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KURUMSAL iLETiSiIM ARACI OLARAK INSTAGRAM PLATFORMU: GARANTI
BBVA VE DENiZBANK UZERINE BiR INCELEME

ibrahim Halil YASAR!

OZET

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan degisim ve gelismeler hemen her alanda
degisiklikler yarattigi gibi kurumlarin alisilagelmis iletisim davranis kaliplarini da
yeniden bicimlendirmektedir. Geleneksel medyanin tek yonli ve etkilesime kapal
yapisindan farkli olarak gunimuzin en yaygin iletisim araglari haline gelmis olan
sosyal medya, ¢ift yonlU ve etkilesimli yapisiyla kurumsal iletisimde yeni firsatlara kapi
aralamistir. Sosyal medya platformlari arasinda kurumsal iletisim amaciyla en yogun
kullanilanlarin basinda Instagram gelmektedir. Bu baglamda c¢alismada Turkiye'nin
onemli 6zel bankacilik markalarindan olan Garanti BBVA Bankasi ile DenizBank’a ait
Instagram hesaplari igerik analizi kullanilarak galisma kapsaminda belirlenen faktorler
acisindan incelenmistir. Sonuglar her iki bankanin Instagram’t kurumsal iletigsim
agisindan yogun sekilde kullanmaya c¢aligtiklarini gostermektedir. Her iki bankanin

iceriklerinde agirlikh olarak video ve fotograf formatina bagvurduklari goértilmektedir.
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Ayrica bankalarin mal, hizmet ve sosyal faaliyetlerin tanitimi dahil ¢esitli duyurular ve
kutlama gibi amaclarla Instagram hesaplarini siklikla kullandiklari dikkat cekmektedir.
Ancak, bankalarin Instagram Gzerinden potansiyel musterilerle iletisim baslatma ve

surdirme noktasinda zayif kaldiklari gorulmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal iletisim, Instagram, icerik, Banka

INSTAGRAM PLATFORM AS A CORPORATE COMMUNICATION TOOL: AN
INVESTIGATION ON GARANTI BBVA AND DENIZBANK

ABSTRACT

Changes and developments in information and communication technologies create
alterations in almost every field as well as reshape habitual communication behavior
patterns of corporations. Social media, which has become the most common
communication tool of nowadays, unlike the one-way and non-interactive structure of
traditional media, has opened a new door to new opportunities in corporate
communication field through its two-way and interactive structure. Instagram, among
the social media platforms, is one of the most used platforms for corporate
communication purposes. In this regard, the Instagram accounts of Garanti BBVA and
DenizBank, which are one of the most valuable brands in Turkey, were examined in
terms of the factors determined within the scope of the study by using content analysis
method. Results of the study demonstrate that both banks try to use Instagram
intensively for their corporate communication purposes. It is seen that both banks
predominantly make use of video and photo formats in their contents. Findings also
show that both banks use their Instagram accounts for various announcements and
celebration purposes which also include the promotion of goods, services, and social
activities. Banks, however, seem to be relatively weak in initiating and maintaining

communication with their potential customers via their Instagram accounts.

Keywords: Corporate Communication, Instagram, Content, Bank.
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GiRiS

iletisim arac ve teknolojilerinde yasanan degisim ve gelismeler bireysel ve toplumsal
yasamimizi derinden etkiledigi gibi her turld beseri faaliyeti de yeniden
bicimlendirmektedir. Hemen her alanda dinamizme isaret eden bu teknolojiler
kurumsal faaliyetler (izerinde de dénusturiici bir role sahiptir. Oyle ki internet ve buna
badli dijital platformlarin sundugu imkan ve kabiliyetler sayesinde iktisadi faaliyetler

giderek daha fazla dijitallesmekte, sanal magaza ve isyerleri fiziksel varlik gosteren

muadillerinden daha fazla ilgi ve musteri geker duruma gelmektedir.

Sosyal medya platformlari basta olmak Uzere dijital platformlarin cift yonli ve
etkilesimli yapilari, kolay kullanim 6zellikleriyle harmanlaninca kitleler arasinda hizla
benimsenip yaygin sekilde kullanimlarina imkan sunmustur (Kilig ve Atesgdz, 2018,
s.79). Bu anlamda s6z konusu platformlar bir yandan kendi popdularitelerini artirirken
buna bagl olarak kendilerinden yararlanan kurum ve kuruluslarin popularitelerine de
olumlu katkilar sunmayi basarmistir. Zira kendine 6zgu bu yeni tip iletisim modeli, agin
sundugu genis olanaklar sayesinde herkesi ve her seyi birbirine yakinlastirmakta ve
erigilebilirligi zaman ve mekan mefhumundan blyuk 6lgude soyutlamaktadir (Ugurhan,
2021, s.1795). Boylece bu teknolojiler bireylerden de 6te kurumlarin, mevcut ve
potansiyel hedef kitleleri ile i¢ ve dis paydaslariyla iligkilerinde son derece iglevsel bir

araci rol Ustlenmektedir.

Kurumlarin paydaslari ve hedef kitleleriyle kurduklari iletisim son derece 6nemli oldugu
gibi bilingli, planli ve sistematik bir cabayi da gerekli kilmaktadir. Nitekim bahse konu
bu iletisim ¢abalari hedef kitlenin kuruma iliskin tutumlari Gzerinde de belirleyici bir rol
oynamaktadir (Oyman ve Ozer, 2019, s.174). Bu iletisim calismalarinin basarisi,
kurumsal hedeflere ulagsma noktasinda hedef kitlenin tutum ve davraniglarina ne
oranda etki edebildigiyle yakindan iligkilidir. Zira belirlenen hedeflere ulagsma
noktasinda kurumsal iletisim ¢abalar kisa, orta ve uzun vadede yapici veya yiKici
sonugclar dogurabilmektedir. Bu anlamda belirlenen kurumsal stratejiye uygun olarak
reklamdan (Oyman ve Ozer, 2019), halkla iligkiler gibi uzun siireye dayali iletisim
¢abalarina; marka yonetiminden olasi kriz durumlarina karsi geligtirilen kriz iletisim
stratejilerine kadar her turlu iletisim faaliyetleri belli bir batinlik igerisinde ele alinmali
ve yurutilmelidir. Buna iligkin olarak literatirde ¢ok sayida galismaya tesadif etmek

mumkdnddr.
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Gelisen iletisim arag¢ ve teknolojileri, kurumsal iletisim acgisindan dijital platformlari
oldukga 6nemli bir hale getirmistir. Kurumsallagmanin bir unsuru olarak kabul edilen
web sayfalarinin yaninda sosyal medya araglarinin etkin kullanimi da bu anlamda
oldukga énemli bir rol oynamaktadir (Yagar ve Altincik, 2018, s.225-226). ister dzel
kurumlara isterse kamu kurumlarina ait olsun web sayfalari onlara muracaat edenler
tarafindan ciddi, gutvenilir ve resmi birer bilgi kaynagi olarak gértlmektedir. Kuruma
dair sagladigi nispeten resmi bilgi ve enformasyon ile web sayfalari, dijital kalabalikta
yolunu bulmaya g¢aligan ilgililerine guvenilir bir kaynak ve yol gosterici olarak kurumun
fiziksel varliginin sanal ortamda vicut bulmus karsiligi olarak kabul edilmektedir.
Boylece cesitli sebeplerle kendilerine muracaat eden taraflara ihtiya¢g duydugu bilgi ve
enformasyonu sunmak suretiyle kaynak olurken; tasariminda kullanilan renk ve logo
gibi unsurlarla gorsel iletisimin de aracisi olmaktadir. Ancak, web sayfalari gogunlukla
cift yonla iletisime uygun olmamalari ile sosyal medya uygulamalarina nazaran
etkilesimin sinirli ve nispeten statik olmalari gibi nedenlerle hizli cevap bekleyen
sabirsiz kullanicilarin beklentilerine cevap vermekte agir kalabilmektedir. Bu baglamda
sosyal medya platformlari iletisimde, dijital bireyin hiz beklentisi ve sabirsizligina
¢6zUm Uuretme noktasinda daha etkin ve verimli birer arag¢ olarak goértlmektedir (Kili¢
ve Atesgdz, 2018, s.79).

Gunumuzde oOzellikle ticari faaliyet yaraten hemen her kurum ve kurulus kurumsal
iletisim faaliyetlerini yarutirken birden fazla sosyal medya platformundan
yararlanmaktadir. Zira dijital dontGsim ve sosyal medya platformlari bireyin kendisini
bireysel bir kitle yayincisina gevirdigi gibi asil isi medya igerigi Uretmek olmayip farkli
alan ve sektorlerde faaliyet yuraten kurum ve kuruluglari da birer kitle yayincisina
donustirmeyi basarmistir. Bu anlamda yapilan ¢alismalar, saglik kuruluslarindan
egitim kurumlarina (Ayaz ve Ayaz, 2017); kamu kurumlarindan siyasal partilere (Yasar,
2021, s. 1177) ve en nihayetinde kar amaci giiden hemen her tirlt kurum ve kurulusun
amacina uygun olarak Facebook, YouTube, Instagram ve Twitter bagta olmak Uzere
farkli sosyal medya platformlarini aktif olarak kullandiklarini gostermektedir. Bu
platformlar her ne kadar sosyal medya ismiyle kavramsallastiriip genellestirilse de
bunlarin her biri kullanim amaglari, nitelikleri ve kullanici profilleri agisindan
birbirlerinden farklilagsmaktadir. Ornedin YouTube video paylagim temelli bir
platformken; Twitter belirli sayida karakterle sinirli ve buyuk oranda metin bazh bir

platformdur. Instagram ise daha farkh sekilde fotograf paylagimi temelli ortaya ¢gikmis,
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kullanici profili Facebook ve Twitter'a oranla daha geng olan bir platformdur (Ugurhan,
2021, s.1797). Ancak dijitallesmenin kendisinden kaynaklanan dinamizm, bu
platformlar agisindan genel geger bir tanim yapmayi iddiali kilmaktadir. Nitekim bu
platformlar devaml surette degisen ve kullanici beklentilerine gore kendilerini surekli

yenileyen uygulamalardir.

Ozetle kurum ve kuruluslar farkli sosyal medya platformlarinin niteliklerini, kullanim
amac ve uygunluklari ile kullanici profillerinin genel durumunu g6z o©Onunde
bulundurarak segmente edilmis ama birbiriyle butunlesmis sekilde isleyen bir kurumsal
iletisim stratejisi  yuritmeye c¢alismaktalardir. Bu amacgla en sik kullanilan
platformlardan biri de Instagram’dir. Dlinyada ve Turkiye’de en fazla kullanilan sosyal
medya uygulamalari arasinda Ust siralarda yer alan platform, farkli bireysel amaclara
hizmet ettigi gibi kurumsal iletisim araci olarak da yaygin olarak kullaniimaktadir. Bu
baglamda mevcut calisma Instagram platformunu Turkiye'de faaliyet yuriten finans
markalarindan hareket ederek meseleyi bankalar 6zelinde ele almayl amacglamaktadir.
Bu amacla galismada, Turkiye'de faaliyet yuriten kamu bankalar ve 6zel bankalar
arasindan, islem hacmi ve musteri kitlesi agisindan ilk 10 igerisinde yer alan, iki 6zel
bankanin (Garanti BBVA ve Denizbank) Instagram hesaplari kurumsal iletisim temelli

olarak ele alinarak irdelenmektedir.

KURUMSAL iLETiSiM ACISINDAN SOSYAL MEDYA KULLANIMI VE INSTAGRAM

Kurumsal iletisim faaliyetleri ve halkla iligkiler baglaminda, amacina bakilmaksizin
kurumun hedef kitle ve paydaslariyla iligki ve iletisimin surekliligi son derece énemlidir
(Theaker, 2016, s. 103). Bu sebepledir ki iletisim uzmanlari kurum adina iletigsim
koprlleri inga etmek Uzere yogun gayret sarf etmektedir. Bu gabalar reklam gibi ¢ift
yonlu olmaktan buyuk dl¢cude uzak, guvenirligi siklikla sorgulanan faaliyetler olabildigi
gibi cogu zaman halkla iligkiler gibi uzun donemli guven iligkileri insa etmeye dayali

iletisim calismalarina dayanmaktadir (Doorley ve Garcia, 2015).

Kurumsal iletisim cabalari da diger beseri faaliyetler gibi internet tabanli dijital
platformlardan etkilenmektedir. ister 6zel sirketler isterse devlet kurumlari olsun hemen
her biri iletisim faaliyetlerini bahse konu platformlar Gzerinden yuruturken kitleler de
kurumlar hakkindaki ilk bilgi edimlerini bu kanallar Uzerinden saglayabilmektedir

(Matthews, 2010, s.22). Kurumlar ve hedef kitleleri arasindaki bu iletisim tipki
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geleneksel iletisim ¢abalarinda oldugu gibi aktif ve 6zenli bir bicimde yurGtiimeye
calisiimaktadir. Zira bilginin yayillma hizi ve geri alinamaz olmasi; onun yonetilmesinde

azami 6zen gostermeyi gerekli kilmaktadir.

Degisen teknolojik altyapi ve bunun beraberinde getirdigi yeni ekosistem igerisinde
kurumsal iletisim ¢abalarinin da kendini guincellemesi ve bu yeni paradigmaya uygun
yontemler gelistirmesi gerekmektedir (Coskun ve Atesg6z, 2020, s.120). Nitekim bu
yeni iletisim ortamlari geleneksel medyadan farkli olarak gift yonlu iletisime dayanan
etkilesimli ortamlardir. Dolayisiyla bu ortamlari kullanan kitleler geleneksel medyanin
pasif-edilgen izleyicileri degil aktif-katilmci, dijital ortamlarda organize olma yetenegi
yuksek, kendileri de birer kitle yayincisi olan curetkar bireylerden olugmaktadir
(Ugurhan, 2021, s.1796-1797).

internet altyapisina dayanan giniimiiz sosyal medya uygulamalari zaman ve mekan
farki gézetmeden hemen herkesi bir sekilde aga dahil ederek, erisilebilir olmay: dijital
bireyin gunlik rutini haline getirmistir. Bu rutin kurumlar agisindan da farkl degildir.
Hemen herkesin aga dahil oldugu ginimuzde kurumlarin bundan azade kalmasi
elbette dusunulemeyecektir. Onlar da bu iletisim ara¢g ve teknolojilerini kendi
yararlarina olacak sekilde kullanmaya gayret etmektedir. Ote yandan, bireylerin
Otesinde kurum ve kuruluslarin genel manada dijital ortam ve platformlari daha 6zelde
ise Instagram gibi sosyal medya uygulamalarini kullanmaya yonelmelerinde cift
yonluluk, etkilesim, hiz, maliyet, kullanim kolayhdi ve erisim olmak Uzere cesitli

Ozelliklerinin etkili oldugunu sdylemek mumkindur (Kili¢ ve Atesgoz, 2018, s.78).

Sosyal medya uygulamalarinin ¢ift yonli ve etkilesimli olmasi kurum ve hedef kitle
arasindaki iliski duzeyini bir dlgide esitleyerek bireyi 6rgutsel yapi kargisinda guglu bir
konuma tasimaktadir. Cift yonluluk, sosyal medyayi geleneksel medyadan ayiran en
temel unsurlarin basinda gelmektedir (Ayaz, 2021, s.521-522). Geleneksel medyada
geribildirim olanagdi oldukga sinirli hatta neredeyse hig yok gibidir. Ancak sosyal medya
platformlarinin cift yonlU iletisime izin veren yapisi geribildirimi oldukga etkin hale
getirmistir. Bu durum 6rgutlerin faaliyetlerine iligkin hedef kitleleri ile kurduklari iletigimi
gbzden gegirmeleri, eksik ve hatali yonlerini dizelterek daha etkin bir iletisim stratejisi
ortaya koymalarini kolaylastirmaktadir. Yine etkilesimli platformlar olmalari, igeriklerin
deg@erlendiriimesi ve daha genig kitlelere ulasmasi noktasinda olduk¢ca 6nemli bir
farklihk yaratmaktadir. Kisiler 6rgutun paylastigi bir icerikle begeni, yorum ve yeniden

paylasma gibi gesitli bicimlerde etkilesime girerek hem gorunarligine katki sunmakta
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hem de kurumsal iletisim stratejisinde kullanilacak mesaj ve ydntemlere iligkin

islenebilir bir veri sunmaktadir (Tanyeri Mazici vd., 2017, s.525-526).

Sosyal medya platformlarinin kurumsal iletisimde kullanilma sebeplerinden bir digeri
hiz faktoradar. Karesel internet agi, akilli cihaz teknolojileri ve sosyal medyayi da
iceren uygulamalar tum dunyadaki bireyleri elektronik ortamda birbirine baglamaktadir.
Herkesin her yerde ve hep birlikte bulundugu bu sanal ortam igerisinde tek bir icerik bir
anda dunyanin gundemine yerlesebilmektedir (Yasar, 2021, s. 1177-1178). Agin
entegre yapisi her bir icerigin mevcut ve potansiyel yayllma hizini geleneksel
medyanin ¢ok ¢ok otesine tasimistir. Cabuk sikilan, dikkat suresi kisa, sabirsiz ve
zamani olmayan ginimuz insani agisindan hiz son derece dnemlidir (Ozer vd., 2020,
S.616-617). Bu acidan degerlendirildiginde “ticari alanda buylk balik kiguk baligi
yutar” mottosu, mevcut teknolojilerin yarattigi ekosistem araciliiyla “hizli balik yavas

baligi yutar” seklinde yeniden ifade edilebilir.

Geleneksel medya ile kiyaslandiginda sosyal medya uygulamalarini kullanish kilan bir
diger unsur maliyetlerin geleneksel medyayla kiyaslanamayacak kadar dusuk
olmasidir. Web 2.0 altyapisina dayali olarak ortaya ¢ikan platformlar, medya icerigini
ve sahipligini belirli bir tekelin veya monopolun iradesinden ¢ikararak genis kitlelere
mal etmeyi basarmistir (Kilic ve Atesgdz, 2018, s.78). Dolayisiyla sosyal medya
hesabi olan hemen herkes gunumuizde birer kitle yayincisina déntismus durumdadir.
Orgiitler agisindan bakildiginda geleneksel medya (izerinden ydrittiikleri kurumsal
iletisim faaliyetlerinin azimsanmayacak butceler gerektirdigi ortadadir. Halbuki sosyal
medya platformlari, kullanicilara kendi igeriklerini olusturup kitlelerine yayabilecekleri,
mevcudu muhafaza ve potansiyel olana ulasma noktasinda ihtiya¢ duyduklari birgok
imkani sunmaktadir. Oyle ki bunun igin aga baglanabilecekleri bir akilli telefon, bir
sosyal medya hesabi, aktif kullanilabilir bir internet altyapisi ve iyi disunilmus bir
iletisim stratejisi cogu zaman yeterli olabilmektedir. Bu agidan bakildiginda Instagram
dahil genel olarak sosyal medyanin kurumsal iletisimde kullaniimasinda maliyet
faktorunin geleneksel medyaya gore son derece dusuk olmasinin sebeplerden biri

oldugu rahatlkla sdylenebilmektedir.

Kullanim kolayligi sosyal medyanin kurumsal iletisimde kullaniminda bir diger 6nemili
faktordlr. Web’in ilk dénemlerinde yazilim bilen kisi sayisi ve boylelikle yazilimlar, son
derece sinirli ve pahall oldugu gibi kullanimi ¢ogunlukla uzmanlik gerektirmekteydi.

Ancak, zaman i¢inde yazilim teknolojisinde yasanan gelismeler yeni ve kullanimi daha
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kolay olan uygulamalari ortaya ¢ikardi. Web 2.0 ile birlikte yazilim teknolojilerinde de
yasanan biylime, uygulamalarin kullanimi son derece kolay hale getirdi. Oyle ki bugiin
icerik Uretmek isteyen birisi yakin bir zamana kadar 6zel beceri gerektiren programlarla
yapilabilecek  dijital manipulasyonlari tek bir  sekmeye dokunarak
gerceklestirebilmektedir  (Yenigikti, 2016, s.97). Bu acidan sosyal medya
platformlarinin hem genel anlamda kullanimlari ¢ok basit ve kolay hale gelmistir hem
de sahip olduklari nitelikler (filtreler, efektler vb.) sayesinde igerik Uretmek
basitlesmistir. SO0z konusu durum elbette kurumsal iletisim agisindan da kolayliklar ve
avantajlar sunmaktadir. Ornegin Instagram sahip oldugu filtreler sayesinde herhangi
bir dijital icerigi kolayca manipule etmeyi son derece kolay hale getirmigtir. Artik
kurumlar kendi iceriklerini ¢ok daha kolay ve pratik sekilde olusturabilmekte ve
kendilerine ait hesaplardan kitleleriyle zahmetsizce paylasabilmektedir (Ugurhan,
2021, s.1797). Bunun igin gereken uzmanlik olduk¢a kolaylasmistir. Zira bu
teknolojinin igine dogmus bu teknolojiyle butiinlesmis ancak henlz okuryazar olmayan

cocuklarin bile gok basarili dijital icerikler Gretebildiklerini gormek mumkundur.

Sosyal medya uygulamalarinin kurumsal iletisimde kullanilma ve tercih edilme
nedenleri arasinda son olarak erisim Ozelliginden bahsetmek yararli olacaktir. Ag
olgusu, internet/mobil internet, akilli cihazlar ve yazilim teknolojisi insanlari her yerden
ve her zaman erigilebilir hale getirmigtir (Yasar, 2021, s. 1178). Erisilebilirlik dijital birey
agisindan bir rutin oldugu gibi cogu zaman bir mecburiyet olarak da gorulmektedir.
Sosyal medya platformlarinin blyudk bir kismi ayni zamanda anlik iletisime de olanak
sunmaktadir. Dolayisiyla hemen herkes surekli surette birbiriyle baglantili ve erigilebilir
bir durumdadir. Bu durum kurumlar acgisindan son derece 6nemlidir. Nitekim
kUresellesen dinyada mesai kavrami artik kendi yerel veya ulusal saatin 6tesine
gegmis durumdadir. Kurumsal iletisimde basariya ulasmak isteyen bitin kurum ve
kuruluslar her zaman ve her yerden erisilebilir olmak durumundadir (Yenicikti, 2016,
s.99). Alisveris amaci tasiyabilece@i gibi bu iletisim, bir misterinin sorununun o an
¢ozulmesi ve kendisiyle ilgilenilmesi gercekligi olarak karsimiza c¢ikabilmektedir.
Gunumuzde bireyler Gnemsenmek, muhatap alinmak, bekletimemek ve ilgileniimek
istemektedir. Zamani az, sabirsiz ve beklentileri yiksek olan bireyin kuruma erigiminin
surekliligini saglamak, dijital gagin neredeyse standart bir uygulamasidir. Dolayisiyla

erisilebilir olmak kurumsal agidan bir keyfiyetten de 6te bir zaruret haline gelmistir. Bu
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sebepledir ki sosyal medya uygulamalari kurumlarin bu ihtiyacina kargilik vermektedir
(Tanyeri Mazici vd., 2017, s.526).

Sosyal medya platformlarinin her biri kendine 6zgu nitelikleriyle kurumsal iletisimde
ayn bir rol oynayabilmektedir. 2021 yili verilerine gore kullanici sayisi 1 milyarin
Uzerine ¢ikmis olan, diinyada ve Turkiye’'de en fazla kullanilan platformlardan biri olan
Instagram bu agidan bakildiginda bireysel kullanimin yaninda kurumsal iletisim araci
olarak da yogun olarak kullaniimaktadir. Kevin Systrom ve Mike Krieger'in 2010’da
kurduklari platform, kisa sure iginde milyonlarca insan tarafindan benimsenerek
kullanilmaya baslanan bir mecraya donusmustir. Bu basarisi platformun 2012’de
Facebook tarafindan 1 milyar dolar gibi bir rakama satin alinmasini saglamigtir
(Aydemir, 2021, s.123).

Ortaya ciktiginda fotograf paylasim temelli bir uygulama olmasi dolayisiyla
muadillerinden farklilasan Instagram ayni zamanda video paylasmaya da izin veren bir
platformdur. Kullanicilarina sagladidi cesitli filtreler vasitasiyla igeriklerini zahmetsizce
bigimlendirmelerini ve duzenlemelerini mumkdn kilmaktadir. Her sosyal medya
uygulamasi gibi Instagram’da kendini surekli gincellemekte ve kullanici beklentileri
dogrultusunda gekiciligini korumaya galismaktadir. Direkt mesajlagmaya izin vermesi,
canli yayin yapabilme, hikdye ve Reels videolari paylagabilme gibi 6zellikleriyle
kullanicilarin iletisim ihtiyaglarina ¢ok yonll olarak cevap vermeye calismaktadir
(Ugurhan, 2021, s. 1797). Bununla birlikte, hemen her sosyal medya platformunda
oldugu gibi Hashtag ve Mention gibi Ozelliklerin kullanilabilmesi sayesinde de
markalarin takipgisi olmayan kullanicilar arasinda bile etkilesime olanak sunarak
iceriklerin gorunurligunu artirmaya imkan sunmaktadir (Gokler ve Onay, 2020, s.332).
Son dénemlerde fenomen pazarlama olarak da ifade edilen sponsorlu igeriklerin
yayinlanmasinda aktif olarak kullaniimasi ve ¢ok sayida sirket sayfasina ev sahipligi
yapmasi Instagram’in kurumsal iletisimde sik¢a kullanilan bir platform olduguna isaret
etmektedir. Platform buylk veya kiguk fark etmeksizin birgok marka ve trtntn tanitim,

pazarlama ve satisinda oldukga kullanigl bir mecra olarak hizmet vermektedir.

Her isletme veya organizasyon gibi bankalar da birer beseri organizasyondur. En
nihayetinde faaliyetlerinin merkezinde insan ve onun finansal ve iktisadi faaliyetleri yer
almaktadir. Bu baglamda hemen her kurum ve kurulus gibi bankalarin da kurumsal
iletisim faaliyetlerini etkin ve verimli bir sekilde yurttmeleri beklenmektedir. Geleneksel

medyay! siklikla kullanan bankalarin sosyal medyanin sundugu iletisim firsatlarindan

9



Ufkun Otesi Bilim Dergisi Cilt 22, Say1 1, Temmuz 2022

da yararlanmalari elzemdir. Bu baglamda Turkiye'de faaliyet gosteren hemen her
bankanin birden fazla sosyal medya platformunda hesabi olmasi dikkate degerdir. ilgili
platformlarin basinda da Instagram gelmektedir. Zira Instagram bireysel oldugu kadar
kurumsal agidan da hissedilen dijital iletisim ihtiyacini bayuk oranda karsilamaya
namzet bir platform olarak gorulebilir. Bu baglamda devam eden kisimda Instagram’in
bankalar 0zelinde kurumsal iletisimde oynadigi rolu anlayabilmek amaciyla iki 6zel
bankanin Instagram hesaplarina igerik analizi yontemiyle bakilmis ve belirlenen

faktorler Gzerinden kurumsal iletisimdeki roltu anlagiimaya caligiimigtir.

YONTEM

Turkiye'nin bankacilik hizmeti saglayan markalarindan ikisi olan Garanti BBVA ve
DenizBank’in sosyal medya platformu olarak Instagram’i bir kurumsal iletisim kanali
olarak nasil ve ne amagla kullandigindan hareket edilen bu ¢alismada, igerik analizi
kullaniimistir. igerik analizi, evreni temsil eden metin yiginindan segilen bir érneklemin
yakindan mercek altina alinarak daha 6nceden belirlenen kodlama cetveli agisindan
bir kategori sistemine goére siniflandirmayi ifade etmektedir (Kogak ve Arun, 2006, s.
22). icerik analizi uygulanan bu calismada s6z konusu iki 6zel bankanin Instagram
kullanimlarinin, gergeklestirdikleri paylagimlar Uzerinden betimsel olarak tespiti

amaclanmistir.

“Brand Finance” arastirmasina gore Garanti BBVA 1,19 milyar dolar degeri sahipken
DenizBank 338 milyon dedere sahiptir?. Sektorel hacimlerinden ve bilinirliklerinden de
hareketle, bankacilik ve finans kuruluslari arasindan Garanti BBVA ve DenizBank
kapsaminda bir inceleme yapilmasi amaglandigindan bahse konu bu iki kurulusun
Instagram hesaplari incelenmek Uzere secilmigtir. Arastirma kapsaminda Instagram
platformunun secilmesinin sebebi ise Turkiye’de en yaygin kullanilan sosyal medya
platformlarindan biri olmasidir. Nitekim Instagram, fotograf ve video icerik
paylasilmasina olanak tanimasinin yani sira anhk hikdye olusturma, canli yayin
yapma, “Hashtag” ve “Mention” Ozellikleriyle igerigi kisa zamanda daha fazla
kullaniciya ulagtirma gibi gesitli 6zellikleri kullanicilarina sunmasindan dolayi her

2 https://lwww.haberturk.com/turkiye-nin-en-degerli-markalari-3098748-ekonomi/20 (Erisim Tarihi:
15.11.2021)
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kesime hitap edebilmektedir. Sonug olarak galismada, Tlrkiye’nin 6nemli bankacilik
markalarindan olan Garanti BBVA ve DenizBank markalarinin Instagram hesaplari
Mayis 2021 ile Kasim 2021 tarihleri arasi baz alinarak geriye donuk 6 aylik sure
dahilinde incelenerek bankalarin bu platformu kurumsal iletisim kanali olarak nasil
kullandiklari anlagilmak istenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda asagidaki arastirma

sorularina yanitlar aranmsgtir.

Bankacilik ve finans kuruluglari agisindan Tarkiye’nin 6nemli markalari arasinda yer

alan Garanti BBVA ve DenizBank’ a ait Instagram hesaplarinda;

e GoOnderi turleri nelerdir?

e Hashtag kullanimi nasildir?

e Mention kullanimi nasildir?

e Paylasilan iceriklerin dagilimi nasildir?

e Paylasim altinda yer alan metnin dil 6zelligi nasildir?

e Paylasim altinda kullanici yorumlarinin dagihmi nasildir?

e Paylasim altinda kullanici yorumlarina banka tarafindan verilen cevaplarin

dagihmi nasildir? Sorulari irdelenmistir.

Arastirma sorularini yanitlayabilmek ve verileri toplayabilmek amaciyla daha énceden
yapillmis calismalardan derlenerek olusturulan bir kodlama cetveli kullaniimigtir
(Yenicikti, 2016; Gokler ve Onay, 2020). ilgili kodlama cetveli, bu g¢alismanin
amaglariyla uyumlu olacak sekilde yeniden godzden geciriimis ve calismaya

uyarlanmistir. Son haline getirilen kodlama cetveliyle arastirma gerceklestirilmigtir.

Kodlama iglemi iki kodlayici tarafindan yapilmistir. S6z konusu iki kodlayici, referans
olarak kullanilan kodlama cetvelinden hareketle ilgili bankalara ait Instagram
platformlarini inceleyerek belirlenen kategoriler dogrultusunda kodlamalarini
gergeklestirmislerdir. Daha sonra, yapilan kodlama igleminin tarafsizhigini sinamak,
bununla birlikte kodlama cetvelinde yer alan kategorilerin guvenirliklerini test etmek
amaciyla kodlayicilar arasi Kappa guvenirlilik testi uygulanmistir. Kodlayici sayisinin
iki veya Uzeri oldugu ve kodlayicilarin belli bir kodlama cetvelinden yararlanarak verileri
isledigi ¢calismalar s6z konusu oldugunda aralarindaki tutarliligi ve guvenilirligi kontrol

etmek amaciyla Cohen’s Kappa hesaplamasi yapilmaktadir. Bu sayede hem

3 https://lwww.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-turkey-january-2020-v01 (Erigim Tarihi:
15.11.2021)
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kodlayicilar hem de calisma kapsaminda belirlenen kategoriler arasindaki tutarhligin
saglanmasi mumkun olmaktadir. Kappa katsayisi O ile 1 arasinda bir deger almaktadir.
Bu deger 0,21 ve uzerinde “kabul edilebilir’, 0,41-0,60 arasinda “orta derece”, 0,61-
0,79 iyi ve 0,80 ve uzerinde olmasi ise kodlayicilarin arasinda yuksek diuzeyde bir
tutarlilk olduguna isaret etmektedir (Kilig, 2015, s. 143). Yapilan analizler sonucunda
8 kategori icin elde edilen Kappa katsayilarinin 0,79 ile 1,00 arasinda dagilim
gosterdigi dikkat cekmigtir. Dolayisiyla kodlayicilar arasinda iyi ve ¢ok iyi duzeylerinde

bir tutarhlik oldugu sonucuna ulagiimigtir.

BULGULAR

Calismada incelenen bankalarin Instagram hesaplarina iligkin toplam gonderi sayisi,

takip¢i sayisi ve takip ettigi hesaplarin bilgileri Tablo 1’de paylasiimistir.

Tablo 1. Bankalarin Instagram hesaplarina iligkin bilgiler*

Banka Adi Toplam igerik Sayisi Takipgi Takip Ettigi Hesap
Sayisi Sayisi
Garanti BBVA 1,374 138,000 13
DenizBank 1,217 45,600 10

*20.12.2021 itibariyla elde edilen bilgilerdir.

Tablo 1’de, calisma kapsaminda incelenen bankalardan biri olarak Garanti BBVA’nin
toplam igerik sayisi 1,374; takipgi sayisi 138,000 ve takip ettigi hesap sayisi 13’tur.
DenizBank’in toplam igerik sayisi 1,217; takipgi sayisi 45,600 ve takip ettigi hesap

sayisi 10°dur.

Calismada incelenen bankalarin ilgili tarih araliginda toplam olarak 314 icerigi
degerlendirilmigtir. Bu igeriklerin bankalara gore dagilimi Tablo 2'de paylasiimigtir.
iceriklerin bankalara gére dagihmina bakildiginda en fazla igerige Garanti BBVA'nin
sahip oldugu goériulmektedir (n = 170; %54,1). DenizBank ise ikinci sirada gelmektedir
(n = 144; %45,9).

Tablo 2. Igeriklerin bankalara gére dagilimi

Banka icerik Sayisi (n) %
Garanti BBVA 170 54,1
DenizBank 144 45,9
Toplam 314 100

Bankalarin Instagram paylasimlarinin bigimsel agidan dagilhmi Tablo 3'te sunulmustur.
Bu baglamda banka paylasimlarinin gogunlukla videodan olustugu gorulirken (n =
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176) fotograf biciminde paylasimlarin daha az oldugu dikkat cekmektedir (n = 138).
Bununla birlikte, fotograf ve video bigiminde en ¢ok paylasim yapan banka Garanti
BBVA’drr.

Tablo 3. Paylasimlarin bigcimsel agidan dagilimi

Fotograf Video Toplam
Banka Adi n % n % N %
Garanti BBVA 74 53,6 96 54,5 170 54,1
DenizBank 64 46,4 80 45,5 144 45,9
Toplam 138 100,0 176 100,0 314 100,0

Bankalarin s6z konusu iceriklerde Hashtag, Mention ve Etiket kullanim durumuna
iliskin dagilim Tablo 4’te gosterilmistir. Paylagimlarda en fazla Hashtag, Garanti
BBVA'da yer almaktadir (%57,9). En fazla Mention, DenizBank’in paylasimlarinda
bulunmaktadir (%64,9). En fazla etiket ise Garanti BBVA’da yer almaktadir (%62,5).

Tablo 4. Igeriklerde Hashtag, Mention ve Etiket kullanim durumuna iliskin dagihim

Hashtag Mention Etiket
Banka Var Yok Var Yok Var Yok
n % n % n % n % n % n %
Garanti BBVA 66 57,9 | 104 | 52,0 | 13 | 35,1 | 157 | 56,7 | 5 | 62,5 | 165 | 53,9
DenizBank 48 | 42,1 96 48,0 | 24 | 64,9 | 120 | 43,3 | 3 | 37,5 | 141 | 459
Toplam | 114 | 100,0 | 200 | 100,0 | 37 | 100,0 | 277 | 100,0 | 8 | 100,0 | 306 | 100,0

Tablo 5’te paylasilan igeriklerin dagilimina bakildiginda Garanti BBVA’'nin en fazla
tanitim tarinde paylasim yaptigi (%31,8), bunu kutlama (%18,2), etkinlik (%12,9) ve
duyuru (%11,8) igeriklerinin takip ettigi goériilmektedir. Ote yandan DenizBank’ta en
fazla tanitim tariinde paylasim oldugu (%27,7), bunu duyuru (%21,5), etkinlik (%13,2)
ve kutlama (%11,8) igeriklerinin takip ettigi dikkat c¢ekmektedir. Bu baglamda

bankalarin en fazla tanitim tariinde iceriklere yer verdigi sdylenebilir.

Tablo 5. Banka acgisindan paylasim igeriklerinin dagilimi

. Banka Adi Toplam
Paylasimin Igerigi Garanti BBVA DenizBank
n % n % n %
Tanitim 54 31,8 40 27,7 94 29,9
Bilgilendirme 8 47 8 5,6 16 51
Duyuru 20 11,8 31 21,5 51 16,2
Kutlama 31 18,2 17 11,8 48 15,3
Anma 7 4,1 6 4,2 13 4,1
Etkinlik 22 12,9 19 13,2 41 13,1
Sosyal Sorumluluk 12 7,1 13 9,0 25 8,0
Yénlendirme 2 1,2 5 3,5 7 2,2
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Yeniden Paylagim (Repost) 5 2,9 4 2,8 9 29
Diger 9 53 1 0,7 10 3,2
Toplam 170 100,0 144 100,0 314 100,0

Tablo 6’da bankalarin paylasimlarinin altinda yer alan metnin dil 6zelliginin dagilimi
sunulmustur. S6z konusu dagilima gére Garanti BBVA paylasimlarinda yer alan
metinler en fazla agiklama turindedir (%42,4). Bunu tanitim (%30,6), bilgilendirme
(%24,0) ve soru/cevap (%1,2) takip etmektedir. DenizBank paylagimlarinda da benzer
bicimde acgiklama tlri daha fazla bulunmaktadir (%41,7). Bunu tanitim (%27,8),

bilgilendirme (%25,0) ve soru/cevap (%2,1) izlemektedir.

Tablo 6. Banka agisindan paylasim altinda yer alan metnin dil 6zelliginin dagilimi

) Banka Adi Toplam
Metnin Dil Ozelligi Garanti BBVA DenizBank

n % n % n %

Aciklama 72 42,4 60 41,7 132 42,0
Tanitim 52 30,6 40 27,8 92 29,4
Bilgilendirme 41 24,0 36 25,0 77 24,5

Soru/Cevap 2 1,2 3 2,1 5 1,6

Yok 3 1,8 5 3,5 8 2,5
Toplam 170 100,0 144 100 314 100,0

Tablo 7’de bankalarin paylasimlarinin altinda kullanici yorumlarinin olup olmadigina
bakildiginda Garanti BBVA tarafindan yapilan paylagsimlarda kullanici yorumlarinin
sayica ¢ok oldugu gorulmektedir (%92,4). Benzer bigimde DenizBank’ta da kullanici
yorumlarinin sayisi fazladir (%90,3). Dolayisiyla her iki bankanin paylasimlarinda

kullanici yorumlarinin sayica daha ¢ok oldugu dikkat gekmektedir.

Tablo 7. Banka paylasimlarinin altinda kullanici yorumu olup olmadiginin dagihmi

Banka Adi Toplam
Kullanici Yorumu Garanti BBVA DenizBank
n % n % n %
Var 157 92,4 130 90,3 287 91,4
Yok 13 7,6 14 9,7 27 8,6
Toplam 170 100,0 144 100,0 314 100,0

Tablo 8de bankalarin paylagsimlari altinda yer alan kullanici yorumlarina bankalar
tarafindan verilen cevaplarin olup olmadigina bakildiginda Garanti BBVA'daki
paylasimlarda kullanici yorumlarina verilen cevabin daha az oldugu dikkat cekmektedir

(%24,7). DenizBank’in paylagimlarinda ise kullanici yorumlarina verilen cevabin
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nispeten daha az oldugu goérulmektedir (%59,7). Dolayisiyla DenizBank’in, kullanici
yorumlarina Garanti BBVA ile kiyaslandijinda daha ¢ok cevap verdigi sonucuna
ulasiimistir.

Tablo 8. Paylasimlardaki kullanici yorumlarina banka tarafindan cevap verilmesi
durumu

Banka Adi Toplam
Bankanin Cevabi Garanti BBVA DenizBank
n % n % n %
Var 42 24,7 58 40,3 61 19,4
Yok 128 75,3 86 59,7 253 80,6
Toplam 170 100 144 100 314 100

SONUG, TARTISMA VE ONERILER

Sosyal medya platformlarinin kullanim oranlarinin artmasiyla beraber 6zel kurum ve
kuruluslarin da hedef kitlelerine s6z konusu platformlar vasitasiyla ulasabilmeleri
mumkun hale gelmistir. Boylelikle 6zel kurum ve kuruluglar tarafindan saglanan
hizmetlerin gerek mevcut gerekse potansiyel mugterilere tanitilabilmesinin ve bu
sayede bilgilendirilmelerinin 6nl agiimistir. Ote yandan, hedef kitleler de ilgili kurum ve
kuruluslara dogrudan sorularini, dnerilerini, beklentilerini ya da sikayetlerini iletebilme
olanagdi kavusmusglardir. Bu c¢alismada da Turkiye’'nin bilinirligi énemli bankacilik
markalari arasinda yer alan Garanti BBVA ve DenizBank markalarinin kurumsal
iletisim amagh bir sosyal medya platformu olarak Instagram’i nasil kullandiklarinin

incelemesi yapilmistir.

Toplanan verilere yapilan analizler 1si1ginda c¢alismaya konu edilen her iki 6zel
bankanin Instagram platformunu aktif sekilde kullanmaya gayret ettiklerini séylemek
mumkundur. Genel olarak bakildiginda her iki banka agisindan paylasilan igeriklerin
agirlikh olarak video formatinda oldugu dikkat ¢ekmistir. Bu igerik tarina fotograf
formatindaki igerikler takip etmektedir. Ancak bunlarin gogu zaman sadece fotograf
olmaktan ziyade Uzerinde metinsel mesajlar da barindiran igerikler oldugu musahede
edilmistir. Video formatinin igitsel ve gorsel 6gdelere birlikte yer vermesi sebebiyle
mesaja maruz kalan acgisindan belli bir kompozisyon ortaya koyarak bilissel ve
duyussal mesajlari daha kolay aktarmasi daha fazla tercih edilmesinde énemli bir
etken olarak dusunulebilir. Benzer sekilde fotograflarin sik kullanimi ve bunlarin

metinle desteklenmesi mesajin birden fazla duyuya hitap etmesi ve etkinligi agisindan
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onemlidir. Bu yonlyle hem fotograf hem de video formatinda igeriklerle kurumsal

iletisim amaglarinin saglanmaya calisildidi ifade edilmelidir.

Bankalarin Hashtag ve Mention kullanimlarina bakildiginda yine her iki bankanin da
Hashtag’i Mention’a kiyasla daha fazla kullandiklari goralmuastar. Diger birgok sosyal
medya platformunda oldugu gibi Instagram’da da Hashtag, mesajin yayilmasini ve
daha fazla kisiye ulasmasini saglamak amaciyla kullaniimaktadir. Mention araciligiyla
bir baska kullaniciyi belli bir icerikte etiketleyerek onun takipgilerine de ulagsmak ve
bdylece mesajin daha fazla kisiye ulasmasi hedeflenebilmektedir (Gokler ve Onay,
2020, s. 322). Ancak, ozellikle Instagram o6zelinde Hashtag kullaniminin igerigin
yayllma hizi ve ulastigi kisi sayisi agisindan Mention’dan ¢ok daha yararl ve kullanisli

olmasi bankalarin Hashtag kullanim sikligini aciklar niteliktedir.

Paylasimlar incelendiginde bankalarin ticari faaliyetleri basta olmak Gzere Urin ve
hizmetlerini tanittiklari iceriklerin yogunluklu oldugu ve bunu cesitli vesilelerle (6zel
gunler, bayramlar vs.) yaptiklari kutlamalar ile yine farkli sebeplerle icra ettikleri
duyurularin izledigi gorulmektedir. Paylagsimlarin altlarinda yer alan metinler
incelendiginde ise bunlarin gogunlukla agiklama niteliginde oldugu dikkat cekmektedir.
Aciklamalari ise tanitim ve bilgilendirmeye iligkin mesajlarin izledigi anlasiimaktadir.
Soru/cevap seklinde etkilesimin de s6z konusu oldugu ancak bunun nispeten daha az
oldugu gorulmektedir. Benzer sekilde paylasimlarin altinda ¢ok sayida kullanici
yorumu bulunurken, olumlu veya olumsuz nitelikteki gorusler fark etmeksizin
bankalarin bu yorumlara cevap verme oranlarinin, dolayisiyla da egilimlerinin, oldukca
dusuk oldugu gozlenmigtir. Bu bulgu, literatirdeki c¢alismalarin sonuglariyla da
ortusmektedir (Yenicikti, 2016, s. 112). Dolayisiyla Instagram’in iki yonlu iletisim
baglaminda s6z konusu bankalar tarafindan etkin bir bicimde kullaniimadigi dikkat

cekmektedir.

Sonug olarak her iki bankanin Instagram platformunu kurumsal iletisim acisindan
islevsel bir arag olarak kabul ettikleri ve bunu yonetmek i¢in gaba harcadiklari agiktir.
Video ve fotograf gibi platformun genel niteligiyle uyumlu paylasimlara yonelmeleri
dogru bir strateji olarak dusundlebilir. Ancak, bu ortamlarin geleneksel iletisim
aracglarindan temelde cift yonli ve etkilesimli olma 6zellikleriyle ayrildiklari g6z énliinde
tutulmalidir. Bu agidan mecranin sunmus oldugu bu 6zelligin bankalarca daha etkin
olarak kullanilabilecegi ve bunun takip¢i kitle acgisindan motive edici olacagi

degerlendiriimektedir. Bunun yaninda bankalarin birer ticari igsletme olarak etkin ve iki
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yonlU bir iletisim kurmalari, takipgileri icerisinde yer alan potansiyel ve gelecekteki
musterilerde kendilerine deger verildigi duygusunu olusturma agisindan yararli olacagi
varsayllmaktadir. Ote yandan sosyal medya platformlarinda yasanacak bir iletisim
kazasinin buyuk hasarlara yol agabilecedi de goz onunde tutularak cevap verme
kaliplari ve bunu yonetecek olan personelin iyi yetismis iletisim profesyonellerinden
olusmasina 6zen gdsterilmesi gerekmektedir. Nitekim bankalarin 6zelde Instagram’i
daha genelde ise sosyal medya platformlarini kullanirken dikkat etmeleri gereken
hususlarin basinda, takipgilerden gelen yorumlara 6zenli ve dikkatli bir sekilde geri
donus yaparak etkilesimin surekliligini saglamak yer almaktadir (Gokler ve Onay, 2020,
s. 322).

Son olarak dijitallesmenin yayginlasan etkisi ile sosyal medyanin her geg¢en gun insan
yasamindaki gunluk rutinin daha buyuk bir pargasi haline gelmesinin, kurumlari sosyal
medya platformlarini iletisim amaciyla kullanmaya tesvik ettigini hatta zorladigini
sdylemek yanlis olmayacaktir. Finansal faaliyet yuriten ve bunu glinimuz anlayisinda
dogal olarak insan merkezli yapmak durumunda olan bankalarin Instagram gibi
platformlari etkin ve dogru kullanimlarinin kurumsal iletisim faaliyetleri agisindan son

derece yararl olacagi degerlendiriimektedir.
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