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Ozet

Teknolojik alanda yasanan gelismeler her alanda oldugu gibi eglence endustrisinde de ¢ok
cesitli degisimlere yol agmaktadir. Bu ¢alismada genis bir uygulama alanina sahip eglence en-
dustrisi, sosyal medyada kullanimi itibariyla ele alinmaktadir. Bu baglamda, yaratici gorseller
kullanarak kendini ifade etme ve iletisim kurmaya yardimci olmaya yarayan bir sosyal medya
araci olan Instagram, Starbucks Tirkiye hesabinda bulunan fotograflar araciligiyla analiz edil-
mistir. Oncelikle fotograflar Ginsberg’in (2015) “Shaping The Personalities of the Top Food
Brands on Instagram” baslkli galismasina dayanarak, Grlin, Griin ve kisi, Grln ve kisiler, Grin ve
mizah, dlnya olaylar, tarifler, kampanya duyurusu, kullanicidan gelen gonderiler, tinltlerden
gelen gonderiler, yasam tarzi ve videolar olmak lizere on bir kategoriye ayrilarak, daha sonra
samimiyet, cosku, yeterlik, ¢ok yonlilik ve sertlik olmak Uzere bes boyuttan olusan marka
kisilik cesitleriyle iliskilendirilmistir. Ortaya ¢ikan sonuglara gére, Instagram’in marka iletisimine,
ozellikle marka kisiligini yansitmada 6nemli bir mecra olarak destek verdigi ortaya gikmaktadir.
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Abstract

The developments in technology has affected many industries including entertainment. In this
study, where entertainment industry widely implemented will be covered/discussed in respect
of social media. Within this context, Instagram, a growing social media platform that provides a
means of self-expression and communication through creative visuals will be analyzed by
means of the photographs of Starbucks Turkey account. Photos are classified according to
Ginsberg (2015)’s eleven elements: product, person and product, people and product, humor
and product, world events, recipes, campaigns, user generated, regram from a celebrity, and
video. Then, they are analyzed along five dimesions of brand personality: sincerity, excitement,
competence, sophistication, and ruggedness. Results presented that Instagram promotes
brand communication especially when representing the brand personality.
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1. Giris

Eglence, yeni diinya ekonomisinin en hizli gelisen alanlarindan biridir. Teknolojik
gelismeler eglence sektoriinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu durumda teknolo-
ji, eglence endustrisinin ekonomik yapisini biiylik oranda etkilemekte ve degis-
tirmektedir. Ayni zamanda internet ve diger iletisim teknolojilerinin gelismesiyle
de eglencenin alani genislemis ve tanimlanmasi gliglesmistir (Argan, 2007: 49). Bu
gelismelere bilgi iletisim teknolojilerinde her gegcen giin yasanan yenilikler ve
kiiresellesmenin etkileri de eklenince bir¢ok alanda degisim yasanmaya baslamis-
tir. isletmeler geleneksel mecralarin énemini yitirdigi bu dénemde tiiketicilere
ulasabilmek adina onlarin ¢ok yogun olarak kullandiklari sosyal medyayr 6nemli
bir marka iletisim ortami olarak pazarlama karmalarina eklemislerdir. Sosyal
medyayi kullanarak markanin hedef kitlesinin sik kullandigi platformlarda gercek
zamanli iliskiler kurulabilmekte, tirin, hizmet ve kampanyalar tanitiimakta ve bu
diyaloglara aktif katilim ile dogrudan iletisim saglanmaktadir.

Bireylerin birincil internet kullanim amaglarindan biri haline gelen sosyal med-
ya, musteri odaklilk anlayisini benimseyen cesitli isletmeler icin ayni zamanda
marka kisiliklerini de yansitabilecekleri bir mecra olarak kullanilir hale gelmistir.
Marka kisiligi kavraminin sosyal medya acisindan 6nemi, giindelik yasaminin
onemli bir bolimini gegirdigi, arkadas ve sosyal iliskilerini ylirtittigu, begendigi,
tercih ettigi markalari da bu mecralarda paylasmasi ve zaman gecirdigi sosyal
aglarda, alisveris yaptigi markalar ile de arkadaslik kurmasina olanak saglamasin-
dandir. Boylelikle, markayla arkadas olabilen tiiketici, yliksek oranda marka sada-
katini gerceklestirebilmektedir. Buradaki 6nemli asama, markayi tiketiciyle arka-
das yapabilmektir. Bunun iginde sosyal medyadaki iceriklerin eglence faktori
icermesi markay! avantajli duruma getirmektedir. Eglenceli markalar samimi mar-
ka kisiligi gostererek daha fazla arkadas/tuketici takipgiye sahip olabilmektedir.

GUnlimiz modern diinya kiiltlirind sosyal medya aracili§iyla etkilemenin yeni
olusumlarindan biri ise Instagram’dir. Instagram, yaratici gorseller kullanarak
kendini ifade etmeye ve iletisim kurmaya yardimci olmaya yarayan bir sosyal
medya aracidir. Fotograf ve video paylasmaya yarayan bu uygulama, kisilerin
artik mobil cihazlar araciligiyla her yerde, her zaman ve her seye ait fotograf ve
videolar ¢ekmesinden dolayi onlarin icindeki fotografclyi ortaya cikarmaktadir
(Jensen, 2014: 1). Kullanicilar, kisisel hikayeleri ve ilgi alanlarini ¢ektikleri fotograf-
lar araciliglyla paylasarak, kendilerini ortaya koyma o6zgiirliigiine sahip olmakta-
dirlar. Uygulamada kullanilan gesitli filtreler ve baslklarla kullanicilar igerigi kisi-
sellestirebilmekte ve kendilerine 6zel fotograf galerileri olusturabilmektedir. Di-
ger bir deyisle, Instagram kisilere digerleri tarafindan nasil gériinmek istediklerine
dair ideal goriinimlerini betimleme sansini vermektedir (Ginsberg, 2015:78-79).
Van House’a (2011) gore de kisisel fotografcilik dort ana sebeple surdirilmekte-
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dir; ilk olarak ani, hikaye ve kimlik olusturmakta, ikinci olarak, yeni iliskiler gelis-
tirmekte ve var olanlari da gliglendirmekte, daha sonra ise kendini temsil ve ifade
etme sansi vermektedir. Markalar ise bu yeni akimi kisiler gibi kendilerini ifade
edebilmenin ve marka kisiligini yansitmanin bir yolu olarak gérmelerinin yani sira
maliyetinin diisiik olmasi sebebiyle tercih etmeye baslamislardir.

Bu ¢alismanin amaci, markalarin Instagram hesaplarinda paylastiklari fotograf,
video, yorum ve ¢ok cesitli etiketlerin analiz edilerek, eglence faktérinin kulla-
niminin ortaya konulmasidir. Calisma kapsaminda, yapilan analize bagh olarak,
eglence faktord kullanimiin marka kisiligine etkisi Starbucks Tirkiye hesabi Gze-
rinden degerlendirilecektir.

2. Sosyal Aglarda Eglence Faktoériiniin Kullanimi

Eglence ile ilgili bircok farkli tanim s6z konusudur. Bu tanimlar genel olarak birta-
kim hislerin tecriibe edilmesiyle ilgilidir. Yani insanlar belirli bir duyguyu hissede-
cek deneyimler elde etmeye calisirlar. Eglenenler de kendilerini aglatacak veya
guldirecek deneyimler yasatilmasini isterler (Bartsch ve Viehoff, 2010). Modern
anlamda eglence, genis ve heterojen insan grubunu eglendirmek Uzere satilan
deneyim olarak tanimlanmaktadir. Eglence bir diger tanimda ise, hosnutluk ya-
ratma ve tatmin edici bir deneyim yasama olarak degerlendirilmektedir (Argan,
2007).

Genel olarak eglence denilince ilk akla gelen, nese ve cosku igerisinde gegirilen
vakittir. Insanoglu yiizyillardan beri eglence dgesiyle ic ice yasamistir. Gerek top-
lumsal yasama ge¢meden once, gerekse toplumsal yasama gectikten sonra bu
durum degismemistir. Eglence, her insanin hayatinda mutlaka var olmus ve ol-
mazsa olmaz bir fenomen hélini almistir. Orgiitlii yasama gecilmesi ve kitle ileti-
sim araglarinin yayginlasmasiyla birlikte eglencenin unsurlar da degisiklik gos-
termis, farkli milletlerden insanlar ayni elektronik eglence ortaminda birlesmis-
lerdir. BUtlin bu ilerlemelerin ve icatlarin sonucunda, eglence, diinyanin en biyik
sektorlerinden biri haline gelmistir. Artik eglence, mizik, sinema, dans, spor,
rekreasyon, elektronik oyun, sosyal medya vb. alt alanlarda dretilen Grinlerin
pazarlandigi ticari bir alan olarak tanimlanmaya baslanmistir.

Sosyal medya dar anlamiyla, internetin bireyleri birbirleriyle sanal ortamda
bulusturan web tabanli hizmetlerinden biridir (Boyd ve Ellison, 2007: 1). Genis
anlamda ise, bireylerin sinirlari belli olan bir sistem icerisinde acik ve yari agik
profil olusturmalarina izin veren, farkli kisilerle baglanti paylasiminda bulunan
kisilerin listesini gosteren web tabanli hizmetler olarak tanimlanmaktadir. Buna
gore sosyal medya, kullanicilara enformasyon, disiince, ilgi ve bilgi paylasim
imkani taniyarak karsilikli etkilesim yaratan cevrimici araglar ve web siteleri icin
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ortak kullanilan bir terimdir. Sosyal medya, katilimi ve ilgili olmay tesvik ederek
topluluk ve ag olusturmaya aracilik etmektedir (Kusay, 2010: 67).

Woodall ve Colby (2011) sosyal medyanin giinimiizde bu kadar yayginlasma-
sinin ve geleneksel medyaya goére cazip olmasinin nedenlerini dort baslikta analiz
etmistir. Bunlardan birincisi, sosyal medyanin kullanicilarin istedikleri zaman ileti-
sime gectikleri, istemedikleri zaman iletisimi kestikleri bir platform olmasidir.
ikincisi, kullanicilarin sosyal medyayi diger bireylerle deneyimlerini paylasmak icin
kullanmalari ve sosyal medya sayesinde iletisim aglarini genisletebilmeleridir.
Uglinciist ise, kullanicilarin benzer ilgi alanlarini tartismak icin cevrimici tiiketici
topluluklari olarak bir araya geldikleri ve is, aile, politika, hobi, teknoloji veya
baska alanlarla ilgili konularda fikir paylasimlari sonucunda topluluk Gyelerinin
yararlanabilecegi uzmanliga odaklanilmasi ve sosyal medyanin interaktifliginin
toplulugun bilgi artisina yardimci olmasidir. Son olarak ise, sosyal medya kullanici-
larinin genellikle uzman olarak goriilmesi nedeniyle onlarin tavsiyeleri, ticari kaygi
giden satis personelinin yorumlarindan daha giivenilir olarak degerlendiriimekte
ve bunun sonucu olarak sosyal medya diger kullanicilardan bilgi almak amaciyla
etkin bir sekilde kullanilmaktadir.

GUlnlimizde, 6nemli bir trend haline gelen sosyal medya, isletmeleri dogru-
dan musterileriyle bulusturan énemli bir pazarlama firsati olmustur. Sosyal med-
ya, isletmelerin zamanli ve dogrudan nihai tiiketiciyle iletisim halinde olmasini
geleneksel iletisim araglarina gére daha disik maliyet ve daha buyuk etkinlikte
gerceklestirmelerini saglamaktadir (Kaplan ve Haenline, 2010). Bu nedenledir ki,
Starbucks, Burger King, IBM gibi biiylik isletmelerden yerel dondurma diikkanla-
rina kadar birgok isletme, sosyal medya pazarlamasinin avantajlarindan yarar-
lanmak istemektedir (Barutgu ve Tomas, 2013: 9). isletmeler, mevcut misterile-
rine ulasmak, yenilerini kazanmak, gliven vermek, bilinirliklerini arttirmak ve
marka imajlarini korumak icin giderek artan oranda sosyal medyayi kullanmakta-
dir (Mills, 2012: 162-163).

Instagram’in gittikce populer hale gelmesi ve sosyal mecralardaki pazarla-
ma uygulamalarinda infografik ve gorsel kullaniminin artmasiyla beraber marka-
lar Instagram’a ilgi gostermeye baslamistir. Buna bagli olarak, calisma kapsamin-
da sosyal medya araglarindan Instagram segilerek, marka kisiligi Gzerindeki etkisi
ortaya konulmaya c¢ahisiimistir.

3. Bir Sosyal Ag Olarak Instagram’in Marka Kisiligine Etkisi

insanlarin gordiikleri objeleri daha geg unuttuklari, yapilan arastirmalarla kanit-
lanmis ve markalar sosyal aglarinda yazi agirlikli génderilerden vazgegip gorsel
agirlikli gonderilere agirlik vermeye baslamistir. Bu agidan bakildiginda gorsel
ogelerle Griin ve hizmetlerin pazarlanmasinda biyilk avantaji olan Instagram,
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yaratici sekilde kullanildiginda, 6zel kampanyalarla desteklendiginde, markanin
diger sosyal medya hesaplariyla birlikte ¢ok kanalli bir iletisim ¢alismasi ydratil-
diglinde markalar icin blylk potansiyele sahip bir mecra haline gelmistir. Sosyal
medya teorilerine gore isletmeler marka degerlerini olustururken, tiiketicilerin
dislince ve gorislerine 6nem verdiklerinden, iletisim cift yonli gerceklesmekte,
Instagram’da ise kullanici bu degeri, markanin paylastigi icerikte bulmaktadir
(Wallsbeck ve Johansson, 2014: 65) Kisaca, Instagram’i da igine alan fotograf
paylasilan sosyal aglar, isletmeler icin hedef kitleye kolay ulasma imkani taniyan,
yogun rekabetci ortamda avantaj saglayan, diisik maliyetli ve yiiksek kalitede bir
cevrede marka iletisiminde bulunarak marka degerini yiikseltme imkani saglayan
mecralardir (Safko, 2012).

Instagram, tlketicilerin kendilerini ilgi alanlari, tutkulari, degerleri ve kisilikle-
riyle adeta vitrine cikardiklari dislindldigiinde onlarin hayatina direkt olarak
dokunma sansina sahip bir mecra olmaktadir. Bundan dolayr markalar hedef
kitlelerini daha yakindan tanimakta ve daha etkin bir iletisim kurmaktadir. Ayni
zamanda markalar, gorsel hikayeler araciligiyla kendi hayatlarini olusturmakta,
fotograf ve video paylasimlariyla gergek yasam deneyimlerini ortaya gikarmakta-
dir. Sonucgta markalar, tiiketiciler onlarin Griinlerini satin aldiginda yasayacaklari
deneyimlerin kalitesini ve tlirini gostermis olmaktadir. Buna gore, Instagram
araciligiyla markalar, tiketicilerin glinliik hayatlarina nasil deger katabileceklerini
ortaya koymaktadir (Ginsberg, 2015: 80). Bunu saglayabilmek icin de markalarin
fotograf paylasimlari, Grlnlerinin 6tesine gecerek, tiketiciyi eglendiren, icine
katan ve onlarla bag kuran bir yapida olmaktadir. Markalar tiiketicinin zihninde
“insan” olarak konum edinmek arzusunda olup, marka kisiliklerini iletisimlerinde
vurgulamak istemektedirler. Bu yaklasim da markanin tiiketicileri ve hedef kitlele-
riyle daha gergek, amacina uygun, anlamli ve yakin bir iliski kurma imkani ver-
mektedir. Yasanan duygusal yakinligin sonucunda da markalar takipgileriyle giiclQ
marka topluluklari olusturmakta ve onlarin satin alma kararlarini etkileyerek,
marka farkindaligi ve marka sadakatini arttirabilmektedir (Goksel, 2013).

Markalar sadece fiziksel unsurlardan olusmamaktadir. Fiziksel unsurlarin yani
sira markalarin da insanlarda oldugu gibi ruhlari var. Markalara yiklenen bu insa-
ni 6zellik marka kisiligidir (Borga, 2004: 83). Gugli bir kisilige sahip marka ile tiike-
tici arasinda kurulan duygusal bag, tiketicinin memnuniyetini arttirmaktadir.
Tiketiciler, kullandiklari Grlinlerle kendi kisiliklerini 6zdeslestirmekte ve kendile-
rini kullandiklari markalarla ifade etmektedirler.

Aaker J., (1997: 347) marka kisiliginin boyutlarini belirlemeye yonelik ¢calisma-
sinda marka kisiligini, birtakim insan karakterlerinin belirli bir markayla iliskilendi-
rilmesi olarak tanimlamistir. Firmalar icin ise marka kisiligi, farklilastirma, konum-
landirma ve tiketiciler ile arasinda duygusal baglar insa etmede kullanilan bir
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aractir (Heding vd., 2009: 118). Marka kisiligi, cinsiyet, yas ve sosyoekonomik sinif
gibi 6zelliklerin yani sira sicakkanli, ilgili ve duygusal olma gibi klasik insana 6zgii
kisilik 6zelliklerini de icermektedir. Marka kisiligi, insan kisiligi gibi, hem ayirt edici
hem de sireklidir (Aaker, 2009: 160). Marka kisiligi, tliketicilerin ¢esitli markalari
birbirinden ayirt edebilmesini saglayan kisilik 6zelliklerinin farkl markalara akta-
rilmasiyla yaratilmaktadir (Tigh, 2003: 68). Bir baska tanima gore marka kisiligi, bir
markaya aktarilabilecek olan insana 6zgu kisilik 6zelligi ya da karakter cizgileridir.
Genel anlamda, marka kisiligi, tiketicinin markaya aktardigi insani Ozelliklerin
toplamidir (Ogilvy, 1983: 85).

Marka kisiligi olustururken en 6nemli unsurlardan bir tanesi marka kisiligiyle
hedef kitle kisilik 6zelliklerinin 6rtlismesidir. Marka ile tiiketici kisiligi ya da ideal
kisilikle yakinhk arttik¢a Girtindi satin alma niyeti ve marka sadakati de artmaktadir.
Bazi markalar tiiketicilerin rasyonel yonlerine gekici gelirken, digerleri ise tiiketi-
cinin sempati, yakinlik duyma ya da aidiyet hissetme gibi duygusal yonlerine hitap
etmektedirler. Bu baglamda marka kisiligi, isletmelerin kendilerini rakiplerinden
ayirt edebilmek ve farkhhk yaratmak igin, markalarini konumlandirmada kullani-
lan 6nemli bir 6gedir (Ozgliven&Karatas, 2010: 144).

Jennifer Aaker’in (1997) calismasina gore, marka kisiliginin bes temel boyutu
vardir. Bu boyutlar ve boyutlarin altinda yer alan degiskenler kisaca sunlardir:

Samimiyet

Mautevazi: aileye yonelik, kiiclik kasabali, uygun fiyat, mavi-yaka,
Dirust: samimi, gercek, ahlakli, diistinceli, sefkatli

Haysiyetli: orijinal, essiz, yaslanmayan, klasik, eski moda

Neseli: duygusal, arkadas canlisi, sicakkanli, mutlu

Cosku

Cesur: moda, heyecan verici, olagan disi, gosterisli, kiskirtici
Canli: havall, geng, canli, girisken, maceraci

Hayal Glicl Genis: essiz, esprili, sasirtici, sanatsal, eglenceli
Glncel: bagimsiz, cagdas, yenilikgi, saldirgan

Yeterlik

Guvenilir: caliskan, givenli, etkin, glvenilir, dikkatli
Zeki: teknik, kurumsal, ciddi

Basarili: lider, kendinden emin, niifuzlu

Cok Yénliiliik
Ust Sinif: biyileyici, yakisikli, iddiali, gok yonli
Cazibeli: disil, plrizsiz, seksi, nazik
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Sertlik
Acik Havaya Uygun: erkeksi, Batili, hareketli, atletik
Cetin: dayanikli, glgld, akilh

Marka kisiligi markay! tanimlamada ve isletmenin i¢ ve dis ¢evresine yonelik
olarak olumlu bir imaj olusturmada énemli bir role sahiptir. isletmeler marka
kisiliklerini olusturduktan sonra cgesitli pazarlama iletisimi yontemleriyle bu kisilik
ozelliklerini tlketicilere aktarmaktadirlar. Agirhkl olarak reklamlar yoluyla akta-
rilmaya calisilan bu 6zellikler, glinimiizde sosyal medyanin aktif bir rol oynar hale
gelmesiyle sosyal aglara dogru bir kayma gostererek marka kisiligini aktaracak
yeni mecralarin agilmasina olanak tanimistir. iste bu noktada markalarin Instag-
ram hesaplari da kisilik 6zelliklerini agik ve net gosterebildikleri alanlar héline
gelmis ve tiiketicilerin bu hesaplari arkadaslariymis gibi takip ederek, begenme ve
yorum yapma haklarina sahip olduklari gzlemlenmistir (Bolton et al., 2013).

Ozetle, markalar takipgileriyle iliskilerini ve Griinlerinin reklamini yapma ara-
sindaki dengeyi basarili bir sekilde kurmalidir. Sadece uriiniin 6zellikleriyle 6ne
cikan fotograflar daha ¢ok tutundurma stratejisi gibi algilandigindan, fotografin
icine insan dahil edildiginde, marka igin iletisim daha duygusal ve dahil edici, diger
bir deyisle deneyimsel olmaktadir. Gorsellerde kisilere yer vermek daha canl ve
samimi bir goriintl olusturarak, tiketicileri Grlinii satin almaya tesvik etmektedir.
Bu tarz icerikler sosyallesme giidisiine hitap ederek basariya ulasmaktadir. Mar-
kalar icin 6nemli olan yaratici ve segici bir igerik hazirlamaktir. Bunun yolu da “az
coktur” prensibine (www.marketoloji.com) dayali olarak fotograf ve video ylk-
lemekten gegmektedir.

4. Bir Sosyal Ag Olan Instagram’da Eglencenin Kullanimi: Starbucks’in Instagram
Hesabinin Analizi

4.1. Arastirmanin Kapsami ve Orneklemi

Bu bolimde ¢alisma kapsaminda segilen Starbucks (Tiirkiye) markasinin Instag-
ram hesabi fotograflar ve yorumlar dahilinde incelenecektir. Calismada Starbucks
markasinin segilme nedeni, 2014 yilinda daha onceki adiyla Nitrogram, su anki
adiyla TOTEMS listesinde diinyada Instagram kullanan 150 firma siralamasinda
Nike’dan sonra ikinci sirada yer almasidir. Nike 3.452.109 takipgi ve 22.274.489
etiketli gonderiye sahipken, Starbucks’da bu rakamlar 2.063.755 takipgi ve
9.320.026 etiketli gonderi seklindedir. Bu galismada lilkemizde Instagram’in etki-
sini ortaya koymak amaciyla Starbucks Tiirkiye resmi hesabinin incelenmesine
karar verilmistir. Siralamada ilk sirada bulunan Nike markasinin érneklem olarak
alinmamasi ise Nike'in Nike Turkiye isimli resmi bir hesabinin bulunmamasindan
kaynaklanmaktadir. TOTEMS listesi Instagram’daki populer markalari siralayan bir
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internet sitesidir. Bu siralama hesabin takipgileri, hesap tarafindan yiklenen fo-
tograflar ve hesaba ait kullanilan etiketlere dayanarak agiklanmaktadir
(http://www.forbes.com). Bu baglamda c¢alisma kapsaminda 01.08.2015-
13.08.2015 tarih araliginda Starbucks Tirkiye hesabinin sahip oldugu yaklasik
190.000 takipci, 460 gonderi ve 1.507 etiket detaylica analiz edilecektir.

4.2. Arastirmanin Sinirlan

Oncelikle, arastirma, sosyal aglarda eglence faktéri kullaniminin marka kisiligi
Gzerindeki etkisini son zamanlarda kullanici sayisinin artmasi ve gorsel kullanimin
marka lzerindeki avantajlarindan dolay sadece Instagram {izerinden gergeklesti-
rilmistir. Diger bir sinirlama ise Instagram’i en basaril kullanan marka olan Nike’in
Nike Tirkiye hesabi olmamasi nedeniyle, arastirmanin ikinci sirada bulunan Star-
bucks (Tirkiye) hesabi tizerinden yapilmis olmasidir. Bununla birlikte ilgili hesaba
dair icerik analizi hesap agma tarihinden 15 Agustos 2015 tarihine kadar incelen-
mis ve ¢alismaya bir zaman siniri getirilmistir.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda Starbucks Tirkiye hesabinda bulunan 460 fotograf icerik
analizi ydntemiyle incelenmistir. icerik analizi, metinlere ve kullanildiklari baglam-
lara yonelik anlamli ve gegerli ¢ikarimlar yapabilmek igin kullanilan bilimsel bir
arastirma yontemidir (Krippendorff 2004: 18). Oncelikle hesapta bulunan fotog-
raflar Ginsberg’in (2015) “Shaping The Personalities of the Top Food Brands on
Instagram” baslikli calismasinda kullandig fotograf kategorileri esas alinarak sinif-
landinimistir. Ginsberg’e (2015) gore fotograflar 11 unsura ayrilmaktadir. Bunlar;
Urin (fotografta sadece Urinin yer almasi), Grin ve kisi (Grantn kullanicisiyla
birlikte fotograflanmasi), trtin ve kisiler (trlinin kullanicilarla birlikte fotograf-
lanmasi), Griin ve mizah (lriniin mizahi bir anlatimla gorsellestirilmesi), diinya
olaylari (Grtiniin tarihteki 6nemli glinler ve olaylar ile 6zdeslestirilerek gorsellesti-
rilmesi), tarifler (icinde markaya ait Grtinlin gectigi tarif gorsellerinin kullanimi),
kampanya duyurusu (lrinle ilgili ¢esitli kampanyalarin duyurumuna dair goérsel
kullanimi), kullanicidan gelen gonderiler (kullanicilarin kendi sayfalarinda paylas-
tiklari fotograflarin kullanimi), Gnltlerden gelen génderiler (Unlilerin kendi sayfa-
larinda paylastiklar fotograflarin kullanimi), yasam tarzi (rinin farkli yasam
tarzlariyla 6zdeslestirilerek gorintiilenmesi) ve videolardir (icinde Griniin yer
aldigi videolar). Arastirmada bu ¢alismadan yararlaniima sebebi, secilen 6rnekle-
min yiyecegi tamamlayan icecek {rlini olmasidir. Starbucks Tirkiye hesabinda
bulunan buitlin fotograflar bu unsurlara ayrilarak incelenmistir. Bu unsurlardan
sadece Urlini gosteren ve kampanyayi belirtenler tutundurma aktivitesinin bir
pargasi olmakta, diger dokuz unsur ise marka kisiligi gostergesi olarak yer almak-
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tadir. Ginsberg’in (2015) arastirmasina ek olarak bu calismada Starbucks Turki-
ye’nin fotograflarin altina yapmis oldugu ilk yorumlar da analiz edilecektir. Bu
incelemelerin sonucunda fotograflar ve altlarindaki yorumlar ile Aaker’in (1997)
samimiyet, cosku, yeterlilik, cok yonlilik ve sertlik olmak Uzere bes boyuttan
olusan marka kisiligi 6zellikleri arasinda baglanti kurularak Starbucks’in Tlrkiye’de
sahip oldugu marka kisiligini tlketiciye yansitmada Instagram hesabini nasil kul-
landigl ortaya konulacaktir. Diger bir deyisle, 6ncelikle Starbucks’in pazarlama
iletisimi kapsaminda Instagram hesabinda kullandigi fotograflar ve yorumlardaki
dil analiz edilerek, buradan Starbucks’in Tirkiye’de sahip olmak istedigi marka
kisiligine ulasilacaktir.

4.4. Arastirma Sonuglari

Starbucks Turkiye hesabinda bulunan 460 fotografin kategorik dagihmi Tablo
4.1’de verilmistir. Buna gore en c¢ok kullanilan fotograf tirt, Griniin kullanildig
fotograflardir. En az kullanilanlar Unliilerden gelen gonderilere ait fotograflar
olup, tariflere ise hig yer verilmemistir.

Starbucks Tirkiye hesabinin fotograf altina yaptigl yorumlar incelendiginde
kullanilan ifadelerden bazilari su sekildedir: haftanin stresini/yorgunlugunu at-
mak, tatil, yazi yudumlamak, hafta sonu plani, leziz bir aksamiistii, giine ding¢
baslamak, kumsalda keyif yapmak, glinesin batisini izlemek, leziz bir kesif, basinizi
déndiirebilir, sicak yaz aksamlari, ferahlik, hafiflik, dibine kadar yaz, giiniin stresi
biter, yaz sicaklarina meydan okuyun, eglenceli yaz tatili, yazi doyasiya yasamak,
tutkuyla yudumlanan kahve, giinii tatlandirmak, is ¢ikisi aksam kahvesi, hafta
sonunun gelisi, lezzetiyle efsanelesen, bahar, keyif dolu bir deneyim, cuma aksa-
mi, kiiciik degdisiklik bliyiik kesif, gline mutluluk katmak, giine mutlu baslamak,
kar/kis keyfi, kalp kalbe, kendinizi simartin, haftayr mutlu kapatin, icinizi isitin,
mutluluk, sonbaharin tadi, aksamiizeri keyfi, tiim giinii capcanl gegirin. Bu ifade-
lerin ortak noktasi mevsimlerin, haftanin giinlerinin ve giin igindeki zaman dilim-
lerinin kahve ve yiyeceklere dair eglenceyi cagristiran ogeler icermesidir (Sekil
4.1).
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Tablo 4.1. Starbucks Instagram Hesabinin Analizi

Fotografin Tiirii Fotograf Ornegi Fotograf Adedi
Uriin 199
Uriin ve Kisi 75
Kampanya Duyurusu 73
Diinya Olaylari 43
Uriin ve Kisiler 27
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Yasam Tarzi 15

Uriin ve Mizah 10

Videolar Tl 4 BRI 0

Starbucks'ta Bulusalim!

Kullanicidan Gelen

N . 7
Gonderiler
HE:Z
1 ¢ muratbur82
Tarifler - 0
B - ilkerkaleli
Unlilerden Gelen 5

Gonderiler

B &) tohumotizm

Kaynak: Ginsberg, 2015; http://instagram/starbucks_tr, 2015
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Sekil 4.1. Starbucks Turkiye'nin Eglenceli Fotograf Paylagimlari

Kaynak: http://instagram/starbucks_tr, 2015.

“Bu hafta sonu ¢ikacaginiz yolculukta size hangi Starbucks lezzeti eslik ede-
cek?”, glines gozligl takmis kahve, kumsalda yatan kahve, 20. yasini kutlayan
frappucino, Tirkiye’de 12. yasini kutlayan Starbucks gibi gorsellerle de Starbucks
zaten bir kisiymis gibi algilanmakta ve takipgilerin Starbucks ile arkadas olduklari-
na dair inanci artmaktadir (http://instagram/starbucks_tr, 2015).

Marka kisiliginin bir parcasi olarak markanin sosyal sorumluluk kampanyasi
olan Otizm Vakfina verdigi destek de fotograflarda bulunmakta ve buna ek olarak
cevre dostu, yeniden kullanilan kupalarin gorsellerine de sik sik yer verilmektedir
(http://instagram/starbucks_tr, 2015).

Ayrica, minik sUrprizler yapmak, sabah sporu sonrasi kahve igme, kitap okuma
veya okuldan sonra ders galismak igin Starbucks’ta bulusmak gibi yorumlarla da
eglencenin yasam tarzina donlsebilecegi vurgulanmaktadir. 23 Nisan, 19 Mayis,
30 Agustos, Ramazan Bayrami, Anneler Ginl, Babalar Gin, Sevgililer Guni,
Yilbasi, Diinya Kadinlar Giinii, Ogretmenler Giinii, Kahve Festivali, Fashion Night
Out gibi bayram ve diger 6zel giinlerde de giinlerin icerigine uygun olarak eglence
faktorl kullanilmaya calisilmistir (http:/ /instagram/starbucks_tr, 2015).

Buna ek olarak soru ciimleleriyle (Sizin favori frappucino’nuz hangisi?, Bugln
frappucinolar kimden? vb.) takipgilerle etkilesim arttirilmaya ¢ahsiimistir. Takipgi
sayisi arttikga marka kisiliginin bilinirligi de artmakta ve Instagram hesabi amacina
ulasmis olmaktadir.

Bu paylasimlarin disinda bircok perakendecinin hesabinda bulunan magaza
karti ayricaliklari, yenilenen ve yeni agilan magazalar hakkinda bilgiler, indirimler,
kampanya duyurulari ve yarismalar da hesapta yer almaktadir.

Kahvenin sosyallesmenin ana etkenlerinden biri haline geldigi giinimuzde,
kahve markalarn da tiiketicilerin arkadasi olmak icin instagram hesaplarindaki
paylasimlari (izerinden birbirleriyle yarismaktadir (www.kahve.gen.tr, 2015).
Biituin hesabi detayh bir sekilde incelendiginde Starbucks Tirkiye’nin agirlikli ola-
rak mitevazi, dirist, haysiyetli ve neseli paylasimlariyla marka kisiligi cesitlerin-
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den samimi marka kisiligine sahip oldugu gorilmektedir. Paylasimlarin bircogun-
da kahvenin giindelik yasamin bir pargasi oldugu ve tiiketicilerin adeta arkadasi
oldugu vurgusu yapilmaktadir. Uriiniin tek olarak gésterildigi fotograflarda dahi
eglenceli goruntiler sergilenmektedir. Samimiyetin yani sira Starbucks Turkiye
hesabinin cesur, canli, hayal glicl genis ve glinceli yakalayan paylasimlarda bulu-
narak ayni zamanda cogkulu bir marka kisiligine sahip oldugu da sdylenebilir.
Samimi ve cosku dolu bir marka olabilmenin ortak noktasi ise eglenceli icerik
paylasimindan ge¢cmektedir. Tiketicilerin her sektorde marka ¢oklugundan yasa-
nan rekabette kimi markalari kendine yakin gorip, Instagram’da arkadasi gibi
takip etmesi onu kendi kisiligine yakin bulmasindan ve ayni zamanda eglenceli
iceriklerin tuketiciyi fethetmesinin daha kolay olmasindan kaynaklanmaktadir.
Starbucks bir yandan Tirkiye’de en ¢ok magaza sayisina sahip (234)
(www.hurriyet.com.tr, 2015) kahve zinciri olarak tiliketicinin kahve deneyimini
arttirmayi amaglarken, diger yandan da Instagram hesabini kisiligini gdstermenin
yolu olarak kullanip, bu deneyimi marka sadakatine donistirmeyi hedeflemek-
tedir.

5. Sonug ve Degerlendirme

Bos zamanla, teknolojik gelismelerle, ekonomik ve toplumsal degisimlerle ve
birgok degisik unsurla iliskilendirilebilen eglence endistrisinin temelinde yer alan
“eglence” kavraminin, 21. ylizyillin bireylerinin yasamlarinda énemli bir yer tuttu-
gu soylenebilir. Bu amac¢ dogrultusunda kitlelerin haz duymasini saglamak ama-
ciyla eglence, bilingli olarak planlanmaktadir (Odabasi, 2004: 100). Bu planlar
dahilinde markalar da sosyal medya hesaplarinda eglence faktoriine yer vermeye
basladi.

Yapilan ¢alismalarin geneline bakildiginda, sosyal medya kullanicilarinin basli-
ca kullanim ve doyum faktorleri sosyallesme, eglence, statii olusturma ve bilgi
arayisidir (Gallion, 2014: 3). Bu ihtiyaglar sosyal medyanin sundugu anlik iletisim,
kisisellestirme ve simgeler ile kolaylikla karsilanmaktadir. Ozellikle Instagram
kendini ifade etme 6zglirligl nedeniyle bu ihtiyacglari basariyla gerceklestirmek-
tedir. Kullanicilarin kisisel profilleri onlarin ilgi alanlari, kisilikleri ve degerlerini
ifade edip gostererek onlarin sanal birer temsilcisi olmaktadir (Ginsberg, 2015:
79). Ayni unsurlar markalar icin de gecerli olmakta, kimi zaman bu kullanicilar
markalar olmaktadir. Knibbs’e (2013) gore, Instagram’da cekici fotograf ve video
paylasan markalar olumlu geri donls almakta, insanlar basarili gorsel iceriklere
sahip markalarla daha yakindan ilgilenmektedir. Markalar paylastiklari goérsellerle
sadece birer Uriin olmadiklarini, 4deta insan gibi farkh kisiliklere sahip olduklarini
vurgulamaktadir. Buna ek olarak, bu paylasimlari ¢esitli kampanyalarla destekle-
yen markalar Instagram araciligiyla hedefledikleri, farkindalik ve sadakat arttirma,
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marka topluluklari olusturma, marka kisiligini yansitarak tiketiciyle 6zdeslesme,
kiiresel pazarda basariya ulasabilme ve bunlari diistik bir maliyetle yapmak sansi-
na sahip olmaktadirlar.

Sonug olarak, Instagram’in 6zellikle markanin kendini ifade etmesi, marka kisi-
ligini yansitabilmesi gibi ozellikleri sebebiyle bir satis tutundurma araci olarak
degil de markanin esas yiiziini tiketicilere géstermenin bir yolu olarak kullanil-
mas! daha dogru olmakta ve basariyi getirmektedir (Wallsbeck ve Johansson,
2014: 16). Dijital cagda 6nem kazanan gorsel kullaniminin markalar Gzerindeki
etkisinin kaginilmaz oldugu dikkate alindiginda Instagram’in yadsinamaz onemi
ortaya ¢ikmakta ve bu gorsellerin eglence faktoriyle desteklendiginde samimi bir
marka kisiligi yansittigl ortaya cikmaktadir. Diger bir deyisle, Instagram, marka
kisiligini yansitmak adina markalarin tercih ettigi bir hesap olarak marka iletisimini
destekleyen en 6nemli mecralardan bir tanesidir.
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