web tasarimi ve yapilandirilmasi, igerik olusturma, sosyal ag stratejileri,
blog yazarlarimin etkisini artirma vb. seklinde siralanmaktadir. Ayrica halkla
iligskiler ajanslarinin dijital servisleri kullanmada 2014 yilinda %22.1 olan kulla-
niminin 2015 yilinda %22.9'a yiikseldigini ortaya koymustur (Digital PR Report
2015).

Stirdiiriilebilir iletisim kurmaya dayanan halkla iligkiler bu islevini gerceklestire-
bilmek i¢in oncelikle hedef kitleleriyle iletisim kurarak onlari tanima ¢abasinda-
dir. Hedef kitleyi tanimanin en énemli yolu onlarin hangi iletisim araglarmni kul-
landiklarini belirlemektir. Giintimiizde ise televizyon, radyo ya da gazete gibi
geleneksel medya aracglarindan mesajlar: alan bir kitle yerine daha ¢ok aldig1 me-
sajlar1 segen, igerik {ireten hatta sorgulayan, farkl ilgi alanlar1 olan ve farkli grup-
lara dahil olan heterojen bir kitle s6z konusudur. Halkla iliskiler eylemlerinde de
hedef kisilere ulasilabilecek her tiirlii kanal degerlendirilmelidir. Halkla iligkiler
acisindan sosyal medya araglar1 mesajlarin ya da uygulamalarin etkin bir sekilde
yayilabilecegi iletisim kanallar1 olarak degerlendirilebilir. Bu da kurumlarin halk-
la iliskiler faaliyeti olarak sosyal ag sitelerine yonelmelerine neden olmustur.

Ayni anda milyarlarca kisinin 1rk, din, dil, cinsiyet, egitim, yasam tarzi ve statii
gozetmeksizin es zamanl paylasimda bulunarak kendi gevreleri ve baska cevre-
lerle ag kurabildikleri sosyal medya araglari, 6zellikle pazarlama, halkla iligkiler
ve reklam agisindan Onemli bir kitle iletisim araci haline gelmistir (Alikili¢ 2011:
5).

Sosyal medya, halkla iligskiler uzmanlarimin bilgiyi dagitabilecekleri ve istirak
edebilecekleri aracisiz bir kitle iletisim aract olmasinin yan sira hedef kitlesini ve
onlarin yaptiklari sohbetleri takip ederek geri bildirim alabilecekleri bir ortamdir
(Alikili¢ 2011: 15). Sosyal medya halkla iliskiler uygulamalarinda hedef kitleleri
ikna etmek igin kullarulan geleneksel medya araglarinin ulasamadig: kitlelere
ulasmada 6nemli bir aragtir (Gligdemir 2012: 131). Ayrica internet ya da sosyal ag
siteleri, halkla iliskiler ve hedef kitlelerle iletisim kurma konusunda kurumlara
fayda saglamakta ve bu siteler kolay erisilebilir bir alan olmasi ile birlikte hedef
kitlelere dogrudan mesaj gonderilebilmesini saglamaktadir (Coskun ve Basok
2014: 272).

Sosyal ag siteleri halkla iliskiler araci olarak kurumsal itibarin izlenmesi, rakip
kuruluslarin izlenmesi, sponsorluk faaliyetlerinin duyurulmasi, kurum dis1 et-
kinliklerinin duyurulmasi, sosyal sorumluluk projelerinin tanitilmasi, kriz do-
nemlerinde mesajlarin yayilmasi, ¢alisanlarin profillerini kullanarak etkinliklerin
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kullanilmas: ve kurumun profil olusturmas: seklinde kullanilabilir (Gligdemir
2012: 180-181).

Sosyal medya organizasyonlarin iletisim stratejileri tizerinde giderek artan oran-
da 6nem kazanmaktadir. Ozellikle sosyal medya tiiketicileri daha kolay ve giiclii
sekilde seslerini duyurma konusunda cesaretlendirmektedir. Boylece tiiketiciler
memnun kalmadiklar1 kuruluslar ya da onlarin iiriin ya da hizmetleri hakkinda
goriislerini bildirme olanag elde etmislerdir (Sayimer 2008: 124). Bireysel istekle-
rini, degerlerini ve diisiincelerini sosyal medya araclari ile ifade edebilme imka-
nina sahip olan tiiketicilerin iiriin gelistirme siirecine aktif olarak katilmalar1 ku-
rumlar tiiketici ile birlikte ¢alismaya yonlendirmektedir. Tiiketicileri aga dahil
ederek {iretim ve tasarim siirecini onlarla daha yakindan paylasmak kurumlar
i¢in olumlu sonuglar vermektedir (Sayimer 2008: 178).

Halkla iliskilerde iletisim igin birincil arag¢ olarak sosyal medyanin yiikselisi he-
def kitle ile kurumlarin arasinda geleneksel medya tarafindan rol oynayan arabu-
luculuk roliinii azaltmistir. Bunun yerine sosyal medya sayesinde kurumlar iiriin
ve hizmetleri hakkinda bireylerin yorumlarini online olarak 7/24 gorebilir ve
miisterilerine geri donebilir ve bir kriz ortaya ¢iktiginda dogrudan zamaninda o
krizi yOnetebilir. Bu ylizden sosyal medyanin igerdigi internet paylasimu ile po-
piilerlesen ¢evre, halkla iliskiler uzmanlar1 i¢in 6nemli endiseleri ve sorunlar
glindeme getirmektedir. Fakat sosyal medyanin bu zorunlu yapist daha once
ulasilmayan yada ihmal edilmis kitleye ulasmada halkla iliskiler uzmanlarina
biiyiik firsatlar sunmaktadir (Khang ve ark. 2012: 281 ).

Sosyal medya kurumlarin halkla iliskiler uygulamalarina bazi olumlu etkiler
saglamaktadir. Bunlar (Alikili¢ 2011: 17-19);

- Yeni hedef kitle olarak yeni paydaslar; sosyal medya yeni ¢cevrimici topluluk-
lar yaratarak bunlarin kurumun yeni paydaslari olmasini saglar.

- Sosyal paydaslarla dogrudan iletisim ve etkilesim; kurumlar ya da markalar
sosyal ag siteleri, fotograf ve video paylasim siteleri, blog vb. sanal ortamlar
araciligryla arada herhangi bir aract olmadan hedef kitle ile dogrudan iletisi-
me ve etkilesime gecmektedir.

- Mesajlarmn yayilmasy, halkla iliskiler stratejisi olarak olumlu mesajlarin ya-
yilmast saglanabilir

- Medya karmas: olarak kullanict giidiimlii icerik siteleri; geleneksel medya
araglar1 yaninda kullanicr giidiimlii icerik sitelerinin yani sosyal ag siteleri-
nin de kullanilmas: gerekmektedir.

- Hedef kitle ile isbirligi; sosyal medya ortamlarinda kisiler kurum ya da mar-
kalarin iiriinlerine iliskin fikirlerini sunarak mesajlar iiretmektedirler. Halkla
iliskiler uzmanlar1 bu mesajlar1 dinleyerek ve feedback yaparak hedef kitle ile
is birligine girebilir.
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- Geri bildirim ve diizeltici/Onleyici faaliyetlerin yapilmasi; sosyal medya or-
tamlar: geri bildirim alinmas: ve alinan geri bildirime gore diizeltmelerin ya-
pilmast ya da énlemlerin alinmasina yardimci olabilir.

- Katilim ve Adaptasyon; kurum ya da markalar sosyal medyay: kullanarak
hedef kitle ile her tiirlii etkilesim ve iletisim ortamina katilabilir. Boylece
gruplara katilan firmalar hedef kitlelerden gelen sorun ya da onerilere daha
yakin olurlar. Buda kurumlara yeni iiriinlerini, yeni strateji ve politikalarini
onlara aktarmada biiyiik firsatlar sunabilir.

- Ag olusturma; firmalar ve hedef kitleleri arasinda bag olusturmay: ifade eder.
Bu durum firmalarin iletisim ve halkla iliskiler iizerine strateji ve taktiklerini
olustururken onlarla iliski insa etmek anlamina gelmektedir.

- Giiven; halkla iliskilerin temel prensibi olan giiven kurum ve paydagslara ara-
sindaki seffaflik ve diiriistliik anlamina gelmektedir. Kullanicilarin igerik
olusturmasi ve yaymast ile birlikte énemli bir giicii elinde bulundurmaktadir.
Kullanicilarin birbirlerine kurumlarin iiriin ve hizmetleri hakkinda tavsiye-
lerde bulunmast ve kurumlardan gordiikleri olumlu davranig seklini anlatir-
ken son derece etkili bir unsurdur.

- Kurumsal itibar; kurumlar sosyal medya araglarinda var olan milyonlarca ki-
si ile etkili iletisim siirdiirerek itibarlarim korumak ve yiikselmek icin firsat
yakalayabilirler.

2.2. Halkla iliskiler Arac1 Olarak Instagram

Instagram, fiziksel ve dijital alanlar1 birbirine baglayarak online var olmay1 ve
kimligi gelistirmekte ve sadece kisisel amagli olarak degil ayni zamanda is amach
olarak da daha etkili etkilesime izin vermektedir. Cogu geleneksel, ag baglantisi
olmayan (¢evrimdisi) sirketler gercek ve potansiyel hedef kitlesi ile daha etkili bir
sekilde iletisim kurmak ve onlara ulasmak i¢gin sosyal ag servislerini biinyesinde
toplamaya baslamistir (Ting ve Run 2015: 18).

Halkla Tligkiler uzmanlar agisindan Instagram marka kimligi ve baglilig1 olus-
turmak igin etkili bir yol olarak goriilebilir. Daha yeni sosyal medya platformlar
markalarin halkin farkli kesimlerine ulasilmasina olanak tanir (Guidry ve Jin
2015: 348).

Kurum, marka ya da iirtinii pazarlamak icin stratejik girisimlerin sayisini yone-
ten ¢ok yOnlii bir asama sagladigi igin Instagram’in gelisen popiilaritesi onu ileti-
sim i¢in segilen ideal bir platform yapmustir. Ayrica Instagram’in dogasinda bu-
lunan gorsel giicii, kullanicilarin marka hakkinda gonderilen gorseller dogrultu-
sunda arzu eylemlerini ikna edecek duygular1 harekete gegirmek i¢in markalara
essiz firsatlar saglar (Zolkepli ve ark. 2015: 5).

Instagram sirketlere {iriin ve hizmetlerini tanitmalarma yardim eder. Bu noktada
Instagram diger sosyal ag sitelerinden farkli olarak gorsel temelli stratejiler uygu-
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layarak bunu yapmaktadir. Instagram kurumun iiriin ya da hizmetleri ile ilgili
fotograf ve video gosterme kolaylig1 saglayan “hashtag (#etiket)” olarak bilinen
bir islev saglamaktadir. Bu islev sayesinde kullanicilar hashtagleri tiklayarak bu
hashtaglerle ilgili tiim fotograf ya da videolar:1 gorebilmektedir. Boylece ¢ogu
iinlii markalar tirtinlerinin tanitimini saglamak igin Instagram hesabi agmaktadir-
lar (Lim ve Yazdanifard 2014: 3-4).

Sosyal medya kurumlara hedef kitlesini anlamak i¢in kolay bir yoldur. Instagram
sayesinde fotograf altina birakilan ve alinan yorumlar {iriin iizerinde tiiketiciden
gelen ¢ok daha fazla geribildirimin alinmasini saglar. O kurumu takip eden ta-
kipgiler/kullanicilar ve kurum arasindaki etkilesimi gormek icin bu yorumlarla
daha sik ilgilenir ve boylece miisterilerle iliskileri gelistirmede bu yorumlar ku-
rumlara yardim edebilir (Dennis 2014: 10).

2.3.Kurumlarin Instagram Kullanimina iliskin Literatiirdeki Baz1 Arastirmalar

Marion Ann’t Goor (2012: 15-17)'un, 20 markanin 100 fotografini analiz ettigi
calismasinda Instagram’da yer alan fotograflarin geleneksel pazarlama stratejisi
ve sosyal medya stratejisi agisindan ele alinmistir. Bu ¢alismada bir markanin
takipgilerine markanin kimligi ve degerlerini agik¢a tanimlamas: ve markanin
ismi, {irlin ya da marka ile baglantili olaylarin fotograflarda ortaya koyulmasinin
gerekliligi belirtilmistir.

Guidry ve arkadaslarinin (2014: 380-386), onciiliik eden fast food sirketlerinin
Instagram sayfalarinda takipgileri tarafindan paylasilan kriz bilgilerinin yani sira
sirketlerin bunlara verdikleri cevaplar ve genel Instagram kullanimini analiz et-
meyi amagcladiklar1 ¢alismasinda diinyadaki en genis zincire sahip 10 fast food
sirketinin 2 haftalik periyotta toplam 711 Instagram gonderisini analiz etmisler-
dir. Bu gonderilerin 611 tanesinin kullanicilar tarafindan paylasildigin ve 49 ta-
nesinin de kurumun resmi sayfasindan paylasildigini ortaya koymuslardir. Bu
calismada takipgiler tarafindan génderilen mesajlarin %69,3’iiniin negatif mesaj-
lar oldugu ve bu negatif mesajlarin %71,7’sinin de mdiisteriler tarafindan gonde-
rildigi bulunmustur. Ayrica bu ¢alisma, fast food sirketlerinin ¢alisanlar1 ve miis-
terilerinin sirketlerin hizmetleri, calisma gevreleri, yemek ve markalar1 hakkinda
konusmak i¢in Instagram’1 diizenli bir sekilde kullandiklarini gostermistir.

Chang (2014: 37-44)’in sirketler ve miisterilerin Instagram’da paylasilan fotograf-
lar tarafindan marka degerini yeniden nasil olusturdugunu arastirmak amaciyla
238 tiiketici tiretimli igerik ve 62 kurumsal {iretimli icerigi analiz ettigi ¢alisma-
sinda, kurumlarin resmi goriintii paylasiminda imali, dolayli taktikler ve miiste-
rilerin kendilerini ifade etmek ve markanin kullanimina tesvik etmek igin bir yol
olarak miisterilerin marka kullanimi tiiketiciler arasinda genel olarak olumlu
marka paylasimini gosterdigini ortaya koymustur. Ayrica bulgular marka dege-
rinin yeniden olusturma stirecindeki merkezilestirme, tutarlh bir marka imaj1 y6-
netmede ve kontrol etmede ¢ok daha fazla zorlukla karsilasilabilecegini goster-
mistir.
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Cukul, 10 tane bilinen moda markasinin iceriklerini belirlemek, karsilagtirmak ve
onlarin tutumlarini agiklamak amaciyla yaptig1 ¢calismasinda Instagram kullanim
siklig1, kullanic1 etkilesimini farkli diizeylerde uyandirmak igin mesajlarin farkl
tiirlerinin markadan markaya farklilik gosterdigini bulmustur. Calisma igin belir-
lenen periyottaki donemde halkla iliskilere bagli gonderilerin ikinci sirada yer
aldigini fakat baz1 markalarin belirlenen periyotta halkla iliskiler, satis promos-
yonunun kullanimi, 6zel giinler ve sosyal sorumlulukla ilgili hicbir gonderi pay-
lasmadigini ortaya koymustur. Ayrica olaylar hakkinda bilgi, reklam yada pro-
mosyon bilgilerinin paylasimi etkilesimin daha az diizeyde olmasini saglamak-
tadir (Cukul 2015: 116-127).

Literatiirdeki arastirmalar ve arastirmacilardan elde edilen veriler 1s181nda bu
arastirmada su sorulara yanitlar aranacaktir:

1. Markalarin Instagram hesaplarinin dagilimi nasildir?

2. Instagram hesabi bulunan markalarin takipgi sayisi, gonderi sayisi, begeni
sayist ve yorum sayist dagilimlar: nasildir?

3. Markalarin Instagram hesabindan paylastiklari gonderilerin igeriklerine gore
dagilimi nasildir?

4. Markalar, Instagram hesaplarindan gonderdikleri paylasimlar: halkla iliskiler
agisindan nasil ele almaktadirlar?

3. YONTEM

Online halkla iligkiler, sanal ortamda kurumlarin {irtin ya da hizmetlerinin gorii-
niirliigiinii artirmak i¢in 6nemli bir yoldur. Markalar igin fotograf altindaki yo-
rumlar, begeni sayis1 ve markalarin takipgi sayisi, kullanici tarafindan olusturu-
lan igerik ve igerigin 6zel goriintiisii gibi kullanilan yeni taktiklerin markala-
rin/kurumun halkla iligkiler faaliyetini nasil yonlendirdigini ortaya koymaktir.
Ayrica bu arastirma gorsel bir temele dayanan Instagram araciligiyla markalarin
iirtin ve hizmetlerinin tanitiminin nasil yapildigini ve bu markalarin halkla iligki-
ler araci olarak Instagram’i nasil kullandiklarini ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Arastirmanin evrenini Ekonomist dergisinin “Sosyal Marka 100” arastirmasinin
verilerinden yola ¢ikarak sosyal medyay1 kullanan en giiglii 100 sirket olusturur-
ken 6rneklemini ise bu arastirmada yer alan sosyal medyay1 en fazla kullanan ilk
50 sirket olusturmaktadar.

Arastirmada igerik analizi yontemi kullanilmistir. Sosyal bilimler icerisinde ileti-
sim igeriginin nesnel, sistematik ve niceliksel olarak tamimlanmasi olan igerik
¢oziimlemesinde nesnellik, ¢alisma igerisinde tanimlanan analiz kategorilerinin
farkli kisiler tarafindan ayrm igerigin ¢dziimlenmesinde ayni sonuglarin ¢ikmasi
ile ilgilidir. Yani arastirmacinin kisisel o6zelliklerini ve egilimlerini bulgularin
tasimamasidir. Sistemlilik ise nesnellik gibi belirli kurallarin aym sekilde igerigi
¢oziimlenecek metnin tamamina uygulanmasidir. Coziimlenecek olan igerik,
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belirli ve stirekli uygulanan kurallara tabi tutularak ¢alisma igin hazirlanan de-
gerlendirme kilavuzunun tiim inceleme boyunca kullanilmasidir. Boylece hatasiz
bir sekilde tiim iletilerin betimlenmesi saglanur. Icerik analizinin niceliksel olmasi
ise metnin sayisal verilere dontistiiriilerek istatistik tekniklerin kullanilmasiyla
birlikte arastirma sonuglarinin degerlendirilmesi ve raporlanmas: ile alakalidir
(Akdeniz 2012: 135-136).

Icerik analizi yonteminin 6zlinii smiflandirma sistemi olusturmaktadr. Icerik
analizi siniflandirma sisteminin tizerine insa edilmektedir. Icerik ¢oziimlemenin
amaci siniflandirma sisteminin dayandig: kategorilerin mevcut olup olmadigini
gostermenin Gtesinde bunlarin hangi anlama geldigi ve genel goriiniim igin han-
gi agirliga sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Bekiroglu ve Balc1 2012: 279).

Bu arastirmada icerik ¢oziimlemesi kodlama cetvelindeki siniflandirma; marka-
nin kimligi, marka farkindaligi, satis 6zendirme, icerik ve etkilesim boyutlar
olarak ele alinmistir. Icerik analizi degiskenleri;

1. Markanin kimligi: Instagram’da paylasilan fotograflarda marka logosu, ku-
rumsal rengi ya da sloganinin yer alip almadig ele alinmistir.

2. Marka farkindaligi: Paylasilan fotograflardaki hashtag (#) ve mention (@) kul-
lanimi, hashtag sayisi, diger sosyal aglara baglantisi gibi degiskenler yer almstir.

3. Etkilesim: Kullanicilarin yaptiklart yorumlar, yorumlarin 6zellikleri, katilima
tesvik, sirketlerin bu yorumlara cevap verip vermedigi ele alinmistir.

4. Icerik: Takipgi say1si, gonderi sayisi, begeni sayisi, yorum sayisi, dil secenegi
ve yayin tarihi gibi degiskenler ele alinmuistir.

5. Satis 6zendirme: Marka promosyonu duyurumu ve kurumsal web sitesi linki
degiskenleri yer almaktadir.

Arastirmada 6rneklem olarak ele alinan 50 markanin 10 tanesinin Instagram he-
sab1 bulunmadig1 ve bulunanlarin da takipgi sayis1 ¢ok az oldugu igin arastirma
kapsamina alinmamistir. Arastirmanin verileri 40 markanin gonderilerini ve
27.10.2015-27.11.2015 tarihleri arasindaki 1 aylik donemi kapsamaktadir. Bu za-
man dilimi igerisinde 37 marka Instagram hesabindan gonderi paylasmis 3 mar-
ka ise bu zaman dilimi icerisinde herhangi bir paylasimda bulunmamustir. Anali-
ze 37 markanin paylasimlari tabi tutulmustur.

3.1. Bulgular ve Yorum

Icerik

Arastirma kapsaminda yer alan kurumlarin Instagram hesabindan yaptiklari
paylasimlarin igerik ile ilgili tablolar1 yer almaktadir.
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Tablo 1: Kurumlarin Instagram Hesaplarinin Genel Goriintimii

Marka Ad1 53| 7 § g §° o | @ .'E
ERE RS 8 Be
0 -] M2 = s
@) 2 A
Akbank 11 | 5930 | Var | Var | Var | Yok
Avea 6 8126 | Var | Var | Yok | Yok
Boyneronline 60 81k | Var | Var | Yok | Yok
Burgerking 13 | 540k | Var | Var | Yok | Yok
Denizbank 7 9968 | Var | Var | Var | Yok
Finansbank 15 | 6264 | Var | Var | Var | Yok
garantibankasi 7 | 11,8k | Var | Var | Yok | Yok
haberturk 29 | 52,2k | Var | Var | Var | Var
hepsiburada 9 |504k | Var | Var | Var | Yok
hurriyetcomtr 12 | 43,8k | Yok | Var | Yok | Yok
ingbankturkiye 17 | 2868 | Var | Var | Var | Yok
istinyepark_ 23 | 2476 | Yok | Var | Yok | Yok
kanal_d 107 | 234k | Var | Var | Yok | Yok
kanyon_da 63 | 5311 | Var | Var | Var | Var
lcwaikiki 40 | 203k | Var | Var | Var | Yok
lenovoturkiye 28 | 3104 | Var | Var | Yok | Yok
markafoni 83 | 115k | Var | Var | Yok | Yok
mavi 53 | 376k | Var | Var | Yok | Yok
medicalparkhg 4 4301 | Var | Var | Yok | Yok
mercedesbenzturkiye 38 | 83,4k | Var | Var | Yok | Yok
migros 73 | 21,4k | Var | Var | Yok | Yok
Mudo_tr 127 | 148k | Var | Var | Var | Yok
nokia 6 26,5k | Var | Var | Yok | Yok
pegasusairlines 32 | 24,6k | Var | Var | Yok | Yok
pinarsutum 27 | 1640 | Var | Var | Yok | Yok
siemens 2 6529 | Var | Var | Yok | Yok
sony 21 14m | Var | Var | Yok | Yok
startv 38 | 296k | Var | Var | Var | Yok
sutastr 51 | 2379 | Var | Var | Var | Yok
teknosa 11 14,4k | Var | Var | Var | Yok
toyota_turkiye 18 | 7072 | Var | Var | Yok | Yok
trendyolcom 100 | 228k | Var | Var | Var | Yok
tuborg 4 3480 | Yok | Var | Var | Var
turkishairlines 32 | 459k | Var | Var | Yok | Yok
unileverturkey 21 | 3058 | Var | Var | Yok | Yok
vakko 128 | 2773 | Var | Var | Yok | Yok
vodafonetr 3 149k | Var | Var | Yok | Yok
Toplam 1319
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Tabloda arastirma kapsaminda ele alinan kurumlarin Instagram hesaplarmin
genel goriiniimii sunulmaktadir. Igerik analizi yontemi ile bir aylik (Ekim-Kasim)
zaman dilimi igerisinde 1319 Instagram gonderisinin karsilikli etkilesim diizeyi
ve igerigi agiklanmistir. Buna gore Instagram’da 128 fotograf ile Vakko en fazla
goruntiiyli paylasirken bunu 127 fotograf ile Mudo, 107 fotograf ile Kanal D ve
100 fotograf ile trendyolcom takip etmektedir. Kurumlarin takipgileri yani hedef
kitleleri agisindan degerlendirildiginde 1,4 milyon takipgi ile Sony ilk siray1 alir-
ken onu 540k takipgi ile burgerking, 376k takipgi ile Mavi ve 296k takipgi ile
Trendyolcom izlemektedir. Kurumlarin paylastiklar: fotograflar hakkinda kulla-
nicilara ayrintili bilgi verme olanag1 sunan ve kontrol edilebilir bir ara¢ olan ku-
rumsal web sayfalarinin linkleri kurumlarin Instagram hesaplarinda yer verildigi
goriilmektedir. Fakat Hurriyet, Istinyepark ve Tuborg Instagram hesaplarinda
kurumsal web sayfalarinin linklerine yer vermemislerdir.

Bir kurumun hedef kitlesine kendisini ifade etmesinden kurumun pazarda uzun
vadeli kalmasina tiim halkla iliskiler faaliyetleri kurum kimligi ile baglantilidir.
Kurum kimliginin temel unsurlarindan biri olan logoya kurumlarin hepsi
Instagram sayfalarinda yer vermistir. Fakat arastirma kapsaminda yer alan fotog-
raflarin %68,8’inde marka logosu yer almazken %36,2’sinde ise kurumlarin mar-
kas1 yer almaktadir. Kurumsal kimligi ¢agristiran ve kisilerin zihninde kurumun
markasi ile biitiinlesen sloganlara ise arastirma kapsaminda yer alan kurumlarin
bliyiik ¢ogunlugu (%95,9) yer vermezken %4,1’i Instagram hesaplarindan paylas-
tiklar1 gonderilerde sloganlarina yer vermistir. Kurumlarin biiyiik ¢ogunlugunun
Instagram hesaplarinda diger sosyal ag sitelerinin (Facebook ve Twitter) linkleri
yer almamaktadir. Bu da kurumlarin sosyal ag sitelerini kullanirken hesaplar
arasinda bir baglanti yapmadiklarini gostermektedir.

Tablo 2. Gonderilerin Icerikleri

fcerik Frekans Yiizde

Uriin 604 45,8
Promosyon 127 9,6
Reklam 381 28,9
Sosyal sorumluluk 4 3

Ozel giin 27 2,0
Calisma alani/calisanlar 47 3,6
Tiiketici tarafindan olusturulan igerik 95 7,2
PR 33 2,5
Toplam 1318 99,9

Tabloda arastirma kapsaminda segilen markalarin Instagram hesaplarinda pay-
lastiklar1 gonderilerin igerikleri yer almaktadir. Markalarin Instagram hesapla-
rindan paylastiklar1 gonderilerin %45,8'ini iiriinlerin fotograflar1 olustururken
%28,9'unu reklam gonderi tiirii ve %9,6'sin1 ise promosyon gonderi tiirii olus-
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turmaktadir. Markalarin Instagram hesaplarindan halkla iliskiler ile ilgili payla-
simlar1 %2,5 orani ile altinc1 sirada yer almaktadir. Bu da markalarin Instagram
hesaplarini halkla iliskiler amacindan ziyade {iriinlerini tanitmak amaci ile kul-
landiklarini gostermektedir.

Arastirma kapsamindaki markalardan en ¢ok halkla iliskiler amagli gonderi pay-
lasan kurumlarin basinda Akbank (%15,2), Unilevertiirkiye (%15,2) ve Vakko
(%15,2) gelmektedir. Denizbank (%12,1) ikinci sirada yer alirken Kanyon_da
(%9,1) tiglincti sirada yer almaktadir. Ayrica Boyner, Mavi, Pmar ve Toyota ise
halkla iliskiler amagh igerik paylasan diger markalardir.

Tablo 3. Instagramdaki Gonderilerin Tiirli ve Zamana Gore Dagilimlar

Gonderi Tiiri Frekans Yiizde
Fotograf 1181 89,5
Video 138 10,5
Toplam 1319 100,0
Gonderilerin Paylasim Saati | Frekans Yiizde
Mesai saati iginde 642 48,7
Mesai saati disinda 400 30,3
Hafta sonu 277 21,0
Toplam 1319 100,0

Yukarida yer alan tablolarda markalarin paylastiklar: gonderilerin tiirii ve payla-
sim saati belirtilmektedir.

Aragtirma kapsaminda yer alan markalarin ¢ogunlugu (%89,5) Instagram hesap-
larindan fotograf paylasirken %10,5'i de video paylasimi yapmustir.

Markalarin kurumsal Instagram sayfalarindan paylasilan gonderilerin gonderil-
me zamani incelendiginde yogunlugun mesai saati i¢indeki zaman dilimini kap-
sadig1 goriilmektedir. Gonderilen gonderilerin zaman dilimine bakildiginda 642
(%48,7) gonderinin mesai saatleri i¢inde, 400 (%30,3) gonderinin mesai saati di-
sindaki zaman diliminde ve 277 (%21) gonderinin ise hafta sonu zaman dilimin-
de gonderildigi belirlenmistir.

Tablo 4. Kuruluslarin Instagram Gonderilerinin Tiirii ve Yiikleme Siklig1

. ikl
Gonderi tiirii Fotograf yiikleme siklig1 Video yu}< eme
siklig1
Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Fotograf 1181 89,5 Giinliik 1087 92,1 119 85
Video 138 10,5 Haftalik 93 7,9 21 15
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Arastirma kapsaminda yer alan markalarin Instagram hesaplarinda yer alan
gonderilerin tiirti incelendiginde kurumlarin %89,5’i fotograf paylasirken %10,5'i
de video paylasmaktadirlar. Markalar paylastiklar1 fotograflarin biiyiik cogunlu-
gunu (%92,1) giinliik olarak paylasirken %7,9"u ise haftalik olarak paylasmakta-
dir. Hedef kitlesine video paylasiminda bulunan markalarin %851 bu paylasim-
larmi giinliik olarak yaparken %251 ise haftada bir video paylasmaktadir.

Marka Farkindalig
Tablo 5. Hashtag kullanimi1

Hashtag (#) | Hashtaglerde Marka | Mention(@)

Kullanimi Ismi Kullanim1 Kullanimi
Evet 1155 804 481
Hayir 164 515 838

Kurumlarin iirtin ve hizmetleri ile ilgili fotograf ya da videolar: gosterme kolay-
11$1 saglayarak marka farkindalig1 yaratmanin bir yolu olan hashtag kullanima ile
ilgili bulgular tabloda belirtilmistir. Arastirma kapsaminda ele alinan markalarin
paylastig1 gonderilerin ¢ogunlugunda (%87,6) hashtag kullanildig1 goriilmiistiir.
Bununla birlikte hashtaglerde markanin kendi ismini kullanmasi marka
farkindaligimin artmasinda 6nemli bir faktor olarak ele alinabilir. Markalarin
%611 hashtag kullaniminda kendi ismine yer verirken %39'u ise hashtag’lerde
marka ismini kullanmamaktadir. Akbank, Boyner, Pinar Siitas ve Vakko paylas-
tiklar1 tiim gonderilerdeki hashtaglerde marka ismini de kullanirken Vodafone,
THY, Markafoni, Mavi ve Burgerking paylastiklar1 gonderilerdeki hastaglerde
marka ismi kullanmamuglardir.

Markalarin %63,5'i mention kullanmazken %36,5’i mention kullanmaktadair.
Satis Ozendirme

Kurumlar sosyal ag siteleri sayesinde genis hedef kitlelere ulasarak {iriin ve hiz-
metlerinin tanittmini yapmakta ve o kitlenin kurumun iiriin ya da hizmetine kar-
s1 zihinlerinde bir farklilik olusmasini saglamaktadir.

Tablo 6. Marka Promosyonun Duyurumu

Frekans Yiizde
Evet 182 13,8
Hayir 1137 86,2
Toplam 1319 100,0

Aragtirma kapsaminda yer alan markalarin %86,2 ‘si Instagram’dan paylastiklar:
gonderilerden promosyonlar ile ilgili duyurum yapmazken %13,2’si ise marka
promosyonlarini Instagram hesaplarindan duyurmaktadirlar.
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Tablo 7. Uriin Tanitimu

Frekans Yiizde
Evet 981 74,4
Hayir 338 25,6
Toplam 1319 100,0

Markalarin %74,4’i Instagram hesaplarindan paylastiklar1 gonderilerde {iirtinle-
rinin tanittmini yaparken %25,6’s1 ise gonderilerde {irtinlerinin tamitimini yap-
mamaktadirlar.

Tablo 8. Markalarin Kurumsal Siteye Baglantisi

Frekans Yiizde
Evet 256 19,4
Hayir 1063 80,6
Total 1319 100,0

Markalarin %80,41i Instagram hesaplarindan paylastiklar: gonderilerde kurum-
sal sitelerine yonlendirecek bir link vermezken %19,4’11 ise paylagimlarinda ku-
rumsal sitelerine link vermislerdir. Kurumlar genellikle yaptig1 paylasimlarinda
iirtin tanitimi1 yapmaktadirlar fakat markanin kurumsal sitesine tiriine ulagilmasi
igin {irlin altina link vermemektedirler. Uriinii tanitim1 yapan markalarin %79,3'ii
paylastiklar1 gonderilerin altina marka internet sitesine baglanti linki vermemis-
lerdir. Bu da kurumlarin sadece {iriin tanitimu1 yaptiklarini ve satisa 6zendirmeyi
¢ok fazla yapmadiklarini gostermektedir.

Etkilesim

Asagida markalarin gonderileri altinda yapilan yorumlarin, markalarin bu yo-
rumlara cevaplari ile ilgili tablolar yer almaktadur.

Tablo 9. Yapilan Yorumlara Cevap Verme

Frekans Yiizde
Evet 143 10,9
Hayir 1172 89,1
Cevapsiz 4 3
Toplam 1319 100,0

Markalarin paylastiklar: gonderiler altina takipgilerinin yapmis olduklar1 yorum-
lara kurumlarin cevap vermeleri ile ilgili tablo incelendiginde markalarin %89,1i
takipgilerinin yorumlarina cevap vermezken %10,9'u yorumlara cevap vermistir.
Boyner, Hepsiburada, Markafoni, Migros, Mudo, Trendyol, THY ve Vakko takip-
cilerinin yorumlarini cevaplayan markalar arasinda yer almaktadir.
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Tablo 10. Yorumlarin Ozellikleri

Frekans Yiizde
Istek 90 6,8
Sikayet 10 ,8
Elestiri 89 6,7
Soru 188 14,3
Cevap 91 6,9
Muhabbet 70 5,3
Emoloji 246 18,7
Begeni/dilek temenni 247 18,7
Yorum yok 288 21,8
Toplam 1319 100,0

Tabloda yer alan yorumlarin 6zelliklerine baktigimizda yapilan yorumlarin %
18,7’si begeni ile ilgili yorumlar, %18,7’si emoloji, %14,3’1i ise soru seklindeki
yorumlardan olusmaktadir. Paylasilan gonderilerin %21,8’ine ise yorum yapil-
mamustir. Ayrica yapilan yorumlarin %6,7’sini elestiriler olustururken %6,8"ini
istekler ve %6,9unu ise cevaplar olusturmaktadir. Bu da sosyal medya ile birlikte
kullanicilarin pasif tiiketiciler olmaktan ziyade daha aktif, sorgulayan ve daha
kolay ve gtiglii bir sekilde seslerini duyurma konusunda cesaretlendigini goster-
mektedir.

Tablo 11. Yorumlara Verilen Cevabin Ozelligi

Frekans Yiizde
Acgiklama 103 67,8
Miisteri temsilcisine yonlendirme 8 53
Kurumsal siteye yonlendirme 41 27,0
Toplam 152 100,0

Markalarin takipgilerinin yaptiklar: yorumlara verdikleri cevaplarin 6zelliklerini
gosteren tablo incelendiginde; yapilan yorumlara genellikle agiklama (%67,8)
seklinde cevap verildigi gortilmektedir. Ayrica markalarin %27’si yorum yapan
takipgilerini kurumsal siteye yonlendirirken %5,3"ii ise miisteri temsilcisine yon-
lendirmektedir. Boyner, Hepsiburada, Markafoni, Mudo, THY verdikleri cevap-
larda agiklama getirirken Trendyol verdigi cevaplarda kurumsal site ya da miis-
teri temsilcisine yonlendirme yapmistir. Vakko ise hem agiklama yapip hem de
miisteri temsilcisi ya da kurumsal siteye yonlendirme yapmuistir.
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Tablo 12. Fotograflarin Altinda Kullanilan Metnin Dil Ozellikleri

Frekans Yiizde
Acgiklama 277 21,1
Tavsiye 111 8,5
Soylesi 43 3,3
Soru-cevap 87 6,6
Yonlendirme 126 9,6
Tanitim 511 39,0
Bilgilendirme 156 11,9
Toplam 1311 100,0

Markalarin paylastiklar: gonderilerin altinda yazan metinin dil 6zellikleri ile ilgi-
li tabloya baktigimizda, paylasilan gonderilerin altinda yazan metinlerden %39u
driiniin tanitimu ile ilgili iken %21,1'i tirtin hakkinda agiklama yapmaktadir.
%11,9'u bilgilendirme ile ilgiliyken %9,6's1 kurumsal siteye yonlendirme seklin-
dedir.

Tablo 13. Dil Tiirti

Frekans Yiizde
Ingilizce 51 3,9
Tiirkce 1213 92,0
Hem Ingilizce Hem de Tiirkge 55 4,2
Toplam 1319 100,0

Kurumlarin paylastiklar: gonderilerin metin dili ile ilgili tabloya baktigimizda
bliyiik ¢ogunlugunun (%92) Tiirkce oldugu ortaya ¢ikmustir. Kurumlarin %4,2’si
gonderilerin altinda hem Tiirkge hem de Ingilizce'yi kullanirken %3,9'u ise Ingi-
lizce metin kullanmustir.

Tablo 14. Paylasilan Fotograflarin Mesaj Icerikleri

Frekans Yiizde
Tanitim 588 44,6
Duyuru 150 11,4
TV programi 140 10,6
Yagam alani 28 2,1
Gliven 9 7
Moda 121 9,2
Kutlama 19 1,4
Thtiyag 7 ,5
Mutluluk 87 6,6
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Ozgiirliik 13 1,0
Bilgilendirme 65 4,9
Karikattir 27 2,0
Basar1 21 1,6
Kegfetme 44 3,3
Toplam 1319 100,0

Paylasilan fotograf ya da videolarin mesaj igerikleri ile ilgili tablo incelendiginde,
paylasilan gonderilerin %44,6’s1 tanitim ile ilgili mesaj verirken, %11,4ii duyuru-
larin1  Instagram’dan paylastiklari  gonderilerle yapmaktadir. Igeriklerin
%10,6’s1n1 TV programlari, %9,2’si moda ile ilgili igerikler olusturmaktadir.

Son zamanlarda Ozellikle markalar, yogun bir sekilde kullanmaya basladiklar:
icerik paylasim (fotograf ve video) sitesi olan Instagram araciligiyla hem tiriinle-
rini tanitmakta hem de daha fazla hedef kitleye ulasarak onlarla aracisiz iletisim
kurabilmektedir.

Kurumlarin halkla iligkiler amagh Instagram’t kullanmalarinin en 6nemli 6zelligi
hedef kitle ile etkilesimi saglamasidir. Fakat kurumlarin hedef kitleden geri bildi-
rim aldiklar1 yorumlara biiyiik oranda cevap vermedikleri ortaya ¢ikmistir. Bu da
kurumlarin Instagram’ kullanirken hedef kitlesi ile etkilesimi saglamaktan ziya-
de daha ¢ok {iiriinlerinin tanitimini yapma amagh olarak kullanmadiklarini gos-
termektedir. Yorumlara cevap veren kurumlar ise genelde yorumlara agiklama
getirmektedir. Daha ¢ok aligveris siteleri kullanicilarimin yapmis olduklar yo-
rumlarda ya kurumsal siteye yonlendirmekte ya da takipgilerini miisteri temsil-
cisine yonlendirmektedir. Kurumlar Instagram hesaplarindan iirtinlerinin tani-
timin1 yaparken hem gonderi altinda kullanilan metin ile hem de icerikle bu tani-
tim1 desteklemektedir.

SONUC

Glintimiizde kurumlar yeni iletisim teknolojileriyle birlikte hedef kitlelerine daha
yakin olma ve daha kolay erisebilme imkani elde etmistir. Ozellikle gorsel bir
temele dayanan igerik paylasim sitesi Instagram araciligiyla kurumlar hem tiriin
ve hizmetlerini tanitabilmekte hem de takipgilerinin kurum ya da {iriin ve hiz-
metle ilgili soru, Oneri, beklenti, istek, sikayet ya da problemlerine aracisiz dog-
rudan ¢6ziim sunabilmektedir.

Arastirmada, Ekonomist dergisinin “Sosyal Marka 100” arastirmasina gore sos-
yal medyay1 en fazla kullanan 100 sirketten ilk 50 tanesi arastirmaya dahil edil-
mis fakat bunlardan 10 tanesinin Instagram hesabinin olmamasi ya da takipgi
say1isinin ¢ok az olmasi nedeniyle arastirma kapsamina alinmamuistir.

Bulgularda 6ne ¢ikan sonuglardan birisi, bu kurumlarin sosyal medyay1 en fazla
kullanan sirketler olmasina ragmen Instagram hesaplarinda Facebook ya da
Twitter linklerinin olmamasidir. Bu durum sirketlerin sosyal medyay1 kullanir-
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ken diger sosyal ag siteleri ile birlikte kullanmadiklarini yani her bir siteyi birbi-
rinden bagimsiz olarak kullandiklarini gostermektedir.

Kurumlarin Instagram hesaplarindan paylastiklar1 gonderilerin igeriklerine ba-
kildig1 zaman kurumlarin daha ¢ok iiriin, promosyon ve reklam ile ilgili gonderi-
ler paylastiklar belirlenmistir. Kurumlarin halkla iligskiler amacgh paylasimlari ise
¢ok azdir. Bu durum kurumlarin Instagram’t daha ¢ok tirtinlerini tanittim amagh
ya da reklam amagcl kullandiklarini gostermektedir.

Kurumlarin Instagram hesaplarindan paylastiklar: fotograf ya da videolarin bii-
ylik boliimii giinliik olarak paylasilmakla birlikte daha ¢ok mesajlarin paylasildi-
g1 zaman dilimi mesai saatini gostermektedir. Bu durum sosyal medyaya bireyle-
rin mesai saatleri i¢inde de baktiklarin1 ve kurumlarin sosyal medya araciligiyla
bireylere mesai saati i¢inde de ulasmasinin miimkiin olabilecegini gostermekte-
dir.

Halkla iligkiler uzmanlari agisindan Instagram marka kimligi ve baghlig1 olus-
turmak i¢gin etkili bir yol olarak goriilebilir. Markanin logosu, slogani ya da ren-
gini iceren marka kimligi paylasilan fotograflarin biiyiik ¢ogunlugunda kulla-
nilmiyor. Kurumlar Instagram hesaplarinda markalarinin logo, kurumsal renk ve
sloganlarin1 kullanirken paylasimlarinin ¢gogunlugunda slogan ve logolarmi kul-
lanmadiklarmi gostermektedir.

Halkla iliskiler uzmanlar1 Instagram’dan paylasilan gonderilerin altina birakilan
yorumlar sayesinde takipgilerinden geri bildirim almakta ve takipgilerinin istek,
gortiis ve elestirileri hakkinda kolayca bilgi sahibi olmaktadir. Bu durum kurum
ve takipgileri arasinda iletisim ve etkilesimi artirmaktadir. Kurumlarin Instagram
hesaplarindan paylastiklar1 fotograf ya da videolarin altina takipgiler begeni,
soru ve emolojilerle duygularini belirten yorumlarin yani sira istek ve elestirile-
rini ortaya koyan yorumlar yapmislardir. Kurumlarin biiyiik ¢ogunlugu takipgi-
leri tarafindan yapilan bu yorumlara cevap vermemistir. Bu yorumlara cevap
veren ¢ok kiigiik bir kisim ise bu yorumlara ya agiklama getirmis ya da kurumsal
siteye yonlendirmistir. Bu durum ise kurum ile takipgileri arasinda etkilesime
olanak taniyan Instagram’in kurumlar tarafindan halkla iliskiler amach etkin bir
sekilde kullanmadigini gostermekte ve takipgilerinin istek, soru, oneri ya da be-
genilerinin kurumlar tarafindan ¢ok fazla dikkate alinmadigini gostermektedir.
Kurumlarin gerek paylasimlarinin igerikleri gerek paylasimlarinin altinda kul-
landiklar1 metinler kurumlarin Instagram’t yogun sekilde {iriin tanittm amach
kullandiklarini gostermektedir.
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