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DIJITAL ICERIK YONETIMINDE GORSEL KULLANIMIN MARKA
ILETISIMINE ETKIiSi

OZET

Her ¢agin kendine 6zgii bir ifade bi¢imi bulunmaktadir. Teknolojinin hizla gelismesi
beraberinde, yazi doneminden fotograf makinesinin icadi ve ardindan sinema ve
televizyon gibi hareketli goriintiileri kaydeden araglarin bulunmasiyla “gérsel donem’

basglamis bulunmaktadir.

Teknolojideki bu hizli degisimle yeni medya hizina yetisilemeyen bir gii¢ olmus ve bu
giic icatlarla bulusarak giinliik yasantimizin igerisine girmistir. Akilli telefonlarin ortaya
cikmasiyla internet aninda ulagilabilir hale gelmis ve sosyal medya kavrami hayatimizin
bir pargasi olarak giinliik yasantimizda yerini alarak, tiim toplumsal yapilarda dahi aktif
olarak kullanilmaya baslanilmistir. Bireyler artik giiniin biiyilk kismini bu mecrada
harcadigindan, markalarinda bireylere bu mecralar araciligiyla ulasmasi, mesajlarini bu
mecralar dogrultusunda iletmesi ve yayilimini basarili bir sekilde gerceklestirip

etkilesim haline gecebilmesi olduk¢a 6nemlidir.

Gilinlimiizde sosyal medya, resim, fotograf, video, film gibi gorsel paylasimin aktif
kullanildig1 bir mecradir. Internet cag ile degisen hiz kavrami, insanlarin tutumlarinda
da farkliliklar gostererek markalarda da biiyiik etki olusturup, hem kisa vadede anlasilir
olmasi bakimindan, hem de hizli bir sekilde dikkat ¢ekebilen unsur olan gorsellerle
yakalanmaya calisilmasiyla markalar agisindan Onemli bir mecra olarak yerini
almaktadir. Giiniimiizde en ¢ok kullanilan gorsel paylasim agirlikli sosyal medya
mecrast olan Instagram iizerinden aktif bir sekilde igerikler {retilmekte ve

yonetilmektedir. Kuskusuz hedef kitle artik bu mecralarda varligini siirdiirmektedir.

Arastirma kapsaminda incelenen Instagram platformunun giinlimiizde
markalarin igerik trettikleri en etkili mecralardan biri olmasi, bununla beraber tiretilen
iceriklerde hizli efektler kullanarak basit fotograf diizenlemeleriyle basarili gorseller
sunduklar1 goriilmektedir. Bu calismanin amaci, markalar i¢in sosyal medyada gorsel
icerik liretiminin marka farkindaligi, {iriin satisi, marka konumlandirmasi adina

giinimiizde geleneksel medyaya oranla ¢cok daha onemli ve etkili oldugunu ortaya



koymaktir. Calisma kapsaminda “Turkish Airlines” Instagram hesab1 {iizerinden
markanin gorsel icerik tretirken nelere dikkat ettiklerini analiz etmek hedeflenmistir.
Icerik analizi yontemi uygulanarak gorseller incelenmis ve Ginsberg’in “Shaping The
Personalities of the Top Food Brands on Instagram” da kullanmis oldugu fotograf

kategorileri esas alinarak siniflandirilmistir.

ANAHTAR KELIMELER: Sosyal Medya, Instagram, Dijital Igerik, Gérsel Icerik.



THE EFFECT OF VISUAL USE IN DIGITAL CONTENT MANAGEMENT ON
BRAND COMMUNICATION

ABSTRACT

Every age has its own way of expression. Fast technologic developments such as;
invention of camera, cinema and television, the ability of recording moving pictures

started a new “visual age”.

With technologic developments, the new media became a force that is hard to
catch up with, which afterwards became a part of our daily lives with the help of the
inventions. By the arrival of smart phones, internet became easy to access. Social media
took its place in everyone’s life and is being used actively in every social levels. It is
very important that brands reach individuals, interact with them, send and spread their
massages successfully, through this channel, as people spend most of their times on

social media.

Nowadays, social media is a platform where images such as; picture,
photography, video and film are actively shared. High speed of internet affected the
behavior of people so the brands are focused on easily understood and conspicuous
images. Instagram is the most popular, highly image-sharing social media platform
where contents are actively produced and managed. No doubt that the target audience is
located on these platforms.

Instagram,which is inspected in this study, is one of the most effective platforms that
the brands are creating contents for. It is observed that the contents are successful with
using fast effects and simple edits. The aim of this study, is to execute that producing
contents for social media is more important and effective for brands on brand
awareness, product sale and brand positioning than traditional media. In the study, the
object is to analyze the visual contents and the criteria taken in consideration while
producing the contents through the Instagram account of “Turkish Airlines”. The

images are analyzed by applying content analysis method, and categorized according to



photography categories that were used by Ginsberg in “Shaping The Personalities of the

Top Food Brands on Instagram™? .

KEY WORDS: Social Media, Instagram, Digital Content, Visual Content

! Kate Ginsberg, “Instabranding: Shaping the Personalities of the Top Food Brands on Instagram”,
Strategic Communications Elon University, S.6, (2015), s.82,
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GIRIS

Kiiresellesmenin etkileriyle giin gegtikce bilgi iletisim teknolojilerinde
gelismeler yasanmis ve bu bir¢cok alanda varligini gostermistir. Giiniimiizde markalar
ayakta kalabilmek ve seslerini c¢aga uygun duyurabilmek adina c¢esitli yollara
bagvurmuglardir. Mobil iletisim teknolojilerinin glinlik hayatimiza yerlesmesiyle
aligkanliklarimizda degismeler olmustur. Web’de yasanan gelismelerle artik
kullanicilarda igerik tretebilmekte ve etkilesim saglayabilmektedir. Giindelik
hayatimizda bir fotograf c¢ekilmek, yalnizca bir fotograf c¢ekilmek anlamina
gelmemektedir. Fotograf, kelime anlammin disinda farkli anlamlar kazanmis,
giinimiizde yogun olarak kullanilan ‘instagram icin fotograf g¢ekilmek’ anlamina
gelmistir. Gorsel igerigin yaziya oranla etkisi fazla oldugundan ve sosyal medya araglari
icinde en ¢ok tercih edilenlerden biri olmasi sebebiyle Instagram, markalar i¢in dogru
icerikler olusturup, paylastiklar1 taktirde ¢ok biiyiikk artilar saglayabilecek bir alan

olmustur.

Sosyal medyanin 6ne ¢ikip geleneksel mecranin 6nemini yitirdigi giiniimiizde
hedef kitleye ulasabilmenin ve marka iletisimini saglayabilmenin en Onemli yolu,
dogru, basarili ve markayi ifade eden igerikler iireterek bunlari istikrarli ve profesyonel
bir sekilde yonetmekten gegcmektedir. Hedef kitleye zaman, mekan sinirlamasi olmadan,
hizli ve etkili bir sekilde ulasabilmek sosyal medya araciligiyla saglanmaktadir.
Facebook, Twitter’dan sonra giiniimiizde en etkin kullanilan sosyal medya araci
Instagram’dir. Gilintimiizde, dijital ortamin sundugu imkanlardan bir¢ok kurum
faydalanmaktadir. Kurumlar Instagram araciligiyla hazirladiklari gorsel igeriklerini
paylasmakta ve bunlar1 gergeklestirirken satisin yaninda, hem markanin kisiligini ifade
etmekte hem de olusturdugu imajla kisilerin markaya olan aidiyetlerini
saglayabilmektedirler. Bu biiyiik dijital imkan sayesinde hedef kitle ile olan iletisim
daha ger¢ek¢i ve hizli bir sekilde olusmaktadir. Bu arastirmada dijital igerik
yonetiminde gorsel kullaniminin marka iletisimine etkisi incelenmis ve Turkish Airlines

kurumsal hesabinin icerikleri detayl bir sekilde analiz edilmistir.



1. ILETiISIM KAVRAMI, KiTLE KULTURU VE DIiJiTAL CAG

Bu bolimde iletisim kavrami, kitle kiiltiirii ve beraberinde dijital ¢aga gecis

anlatilacaktir.

1.1. Tletisim Kavram

Latince “communis” kelimesinden tlretilmis “communication” kavraminin
karsiligit anlamina gelen iletisim, dilimizde birey ile (birey) bireyler arasinda
gerceklesen anlam yiiklii simgeler gonderimi, islenimi, alimi, yeniden gonderimi ve
yeniden alimi vb. siireclere verilen ad olarak ifade edilmektedir. iletisim insanin
tomlumsallasiminin bir yansimasi olarak ifade edilebilir.? “Iletisim, insamin varlik
stirdiirme bi¢iminin bir iirlinii ve insanin varlik siirdiirme bi¢imindeki gelismelere gore

degisimlere ugrayan insana 6zgii bir olgudur”.®

Gilinlimiizde yaygin kullanimu ile iletisim s6zciigii, kapsamli haberlesmeyi igeren
genis bir ileti aligverisi anlamina gelmektedir. Iletisim yasamimizin ayrilmaz bir

parcasidir.*

Iletisim, insanin var oldugu her yerde olusarak, bir bireyden digerine bilgi ve
anlayigin aktarilmasi, anlamin paylasilmasi, insanlarin birbirleriyle iliski kurup ifade
edebilme arac1 olarak adlandirilabilir. iletisim ayrica kaynagin, mesaji anlasilir bigimde
hedefe iletmesidir. Iletisim yiiz yiize konusmadan, enformasyonu yaymaya,
kullandigimiz sa¢ seklimizden edebi elestirilere kadar ¢ok genis bir alan olarak ifade
edilmektedir.® Iletisim insanm kendini sosyal bir varlik olarak ifade etmesi adina
zorunlu bir eylemdir. insan kendini iletisim araciligiyla dile getirir ve gevresi ile iletigim

kurarak yasar. Iletisim bilgiyi iletme, iiretme ve algilama siirecine verilen addir. Insanlar

2 Unsal Oskay, XIX. Yiizyildan Giiniimiize Kitle fletisiminin Kiiltiirel Islevleri Kuramsal Bir Yaklasim,
Istanbul: Der Yaymevi, 2000, 5.309, 310.

8 Unsal Oskay, Iletisimin ABC’si, Istanbul: Der Yayinevi, 2005, s.1.
4 Merih Zillioglu, {letisim Nedir?, Istanbul: Cem Yaymevi, 2003, 5.3-7.

5 John Fiske, Iletisim Calismalarina Giris, Cev.: Siileyman Irvan, Ankara, Bilim Sanat Yayinlar1, 1996,
s.15.



iletisim kurarak yasamlarmni siirdiirmektedir.® En yalin bigimiyle iletisim 3 &geye
dayanmaktadir: Gonderen ya da Kaynak ( iletiyi yollayan), alict ya da hedef (iletiyi
alan), ileti ya da mesaj olarak tanimlanmaktadir.” iletisimde en 6nemli noktalardan biri
dili en iyi ve ifade edilmek isteneni karsilayacak sekilde kullanabilmektir. Dogru ifade

bicimi iletisimde basariya ulagtirmaktadir.

1.2. Kitle Kiiltiirii

Kitle kultirii belirli bir endiistrilesme teknigine dayanan, endiistrilesme ile
birlikte ortaya ¢ikmis, genis halk kitlelerine yayilan davraniglar ve gosteriler biitiini

olup ayn1 zamanda kitle toplumuyla da ilintili bir kavram olarak agiklanmaktadir. &

Glinlik hayatimizda her haber kitle iletisim araglart araciligiyla bizlere
ulagmaktadir. Toplum bu mesajlar yoluyla sekillenmekte ve ulastirilan bu igerikler
dogrultusunda diinyayr anlamlandirmaktadir. “Kitle iletisim araclar1 yoluyla
gerceklestirilen iletisim sureci, mesaji gonderen ile alan tarafin bagat kiiltiir alan1 i¢inde
anlagabilmesini gerektirmektedir. Bu iletisim surecinde mesaj1 alan kesimler bagimli
konumundadirlar ve o6zgiir degildirler.”® Bunun sebebi iletilen mesajlarin icerigi
olusturan kisilerin degerlerince harmanlanarak hazirlanmakta ve bdylece egemen fikrin
ileticisi olmalar1 ve “ bireyin var olan toplum yasamina uyumlanma zorunlulugudur.
Baska bir deyisle, kitle iletisiminde toplumsal konulari esit olan insanlar arasinda
gerceklesen iletisimden ¢ok “buyruk verme / giidimleme” ye ve “buyruk alma /
uyumlanma” ya dayali bir iletisim s6z konusudur.”® Bu iletisim siirecinde alic1 bagimli

durumuna geldiginden mesajdan ¢ikaracagi anlamdan istenilen dogrultuda

6 Hasan Tutar, M. Kemal Yilmaz, Genel iletisim Kavramlar Ve Modeller, Ankara: Nobel Yayn, 2003,
s.5.

" Tlker Bigake, Tletisim Ve Halkla iliskiler, Istanbul: Mediacat Kitaplari, 2006, s.18.
8 Ozgiir Goneng, “Kitle Kulturu ve Kitle Iletisimi”, Istanbul Universitesi Iletisim Fakultesi Dergisi, s.129.

® Filiz Aydogan, Diislerimizi Artik Televizyon Kuruyor Medya ve Popiiler Kiiltiir Uzerine Yazilar,
Istanbul: Mediacat Akademi, 2004, s.14

10 Aydogan, a.g.e., s.15.



sekillendirilmis olmaktadir. Kitle iletisimi var olan toplumdaki egemenlik iligkilerinin

tastyicisi olmasi nedeniyle toplumsal sistemin etkinliginden yana bir kiiltiirdiir.'

1.3. Dijital Cag

Medya Latince medium kokiinden gelip ve ‘ara¢’ anlamimi tasimaktadir.
“Medya, yazili basin, radyo ya da televizyon gibi iletisim araclar1 olarak tanimlanirken,
bu teknolojilerden bir veya daha fazlasini biiyiik sayida insanla iletisim kurmak iizere,
genis 6lcekli organizasyonlar toplami bigiminde de ifade edilebilir.” * Medya olusumu;
19.yy’in ikinci yarisinda baglayarak elektronik ve kimyasal endiistrilerdeki gelismelerle
hayatimiza girmistir. Medya; ekonomik, toplumsal, kiiltiirel ve siyasal kosullar
icerisinde yeni buluslarin filizlenip bir kitle endiistrisine hizmet etmesiyle yogun bir
kapitalistlesmenin sonrasinda ‘dijital devrim’ adi altinda bugiinkii goriiniimiine

kavusmustur.'3

1970’li willardan itibaren goriintii teknolojilerindeki gelismeler ve uydu
teknolojisindeki ilerlemelerle birlikte, gériinmez bir goziin bizi takip ediyor olabilecegi
ve her hareketimizin kayit altinda olabilme ihtimali olugsmustur. Konustugumuz her sey
kayit altina alinabildigi gibi, sokakta, isyerinde, okulda, sanal ortamlarda takip
edilebiliyor olmamiz giiniimiiz ¢aginda olduk¢ca miimkiin ve kolay hale gelmistir.
Gelisen teknoloji ile bireyin mahremiyeti yok olma durumuna ulasarak, teknoloji
karsisinda savunmasiz ve ciril¢iplak birakilmistir. Marshall McLuhan’in 1967 yilinda
bahsettigi bir ongoriisiinde ‘teknolojik araglarin toplum igindeki hareket edis tarzimizi
etkilemelerinin de diginda iletisim ve is hayatimizda etkilediginden bahsetmistir.4

Bugiiniin diinyasinda bizler artik yeme, i¢gme, barinma vb. temel ihtiyaglarimiz arasina

11 Unsal Oskay, Kitapsiz Toplumun Televizyonu, Yikanmak Istemeyen Cocuklar Olalim, istanbul: Yap1
Kredi Yaynlari, 1998, s. 15, 16.

12 Gordon Marshall, Sosyoloji S6zliigii, cev. Osman Akinhay, Derya Komiircii, Ankara: Bilim Ve Sanat
Yaynlari, 1999, 5.484.

13 Ali Biiyiikaslan, Ali Murat Kirik, “Sosyallesen Olgular” Sosyal Medya Arastirmalar1 2, Konya: Cizgi
Kitabevi, 2015, 5.79,80

4 Monica Lambardi, “Social Media and Contemporary Art Market”, ( Universita della Svizzera Italiana
Yayinlanmamis Doktora Tezi ), Lugano, 2009, s.6.



sosyal medya kullanimini1 almis bulunmaktayiz. Bir bakima iletisim, yasam tarzimizi

gostermenin en tercih edilen yolu olarak goriilmektedir.

Medya, insanlar ve kurumlar iizerinde egemenligini siirdiirmekte ve kendi
istedigi gibi igerik Uretip izleyici karsisinda istedigi sekilde algi olusturabilip, kendi
diisiincesini insanlara ve topluma yayabilir durumdadir. Medya tiiketicisinin iiretici
konumuna gelmesiyle, kiiresellesmenin yeni medya pazarlart kurmasiyla dogru
orantilidir. Coklu medya ortami1 olarak ifade edecegimiz olgunun ilk boyutu °
Yazilim’dir. Ikinci boyut ise yazilim ve donanimin biitiinlesmesini ifade etmektedir.
Uciincii  boyut, daha once birbirinden bagimsiz olan donanim bilesenlerinin
yakinlagmasiyla ilgili yeni mikro iglemci sistemler ile dijital teknolojinin sonucudur.
Medya bu durumda fotograf, ses, yazi aymi formatta paylasima sunulabilir. Medya
gercekliginden yeni medya gergekligine dogru gidilirken en 6nemli kavsaklardan biri
fiber optik kablolarla olusan yeni enformasyon dagitim teknolojileridir. Artik ¢
¢evrimici olmak’ kablolara ihtiya¢ duyulmadan saglanabilir durumdadir. Zaman iginde
biiyliylip serpilen medyanin teknik yaninin yani sira, bir karakteri de bulunmaktadir.
Medya dordiincii kuvvettir ve iktidar kavramiyla iligkilendirilir. Medya kavramindan
‘sosyal medya’ kavramina gegis bilgisayar ve internet teknolojilerine gecisle ilgilidir.
Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0. ¥® Bu hizl1 degisim igerisinde biiyiik gii¢c barindirmakta ve

bulundugumuz ¢agin en 6nemli faktorii oldugunu farketmemize sebep olmaktadir.
1.3.1. internetin Dogusu Ve Gelisimi

Internet bir arag ya da yaygm bir iletisim aract durumuna gelmeden énce, ¢agdas
imgelemi siddetli bir bicimde ele gecirmis, olaganiistii giicleriyle bir siberya, 6zgiirliik,
iletim ve smirsiz aligveris kardesligi lizerine kurulu ‘evrensel kdy’ kurmay: diisleyen
herkesin kullandig1 bir iitopya yapmaktadir.'® Internet, herkesle baglantiyr miimkiin

kilan ve bdylece toplumsal hiyerarsilerin kirilmasina da sebep olmaktadir.

15 Biiyiikaslan, Kirik, a.g.e., 5.80, 81.

16 Eric Maigret, Medya ve iletisim Sosyolojisi, cev. Halime Yiicel, Istanbul: iletisim Yayinlar1, 2011,
s.328



“Internet, bir ¢ok bilgisayar sisteminin birbirine bagli oldugu, diinya capinda
yaygin olan ve siirekli biiyiiyen bir iletisim agidir”.}” Elektronik iletisim ag1 olan
internet diinya lzerinde bilgisayar aglar1 ve sistemlerini birbirine baglamaktadir.
Kuskusuz iletisim icin teknik arag olan internet, artik diinyanin bir ucuna aglar
sayesinde ulasma imkani saglamaktadir. Bu hiz yalmizca teknoloji olmakla kalmaz,

sosyolojik agidan da toplumlari etkileyecek giicii beraberinde getirmektedir.

Internet’in kokenine bakildiginda, 1960 yilinda hataya dayanikli, saglam ve dzel
bir bilgisayar ag1 kurmayr amaglayan Amerika Birlesik Devletleri hiikiimeti tarafindan
arastirilmakta oldugu, 1969 yilinda ise ABD Savunma Bakanligi’nda ARPANet’in
kurulmasi ile bagladigi goriilmektedir. TCP/IP protokolii ve internet 901 yillardan
itibaren biiyiik bir ivme kazanmstir. Internet’in ticari anlamdaki gelisimi 1991 yilindan
itibaren olmustur.® 1960’11 yillarda baslayan bu calismalarla, medya ve iletisim
kavramlarmi kokten degistirebilecek “internet” teknolojisi hizli gelismesinin ardindan
2000’11 yillara gelindiginde hayal edilemeyecek bir noktaya varmistir. A¢ik kaynakli bu
sistem, var olan bilgiye erisimi kolaylastirmasmnin yaninda, her bireyin igerik
iiretebilmesi o6zglirliigiinii de beraberinde getirmektedir. Bununla birlikte “sosyal
medya” kavraminin ortaya ¢ikmasiyla farkli bir boyut kazanmistir. Kullanici sayist git
gide artarak, etkilesimin ve paylagimin zirvede bulundugu bu aglar, reklam ve
pazarlama sektoriiniin de bu aglar aktif kullanmasiyla oldukga biiyiik bir pazar haline
gelmistir. Insanlarin giin gectikge iiretilen bilgiyi saklama, paylasma ve bunu ¢ogaltma
isteklerini internet teknolojisi yerine getirmektedir. Artik bir¢ok alandaki bilgileri kolay,
hizl1 ve giivenilir bir sekilde ulasmamiz saglanmaktadir. Fakat bu her ulasilan bilginin
gercek oldugu anlammi karsilamamaktadir. Igeriin herkes tarafindan iiretilecek

kolaylikta olmas1 bu olumsuzlugu hi¢ siiphesiz beraberinde getirmektedir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu, Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi sonuglari
incelendiginde Tirkiye niifusunun 78 milyon 741 bin 53 kisi oldugu goriilmektedir.

Sekil 1.1’de yer alan We Are Social’daki Tiirkiye rakamlarma bakildiginda ise

17 Tutar, Yilmaz, a.g.e., s.217.
18 http://www.happycenter.com.tr/haber_oku.asp?id=121 ( 18 Ocak 2015)



Tiirkiye’de aktif internet kullanici sayisinin 46.28 milyon kisi oldugu goriilmektedir. Bu

oranda niifusumuzun yiizde 58’inin internete bagl oldugunu gostermektedir.®

(@

BASED ON REPO V R DATA, AND USER-CLAIMED MOBILE INTERNET USE

TOTAL NUMBER INTERNET USERS AS A TOTAL NUMBER MOBILE INTERNET USERS AS
OF ACTIVE PERCENTAGE OF THE OF ACTIVE MOBILE A PERCENTAGE OF THE
INTERNET USERS TOTAL POPULATION INTERNET USERS TOTAL POPULATION

40.5M 51%

Sekil 1.1. Tiirkiye’de Aktif internet Kullanic1 Sayist

Kaynak: We Are Social?®

Arastirmalara gore Tiirkiye’deki aktif sosyal medya kullanici sayisinin 42
milyon oldugu goriilmektedir. Tiirkiye niifusunun yiizde 90’mnin mobil aboneligi

bulundugu, 71 milyon kisinin mobil baglantiya sahip oldugu goriilmektedir.

Sekil 1.2°de aktif mobil sosyal medya kullanici sayisina bakildiginda 36 milyon
oldugu goriilmektedir. Niifuzumuza oranla bu durum incelendiginde niifusun ytizde 45’1

mobil lizerinden sosyal medyay1 kullandig1 anlagilmaktadir.

19 https://bkmexpress.com.tr/dijital-dunyada-2016-yilinin-ilk-turkiye-istatistikleri/ (7 Ocak 2017)
20 http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016 (7 Ocak 2017)
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TOTAL ACTIVE ACTIVE SOCIAL MOBILE ACTIVE MOBILE
POPULATION INTERNET USERS MEDIA USERS CONNECTIONS SOCIALUSERS
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79.14 46.28 412.00 71.03 36.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION: 74% PENETRATION: 58% PENETRATION: 63% vs POPULATION: 90% PENETRATION: 45%

wearesocialsg « 450

Sekil 1.2. Aktif Mobil Sosyal Medya Kullanici Sayisi
Kaynak: We Are Social

Tiirkiye’deki aktif sosyal medya kullanic1 sayist 2015 yilina gore yilizde 5
oraninda artmistir. Tiirkiye’de mobil cihazlar lizerinden aktif bir sekilde sosyal medya
kullanan kisilerin sayis1 ise yiizde 13°lik bir artis gosterdigi sonuglar lizerinden

anlasilmaktadir.

Tiirkiye’de telefona sahip yetigkinlerin yiizde 56’sinin akilli telefona sahip
oldugu goriilmektedir. Sekil 1.3’e bakildiginda Tirkiye’deki bir giinde PC ya da
tabletler araciligiyla ortalama internete giris siiresi 4 saat 14 dakika oldugu arastirmalar
sonucunda goriilmektedir. Sosyal medyaya bakildiginda ise bu oran bir giinde ortalama
2 saat 32 dakika oldugu aragtirmalar sonucu hesaplanmig ve giinliik ortalama TV izleme
stiresinin 2 saat 18 dakika oldugu goriilerek sosyal medyanin televizyon ekranlarindan

cok talep gordiigii anlasilmaktadir.



AVERAGE DAILY USE AVERAGE DAILY USE AVERAGE DAILY USE AVERAGE DAILY
OF THE INTERNET OF THE INTERNET OF SOCIAL MEDIA TELEVISION
VIA APC OR TABLET VIA AMOBILE PHONE VIA ANY DEVICE VIEWING TIME

4H 14M 2H 35M 2H 32M 2H 18M

Sekil 1.3. Tiirkiye’de Internete Giris Siireleri
Kaynak: We Are Social®!

Glinlimiizde hemen hemen her kurulusun, ekonomik faaliyetlerini basarili bir
bi¢imde siirdiirebilmelerinin en etkin yolu teknolojiyi aktif bir big¢imde kullanmalari ile
dogrudan baglantilidir. Bilgiler farkli bigimlerde tasarimlanan web sayfalarina
yiikklenmekte ve giin gectikge hacimleri genislemektedir. Gelisen bu teknoloji ‘sayfa
icerik yonetimi’ni gerekli kilmaktadir. Bazi arastirmalara bakildiginda, web
sayfalarindaki igerik oraninin %200 arttigi goriilmiistiir. Bu hizli gelisim, bilgi ve
belgelerin yeni yontemler araciligiyla yonetimine ihtiyag duyulmasini saglamaktadir.??
Her kullanicinin kolay bir sekilde igerik iiretebilme ozgirligli “sosyal medya”
kavraminin olusmasina katki saglamistir. Ayrica sosyal medya kavraminin olusmasi
geleneksel yontemlerin yliksek maliyetli olmasi, alicinin genel bir kitle olmasi reklam
ve tanitim faaliyetlerinin internet aracilifiyla sosyal medyada donmesine katki

saglamaktadir.

Kiiresellesme, bilisim ve iletisim teknikleriyle zaman ve uzam zorlamalarin

ortadan kaldirarak kapitalizmin gelisimini kolaylagtirmakta ve hiyerarsi sorununun

21 www.wearesocialsg/digital-in-2016/455 (7 Ocak 2016)

22 Tutar, Yilmaz, a.g.e., s.218.



toplumsal iliskilerinden kurtarmaktadir. Giiniimiiziin yeni abcsi multimedya kiiltiird,
katmanlagmanin olmadigi, ger¢ek ve otekiler iizerine bilginin kendiliginden yavas yavas

gelecegi bir aglar evrenine dalma istegini karsilamaktadir. 2
1.3.2. Ag Kiiltiirii Ve Sosyal Medya

Bilgi cagmin yeni dinamikleriyle sekillenen “Ag Toplumu”, internet ve sosyal
aglarinda olusmasiyla kitle iletisimi bambagka bir boyut kazanmistir. Kitle iletigimi
kisisellesmis ve herkes kendi igerigini olusturarak, kendi izleyici kitlesine ulastirilabilir
duruma gelmistir. Ag kiltiiriiyle icerik kisiler tarafindan olusturulmus, yayilmis ve
istedigi hedef kitleyi segebilecek durum olusmustur. Es zamanli veya es zamansiz
iletisim gergeklesebilir hale gelmistir. Ag kiiltliriinde bilgisayarlar arasi internet
tizerinden kurulan aglarla icerik veya mesaj tiim diinyada kiiresel izleyiciye
ulagmaktadir. Dijital icerik yazilimlariyla {icretsiz yiiklenen agik kaynaklarin olmasi
iceriklerin tekrar diizenlenebilir, giincellenebilir ve internet aglariyla dagitilabilirligini

kolaylastirmistir.

“Sosyal medya insanlar tarafindan iletisimi kolaylagtirmak amaciyla olusturulan
web tabanli bilgi sunmakta, insanlar birbirleriyle hikdye ve deneyimlerini
paylattiklarindan su anda diinyadaki temel sosyal etkilesim kaynaklarindan birini temsil
etmektedir’®* Kalatafoglu sosyal medyayr sdyle tanimlamistir; hedef kitlenin
katiliminin oldugu, gelistirilebilir, etkilesimli, i¢inde topluluklar1 barindiran ve baglayan
cevrim igi iletisim kanallari.?® Oldukga genis kategorilere ayrilabilen sosyal medya
aglar kitap, sanat, arkadaslarla baglanti, yiyecek, aligveris, meslek, siyaset, kiiltiir, din,
moda vb. sayisiz birgok alani i¢inde barindirmaktadir. Bu aglar Formlar, bloglar,

resimler, videolar vb. olarak siiflandirilabilir.

En temel tanimiyla sosyal medya insanlarin bilgiyi, haberi, igerigi nasil

paylasti1, kesfettigi, okudugu konusundaki degisiklikler anlamma gelmektedir.

23 Maigret, ,a.g.e., 5.330, ayrica bkz. Armand Mattelart 1999 ve Nicholas Garnham, 2001

24 Donald K. Wright — Michelle D. Hinson, Yeni Medya Uzerine Kavramlar, Yaklagimlar ve
Uygulamalar, Antalya: Akdeniz Universitesi Iletisim Arastirma ve Uygulama Merkezi, 2012, s.144

25 http://www.slideshare.net/yicit/sosyal-medya-ve-epazarlama-ile-likisi (7 Nisan 2016)
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Cevrimigi diinya, i¢inde insanlarin kisisel, siyasal ve mesleki alanlarda iliskilerini
sekillendirebilmeleri i¢in baglantilar kurmalaria olanak tanimmstir.?® Sosyal medya,
kullanicilarin ortak 1ilgi, fikir ve deneyimleri iizerine kurulmus g¢evrimici iletisime
gecebildikleri platformdur. Sosyal aglar, kitlelerle iletisim kurmak i¢in olusturulan bir
profil araciligiyla, bilginin kaynagma ulasmak ve kisilerin birbirleriyle etkilesime
gecmesi adma birbirlerini eklemek ve kisilerin birbirlerini gorebilmelerini saglayan,
giinliik hayatimizin bir pargasi olan web tabanli bir servis olarak tanimlanabilmektedir.
Sosyal medya ya da yeni medya; gelisen bilgisayar, internet ve mobil teknoloji ile
ortaya c¢ikan, kullanicilarin zamandan ve mekandan bagimsiz bir sekilde interaktif
olarak etkilesimde bulunduklar1 sanal medya ortami”na verilen addir.?” “Sosyal medya
zaman ve mekan sinirlamasi olmadan (mobil tabanli), paylagimin, tartismanin esas
oldugu bir insani iletisgim seklidir.”?® “Sosyal medya insanlarin bilgiyi, haberi ve igerigi
nasil kesfettikleri, okuduklar1 ve paylastiklar ile ilgili bir degisimdir. Sosyal medya
sosyoloji ve teknolojinin bir flizyonudur. Bilginin demokratiklesmesini, insanlarin pasif

halden aktiflige (goriiniirliik) doniismesini temsil etmektedir.”?

Sosyal medya igeriklerden olusmaktadir. Sosyal medyanin olusmasiyla
geleneksel medyanin etki ve etkilesimine oranla sosyal medya; daha etkili, hizli ve es
zamanl olarak bilgi paylasimi giiciine sahiptir. TV, gazete ve diger basili mecralarda
zaman kavrami oldukg¢a yavas ilerlese de, internet ¢aginin gelmesiyle ve etkilesimi
ortaya ¢ikaran sosyal platformlarin olugsmasiyla bilgi, icerik, hiz ile birlikte yeni bir ¢ag
ortaya ¢cikmistir. Marshall McLuhan 1960’11 yillarda "Kiiresel Koy" kavramindan
bahsederken kitle iletisim araglarinin gelismesiyle birlikte diinyada yasanan olaylarin
herkes tarafindan haberdar olunacagindan séz etmistir. Ve boylece toplumlar arasinda

benzerlik olusacagini vurgulamistir. *°

% Nazan Alioglu, Genel Iletisim, Sosyal Medya Ve Sanat Pazar1 ( ‘Sosyallesen Birey’ Sosyal Medya
Arastirmalar1 1), Konya: Cizgi Kitapevi, 2013, 5.256

27 Umit Sanlav, Sosyal Medya Savaslari, Istanbul: Hayat Yayn, 2014, 5.29.
28 https://siyasaliletisim.org/pdf/sosyalmedya.pdf (16 Mart 2016)
2 Alioglu, a.g.e., 5.255

30 http://www.siyasaliletisim.org/dr-bahadr-kaleaas/doc-dr-yusuf-devran/293-kueresellesme-ve-
medya.html ( 2 Subat 2017)
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Sosyal medya, her kiiltiirden, her kesimden genis kitlelerin sosyal taleplerine
karsilik veren bir alandir. Bu alan siirekli gilincellenebilmesi, sanal paylagima olanak
tanimast ve toplu kullanima agik olmasi bakimindan en ideal mecralardan biri olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal medya kavrami olarak tanmimlanan, internet tabanl
uygulamalarin olusmasi daha hizli gelismesini beraberinde getirmistir. “Sosyal medya
zaman ve mekan sinirlamasi olmadan (mobil tabanli), paylasimin, tartismanin esas
oldugu bir insani iletisim seklidir.”3! Sosyal medyaya baska bir tanimda soyle yapilir
“kullanicilar tarafindan igerik olusturulmasina ve olusturulan igerigin dolagimina imkan
saglayan, web 2.0 teknolojisi iizerine kurulan internet tabanli uygulamalar grubudur’®2

denilebilir. Sosyal medyada salt kullanici igeriklerinden olusmaktadir ve kullanici

iceriklerinin kendisi, paylasildigi ve yayildig1 her ortamin ortak adidir.

“Teknoloji, telekomiinikasyon, sosyal iletisimin kelimeler, gorseller, ses
dosyalar1 yolu ile saglandig1 bir yapiya sahiptir. Insanlar hikdyelerini ve tecriibelerini bu
baglamda paylastig1 bir cerceveye de sahiptir” 3* En genel tabiriyle bireylerin internet
aracilifiyla yaptig1 diyaloglar ve paylasimlar sosyal medyay1 olusturmaktadir. “Sosyal
medya aym zamanda "Kullanicilarin Urettigi Igerik" ve "Miisterilerin Urettigi Medya"
kavramlarini da ortaya ¢ikarmus, bu yapisiyla da ticari plandaki anlamini kazanmistir.”®
Belli bagli yeni medya aracglari i¢cinde mobil iletisim, internet tabanli medya ve sosyal
medya bulunmaktadir. Yeni medya kavraminin Tiirkiye’de en 6nemli boliimleri internet
gazeteciligi, sosyal networkler (facebook, friendfeed, twitter vb. ) ve 3G teknolojisi
olusturmaktadir. Sosyal medya i¢in “yeni” kavraminin kullanilmasinin nedeni, mesajin
degil ortamin paylasilmasinda getirilen yenilikten dolayidir. Artik giiniimiizde bilgi her

turlu veriyle, ‘ortamin taginmasi’ seklinde olusmasiyla “yeni medya’ kavrami

olusmustur.*

81 http://www.siyasaliletisim.org/pdf/sosyalmedya.pdf (18 Ocak 2016 )

32 Andreas Kaplan, Micheal Haenlein, “The Fairland Of Second Life: About Virtual Social Worlds And
How To Use Them”, Business Horizons, S.52, s.61.

33 Tugba Soytiirk, “Sosyal Medyadaki Ayak iziniz Kag Numara?”, Mediacat: Reklam ve Halkla iligkiler
Dergisi, S.169 (2009), s.568.

34 http://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal_medya ( 18 Ocak 2016 )
35 http://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal_medya (18 Ocak 2016 )
% Alioglu, a.g.e., s.255.
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Genel olarak sosyal aglar sunlar1 icermektedir; sosyal siteler, fotograf paylasim
siteleri, video siteleri, bloglar, profesyonel ag siteleri vb. Web 1.0’la bilgisayarda
bilgiler tek tarafli paylasilmaya baslanmis, kullanicilar sadece okuyucu konumunda
bilgiyi alabilir duruma gelmistir. Web 2.0 karsihikli bilgi paylasimi, etkilesim
beraberinde getirmistir. internet kullanicilarmin, igerigi iireten konumuna gecmesiyle,
icerek bagkalari tarafindan paylasilabilir hale gelinmistir. Ve Web 3.0 ile igerik kontrolii
yazilimlarin kontroliine ge¢mis robotik teknolojilerden olusmustur. Kisacasi internet
kontrolii insanin elinden ¢ikmis makinelerin eline gegmistir. Web 2.0 dncesi donemde
medya, birkag¢ biiyilk medya grubunun tekelinde olan tek yonlii bir iletisim araci olarak
insan hayatinda yer almaktaydi. Kisilere sunulan cesitli fakat sinirli seceneklerden
bazilarini segebilip, herhangi bir kontroliimiiz olmaksizin bu igerikleri tiiketebilir durum
yasanmistir. Tiim medya malzemelerinin (televizyon, sinema, radyo, gazete vs.) hazir
olarak sunuldugu bu dénemde medya iletisimi etkilesimden uzak bir durumda iletim
seklinde gerceklesmistir. Internetle beraber etkilesimle tanisan pazarlama sektoriinde de
onceleri geleneksel medya araglari kullanilmakta ve yalnizca miisteriye mesaj
iletilmekteydi. Boylece miisteri geri doniislerinin takibi oldukc¢a zor olup maliyeti

yiiksek bir doonem atlatilmigtir.

Web 2.0 teknolojilerinin hayatimiza girmesiyle her internet kullanicisi birer
igerik tireticisi haline gelmis ve geleneksel medya doneminin sonuna gelinmistir. Web
2.0 ile her birey, yayin tekelini elinde bulunduran gruplardan bagimsiz bir sekilde kendi
igeriklerini olusturabilir halde gelmistir. Boylece sayili miktarda geleneksel medya
aracinin yani sira, sonsuz sayida bireysel yayincilar tarafindan sunulan igerilerden
istedigimizi segebilme sansina sahip olduk. Artik bir kisinin yazdigr bir ciimle,
paylastig1 bir fotograf ¢ok kisa surede biiyiik kitlelere yayilabilmekte ve viral halkalar
olusturulabilmektedir. Yeni medyanin en popiiler kullanilan1 olan sosyal medyadir.
Geleneksel medyanin giivenilirligi konusunda giic kaybetmesi ve sosyal medya lider

olma yolunda ilerlemektedir. 7

37 Murat Kahraman, Sosyal Medya 101 Pazarlamacilar i¢in Sosyal Medyaya Giris, Istanbul: Mediacat,
2010, s.13,14.
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Bugiiniin diinyasinda artik yeme, igme, barinma vb. temel ihtiyaglar arasina
sosyal medya kullanimina biiyiik yer verilmektedir. Bir bakima artik iletisim araci
olmasiyla beraber, bireyin yasam tarzin1 gostermenin en tercih edilen yolu olarak

gorilmektedir.

Sosyal paylasim siteleri arasindaki teknoloji ve kullanicilarima sunduklar
ozellikler genelde benzerken her bir sosyal paylasim sitesinin kiiltiirii birbirinden farkli

olmaktadir.3®

“Enformasyonun dijitallesmesi, bu siire¢le baglantili elektronik teknolojilerin
(mikro islemciler vb.) gelismesiyle birlikte enformasyonu depolama ve iletme
kapasitesini biiylik olgiide artirmistir. Dijitallesme analog enformasyonun dijital bir
bicime cevrilmesi surecidir. Bu dijital bicim, bilgisayar kontrollii manipiilasyon ile
dontistiirtilebilir, degistirilebilir, birbirine karistirilabilir ve c¢ok ¢esitli bicimlere
sokulabilir. Artik ses, imge ve metin ayr1 varliklar degildirler, tersine bunlar ek yeri
belli olmaksizin birine karistirilabilirler. Ozetle dijitallesme metin, ses ve goriintiileri
‘tek bir dile cevirmek’ ve enformasyonu sikistirmak suretiyle sinirsiz sayida kullanim

ve uygulamaya imkan vermektedir.””*®

1.3.2.1. Sosyal Medyanin Ozellikleri
1.3.2.1.1. Sosyal Ozellikler
Giirsakar’a gore sosyal medyanin 6zellikleri bes baslik halinde aktarilabilir; 4

e Katihim o6zelligi: Kisiler sosyal medyanin aktif tireticisi ve kullanicisidirlar. Bu
durumda sosyal medya bireylerin geri bildirimde bulunmasina ve gerekli katkilar
gostermesini kolaylastirmaktadir. Medya ve izleyici arasinda ¢izgi ortadan

kalkarak medya bizzat kisinin kendisi olmaktadir.

38 Can Bilgili, Giiliim Sener, Kiiltiir, Kimlik, Siyaset, Istanbul: Ege Basim, 2013, s.17
%9 Erol Mutlu, Globallesme, Popiiler Kiiltiir ve Medya, Ankara : Utopya Yaymevi, 2005, 5.215

4Necmi Giirsakal, Sosyal Ag Analizi, Bursa: Dora Yayincilik, 2009°dan Murat Hazar “Sosyal Medya
Bagimlilig1-Bir Alan Calismas1”, Gazi Universitesi IF Kuram ve Arastirma Dergisi, s.32 (2011),
s.151-175.
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e Acikhk ozelligi: Icerik erisiminde engeller sosyal medyada miimkiin oldugu
kadar ortadan kalkmaktadir. Kullanim1 olduk¢a basit bir ortamdir. Bu 6zellik
sosyal medyanin seffafligini ortaya koymaktadir.

e Karsihklh konusma o6zelligi: Sosyal medya ile bireyler cift tarafli etkilesim-
iletisim kurabilmekte ve rahat, zamaninda geribildirim alabilmektedir.

e Topluluk dzelligi: Ilgili konu ve kisiler iizerinde topluluklar olusmasina ve etkin
bir sekilde iletisim kurulmasina sosyal medya olanak tanimaktadir.

e Baglantisallik 6zelligi: Link verme 6zelligiyle, ulasilmak istenene sosyal medya

baglantisallik saglamaktadir.

Yukarida bahsedilen 6zelliklerle, sosyallik kavrami 6ne ¢ikmakta ve iletisimin
giiniimiizde kolayligi ve hizindan bahsedilmektedir. Kisiler belirli platformlarda
bulunarak tartisma, yorum vb. iletisime gegebilmekte, bunlarin yani sira sosyal
medyanin erigilebilirlik, programlanabilirlik, Ol¢eklenebilirlik ve  dinamiklik

ozelliklerinden de soz edilebilir.
1.3.2.1.2. Teknolojik Ozellikler

Web 1.0 in hayatimiza girmesiyle ¢ok az sayida kisi icerik liretmekte ve
kullanicilar siteleri yalnizca okuyabilmekteydiler. Ardindan internet teknolojilerinde
yasanan gelismelerle yazilimcilar web 2.0°1 baslatmiglar ve artik kullanicilar kendi
igeriklerini olusturabilecek altyapiya sahip olmuslardir. Yani kisaca kullanici esash
icerikler donemi web 2.0 ile baslamistir. Bu sebepten sosyal medyanin zeminine web

2.0 oturtabiliriz. Web 2.0 sosyal tapali ve dinamiktir.

1.3.2.2. Sosyal Medyanin Boyutlar:

Sosyal iletisim olarak adlandirilabilen sosyal medya, gorsel, kelime ve ses
dosyalarini i¢inde bulundurdugu dinamiklerle ayni anda hizla iletebilen giice sahiptir.
Insanlar hikayelerini ve tecriibelerini bu baglamda paylastig1 bir cerceveye de sahiptir”
Bir grup insan ve bu insanlar arasindaki iligkilerin biitiinii sosyal ag kavrami olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal ag sosyal medya kavramindan ¢ok Once insanlar arasindaki
iletisim topluluklarindan olugsmustur. Sosyal ag kavraminin, gelisen teknolojiyle dijital

ortama igeriklerin aktarilmasiyla, sosyal medya kavrami olusmaktadir. Sosyal medya
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kavrami medya, kullanici ve teknoloji gibi boyutlar i¢inde barindirmaktadir. Yalnizca
tek bir boyutla sosyal medyayr degerlendirmek eksik kalacaktir. Tiim boyutlarinin
biitlinlesik bir sekilde ele alinmasiyla sosyal medya anlasilabilir. Sosyal medyanin
medya boyutu, yeni medya ile aciklanirken, kullanici boyutu kullanici tabanh igerikle,
teknoloji boyutu da Web 2.0 ile agiklanmaktadir. 4

Sosyal medyanin medya boyutu su sekilde agiklanabilir; medya, iginde
bulundurdugu bilgiyi ileten tiim g¢evreleri kapsar. Baslarda basili dergiler, gazeteler
bulunurken, gelisen teknolojiyle beraber medya araglarinda da gelisim baslamis, radyo,
telefon, televizyon hayatimiza girmistir. Tiim bu iletisim araglarini olusturan medyay1
geleneksel medya olarakta tamimlayabiliriz. Iletisim araglarmin hizla gelismesiyle
medya alaninda da farklilasma olmus, online, offline, sosyal ve interaktif medya
olusmus, genel tabiri ile yeni medya kavrami hayatimiza girmistir. Igerikler artik
dijitallesmis ve gercek zamanli degisim miimkiin olur hale gelmistir. Kisilerin bilgiye
ulagmalarinin yani sira ulastiklar1 ortamlarda sosyal aglarla birbirlerine baglanabilir hale
gelmiglerdir. Yeni medya, interaktif (etkilesimli) olma 0zelligini de igerisinde

barindirmaktadir.

Yeni medya araglari, ¢ok fazla miktarda enformasyonu ayni1 anda aktarmakta ve
kullanicinin aninda geri bildirimde bulunabilmesini dijital 06zelligi sayesinde
saglamaktadir.*? Dijitallik ¢ok sayida igerik olusumunu ve hizl bir sekilde paylasim ve
ulasgimini  saglamaktadir. Interaktif olmasiyla geleneksel medyada bulunmayan
etkilesimi saglayarak, hipermetinsel olmasiyla metinler icerisinde baglanti yollariyla
diger adreslere veya metinlere ulasilabilirlik saglamis olur. Ve daha ¢ok kaynaga
ulasilmasini saglar. “Yeni medyanin kisilere ulasiminda 6nemli bir 6ge de, onun ag
yapisina sahip olmasidir. Sosyal ag siteleri, e-mail gruplari, bloglar ve forumlar gibi
yeni medyada adlarindan sik¢a bahsedilen platformlar bir ag yapisi lizerinde kurulurlar.

Bu ag sayesinde iliskiler ve baglantilar goriilebilir.”*®

1 http://sbe. kmu.edu.tr/userfiles/file/tezler/isletme/mahmutsamiislek.pdf (16 Mart 2016)

42 www.yenimedya.wordpress.com (16 Mart 2016)

4 http://sbe . kmu.edu.tr/userfiles/file/tezler/isletme/mahmutsamiislek.pdf (16 Mart 2016)
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Icerigin dijital olmasindan dolay1 yeni medyanin olusturdugu icerik sanal olarak
kabul edilir. Yeni medyanin bir diger 6zelligi de ‘simiilasyon’ dur. Benzetim anlamina
gelen simiilasyon, gercek hayattaki zaman ve mekandan farkli olarak yeni gergeklik

sunmasiyla ilgilidir.

Sosyal medyanin kullanict boyutu; yazili, sesli, gorsel vb. kullanici tabanh
iceriklerin teknoloji tabanli kullanicilar tarafindan olusturulan calismalarin tamamini
kapsamaktadir. “Literatiirde tiiketici tarafindan yaratilan medya ortamlar1 (Consumer
Generated Media/ CGM); tiiketici tabanli icerik (Consumer Generated Content/CGC)
veya kullanici tarafindan yaratilan medya olarak da kullanilmaktadir. Fakat genel
kullanim kullanic1 tabanl icerik seklindedir.”** Yani tiiketicinin cesitli medya

tiirlerinden olusan igeriklerini kapsamaktadir.

Sosyal medyanin teknolojik boyutu su sekildedir; Web kendi basina ag anlami
tasimaktadir. Internet aracilifiyla bilgisayarlar arasindaki etkilesimi saglamak icin
olusturulan bilgisayar programma Web sistemi denir.*® Web, Ara yiizde bir igerikten

baska bir icerige ge¢memize, icerikler arasinda dolagsmamiza kisacasi hipermetinsel

belgelere ulasmamizi saglayan 6zelligi de icerisinde barindirmaktadir.

4 http://sbe.kmu.edu.tr/userfiles/file/tezler/isletme/mahmutsamiislek.pdf (17 Nisan 2016)

4 Umesha Naik, D Shivalingaiah, “Comparative Study of Web 1.0, Web 2.0 and Web 3.0, 6th
International CALIBER, Ahmedabad: INFLIBNET Center, 2008, 5.499
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Tablo 1.1: Web 1.0 ve Web 2.0'm Ozellikleri*®

Web 1.0 Ozellikleri Web 2.0 Ozellikleri

Programci tarafindan yapilmis Web Kullanici tarafindan  yapilmis internet
sayfasi sayfasi

Uzmanlarin i¢erik olusturmasi Herkesin icerik olusturmasi

Kisiler internet sitesini ziyaret eder ve Insanlar paylasilan bilgiyi birlikte olusturur
okur

Sik1 kontrol edilen siteler Daha seyrek kontrol edilen siteler
Tek yonlii (Tekten ¢oga) Cift yonlii (Coktan ¢oga)
Britannica Online Ansiklopedi Wikipedia

Yayinlama Katilim

Hiyerarsik Dinamik ve Serbest

Statik, duragan icerik, ¢cok az degisim Stirekli gilincellenen icerik

Tablo 1.1°de Web 1.0 ve Web 2.0'n 6zellikleri yer almaktadir. Web 1.0, ¢ok az
sayida kiginin igerik olusturdugu daha ¢ok web te bulunan igerigin kisiler tarafindan
okunan bir sistemde ilerlemesidir. Kisacast Web 1.0 da bilgi kullanicilar tarafindan
arama ve okuma odakli ¢aligmaktadir. Web’in sosyal bir yone kaymasi teknolojideki
hizli gelismeler beraberinde olusmustur. Web. 2.0 ile kisiler kullanic1 olarak Web’te

vakit ge¢irmeye baslamis ve icerik olusturarak varliklarini gostermeye baslamiglardir.

Web 3.0, internet kontroliiniin insanin elinden c¢iktigi bir teknoloji olarak
goriilmektedir. Web 3.0 cihazlar arasi etkilesimle internetin kendi kendini olusturdugu
bir web diinyasi olarak adlandirilmaktadir. Makineler insan beyni gibi bilgileri hafizaya
alarak ve bir ¢ok alanda kullanicilara en uygun olanlarin1 sunacak kapasiteyi
barindirmaktadir. Web 3.0 teknolojisi ile kontrol yapay zekali teknolojilere birakilip,
tiretilen girdileri isleyip anlamli ¢ikarimlar yapabilecek durumdadir. Semantik veya
ontolojik web (anlamsal web) de denen web 3.0 uygulamalarinin ulasacagi ideal nokta

kisiye 6zel 6grenen akilli robot olmasi anlamima gelebilecek diizeydedir. Bu robotlar

4 Mahmut Sami ISLEK, “Sosyal Medyanin Tiiketici Davranislarina Etkileri: Tiirkiye’deki Sosyal Medya
Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma” (Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti Yiiksek Lisans Tezi), Karaman, 2012, s.14’den Jane Bozarth, “Social Media For Trainers”,
San Francisco: Pfeiffer Publish, 2010, s.12.
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oncelikle okuyup daha sonra okudugunu anlayip, en sonra da yorumlayabilecek sekilde
caligmaktadir. Ve bu siirecler gergeklesirken uzun zaman kayiplart olmamakta,

saliselerle gerceklesmektedir. 47

1.4. Sosyal Medya Yonetim Algisi

Sosyal medya, hedef kitlenin katilimiyla etkilesimli, igerisinde belirli
topluluklart barindiran ve o topluluklarin birbirine baglanmasin1 saglayan ¢evrim igi
iletisim kanallarina verilen addir. Sosyal medyada bulunmak isteyen her kurum, kisi
veya markalarin sahip olduklar1 birer hesap olmasi gerekmektedir. Paylasilan igerikler,
iletilen kisiler tarafindan alinir ve algilanir. Bu sebepten sosyal medya yonetimi oldukca
onemli olup, kullanilan hesap dogrudan sayfa sahibi kisi, kurum veya markanin

kendisini yansitmaktadir.

Son derece bagimli olarak kullandigimiz sosyal medya, yogun talep goéren
uygulamalar (facebook, twitter, intstagram vb.) sayesinde, markalar agisindan ciddi
derecede onemli bir mecra oldugunun anlagilmasi saglanmistir. Boylece TV ve yazili
basina ayrilan reklam biitgesinin yanina artik sosyal medyada eklenmistir. Cok iyi
yonetilen sosyal medya hesaplar1 satisa ve tutundurmaya olumlu etkileri oldugu gibi,
oldukca basarisiz yonetilen hesaplar markalara ciddi kalici hasarlar verebilecek
giictedir. Bu sebeple sosyal medya yonetimi markalar agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Artik kiiresellesen sirketlerin neredeyse tamami birer Instagram, Facebook, Twitter vb.

hesaplara sahip duruma gelmistir.

Sosyal medya yonetiminde ii¢ anahtar madde bulunmaktadir. Bunlar su

sekildedir;*® Etkilesim, deger ve pazarlama.

4 http://burak0539.blogcu.com/web-1-0-web-2-0-web-3-0-nedir-aralarindaki-farkliliklar/5352518 (5
Subat 2017)

48 Muhammet Altindal, “Dijital Pazarlamada Marka Yénetimi ve Sosyal Medyanin Etkileri” Marmara
Universitesi, Gazetecilik ~ Boliimdi, Bilisim  Yiiksek  Lisans, Istanbul , 2013°den
http://sosyalmedyarehberi.net/sosyal-medya/markalarin-sosyal-medya-ile-ilgili-bilmesi-gereken-3-
onemli-madde (5 Subat 2017)
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Etkilesim: Genel olarak sosyal medyada insanlarla etkilesime gegmek etkilesim olarak
adlandirilmaktadir. potansiyel miisteri sayilabilecek insanlara marka hakkinda bilgiler
vermek ve hedef kitleden gelen sorular1 cevaplandirmak etkilesime dahil bir siirectir.
Yalnizca iiriinlin tanitimi veya {iriiniin satisina yonelik gergeklesen sosyal medya

kullanim1 basarili bir sosyal medya etkilesimi olarak adlandirilmaz.

Deger: Sosyal paylagimlarla takipgilere katma deger katacak aktivitelerdir. Firma kendi
sektoriiyle alakali bilgiler barindiran bir blog sayfasi olusturup, konularm baghigin
sosyal medya aracilif1 ile paylasarak takipgilerini bilgilendirmektedir. Blog tizerinde

verilen bilgiler de iiriin satigina yonelik olarak satig yapilan web sitesine yonlendirilir.

Pazarlama: Sosyal medya gergekte bir reklam platformu degildir. Bu platformlardaki
trafik ve yogunluk, sosyal medyayi sirketlerin {iriinlerinin reklamlarin1 yapabildigi bir
platforma doniistiirmektedir. Firmalar bu sebepten promosyonlarini, marka ile ilgili

haberlerini sosyal medya {lizerinden paylasmaktadir.

Sosyal medya kullaniminda siireklilik olduk¢a onemli bir durumdur. Sosyal
medyayi1 kullanmaya baslayan firma, diizenli olarak her giin paylasim yaptiktan sonra 1
hafta ortalikta goriinmediginde yarardan ¢ok firma adina zarar saglamaktadir. Sosyal

medyay1 kullanmaya karar veren firma buna dikkat edilmelidir.
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2. DIJITAL ICERIK YONETIMI

Bu boliimde dijital icerik yoOnetimi, icerik kurallar1 ve igerik olusturulurken

dikkat edilmesi gereken noktalar anlatilmaktadir.

2.1. Dijital i¢erik ve Ozellikleri

“Reklamcilik bir liikstiir oysa igerik hayatta kalmaktir”
Joe Pulizzi

Dijital ortamda paylasilan igerik hedef kitleye sunulan {rlinleri temsil
etmektedir.  Igerik yaratilip bir web sitesine yiiklenen her seyi ifade eden kapsamli bir
kavramdir: sozciikler, gorseller, araclar ve orada bulunan diger seylerden olugmaktadir.”
49 Web sitesinde bulunan tiim sayfalar igeriktir: ana sayfa, sik¢a sorulan sorular sayfasi,
hakkimizda vb sayfalarda yer alan tum bilgiler video, blog, fotograf, webiner, e- Kitap,

kilavuzlarda igeriklerden olusmaktadir.>®

Dijital icerik internet iizerinden erisilebilir durumdaki tim bilgiyi
kapsamaktadir. Video, resim dosyalari, ses, kisa yorum veya makale gibi metin tabanl
icerik, tagleme, degerlendirme, begenme gibi formatlarda olabilir. Interaktif ve statik
kurgular dahilinde sunulan bu igerikler, ulasildigi mecralardan oldugu gibi ya da
degistirilerek alinip bir¢ok farkli dijital mecrada ¢ogalabilir. Web 2.0°1n teknolojik
altyapist her kullanicinin internete kolayca bilgi yiikleyebilmesini saglayan internet
tabanli uygulamalari igerisinde barindirmaktadir. Giiniimiizde dijital i¢erigin bir boliimii
son kullanicilar tarafindan yani kar amaci gitmeyen kullanicilar tarafindan
iretilmektedir. Dijital icerigi iireten kullanicilarin kim oldugunu ve bu igeriklerin neden

iretildigini bilmek olduk¢a 6nemlidir.

Birtakim temel dijital icerik Slgiitleri:

4 a.g.e., s.35.

%a.g.e., s.36.
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e Yazim ve imla kurallarina uygun, kisa, anlasilir ve 6z bir anlatimi tercih etmek.

e Hedef kitleye uygun, dikkat ¢ekici konu bagliklar1 segmek.

e Igerige tipografik diizenleme yapmak ve gorsel materyallerle desteklemek. Yeri
geldiginde isitsel materyaller de kullanmak.

e Gerektiginde site i¢i ve site dist baska iceriklere link vermek.

e Uretilen igerigi arama motoru aliskanliklarma gore diizenlemek.

e Yaynlanan igerigin gdstermis oldugu performansi analiz etmek. >

Dijital icerik biiyiik bir bolimiinii bir miktar orijinal ig¢erigin oldugu gibi veya
degistirilerek ¢ogalmasindan ibarettir. Yani bahsedilen bu igerigi tireten kurumlar veya
gercek icerik olusturan kisilerdir. Kisiler kendilerini ifade etmek ihtiyaci hissederek
harekete gecen ve teknolojiye biiylik 6l¢iide hakim kisilerdir. Cekilen videolar, gezilen
yeni mekanlar, fotograflar, hazirlanan sunumlar ve gorseller, senaryo, kose yazisi,
hikayeler gibi igerikleri sosyal medya araciligiyla paylasir ve diger kisiler tarafindan
tiretilen iceriklerle etkilesime gecerler. Sosyal medya diyalog ve ¢ok yonli etkilesim
tizerinden igerik iireten bir organizma oldugundan hazirlanan bir gorsel ¢ok biiyiik
tartigsmalara yol acabilir ve altina ¢ok hizli bir sekilde binlerce yorum alabilir. Sosyal

aglar aracihgiyla hizla ¢ogaltilip, dagilabilmektedir.%?

Dijital icerik tanitic1 yazilar yazmakla beraber, etkileyici ve yerinde gorselleri de
iceresinde bulundurursa ¢ok daha basarili sonuglar alinmasini saglar. Internet
kullanicilarinin aligkanliklar1 ve ihtiyaglar1 lizerinde igerik olusturmak, alicinin karar
verme diislincesini pozitif yonde etkilemektedir. Bunun yaninda web sitesine
yerlestirilen dikkat ¢ekici gorseller, tipografik dgeler ve etkilesimli formlar hazirlamak

dijital igerik tiretimine katki saglamaktadir.

Sosyal medyada iiretilen, paylasilan sey bilgidir ve bunun degeri etiketleme,
tiklanma, begenilme, arama motorunda ¢ikma onceligine gore Olclilmektedir. Bilgi ne

kadar kisiye ulagsmigsa ve ne kadar biiyiik kitleleri etkilemisse o kadar degerlidir.

51 https://www.seoprix.com/dijital-icerik-uretimi-ve-yonetimi/ ( 1 Nisan 2016)
52 Kaan Varnali, Dijital Tutulma, Istanbul: MediaCat Yayinlari, 2013, 5.95-96.
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McGraw-Hill, Joe Pulizzi ve Newt Barret (2009) en ilgi ¢ekici igerigi olanin
kazandigin1 sdylemektedirler. Joe Pulizzi, “Reklamcilik bir liikstiir, oysa icerik hayatta
kalmaktir” demistir. Jay, “Diger pazarlama tiirlerinin tersine i¢erik pazarlamasinin son
kullanma tarihinin olmadigin1 séylemektedir. Cevrimigi olusturulan her icerik sonsuza
dek aranabilirdir ve icerik her giin arama ve sosyal medya baglantilari araciligiyla satin

almanin dniindeki engellerin kalkmasina yardime1 olmaktadir.>®

Sosyal paylasim sitelerinde profilleri olan kisilerin olusturdugu igerikler,
kisilerin paylasimlar1 ve gevrelerindeki kisilerin sosyal paylasimlar1 ve imajlariyla
ilgilenmekte, kullanicilar hem igerik iireticisi, hem elestirmen olabilmekte ve aktif bir

sekilde sosyal aglarda kendi sayfalarini yonetebilmektedir.

Dijital diinyada yogun igerik iiretimine maruz kalindigindan bircok igerik
gormezden gelinmektedir. Bir¢ok bilgi gilinlimiizde gelisen teknolojiyle arayisa
gecilmeden karsimiza gelebilecek durumda varligimi siirdiirmektedir. Bu igerik
yogunlugunda igeriklerin ¢ogunun dikkat ¢ekmesi oldukga zordur. Hedef Kkitleye
icerigin ulagsmas1 beraberinde igerigin dikkat c¢ekmesi Onemli bir durum
olusturmaktadir. Dijital iceriklerin sahip olmasit gereken birtakim ozellikler s6z

konusudur.
Penpece’ye gore bu ozellikler su sekildedir; **

Samimiyet: Bilginin dijital ortamda kontrol etmek olduk¢a zor oldugundan
olusturulan igeriklerin samimi olmasi zorunlu hale gelmistir. Artik hedef kitle
sitketler hakkinda bilgiye ve urun deneyimlerine olduk¢a hizli bir sekilde
ulagsmakta ve bu da dijital igeriklerin gercekcilige daha da yaklagmasini

saglamaktadir.

e Tutarhhk: Icerik dagitim kanallarinda sunulan igerilerin birbiriyle tutarlilik
gostermesi Onemlidir. Bu durumda hedef kitle karmasa i¢ine diismez. Boylece

markaya yonelik giivende artis saglanmis olur.

%3 Handley, Chapman, a.g.e, s.37

4 https://www.advercreative.com (8 Ocak 2017)
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e Deger yaratma ve hayat tarzi1 olusturma: Markalar olusturduklar iceriklerle
deger yaratmali ve hayat tarzi olusturmalidir. Bu beraberinde marka sadakatini
dogurur. Ozellikle marka ile ilgili konularda instagram hesaplar1 veya bloglar
deger yaratma ve hayat tarzi olusturmaya katki saylamaktadir.

e Farkindalik katma: : Ozgiin yapilariyla dikkat ¢ekme &zelligine sahip olan
dijital icerikler marka i¢in olumlu sonuglar dogurmaktadir. Marka kendine 6zgii
bir tarz olusturma imkani yakalayabilir Orijinal olmayan icerikler kisa surede
fark edilerek markanin itibarini zedeleyebilir ve ciddi hasarlar birakabilir.

e Egitme: Icerikler az veya cok bilgi icerdiginden iceriklerin tiiketiciyi egittigi
sOylenebilir.

e Duygu verme: Satin alma ve ihtiyag¢ karsilama gibi g¢esitli tiiketici
ihtiyaglarindan yararlanabilen dijital i¢erikler , bu ihtiyaglar dogrultusunda igerik
sunarlar. Eglence, bilgi vb. ihtiyaclar1 kargilama niteligine sahip igerikler dikkat
¢ekme bakimindan daha avantajlidir. >

o Anlasihirhik: Hedef kitle ve takipgilere iletilmek istenilen mesaj oldukga agik ve
anlasilir olmalidir. Mesaj1 direkt iletecek icerikler olusturmak etkili olacaktir.

¢ Giincellik: Giincel iceriklerin kullanicilara sunulmasi hem markaya ydnelik
tutumu etkileyerek onlara yonelik giliven algisi gelistirebilir hem de dogru,
giincel bilgi barindiran igeriklerle farkindalik olusturmada miimkiin olmaktadir

o Tiiketicinin icerige katki saglamasina izin verme : Web 2.0 teknolojisiyle
igeriklere kullanicilar dahil edilip, kisilerinde icerige katki saglamasina imkan

verilerek marka ile kisiler arasinda duygusal bag giiclendirilebilir.

Hedef kitleye uygunluk, dikkat cekme ve harekete gecirme: Olusturulan
igeriklerin dikkat ¢cekmesinin yaninda, kisilerin igerikleri harekete de gegirmesi

etkili olmaktadir.

% Dilek Penpege, Dijital I¢erik Pazarlamasi , Adana: Karahan Kitapevi, 2013, s. 62-65
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2.2. 1lcerik Uretimi

“Kitle iletisim araglarinin icerigi kendilerini olusturan etkilesimlerin izleri gibi,
toplumsal iligkileri, eylem mantiklarini ve kiiltiirel hareketleri yogunlastiran kavramlar
gibi goriilebilir. Bu doniisiimlerin kivrimlarini agmak onlar1 iireten uzlagmalarin
coskunlugunu yeniden bulmak bir¢cok evrede gerceklesir.” *° Bugiin kentlesmenin
merkezinde giinliik tiiketilen medya igeriklerinin biiylik bolimi halen gazete, dergi,
radyo, televizyon sinema gibi geleneksel medya araglar1 tizerinden gergeklesiyor gibi
goriinse de, igerik tliketim egilimi hizla dijital araglara ve internet tabanli iletisim
ortamlarina dogru kaymaktadir. Giinliik takibe alinan medya ara¢ ve ortamlari listesinde
ozellikle geng, yiiksek 6gretimli ve kentli niifusun internet iizerinden dagitilan icerige
ve bilgisayarm, mobil iletisim araglarinin yogun kullanimina dogru yonelim ig¢inde
oldugu acik¢a goriilmektedir. Geleneksel iletisim araglarinin hepsinden hizli, hepsinden
daha kisisel, ayn1 zamanda kitlesel ve hepsinden daha fazla tiim igerikleri tiim
ortamlardan gonderme, birlestirme, ve dagitma yetenegine sahip oldugu goriilmektedir.
Bunlarla beraber icerik iiretimiyle egemen iliskileri yeni piyasa diizeninde gii¢ alanlari
olusturma bakimindan merkezsizlestiren, devlet, sivil yasam ve bireyin tiim yetkinlik ve
otorite alanlarini sarsan bu yeni iletisim ara¢ ortami tim diinyay1 hizla degistirmektedir.
Yeni iletisim teknolojileri medya igeriginin kendisi kadar, icerigin {iretim bi¢imi ve
dagitimim1 da parcalarina ayirmakta, hiz ve cesitliligin sagladigir olanaklarla igerik

piyasasim kristalize etmektedir.>’

Sosyal medya yonetimini basarili yapmak, arama motorlarinda giizel bir sonug
elde ederek markaya ait bilgi, hizmet veya {irlinlerin tanmtimina biiyik katk:
saglamaktadir. Bununla birlikte tiiketicinin markaya kars1 bir bakis acis1 saglanmasi
acisindan da o6nemlidir. Tiiketicinin markaya karsi bakis agisini yonlendirmede de
icerik, sosyal medya kavraminin en Onemli unsurudur. Birgok biiyiik sirketin
profesyonel olarak mikro siteler ve sosyal medya hesaplarinin aktif olarak var oldugunu

gormekteyiz. Igerikleri olustururken dzenle segilen kelimler araciligiyla daha etkili ve

%6 Maigret, a.g.e., 5.314.

57 Can Bilgili, Giiliim Sener, Sosyal Medya ve Ag Toplumu- I: Kitle fletisiminde Yasanan Degisimler,
Istanbul: Ege Basim, 2013, 5.5-6.
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daha basarili iletisimin kurulmasini saglar. Herkes igerik yazabilir. Fakat internetin
gelismesiyle dijital icerik kavramina ihtiyaci duyulmustur. Olusturulan igerik kisa

siirede dikkat ¢ekmeli ve arama motoru aliskanliklarina uygun olmalidir.

2.3. Icerik Kurallan Ve Tiirleri

Glinlimiizde etkileyici igerik olusturmak ciddi Onem tasir hale gelmistir.
Insanlarin artik kendi blog igeriklerini olusturup yonettigi, videolar ¢ektigi, fotograflar
paylastig1r vb. icerikler iirettigi cokga goriilmekte, teknoloji ile sirketlere, markalara
dogrudan ulasabilmekte, miisterilerinde bilgileri ¢evrimig¢i bilinmektedir. Bu sebepten
icerik kurallarim1 1iyi bilip bu dogrultuda icerikler iiretmek, mecranin Onemi
diisiiniildiigiinde basariya gotiirmesine katki saglayacaktir. Icerik iiretirken; yayici
olmak Onemsenmeli, bilgi agik olmali ve orijinallige katki saglanmali, harekete
gecirilmeli, insanca konusulmali, geri doniistliriilmemeli, yeniden tasarlanmali,
paylasilmali ya da ¢oziilmeli: ¢igirtkanlik yapilmamali, sadece anlamakla kalmak yerine
anlagildigt  gosterilmeli, kanatlar ve kokler olusturulmali, giicli  yonlere

odaklanilmalidir.>®
2.3.1. Bilginin Yapisina Gore icerik Tiirleri

Icerik denildiginde akillara yazili icerikler gelse de oldukca genis, yaratici bir
yelpazeyi kapsamaktadir. Etkili bir gorsel, sosyal medya kampanyalari, farkh
diistiniilmiis kaliteli bir videoda dijital icerigi olusturmaktadir. Bu igeriler hedef kitlenin
yapisina gore hazirlanir ve sunulur. Hedef kitle ile ister yazili, ister gorsel, ister isitsel
vb. her tiirlii paylasimdan olugsmaktadir. Bunlar ayr1 ayr1 sunulabildigi gibi, birbirleri ile
biitiinlesmis sekilde de olusturulabilmektedirler. Bir yazi agiklayicit bir fotografla

sunulabildigi gibi, bir goriintii link ile o iirline ulasilmasina yardimci olabilmektedir.

Kullanilan bilginin yapisina gore igerik tiirleri sdyledir:

5 Ann Handley, C.C. Chapman, Dijital Cagda Icerik Yénetiminin Kurallari, Mediacat: Istanbul, 2013,
S.47-52
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2.3.1.1. Yazh icerik

Aklimiza ilk gelen igerik tiirlerinden biri olan yazili icerik, arama motorunu
kullanim seklimizi diislindiiglimiizde hayatimizda ne kadar yeri oldugunu ve arama
seklimizin tabaninda yazi oldugunu anlamamizi saglamaktadir. Baghgin dikkat c¢ekici
olmas1 gerektigi gibi, icerikle dogrudan baglantili olmasi da gerekmektedir. Sade ve

acgik olmalidir.

2.3.1.2. Gorsel icerik

“Insanlar ~ 6grendiklerinin ~ %75’ini  gorerek, %I13’unu ise duyarak

ogrenmektedirler”

Gilinlimiizde ¢agdas yasamin ¢ogu bolimii ekranlar iizerinde gerceklesmektedir
Ozellikle gorsel algilarrmiz kiiltiirel temellere dayali hareket ettiginden giindelik
hayatimizda yer alan gorseller igerikler sosyal, politik ve kiiltiirel hayatimizdan

yararlanarak olusturulmaktadir.*

Gorsel igerik; “hedef kitleyi etkilemek, marka bilinirligi olusturmak ve
Olgiilebilir sonuclar elde etmek i¢in kullanilabilecek igerik tiirlerinden biridir. Giinliik
hayatimizda gorsellik ne kadar dikkat cekici ise dijital olarak ta o kadar 6nemli oldugu
soylenebilir.”® Insanlar &grendiklerinin %75’ini gdrerek, %13’unu ise duyarak

ogrenmektedirler.®!

Gorsel icerik igerisinde resim, fotograf, video, infografik vb.yi kapsamaktadir.
Internet aracihifiyla karsimiza sayisiz gorseller ¢ikmaktadir. Amaca uygun etkili
olusturulmus ve sunulmus bir gorsel, metine oranla ¢ok daha dikkat cekicidir ve
harekete gecirmektedir. Ciinkii goriintii metinden daha gercekcidir. Bu da giivenilirligi
yaninda getirir. Glizel hazirlanmis bir gorsel icerigin is yapabilmesi i¢in gorselin kalitesi

olduk¢a 6nemlidir.

59 Tevfik Fikret Ugar, Gorsel Kiiltiir, Eskisehir: Anadolu Universitesi, 2011, s.144.
% Penpege, a.g.e., 5.67.
61 www.tubitak.gov.tr ( 2 Nisan 2016)
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2.3.1.3. Isitsel Icerik

Duymak 6grenme faaliyetine %13 oraninda etki saglar ve boylece dijital igerik
olusturulmasinda oldukga etkilidir. Google vb. sitelerde artik sesli arama yapilma
Ozelligi goriildiigiinden konun 6nem kazanacagi aklimiza gelmektedir. Sesli igerigin
online radyo programlari, sozliik vb. artik gereklilik haline geldigi igeriklerde vardir.
Tiiketici lizerinde pozitif bir etki olugturmak adina, dijital urunun yapisina gore insan ya
da enstriimantal vb. sese iliskin igerikler kullanilmaktadir. Sesli igerik kullaniliyorsa

kullanilan teknolojiye de dikkat etmek miihimdir.%?

Etkili isitsel igerik {irlin, marka vs. ile duygusal ve gorsel agidan uyumu
yakalarsa hedef kitle lizerinde etki olusturur. Fakat kaliteli altyap1 amaca katk1 sagladigi
gibi, olusturulan igerik acilmadig1 veya hatal agildig: taktirde antipatik karsilanabilir.

Ve bu da beraberinde olumsuz sonug dogurabilir.

2.3.1.4. Video

Hareketlerin i¢inde oldugu video, igerisinde hem gorseli hem sesi hem de metini
barindirabilir. Tiim diinya internete video yiiklemekte ve bircok kisi bunu izlemektedir.
Artik goriintiiler veya metinlerin altina linkler eklenerek hareketli veya baglantili
sotelere girilmesi ve videolarin kisilere ulagmasi saglanmaktadir. Hareketli goriinti
dijital cagin en ¢ok kullanilan igerikleri arasinda yerini almaktadir. Artik basta yalnizca
fotograf paylasimi yapilan instagram’da dahi kisithh dakikalarla video ¢ekilip, igerik

olusturulabilmektedir.

2.3.1.5. Digerleri

Ses, yazi, video, grafik, fotograf ekleyebildigimiz Power Point’ler ve canl
yayinlar diger igerikler arasmma girmektedirler. Gelisen teknoloji sayesinde Ornegin

3G’nin hayatimiza girmesi gibi, canli yayin yapabilmek ¢ok daha kolay hale gelmistir.

62 Penpege, a.g.c., 5.68 .
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Canli yayin igeresinde yeni icerikleri barindirabildigi gibi televizyonda yayinlanmis

iceriklerde sunulabilir.
2.3.2. Bilginin Kullanim Zamanina Gore I¢erik Tiirleri

Bilginin dogru zamanda aktarilmasi, harekete gecirme ve etkileme agisindan
oldukca 6nemlidir. Yanlis zamanda ¢ok iyi bir icerikte olsa dikkat cekmez veya tepki

dahi alabilir. Yani dogru zamanda dogru igerik kullanimi olduk¢a 6nemlidir.

Icerikler olusturulurken onlarin ilgi ¢ekici olmalarma 6zen gostermek
gerekmektedir. Diger taraftan ise dijital urunun yapisina bagli degisen depolama ya da
stirekli bilgi akisi tercihi ile karsilagsmak miimkiindiir. Jefforson’a gore igerikler bilginin

kullanim zamanina gore ikiye ayrilmaktadir:

2.3.2.1. Stok I¢erik

Stok icerik zamanla ilgili olmayip bir is modelinin misyonunu yansitmaktadir.
Stok igerigin uzun raf omrii bulunmakta ve ¢cogunlukla yavas gelisin kavramlar adina
kullanimi daha uygundur. Ornegin web sitesi ve e-kitaplar bu icerik tiirlerine
girmektedir. Stok icerik daha kalic1 ve daha pahalidir. Stok icerigin markalar tarafindan

kullanilmasina en eski ve giizel 6rneklerden biri BMW ‘The Hire’ film serileridir.

2.3.2.2. Akan Icerik

Zamanla baglantili ve siirekli gilincelleme gerektiren igerik turunu
kapsamaktadir. Glnliik ve ya haftalik tiretilmektedir. Bazen ise daha kisa surelerde
karsimiza ¢ikmaktadir. Stok icerige oranla daha esnek ve daha degiskendir. Ornegin
bloglar, instagram paylagimlari, e-mail, tweet vb. igerikleri kapsamaktadir. Hem stok
olsun, hem de akan igerigi i¢inde barindirsin, ikisini birden tasiyan en gilizel 6rneklerden

biri Tumblr’dir.5

83 Penpege, a.g.e., 5.69, 70.
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2.3.3. Bilgiyi Olusturan Kaynaga Gore Icerik Tiirleri

2.3.3.1. Kurumsal icerik:

Kurumlar, insan ve gruplar arasinda olusan iligki aglarindaki ortak degerler
diinyasini, zihinsel iligkileri ve duygusal baglar1 diizenleyen informal bir yapiy1
gelistirip siirekliligini saglamaktadirlar. Giiniimiizde kurumlarin irettikleri igerikler
cogunlukla dijital ortamda bulunmaktadir. Teknolojik olanaklar beraberinde altyapilari

ile de siirekli olarak kurumsal bilgi odakli igerik olusturmaktadirlar. 54

Kendi biinyesinde ¢alisilmis veya sirket disi yardim alarak olusturulmus, sirketin
kurumsal tiim sayfa ve hesaplarina iiretilen icerikleri kapsamaktadir. Web sitesi,
instagram hesaplari, facebook, instagram varsa blog gibi tiim hesaplarda kurum adina
s6z sdylenilmesi, aktarim yapilmasmin saglanmasidir. Ornegin; kurum adma bilgiler,
hizmetler, iriinler, istatistikler, sosyal sorumluluk projeleri, destekler vb. icerikleri
kapsamaktadir. Kurum adina paylasilan tiim igerikler biiyiik kitlelere ulastigindan ciddi
Onem tasir ve hata yapilmamasina 6zen gosterilmelidir. Clinkii sOylenen s6z direkt

kurumu ifade etmektedir.

2.3.3.2. Topluluk Olusturan Icerik:

Online olarak itibar gelistiren iceriklere denilmektedir. Bloglar, sosyal medya
sayfalar1 vb. igeriklerdir ve sirkete olan giivenin artmasina, tercih edilmesinin
saglanmasma yaramaktadir. Sirket isminin kullanilma sarti bulunmadan, farkli

sekillerde sirket degerine katki saglayabilir.

647 Beril Akinci Vural, Kurum Kiiltiirii Ve Orgiitsel iletisim, Istanbul: letisim Yaynlari, 2005, s. 39
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2.3.3.3. Kullamic1 Kaynakh Icerik:

Aktif internet katilimcilarini ifade etmektedir. Tiiketicilerin, ister profesyonel
olsun, ister olmasin herhangi bir bedel almadan eglence veya satis odakli sosyal medya
veya Youtube gibi sitelerde sunulan igerikleri kapsamaktadir. Ornegin Instagram’da
paylasilan fotografin veya videonun altina mention, link veya etiket eklenerek baglantili
sayfalara yonlendirmeler eklenerek tanitim yapilir ve liriine ulasilmasi saglanabilir.
Youtube kanalinda kullanicilarin hazirlamis oldugu videolarin online marka ile ilgili

yonlendirmeler eklenebilmektedir.

Kullanict kaynakli igerigin pozitif yonleri su sekildedir; etkilesim olusturma
giicii yiliksektir, marka sadakati saglama giicii yiiksektir, marka i¢in kullanici yorumlari
olusturmaktadir, mali olarak rahatlatic1 etkisinin biiyiik oldugu yadsinamaz, toplanan
bilginin kiymeti yiiksektir. negatif yonleri ise sunlardir; kontrol altinda tutmak zor

olabilir, kullanic1 yorumlari her zaman pozitif olmaz, uzmanlik garantisi yoktur.®®
2.3.4. Bilginin Sunulacag Kaynaga Gore Icerik Tiirleri

Hazirlanan igerikler kisilerin sosyal ¢evrelerine bahsedebilecekleri iceriklerden
olugsmali bu yiizden sikict olmamalidir. Sirketler artik yalnizca sosyal medya
hesaplarina sahip olmalar yetersiz olup, ayni zamanda kullanicilarin keyif alacagi ve
birbirleriyle paylasildiginda markaya itibar ve farkindalik kazandiracagi farkl
mecralarda kullanilabilecek igerikler iiretmek oldukga Onemlidir. Yani icerigin
sunulacagi kaynaga gore igerik tiirleri ani zamanda icerigin dagitim kanallarin1 da ifade
etmektedir. Farkli kaynaklarda farkli sekilde siniflamalar mevcuttur. Sosyal medya,
formlar, e-mail, newsletter, affiliate, blog, kurumsal web siteleri, Wiki’ler vb. sekilde

kaynaklar i¢in iceriklerdir.

65 https://sherpa.blog/kullanici-kaynakli-icerigin-artilari-ve-eksileri (5 Subat 2017)
% Penpece, a.g.e., 5.72.
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2.4. Dijital icerik Yonetimi

Giliniimilizde sosyal aglar sosyallesmenin ve eglenmenin yani sira, bilgiye erismek ve
O0grenmek igin bir yol olarak goriilmektedir. Bunun yani sira artik profesyonel anlamda
is yapmak amaciyla da kullanilmaktadir. Kisiler sosyal aglarda isbirligi saglayarak,
kisisellestirme, icerik ekleme vb. 6zellikleri kullanarak hesaplari tizerinden profesyonel

isler yonetebilmektedir.

Sosyal mecralarin hayatimizdeki 6nemi ve dijital igerigin hayatimizdaki yeri her
gecen glin artmaktadir. Sosyal mecralar zaman ve mekan sinirlamasini hayatimizdan
kaldirarak sinirsiz bilgi paylasimina imkan tanimaktadir. Sosyal mecralarda bulunan
etkilesim dzelligi biiyiik 6nem tasimaktadir. Insanlarin giinliik hayattaki gereksinimleri
arasina giren sosyal mecralar dijital altyapilari ile haber almak, begenmek, elestirmek,
iriin tanitmak vb. bircok Ozellikleri i¢inde barindirmaktadir. Diinyanin bir ucunda
bulunan bir olayr artik bir agdan takip edebilmekte, kisilerin kendi tiretip yiikledikleri
veya bagkalarinin yiikledigi videolar1 Youtube’dan izlenebilmektedir.

Gilinlimiizde bir hesab1 a¢ip ydnetmenin yaninda, kisisellestirilmis tercihlerle
kimlerin ne begendigini gérmenin ¢ok daha 6tesine tasindigi bir cagda yasanilmaktadir.
Artik sosyal medyada izleyici olmaktan ¢ikip, her internet kullanicisinin dijital icerik
yoneticisi olacagi donem baslamis ve hizla her gegen giin gelistirilmektedir. Yazilan
yazilarla, paylasilan fotograflarla, ¢ekilen videolarla, gelisen teknoloji sayesinde c¢ok
basit islemlerle bunu gerceklesebilmekte, her salise bu biiylik ag sistemi araciligiyla

kisisel enformasyonlar yiiklenebilmekte ve yonetilmektedir.

2.5. Icerik Paylasim Topluluklar

Kullanicilar tarafindan olusturulan fotograf, video, yazi1 vb. igeriklerin
paylasildig: topluluktur. Daha ¢ok Facebook ile kisilerin aktif kullanic1 olarak paylagim
yaptiklar1 topluluklar arasinda son yillarda fotograf paylagiminda Instagram, video
paylasiminda Youtube olduk¢a 6n plana ¢ikmaktadir. Twitter olusturulan igeriklerle
haber paylasma ve haber alma noktasinda olduk¢a etkin kullanilmaktadir. Ayni
zamanda twitter lizerinden popiiler igerikler dolayisiyla glindem olusturulup takip

edilebilir. Sosyal medyada igerigin paylasildigi en belirgin 6rneklerinden birisini de

32



Bloglar olusturmaktadir. Online giinliik olarak adlandirilan bloglar internet kullanicilart
tarafindan haber alma ihtiyaclarin1 saglamakta ve ayni zamanda haberi kendileri
olusturma o6zelligini barindirmaktadir. Mobil iletisimin gelismesiyle birlikte sayisiz

mobil uygulama araciligiyla i¢erik paylasmak ve bu topluluklara katilmak miimkiindiir.

2.6. Dijital Sosyal Aglar

Eglenceden, marka olusturmaya, iletisimden hizmet sektoriine vb. sayilabilecek
pek ¢ok sosyal aglar bulunmaktadir. Fakat en ¢ok kullanilan sosyal aglar, facebook,

twitter, instagram, Google+, Youtube, LinkedIn, Vine vb. aglardan olugsmaktadir.
2.6.1. Instagram

2010 Ekim ayinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan oncelikle 10S

(iPhone-iPad) igin kurulmustur.®’

Instagram Ingilizce anlik anlamma gelen “instant” kelimesiyle telgraf anlamina
gelen “telegram” kelimelerinin birlesmesinden ortaya c¢ikmistir. Kisilerin fotograf
aracilifiyla hayatlarin1 eglenceli ve hizli bir sekilde paylastiklari ortam olmasi sebebiyle
popular olmustur. Bunun yani sira sosyal ag iizerinden insanlarla iletisim kurmak
oldukca basit hale gelmistir. Paylasilan fotograflarin begenilmesi, yorum birakilmasi
Instagram’in baslica 6zelliklerindendir. Ve 2013 yilinda uygulamaya dahil edilen
“etiketleme” Ozelligi ile fotograflar siniflandirilabilmekte ve bdylece sosyal ortamda
daha kolay erisilebilir hale getirilmesi saglanmaktadir.%® Instagram, kullanicilarin farkli
gorseller kullanarak kendilerini ifade etmeleri ve birbirleriyle iletisim kurmalarini
saglayan sosyal medya aracidir. Instagram; eskinin Polaroid’i ile dijital efektlerini bir
araya getiren, basit kullanima sahip ve akilli telefonlar igin gelistirilmis bir

uygulamadir.®® Cekilen fotograflara kolayca efektler uygulayarak sosyal aglarla

67 Sanlav, a.g.e., s.81.

68 Nagihan Tufan Yenicikti, “Halkla Iliskiler Arac1 Olarak Instagram: Sosyal Medya Kullanan 50 Sirket
Uzerine Bir Arastirma”, Selguk fletisim, S.9, (2016), 5.92-115 ‘den, Harun Tiirkmenoglu, Teknoloji
fle Sanat iliskisi ve Bir Dijital Sanat Ornegi Olarak Instagram, ULAKBILGE, Cilt 2, S4, (2014), 87-
100.

% Seving, a.g.¢., 5.128.
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baglantili gorsellerin paylasilmasidir. Instagram ilk olarak fotograf diizenleme ve
paylasim fonksiyonu ile baslamis daha sonra direkt olarak mesaj gonderme ve video

paylasim fonksiyonlar1 ve canli yayin 6zelliklerini eklemistir.

Fotograf ve video tabanli sosyal medya araci olan instagram, kullanicilarin
kisisel paylasimlariyla kendilerini ifade etmeleri beraberinde kendi igeriklerini
olusturmalarmi saglamaktadir. Uygulamanin tabani goérsel {izerinde kuruldugundan
kullanicilarin fonografik bakis ac¢ilarim1 ortaya koyarak cesitli filtrelerle igeriklerin
sunulmasi saglanmaktadir. Instagram igerisinde barindirdig1 bu filtrelerle fotograf ve
video paylasim platformu olmasmin yaninda, gorseller lizerinde gesitli diizenlemeler
yapilarak biiyiik kitlelere paylagilmasina olanak saglayan bir sosyal ag sitesidir. Bu
uygulama ile kullanicilar ticretsiz olarak kendi kisisel fotograf galerilerini
olusturabilmektedirler. Kisisellestirilmis igerik sunabilmeye yarayan bu uygulama
kullanicilarin karst ‘alict’ tarafindan nasil goriinmek istiyorlarsa o sekilde goriinmesini
saglayabilmektedir. Ve bu gorselleri ¢ok basit bir sekilde Twitter veya Facebook vb.

sosyal medya platformlarini kullanarak dagitabilme 6zelligine de sahiptir.

Sosyal medyada iicretsiz fotograf paylagsma programi olan Instagram, ABD’de
Standford mezunu Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulmustur.. Systorm ve
Krieger, Instagram’t kurmadan once Silikon Vadisi’nin 6nde gelen sirketlerinde
deneyim kazanmis ve Systrom, Instagram’in kurulusu oncesinde Google’da iki yil
calismis ve Odeo’da da staj yaparak Twitter kuruculariyla tamismistir. Mike Krieger ise
Instagram’1n kurulusu ncesinde Microsoft’ta staj yapmustir.”® Bu sirketlerden deneyim
kazanarak, fotograflar1 kolayca diizenleyen ve bunu arkadas ¢evrenizle paylagsmaniza
olanak veren bir uygulama gelistirme fikri ortaya c¢ikmis ve pratige dokiilerek
olusturulmustur. Birgok filtre 6zellikleri ile diinyanin en fazla kullanilan, basit kullanim

tabanl bir sekilde sosyal medya servisleri ile baglantili bir uygulama olusturulmustur.

Instagramin ilk yayin tarihi 6 Ekim 2010 dur. “Instagram ilk basta sadece
iPhone, iPad ve iPod Touch aletlerinde kullanilirken 2012 Nisan'da Android 2.2, Froyo

ve Ustil yiikli kamerali telefonlar1 da destekledi. Uygulama iTunes App Store ve Google

70 http://www.medyaakademi.org/2014/11/09/instagramin-kurulusu-ve-tarihi/ (6 Nisan 2016)
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Play online satis magazalarinda dagitilmistir.” “* Instagram, Facebook tarafindan kisa
sure sonra satin alinmistir. Mobil uygulamalarin hizla hayatimiza girmesi ve akilli
telefonlarin  kullanimin artmasi gelecegin mobilde oldugunun izlerini gostermistir.

Facebook Instagrami satin alarak boyle diisiindiigiinii belli etmistir.

Instagram, kullanicilarin giinliik ortalama 55 milyon fotograf paylastigi ve 1.2
milyar “begeni” ile katki sagladigi, aylik aktif kullanici sayist 150 milyona ulasan ve
hizl1 bir sekilde biiyliyen bir platformdur. Instagram sadece bir mobil uygulama olarak
kullanilabilir ve dolayisiyla cep telefonlar1 ve tablet bilgisayarlara gorsel baglantili bir
platformdur. Pew Internet ve American Life Project (2013)’1n yaptig1 aragtirmaya gore
Instagram, online kullanicilarin %17’°si ile Twitter kadar popiilerdir. Instagram ve
Twitter, kullanic1 sayist olarak Facebook’tan daha kii ciiktiir ancak bu sitelerin
kullanicilar1 daha sik bu siteleri ziyaret etmektedir. Instagram kullanicilarinin %57°si en
azindan siteyi giinliik olarak ziyaret ederken Twitter kullanicilarimin %46°s1 gilinliik

olarak siteyi ziyaret etmektedir (Guidry ve Jin 2015: 347).

Instagram gonderileri herkes tarafindan goriilmeye agik ayarda icerikler
paylasilmigsa herkes tarafindan goriilebilmekte, eger gizli tutulmussa yalnizca igerikler
kullanicinin takip etmesine onay verilen ve Instagram’a giris yapmis kisiler tarafindan
gortliir. Filtrelenip paylasilan fotograflara hashtag(#) eklenerek paylasilabilir. Hashtag
tiklandig1 vakit o gonderi ile tim akis1 gonderici alabilir. Kullanicilar kisileri
etiketleyebildigi gibi, yorumda birakabilir. Fotograf paylasilirken fotografin cekildigi
yerin konumu eklenebilir ve o konuma tiklandiginda o yerde paylasim yapilmis diger
iceriklerde goriilebilir. Yakin zamanda video paylasiminmi da igerisinde barindirmaya
baslayan Instagram, 15 saniye ile bunu smirlandirmistir. Videolar kaydirildigi zaman

otomatik goriintiileme baglar. Videolara ses ve goriintii ekleyerek kisisel hikayelerini

L https://tr.wikipedia.org/wiki/Instagram (6 Nisan 2016)

2 Yenicikti, a.g.m., 92-115 ‘dan, Jeanine Guidry, Yan Jin, “From #mcdonaldsfail to #dominossucks - An
analysis of Instagram Images about the 10 Largest Fast Food Companies”, Corporate
Communications An International Journal, s.20, (2015), s.344-359.
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veya marka Oykiilerini anlatmada kisilere veya kurumlara fayda saglamaktadir. Artik
videolarda ‘goriintiileme’ yani izlenilen kisilerin sayilari hesaplanmakta ve sayisal

olarak goriilebilmektedir.

Ozutku, Kiiciiky1lmaz, Copur, S1gin, Ilter ve Ar1 “Sosyal Medyanin ABC’si adli
kitaplarinda Instagram’in 6nemli noktalarini su sekilde aciklamaktadirlar: Instagram bir
paylasim programidir; dolayistyla iyi fotograf ¢ekmek ve bunlart diizenlemek

Onemlidir.

Diizenleme yapilirken Instagram’in kendi fotograflar1 kullanilabilecegi gibi
disaridan bagka programlar da kullanilabilir. Giinde 5 fotograftan fazla fotograf
paylagilmamalidir. Giinde bir fotograf paylasmak yeterli olacaktir. Instagram her hafta
sonu belirledigi bir konu iizerine etkinlik diizenlemektedir. Daha ¢ok insana ulasip
onlar1 bir araya getirmeyi amaglayan bu etkinlikler, Instagram’i sanal bir bulusma
platformu haline getirmektedir. Daha fazla insana ulagmanin bir diger yolu ise
“hashtag” kullanmaktir. Popiiler hashtag’ler her zaman ilgi c¢ekmektedir. #love,
#instagood, #tweegram, #photooftheday, #instamood, #iphonesia, #me, #cute, #summer
ve #tbt bu hashtaglerden bazilaridir. Cekilen fotograflar sadece Instagram’da
paylasilmamali diger popiiler aglarda da paylasiimalidir. Boylece paylasilan fotograflar
daha ¢ok kisiye ulasabilecektir. Instagram’t daha etkin kullanabilmek icin fotograf
paylasiminin yapilmasinin yaninda takip edilen kisilerin paylasimlarinin begenilmesi ve
onlara yorum yapilmasi da Onemlidir. Instagram’da gilinlin en fazla begeni alan
fotograflarint goérmek miimkiindiir. Bu fotograflardan ilham almak, daha etkili
fotograflar ¢ekmek adina Onemlidir. Takip edilecek kisiler konusunda cimri
davranmamak gereklidir. Ilgi ve vakit durumuna gore cok fazla sayida kisi takip
edilerek (500-1000) ve yorum yazilarak karsilikli etkilesim saglanabilir. Sosyal medya
araglar1 arasinda en ‘“uluslararasi” olan1 Instagram’dir. Sonucgta fotografin dili
evrenseldir. Instagram hesabinda siireklilik saglamak o©nemlidir. Calinmis veya

internetten alinmis bir fotograf paylasmak dogru degildir. illa ki kullanmak gerekiyorsa

36



kaynak belirtilerek kullanilmalidir. Kurumlar Instagram hesabt agiyor ise ne

paylasacaklarini iyi planlamalidirlar. Ozgiin ve farkli fotograflar ilgiyi artiracaktir.”

Baslangicta yalnizca fotograf paylagimina dayanan instagram ¢ok daha genis
kullanim olanaklarina a¢tigi kapiyla sosyal medya platformu haline gelmistir.
Instagram’in popiilerlesmesi ve sosyal mecralarda kullaniminin artmasiyla markalarinda
instagrama ilgisi artmig ve aktif bir sekilde markalar tarafinda da kullanilmaya
baslanilmistir. Goriintiiniin yaziya olan etkisi daha biiyiik oldugundan, bugiin instagram
markalarin vazgecilmesi durumuna gelmistir. Akilli telefonlar ve basit fotograf

diizenleme ag1 sayesinde bir ¢ok insan sanatci haline gelmistir.

Maliyeti diisiik olmasi sebebiyle markalarinda oldukca yogun bir sekilde tercih

ettigi bu uygulama, kendi igeriklerini olusturup paylagsmalarina yardimeci olur.

e Bio Kismu : “Bio” instagram profilinin en iist kisminda bulunmaktadir. Bu
boliimde yazilanlar marka hakkinda temel bilgileri icermektedir. Kisaca kim
olgunun anlasildig1 yerdir. Hedef kitle markanin instagram profiline baktiginda
markanin ne alanda is yaptig1 ve nereden markaya ulasacagini belirtmektedir. Bu
boliim markanin ilk kismidir ve markay1 tanitan ilk bolimdiir. Bio’nun anlasilir
ve kisa olmas1 6nemli bir faktordiir.

e Instagram hesabimin diger sosyal aglarla iliskilendirilmesi: Sosyal ag
hesaplarinin birbirleriyle entegre olabilmesi takip¢i sayisini ve etkilesimi
artirmak adina yapilabilecek en dogru yollardan biridir. Facebook veya Twitter
hesaplar1 Instagram’a entegre edilerek yapilan paylasimlarda daha genis bir
kitleye ulasilabilir. Ve markaya ait kullanilan bir blog varsa, Instagram hesabina
entegre edilebilmesi en dogru yollardan biri olup, marka yararma etkin bir rol
oynanmasini saglar.

e #Hashtag kullanimi: Twitter ile tanidigimiz ve hayatimiza hizla giren hashtag
kavrami Instagram ile yerini korumaya devam etmektedir. Hashtagler, yani
etiketler; Instagram’m en Onemli unsurlarindan biridir. Ve instagramda

paylastigimiz fotograflarin ilgili oldugu konular belirleyerek ve markanin daha

http://www.academia.edu/10126285/SOSYAL _AGLARIN PAZARLAMA DISIPLINLERI ICINDE
KULLANIMI_INSTAGRAM_UZERINE BIR_INCELEME (29 Mart 2016).

37



cok begeni ve takip¢i almasimni saglayarak hedef kitleye en hizli yoldan
ulagabilmesi acisindan en 6nemli faktordiir. Hashtag ile Instagram’a koyulan
fotograflar bir¢ok kisiye ayni anda ulasmis olur. Kullanimi oldukc¢a basit olan
hashtagler i¢in yapilmasi gereken fotografi paylasirken yazilacak kelimenin
basina “#” isareti konulmasidir.

e Dogru Hedef Kitlesine dogru gorsel paylasim: Etkin bir Instagram kullanimi
adma markalarin paylastiklar1 gorsellerle, mesajlarin marka kimligini ve kurum
kiiltiirtinii dogru ve etkili bir sekilde temsil etmesidir. Bunun i¢in, yapilan isi,
riinii, hizmetleri, hedef kitleyi ve diizenlenen etkinlikleri eglenceli ve etkileyici
gorseller paylasarak tanitip miisterilere ulagsmak oldukca dnemlidir.

e Instagram kampanyasi diizenlemek: Markalar, Instagram’da dikkat
cekiciligini artirmak adina cesitli kampanyalar diizenlemeye basvururlar.
Kullanicilarin begendikleri fotograflari oylamalarini talep ederek, aralarindan bir
kazanan belirlemeleri iizerine olusturulan fotograf yarigmalari Instagram
ortaminda markalarin en c¢ok basvurduklar1 yoldur. Ve markalar dogru
kurgulanmis yarigmalarla biiyiikk bir basari yakalayabilir. Etkilesimi artirarak
takipgilerini artirir ve tanitimint kolaylastirirlar. Ve dolayisiyla markaya olan
ilgiyi ve baglilikta dogru oranda basarili bir sekilde arttirilmis olur. Marka

sadakati artar.

Iginde bulundurdugu kaliteli filtreler ve sosyal ag ozellikleriyle oldukga tercih
edilmis kisa siirede popiiler olmustur. Bir fotograf paylasim uygulamasi olan Instagram,
akilli telefonlarin 1yice gelistirilerek ¢ekim kalitesinin yiikselmesi ile dogru orantil1 bir
zamanda kisilere sunulmustur. Artik insanlar fotograflarini kendileri diizenlemektedir.
Kisiler cektikleri fotograflarin bircogunu neredeyse Instagrama yiikleyecek sekilde
¢ekme aligkanligina baslamiglardir. Giinlikk hayatimiza popiilerligini git gide artarak
ilerletmektedir.

Bu uygulamanin cazip yani oldukg¢a basit bir sekilde kullanimidir. Cekilen
fotograflar bu uygulama ile basitge diizenlenir ve ¢ekilen fotografi daha kaliteli gdsterir.
Cok siradan fotograf bile kiigiik bir filtre ile ¢ok ¢arpici hale gelmektedir. Bu uygulama
ile hazirlanan fotograflar Facebook, Twitter, Flickr, Foursquare ve Tumblr {izerinden

basitce paylasilabilmektedir.

38



2012 yilinda Facebook tarafindan 1 milyar dolara satin alinan Instagramda, artik

fotograf paylasiminin yaninda kisa sureli video paylasimi da yapilmaktadir.

2.6.2. Facebook

“Insanlarin arkadaslariyla iletisim kurmasimi ve bilgi, fotograf, video, vb.
paylagimini amaglayan bir sosyal paylasim web sitesi olan Facebook, 4 Subat 2004’te
Harvard Universitesi dgrencisi Mark Zuckerberg tarafindan Harvard dgrencileri icin

kuruldu.”’

Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Andrew McCollum, Dustin Moskoviz ve
Chris Hughes adli bir grup geng, tiniversitede okurken diger 6grencilerle tanisabilmek
ve iletisim kurabilmek i¢in yalnizca kendi {iniversite igerisinde hizmet veren The
Facebook adli hizmeti kurmuslardir. Dikkat ceken bu servis diger {iniversiteler
tarafindan da talep gormiis ve hizmete agilmistir. Ve bu ekip kurulustan 1 yil sonra

diinyaya a¢mis ve ilk yilinda 1 milyon kullaniciya sahip olmustur.

Neredeyse herkesin hayatina giren bu servis yalnizca insan hayatinda yer
almakla kalmayip, ticari anlamda da oldukg¢a biiylime gostermistir. Akilli telefonlarin

giinliik hayata girmesiyle ulasilabilirligi de hizlanmis ve insan hayatina yerlesmistir.

Facebook’un 2012 yili net kdr1 53 milyon dolar olup, kullanici sayisi da 1
milyonu asmistir. Kullanici sayisina bakildiginda Tiirkiye 7. sirada yer almaktadir.
Alexa istatistiklerine gore Facebook, 31 Agustos 2013 itibariyle; diinyanin en ¢ok
ziyaret edilen 2. Sitesidir. Misir’in en ¢ok ziyaret edilen sitesi olup, ABD, Avustralya,
Tiirkiye ve Norveg’in 2. En ¢ok ziyaret edilen sitesidir. Ve Kanada, Ingiltere, Isve¢ ve

Giiney Afrika’nin da 3. En ¢ok ziyaret edilen sitesi oldugu sonucuna varilmistir.’®

™ Sanlav, a.g.e., s.47
sag.e., s.48

% Sanlav, a.g.e., s.49
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Diger sosyal medya platformlarinin babasi olarak goriilebilen Facebook,
diinyanin en ¢ok ziyaret edilen sitelerinden biri olmustur. Kullanicilar ve ya kurumlar
kendi kisisel hesaplarin1 olusturarak facebook araciligiyla iletisime gegmek istedikleri
kisilere icerikler sunmakta ve etkilesim saglamaktadirlar. Kisisel sayfalar veya Begeni
sayfalar1 ne kadar cok takip¢i veya arkadasa sahipse ulasabilecegi kitle o kadar

genislemektedir.

Fotograf yani gorsel paylasimin yaziya oranla daha c¢ok ilgi c¢ektigi
bilinmektedir. Sosyal Aglar tlizerindeki etkilesimlerini artirmak igin 6zellikle markalar
adina gorsel paylasmak oldukca degerlidir. Facebook’ta da en ¢ok tercih edilen sey
fotograf paylasimidir.

2.6.3. Twitter

19 Kasim 1976 dogumlu Amerikali yazilim mimari ve is adami Jack Dorsey
tarafindan 2006 yilinda Twitter kurulmustur. Internet kisa mesajlarinin gonderildigi,
140 karakterden olusan ve adina tweet denilen ve bagkalarinin da mesajlarina

ulasilabildigi mikro-blog servisidir. ’’

Twitter ile oldukga genis kitlelere ses uyandirmak miimkiindiir. Oyle ki bir
bakima glindem olusturabilme giiciine bile sahiptir. Twitter ile takip edilen kisilerin ya
da kurumlarin paylasimlarina ulasabilir ve etkilesime gecilebilinmektedir. Yani kisi
sesini duyurmak isterse twitter araciligiyla bunu saglayabilir duruma gelmistir. Kisiler
yalnmizca takip ettigi kisileri, a¢ik sayfalarin paylagimlarina o sayfalara girerek
ulagabilmektedir. Twitter ile giindem takip edebilir, yorum yapilabilir. Her marka
sahibinin en azindan kendi adina paylasilanlari gorebilmesi i¢in o mecrada olmasi
gerekmektedir. Iyi yonetilmeyen veya basi bos birakilan sosyal medya hesaplari
markaya ciddi derecede kalici zararlar verebilir. Ciinkii markanin hedefi kisilere
ulagsmaktir ve artik kisilere ulasilan en rahat mecra sosyal medyadir. Yani sosyal
medyanin giiciinii 1yi anlamis bir markanin hesabinin iy1 yonetilmesi sonucunda pozitif

sonuclara ulasmas1 miimkiindiir.

mag.e., s.64
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Twitter’da etkilesimi artirmanin birtakim yollart bulunmaktadir. Bunlardan en
onemlisi mesajin biiyiik kitlelere ulasmasidir. Ornegin ‘hastag’ kullanmak buna biiyiik
Olclide yardimci olur. Hastag ayni baslik altinda bulusulmasini ve o konu iizerinden
diinyanin bir ucuna mesajin iletilmesini saglamaktadir. Ayni zamanda twitter glindemi

en ¢cok hangi hashtag kullanilarak yazi yazilmissa onun iizerinden olugmaktadir.
2.6.4. Youtube

Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim adinda 3 Amerikal1 is adami eglence
amacli Youtube’u kurmuslardir. Ardindan Google tarafindan 1,65 milyar dolara satin

alnmustir.”

Video paylagim sitesi olarak hayatimiza giren Youtube, olduk¢a kapsamli ve
biiyiliktiir. Ve video kanallarinin ilkidir. Herhangi film, miizik veya kisisel acilmis
hesaplardan yiiklenen videolarin izlenebildigi ¢ok kapsamli bir sitedir. Giiniimiizde
bircok miizik, sinema vb. ile ilgilenen kisiler ilk olarak paylasimlarini Youtube

lizerinden yaparak taninmaya baslanilmistir.

Youtube’a benzer bir¢ok site bulunmasia ragmen ilk olmasit ve Google ile

uyumlu olmasi sebebinden diger video kanallarina oranla oldukca yogundur.
2.6.5. Linkedin

Linkedin yiikselen sosyal medyayla birlikte profesyonel is networkleri arasindan
iyice siyrilmis ve éne ¢ikmustir.”® Giiniimiizde oldukga basarili kariyere sahip kisilerin,
is hayatlar1 ile 6n plana c¢iktiklar1 sosyal is ag1 denilebilir. Linkedin eglenceli bir
altyapiya sahip olmadigi gibi, bir ciddiyet ve resmiyet tasimaktadir. Kisaca sosyal

medya ile baglantili CV olusturulmasina imkan verir.
2.6.6. Google+

Google+ yalniz gorsel paylagmak i¢in degil, farkli bilgilerin kisilere ulagsmasi ve

video sohbetlerine katilma gibi 6zellikleri sunmaktadir.

8 Sanlav, a.g.e, s.80.

7 S. Segkin Seving, Pazarlama iletisiminde Sosyal Medya, Istanbul: Optimist Yayievi, 2012, s.132
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2.6.7. Foursquare / Swarm

“Insanlarin ¢evresi ile etkilesime girmesi i¢in mobil cihazlardan ve GPS
teknolojisinden faydalanmasi diisiincesiyle 2009 yilinda kurulan Foursquare, bugiin
aslinda hepimizin bildigi {inlii Monopoly’nin mobil telefonlardaki gercek zamanli ve
evrim gecirmis halidir.” 8 Foursquare ile ‘check in’ yapilarak puan toplanmakta ve
biriktirilen puanlarla Mayor olunmaktadir. Bu uygulamaya bakildigin1 sunu sdylemek
miimkiindiir; kisiler hem mekanin reklamini yapmis olmakta, hem de kendi statiilerini

vakit gecirdikleri mekanlar lizerinden arkadas ¢evrelerine gostermis olmaktadirlar.

Gliniimiizde yer bildirimi denildiginde ilk akla gelen uygulama olan
Foursquare’in Swarm uygulamasi, daha c¢ok yorumlama ve etkinlik plani {izerine
kurulmustur. Foursquare ile entegre olarak ¢alisan uygulama, yakin bulunan arkadaslari

mesafeye gore kategorilere ayirip gostermektedir.

“6 Mayis 2014 tarihinde Swarm uygulamasit App Store ve Google Play’de ki
yerini ald.”® Foursquare zamanla check-in platformundan siyrilip bir kesif
uygulamasina doniistii ve yakinlardaki arkadaslar1 bulma ve restoran, kafe’ konser alani

vb. yerlerde check-in yapma 6zelligini daha ¢ok Swarm uygulamasina tagidi.

Swarm Fourquare uygulamasinda oldugu gibi nerede olundugunu gostermek i¢in
check-in yapmakla beraber, check-in yapilmamis olsa dahi pasif lokasyon sinyalleri
kullanarak yakinda bulunmakta olan arkadaslar1 gosterme 6zelligiyle farklilasiyor. Ayni
zamanda nerede olundugunu bilinmesini istemeyenler i¢in bu 6zelligin kapatilmasina ve
lokasyonun gizlenebilmesine de izin veriyor. Kullanicilarin daha onceki check-in
gecmislerini de kaydeden bu uygulama, Foursquare da bulunan liderlik ve mayorlik

siralamalarini tasimiyor.

Giinliik yasamin trendleri haline gelen yer bildirimi (check-in) yapmanin
nedenleri insanlardan insanlara degisen bir durumdur. Kimi insanlar ciddi anlamda

amiyane tabirle hava atmak amagch gittikleri yerleri insanlara gostermek istemekte, kimi

8a.g.e., s.135
81 http://sosyalmedya.co/foursquare-swarm-yayinlandi/ (8 Aralik 2014)
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insanlarda asil amacmna uygun olarak yeni yerler tamimak ve bu yerler hakkinda
insanlarin goriislerine bagvurarak fikir edinmek amaciyla kullanip, kendi gittigi yerler
icinde goriislerini paylasip insanlarin bu fikirlerden faydalanmasini saglamak amaglh

kullanmaktadirlar.

Swarm uygulamasi yalnizca uygulama igerisindekilerle paylasimin yani sira
istege bagl olarak facebook ve twitter butonlarina basarak kolay bir sekilde sosyal

medya ilizerinden de paylasim yapabilme imkan1 sunmaktadir.
2.6.8. Pinterest

Markalarin pazarlama faaliyetleri adina 6nemli bir mecradir. Sunum sekline de

gorsel paylagsmasi diger gorsel paylasim sitelerinden farklilagtirmaktadir.

Bir mantar panosu diisiiniildiigiinde, panoya eklenen her resim 6nce eklenilen

resimleri agagtya indirmektedir.
2.6.9. Blogger

Sosyal medya iceriginin en dnemli o6rneklerinden birini bloglar olusturmaktadir.
Ki’saca online giinliik olarak insan hayatindan yer alan bloglar haber alma, igerik

tiretme ve paylasma ihtiyacini karsilamaktadir.
2.6.10. Tumblr

Kullanim1 olduk¢a basit olan bir blog servisidir. Bloggerdan daha kolay
ogrenilebilmektedir. Kisiler kendi bloglarint Tumblr araciligiyla agmakta ve iceriklerini

kendileri yonetmektedir. Yaygin olarak gengler tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir.
2.6.11. Snapchat

Son zamanlarin en popiiler uygulamalarindan biri olan Snapchat; kullanicilarin
fotograf cekebildikleri, video yiikleyebildikleri, cektikleri gorsellerin iizerine yazi yazip
filtre atabildikleri ve bunlart zaman kisitlamasi1 olarak 1 ve 10 sn aralifinda
paylasabildikleri sosyal platformdur. En Onemli ozelliklerinden birisi gonderilen
mesajin belirli bir slire kadar karsi tarafin gdrebilmesidir. Ve icerigin silinmesidir.

Sureyi igerik iireticisi kendisi belirler. ileti gonderilen kisi tarafindan ekrana dokunarak
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acilmaktadir ve tekrardan acilamaz. Yalnmizca kisi ‘hikayem’ adli sayfaya icerik
yiiklemisse, yine zaman smirlamasi yaparak o sure igerisinde istenildigi kadar
gorlntiilenebilir. Kimlerin igerigi goriintiiledigini gosterme 6zelligini tasir ve en 6nemli
Ozelliklerinden biri ise karsi taraf ekran goriintiisii aldigi taktirde icerigin sahibine
Snapchat tarafindan bildirilmektedir. Son zamanlarda siklikla giincellenen eglenceli

filtreleriyle popiilerligini arttirmistir.

2.7. Sosyal Medyada Icerik Yonetimi

Sosyal medyada olusturulan igerigin mesajin duyurulmak istedigi kisi, topluluk
ya da marka gibi olusan kitle ile ayni yerde olunabilmesiyle saglanmaktadir.
Gliniimiizde hemen hemen biiylik toplulugun cesitli sosyal medya hesaplarina sahip
oldugu siiphesiz gercektir. Duyurulmak istenilen icerik bir marka tarafindan gelmekte
ise markanin yalnizca web sitesi araciligiyla icerigi hedef kitleye iletmesi sosyal medya
caginda gereken basariyi beraberinde getirmeyecektir. Hedef kitlenin aktif oldugu
instagram, facebook, twitter vb. sosyal aglar araciligiyla igerigi iletmesi ve herkese agik

bir iletisim gerceklestirmesi icerik yonetimi i¢in dnemli bir gerekliliktir.

Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Blog adresleri ve diger cevrimici
platformlar sosyal medyada igerik yoOnetiminin profesyonel olarak kullanildig
alanlardir. Ozellikle markalar miisterileri ve hitap ettikleri hedef kitleleriyle iletisim
kurabilmek ic¢in bu firsat1 profesyonelce kullanmaktadirlar. Bunu yaparken 6zenli ve
dikkatli olmalari olduk¢a 6nemlidir. Onemli icerik olusturmakta dikkat edilmesi
gereken nokta tutarl icerik olusturarak paylasmaya O6zen gosterilmesidir. Yalnizca
sosyal medya yoluyla bile, iyi igerik sunularak diger markalara fark atilabilir. Ciinkii
sosyal medya kolay ulasilabilirligi ve bir¢cok kullaniciya sahip olmasiyla biiyiik bir
giictiir. Olusturulan igerikle birlikte markanin gii¢lii yonlerine odaklanarak, deger
yargilari, misyonu ve yeni tasarimlarla ve etkili gorsellerle marka hakkinda iyi kanaatler

olusmasi basarilabilir.

Iyi icerik olusturmak adina marka, bu icerigi neden olusturdugunu, hedef
kitlesini, igerigi paylastiktan sonra neyi elde etmek istedigini, nerede ve ne zaman
yayinlayacagini iyi bilmelidir. Rakiplerden bambaska bir dille orijinal bir icerik sunmak

yani farkli bir islupla stratejik bir sekilde igerik paylasmak 6nemli bir unsurdur.
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Paylasilan igeriklerin sonucunda, igerigin ulastig1 kisilerin sorularina cevap vermek
onlar1 onemsemek ve hedef kitleye karsi empati olusturabilmek gerekmekte karsilikli
etkilesimle birlikte hedef kitle karsisinda negatif bir durum olusmus olsa dahi bunu
avantaja ¢evirmek miimkiin olacaktir. Markadan bahsedilirligi artirmak adina, dikkatli

etkilesimler kurmak ve bahsedilen iisluplarda igerikler paylagsmak oldukca dnemlidir.

Onemli olan noktalardan biriside olusturulup paylasilan icerigin amaca ulasip
ulagsmadigin1 denetleyecek Olclimleme kriterinin belirlenmis olmasidir. Dijital igerik
tiretiminin kullanilmasiyla olumlu sonuglar alinabildigi gibi ¢esitli stratejik hatalarla

basarisizligin ve miisteriler lizerinde hayal kirikliklaria da sebep olacagi bilinmelidir.
2.7.1. Icerik Pazarlama

Pazarlama amaciyla olusturulan igerige verilen addir. Sosyal medyada pazarlama
amaciyla igerik olusturulup basari elde etmek miimkiindiir. Handley ve Chapman’a
gore; miisterileri markaya c¢ekmek, satin almak istedikleri sey hakkinda egitmek,
miisterilerin gosterdigi direnisin listesinden gelerek sektorde gliveni artirmak, markanin
hikayesini basarili ve etkili bir sekilde anlatarak sosyal aglar araciligiyla kulaktan
kulaga yayarak bir hayran kitlesi olusturarak miisterilerin markay1 sevmelerini saglamak

amaciyla olusturulan iceriklerle dogrultusunda basariliya dogru gidilir. &

Uzerinde diisiiniilmiis, farkli icerikler olusturmak marka adma o&nemli bir
stratejidir. Hedef kitleyi dogru analiz etmek ve bu dogrultuda markanin degerlerini
olusturulan igerikle dile getirmek marka tizerine pozitif diisiinceler olugturmasina sebep
verir. Markalar sosyal medyanin nimetlerinden yararlanarak Facebook, Twitter,
Instagram vb. alanlarda igerik olusturmalarinin yaninda blog sayfalariyla da paylasim

yaptiklarin1 gormekteyiz.
2.7.2. Iicerik Pazarlama Stratejileri

Kaliteli ve yerinde icerik olusturabilmek i¢in bu mecray1 ¢ok iyi bilmek yani
dogru gozlemlemek onemlidir. Bu dogrultuda etkili bir sekilde kullanarak, kitleyi ve

kitlenin tepkilerini Olcerek icerikler olusturmak gerekmektedir. Olusturulan igeriklerle

82 Handley, Chapman, a.g.e., s.37
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miisteri kendini markanin bir pargasi gibi hissetmelidir. Hazirlanan icerikle hedef kitle

marka hakkinda konusabilecegi bir ortam bulmali ve etkilesime gegebilmelidir.

Smith ve Zook (2011) igerik pazarlama siirecinde isletmelerin ¢izmesi gereken
yolu su sekilde ifade etmistir; izlemek ve dinlemek gerektigini, 6ncelikleri ve hedefleri
belirlemenin ve ayn1 zamanda dogru igerikler gelistirmenin énemli oldugunu, zaman ve
kaynak ayirmayi, etkinlikleri 6lgmenin yaninda ¢evrimici ve g¢evrimdist ekinlikleri
biitiinlestirmek ve basar1 planlamasi yapilmasinin  O6nemini, anahtar performans
gostergelerini  kararlastirmanin  ve sozcii ekibi egitmenin pazarlama siirecinde

isletmeciler agisindan 6nemli oldugundan bahsetmektedir. 8

8 P, Russell Smith, Zook Ze, Marketing Communications: Integrating Offline And Online With Social
Media, UK: Kogan Page, 2011, s.15-17.
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3. SOSYAL MEDYADA GORSEL ICERIK YONETIMININ MARKA
ILETISIMINE ETKIiSi

3.1. Marka Kavrami

“Marka, iirtin ya da hizmetle ilgili isim, logo, slogan ve diger dizayn unsurlarin

2984

timiidiir. “Marka, benzer {riinleri yada hizmetleri bagkalarmin {iriin yada

hizmetlerinden ayirt etmek iizere kullanilan yada belirli bir hizmetin sunulmasi
sirasinda  kullanilan ayirt edici isaret olarak tanimlanmaktadir”.®® Marka bu

farkliliklardan olusan karakter olarak tanimlanabilir. 8¢

Ayrica marka: Tiketici tarafindan alinan fiziksel ayni zamanda duygusal

tatminler saglayan bir karisim olarak ifade edilmektedir. Markalarin kisiligi vardir.®’

Uriinii diger rakiplerinden ayran farklilastiran isim, logo, tasarim ve diger
ozelliklerin biitiiniine denir. Marka tiiketicinin iirlin veya hizmetle hem fiziksel hem de
duygusal anlamda bir iliski kurmasini saglayan bir 6zellik tagimaktadir. Marka; "bir
ticaret malin1 tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan, o malin simgesi olan, resim
ya da harften olusan 6zel im" dir.88 Cesitli sektorlerde bulunan iiriinlerin benzerlerinden
farklilagip birbirinden ayirt edilmesini saglayan sozciik, logo, renk vb. birlesimlerden

olusur.

Bir tegebbiisiin mal veya hizmetlerini baska bir tesebbiisin mal veya
hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi1 amaciyla; kisi adlari, sozciikler, sekiller,
harfler, sayilar, mallarin bigimi ve ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenen veya benzer

bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii

8 Miige Elden, Reklam ve Reklamcilik, Istanbul: Say Yayinlari, 2013
8 https://www.turkticaret.net/markatescil/nedir.php (8 Nisan 2016)
8 Giiven Borca, Marka Ve Yonetimi, Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 2009, s.4.

8 Borga, a.g.e., 5.5.

8 Tugba Ak, “Marka Yonetimi Ve Tiiketici Karar Siirecine Etkileri”, (Karamanoglu Mehmetbey
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii), Karaman, 2009, s.1
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isaretlere marka denilmektedir.®% Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore marka;
“Uirtinlerini satisa sunan kisilerin s6z konusu bu {iriinleri tanimlamak ve piyasadaki diger
emsallerinden ayirabilmek i¢in kullandiklar1 isim, sembol, tasarim veya bunlarin ¢esitli
kombinasyonlaridir.”® Marka kavrami hem iiretici hem de tiiketiciye ¢esitli faydalar
sunmakta ve markanin taktiklerine karsi korunmasina yardimci olmaktadir. Tiiketiciye
yani mal ve tiiketici arasindaki iletisimde etkili olmast vb. olaylarda fayda
saglanmaktadir. Marka malin giivencesini temsil eder. Marka hem firiiniin kisiligini
olusturmakta hem de firmanin sahip oldugu bir degeri gdstermektedir. Igerisinde bir ¢ok
farkli kavrami bulundurmaktadir. Bunlar su sekilde siralanabilir. Marka imaji, marka

kisiligi, marka kimligi, marka degeri, marka farkindaligi, marka sadakati.
3.1.1. Marka lletisimi

Iletisim olmadan bir marka olusturmak olanaksizdir. Marka olustururken amac,
miisterilere ulasmak ve onlarin ilgisini markaya c¢ekmek olduguna goére marka
olusturma asamasinin her siirecinde sik sik basvurulacak teknikler iletisim teknikleri

olmaktadir.

Iletisim kanallarinin cesitli oldugu giiniimiizde, bircok marka &ykiisiinde de
oldugu gibi farklilik olusturma 6zellikle iletisim kanallarini etkin kullanma veya kendi
iletisim kanallarin1 olusturma becerisi ile gerceklesmektedir. Bu nedenle geleneksel
bircok iletisim yolu beraberinde yenilik¢i yontemlerde de farklilasma noktasinda
odaklanilmalidir. Farkli iletisim ise, “yeni” iletisim kanallarin aktif ve etkin kullanimi
ile dogrudan baglantilidir. Bilisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle yeni kanallar,
geleneksel kanallardan daha aktif, daha etkin ve ¢ok daha maliyetli bi¢imde ortaya
cikmistir. Rekabeti farkli boyutlara tasiyan bu yenilikler markanin yeni odak
noktalarindan bir olmustur. Etkili iletisim ile iirlin denemelerinden markaya kadar olan
stirecte tiiketicinin lirlin ve markaya yonelik tecriibesini artirmaktadir. Ve tiiketicide,
trtinii kullandiginda nasil hissedecegi hayalini olusturarak ona cesaret vermektedir.

Sonug olarak, firma etkili bir iletisim stratejisi belirlemisse, tiiketicinin markali Giriinii

8 http://www.turkpatent.gov.tr (12 Nisan 2016)

% http://www.pazarlamamakaleleri.com/marka-kavrami-ve-marka-yapilandirma-stratejileri-urunleri-
farklilastirici-deger-olarak-marka-kavrami-ve-yonetimi/ (12 Nisan 2016)
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satin almas1 saglanmig olur. Boylece “Marka iletisiminde daima hatirlanmast gereken 3

stratejik nokta bulunmaktadir. Bunlar Baglilik, Tutarlilik ve Uyumdur.*

3.1.2. Marka imaj

Markaya bagli inanclar biitiinlinden olugmakta ve {irtin kisiligi, duygu ve zihinde
olusan cagrisimlar gibi unsurlart igerisinde barindirmaktadir. Yani marka {irlinii
tanimlayan, temsil eden ancak bir isimden ¢ok daha fazla anlam igeren bir kavramdir.
Markanin ¢ogunluk tarafindan kabul edilerek algilanan &geleri, marka imajini
olusturmaktadir. Markaya anlam ve deger katan unsurlarin toplami marka imajini
olusturmakta ve hedef kitle/tiikketiciler aslinda urunu degil imaji satin almaktadirlar.

Marka imaj1 tiiketici zihninde marka ile ilgili algilamalarla olusmaktadir.

Marka imaji, tiiketicinin kafasinda yer edinen markanin, biitiinciil resmilerinden
olusmaktadir.%? Tiiketicinin zihninde olusan, duygusal veya baska bir sebebe dayali
yorumuyla olugmaktadir. Kisaca algida olusan goriingiidiir ve planlanan pazarlama

aktiviteleriyle olugsmaktadir.
3.1.3. Marka Kisiligi

“Marka kisiligi kavrami, markanin tiiketici ile iligkisini big¢imlendiren,
tiikketicinin satin alma kararin1 6nemli 6l¢iide etkileyen bir aragtir”®®. Marka kisiligi
“marka ile iliskilendirilebilen insan 6zelliklerinden olusan kavram” dir.%* Marka kisiligi
insanlarin marka hakkinda ne hissettiklerini etkiler. Hedef kitle markalara genelde insan

kisiliklerini atamaktadirlar. Ve bdylece iiriinlin anlamindan insan kisiligi c¢ikartilir.

%1 http://danismend.com/kategori/altkategori/marka-iletisimi/ ( 2 Mayis 2016)

92 Seleuk B. Cavusoglu, “Istanbul’daki Universite Ogrencilerinin Tiiketici Davranislari Acisindan Marka
Sadakatinin Olgiimlenmesi Uzerine Bir Aragtirma”, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Halkla Tliskiler Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2007, s.19.

9 Serhat Kemal Hatipoglu, Marka Yonetim Siirecinin Incelenmesi Ve Yeni Marka Olusturma Siirecine
Doniik Bir Uygulama, T.C. Tiirk Patent Enstitiisii Markalar Daire Bagkanligi Uzmanlik Tezi), Ankara,
2010, s.18

% Jennifer L. Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing Research, Vol. 34, s.3,
(Aug., 1997), 5.347
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Marka kisiligi marka farklilastirmada ve marka sermayesinin olusumunda etkindir.
“marka kisiligi insanlara yonelik birtakim kisilik 6zelliklerinin sembol, logo, reklam,
ambalaj, fiyat, sponsorluk, markayr kullanan {iinliler gibi {irtine iliskin olmayan

ozellikler araciligiyla tutundurulmasi ve algilanmast ile ortaya ¢tkmaktadir.”%

3.1.4. Marka Kimligi

Marka kimligi, marka yoneticileri tarafindan olusturulan, markaya yon, amag
saglayarak anlam kazandiran unsurdur. Ornegin; niifus ciizdan1 insana herhangi bir
insan olmaktan kurtarip ona bir ad kazandirdig1 gibi marka kimligi de markay1 diger
markalardan ayiran en onemli etkenlerden biri olma 06zelligini tasimaktadir. Marka
kimligi, fonksiyonel, duygusal veya kisisel faydalari iceren deger dnermesi olusturarak
marka ile misteri arasinda bir bag kurmasi agisindan 6nemlidir. Marka kimligi dort
bakis acis1 etrafinda toplanmistir. Bunlar, iiriin olarak marka, kurum olarak marka, kisi

olarak marka ve sembol olarak markadir.%
3.1.5. Marka Degeri

Marka ile, markanin ismi, simgesi ile baglantili ve bir firmaya veya firmanin
miisterilerine {irlin ve hizmet yoluyla saglanan degeri artiran veya azaltan aktifler
biitiiniine denir. Markaya yapilan yatirimlarla, o marka ile 6zdeslesmis degerlerini
olusturur. Marka degerinin belirlenmesi i¢in yapilacak arastirmalardaki en Onemli
gostergeler, Markanin nitelikleri ve fiziksel 6zellikleri, marka farkindaligi, marka imaj,
marka sadakati, marka iletisimindeki tutarlilik, Marka duyarlilig1 (fiyat, ambalaj, boyut,
bi¢im), Uriin veya hizmet kalitesi, Pazar pay, servis, fiyatlandirma, iiriin veya hizmetin

yeniliginden olusmaktadir.®’

% http://www.pazarlamamakaleleri.com/marka-kavrami-ve-marka-yapilandirma-stratejileri-urunleri-
farklilastirici-deger-olarak-marka-kavrami-ve-yonetimi/ (12 Nisan 2016)

% https://bilgekutlug.wordpress.com/2015/02/07/marka-kimligi-nedir/ (3 Mayis 2016)

% http://www.etkinpatent.com/marka-isimleri/marka-degeri-nedir-nasil-hesaplanir/?q=8310 (2 May1s
2016)
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3.1.6. Marka Farkindahg

“Marka farkindaligi kavrami tiiketicinin belirli bir iirlin i¢in farklt markalart
karsilastirmast ve bu markalardan herhangi birinin, hafizasinda digerlerine oranla 6n
plana ¢ikmasidir”.® Marka farkindalign en genel tanimiyla marka hatirlanirligimi
icermektedir. Tiiketicinin belleginde sahip oldugu izleri ifade eder. Markaya dair

fikirlerin olusumunun on kosulunu ifade etmektedir.
3.1.7. Marka Sadakati

Tiiketiciler iriinii satin alirken, yalnizca ihtiyaclart dogrultusunda hareket
etmeyerek geemiste yasadiklari deneyimleriyle o urunu Ozellikle tercih etmeleri
durumudur. Tiiketici o tirlinden memnun kalmigsa satin alma kararini pozitif etkiler ve
boylece belirli bir markada, marka sadakati kavrami olusmus olur. “Tiiketiciler satin
alma siirecinde denedigi ve bir doyum elde etmis, oldugu markalara karsi, markanin
performans ve kalitesi ile ilgili bir olumsuzluk yasamadiklari siirece sadik kalacaklardir.
Ciinki tiiketiciler yeni ve denenmenmis, iiriinler yerine, denenmis ve doyum sagladiklari

bir markayi tercih ederek riski azaltma isterler”.%°

3.2. Sosyal Medyada Marka Goriiniirligii

Birgok sirket giiniimiizde miisteri iletisimlerinde dijital sistemler kullanarak teke
tek etkilesim maliyetlerini diisirmek ve bir kar saglamak amaci iginde
bulunmaktadirlar.’®® Sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle markalarm varligi ve
iletisiminin en etkin yolu, markanin goriiniirliigliniin sosyal aglar araciligiyla

saglanmasidir.

Ge¢mis yillarda miisteriyi rahatsiz ederek tiiketici zihnine reklam kampanyalari
iletilmistir. Bu yontemler ise yaramis olsa da bugiin bakildiginda olduk¢a antipatik ve

sevimsiz bakmamiza neden olmustur. Bugiin bilgi ¢agi i¢cin bu reklamlar yeterli

% Hatipoglu, a.g.m., s.27.
% Hatipoglu, a.g.m., s.27.
100 Hamish Pringle, William Gordon, Marka Kiiltiirii, Istanbul: Scala Yayincilik, 2001, s.169.
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bulunmamaktadir. Geleneksel medyay: tercih etmek, kontroliin kiside degil reklamci
veya pazarlamacida olmasi demektir. Fakat simdi hedef kitle kendi izin verdigi
markalar1 segerek reklamlarin kendilerine ulagsmasini saglamaktadir. Ve bu durumda
sosyal medya araglariyla kendilerine iletilen mesajlarin ¢ok basarili ve profesyonel
olmas1 gerekmekte, tiikketici zihninde kargasa olusturmayan, rahatsiz etmeyen, goze
batmayan keyifli ve etkili gorseller olusturularak markanin satig veya siirdiiriilebilirligi

adina igeriklerin sunulup marka goériintirliigli saglanmasi gerekmektedir.

Pazarlama iletisimi bir strateji ekseninde olusturularak gelistirilmektedir. Hedefe
nasil varilacagimi belirtmede en etkili yol gelistirilen stratejidir. Basarili bir strateji
beraberinde Olglilebilir hedeflerin var olmasi basariya ulagmis sonucun netligini
anlamamiza yardimci olmaktadir. Olgiilebilir hedeflerle anlasilirlik, takip edilirlik,
anlatilabilirlik saglanmaktadir. Sosyal medyada goriinme ve goriilme arasindaki bu
kavramsal ugurumun varligi, ve buna bagl olarak metriklerin karmasik dogasi dijital
stratejilerin altint oymaktadir. Boylece markaya ne gibi katki sagladigi net bir sekilde

anlagilamadigi gibi, markaya kisa ve uzun vadede ne saglayacagi da kestirilemez.

Sosyal medyanin kapsadig1 sayisiz avantajlar, tiiketiciler tarafindan markalarin
bu mecraya ¢ekilmesini saglamaktadirlar. Hizla artan kullanici sayisi diistiniildiiglinde

sosyal medya da marka iletisiminin ne derece 6nemli oldugunu anlayabiliriz.

3.2.1. Gérsel icerik

“Icerik Kralsa Gorsel Kralicedir.”

(Anonim)

En genis anlamiyla goriilebilen her sey gorsel olan1 ifade etmektedir. Imge nce
insanin zihninde baslar. Her goriintii gercegin bir temsilini olusturmaktadir. Goriintii,
hayatimizin tim boliimlerinde yer almaktadir. Tarihe bakildiginda insanlar giinliik
yasamlarii siirdiiriitken toplumsal ve sosyal ihtiyaglar1 dogrultusunda gesitli
gorlntiilere ihtiyag duymuslardir. Ritiiellerin, gosterilerin kisaca toplu iletisimin

saglanabilmesi i¢in topragin iizerine sekiller ¢izmislerdir. Insanlar duygu, diisiince ve
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gordiiklerini zihinlerinden c¢ikarip her hangi bir yiizey {izerine aktarma girisiminde
bulunmuslardir. Okuma ve yazmanin olmadiglt déonemlerde imgelerin insan araciligiyla
iiretilip taslar iizerine resmedildigi bilinmektedir. Bu sekiller gelistirilerek harflerin,
sayilarin olusumu baslamistir. Yani imgeler iletilerin yaziya dokiilmesinden 6nce insan

iletisiminde yerini alarak yardimei olmustur.

“Goruntiiler, goriniimler karmasasi i¢inden secgilen seylerin uyumlu bir diizen
icinde sunulmasidir.”*%* “Goériintiiyle anlam aktarimi insanin magara duvarlarima ¢izdigi
resimlere kadar uzanan bir ge¢mise dayanir. Anlamin oldugu yerde dile ihtiyag

duyulmas1 kaginilmazdir ve ortaya ¢ikan bu dil ise anlami besler.” 192

Gecmise doniip baktigimizda, ortalama on bes bin yildan bu yana duvar
resimleriyle karsilasilmaktadir. Yaklasik iki bin bes yliz yillik ge¢misi olan Civi
yazilarinin tarihi olduke¢a eskidir. Yedi yiiz yildan beri resim sanatin1 tanimakta, bes yiiz
yildan fazla bir siire ise kitaplara resimler basilmaktadir. Yiiz yetmis yildan beri fotograf
sanatiyla, yliz yildan fazla 7. sanat olarak taglandirilan sinema sanatiyla tanisilmistir.
Son kirk yildir elektronik goriintiileri, son on yildir sayisal tabanli bilgisayar
goriintiilerinin yasamimizin tiim alanini kapladigi goriilmektedir. ister insan eliyle, ister
mekanik veya elektronik bir ara¢ yardimiyla olsun, imgeler iclerinde daima anlam veya
anlamlar1 igerisinde barindirmiglardir. Bu anlamlar imgelere, {reticileri tarafindan
uretildikleri anda veya daha sonra yiiklenmistir. Bu yiiklenen anlamlar ise, alicilari

tarafindan farkli boyutlarda algilanmis ve okunmustur. 193

Goriintlinlin temelinde semboller bulunmaktadir ve goriintiiniin liretimi tliketimi
de beraberinde getirir. Igerisinde bulundugumuz diinyada gorsel imajlar biiyiik yer
kaplamaktadir. Gortintii dili kendi dinamigini icerisinde barindirmaktadir. Her goriintii,
gercegin bir temsilidir. Fakat gilinlimiizde yayginlasan gorsellikle birlikte gelisen

teknoloji beraberinde herkesin igerik olusturdugu bir donem baslamistir. Egemen

101 Cerkes Karadag, Gérme Kiiltiirii Goriintiiler Evreni, Ankara: Doruk Yaymmcilik, 2004, s.29.

102 Murat Yaykin, Fotograf Ideolojisi “Algida Gergegin Bozulumu”, istanbul: Kalkedon Yayncilik, 2009,

.23
103 Alev Fatos Parsa, * iImgenin Giicii Ve Gérsel Kiiltiiriin Yiikselisi ”, Fotografya, Say1 19.
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kitlesel gorsel medya, gergekligin sarsiimasini beraberinde getirmistir. Algida

olusturulan tahribatla birlikte bilin¢ gorlintiiniin gergekligini sekillendirir.

Giliniimiizde okudugumuz basili kitaplardan gazete sayfalarina, aligveris,
merkezlerinden sinemalara, evlerimizdeki cam ekrana ve tiim Internet kaynaklarma
kadar her yerde, hareketli ya da duragan goriintiilerle karsimiza ¢ikmaktadir. Duragan
ya da hareketli tiim goriintiiler, hatta gercekte var olamayanlar da var olan bir nesnenin
ya da bir diisiincenin, belirli bir yiizey iizerinde yeniden iiretimidir. Imgeler bize asil
diinyay1 degil, se¢ilmis, bir diinyay1 gostermektedir. Gosterilenler, ger¢egin temsilleri,

yeniden sunumlaridir. 1%

“Yaklasik 15 bin yil 6nce Ispanya Altamira magarasi ya da Lascoux
magarasinda bulunan hayvan resimleri biiyiisel amagla kullanilmaktaydi; yani
imgelerin, onlar1 dogal ve gercek giiclere karsi koruduguna inanilmaktaydi. Yaklasik
5000 yil once Siimerler piktogram ve ideogram adi verilen 2000 farkli imgeyi
kullandilar. Temsil ettikleri nesnelerine benzeyen ikonlara ‘piktogram’, soyut fikirlere
ise ‘ideogram’ adm verdiler.”® Yani insanoglu icin kendini gorsel mesajlarla,
imgelerle disa vurmak ge¢misten glinlimiize dogal olarak gelismistir. Duygu diislince ve
nesnelerin bir ylizey iizerinde yeniden iiretilme siire¢leriyle goriintii ortaya ¢ikmuistir.
Geleneksel resmetme tekniklerinden ii¢ boyutlu video teknolojilerine gelistirilen
gorsellestirme gercek nesneleri imgeledigi gibi kimi zamanda zihinsel bir olusturum

sonucu ortaya ¢ikmistir.

Retinada olusan imge ile ekranda olusan imge arasindaki temel fark
bulunmaktadir. Biri insan duyusu araciligiyla gerceklesirken digeri ise teknoloji
tarafindan iiretilmektedir. Insan duyusuna dayal1 olusan “gerceklik”, ekranda olusan ise
“temsil” olarak tanimlanir. Ekran goriintiisiinde olusan temsilin algilanmasi i¢in duyusal
stireclere gereksinim duyulur. Fakat ikiboyutlu bir yiizeyde olusan temsiller, ii¢ boyutlu
gercek diinyadaki goriintiilerden kolaylikla ayrilir. Temsil ile ger¢ek arasindaki ayrim

ekranin iki boyutlulugunda sabitlenmektedir. Ger¢ek goriintii stereoskopik olmasindan

104 Reyhan Uludag Eraslan, “Sosyal Medya Her An Her Yerde Gériiniir Olmak”, Istanbul Kiiltiir
Universitesi Dergi Park, Say1 4, Cilt 3, 2013, 29 — 37

195 Parsa, a.g.m.
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dolay1 ii¢ boyutlu olarak goriilmekte, ekran goriintiisii ise ekranin ikiboyutlu yiizeyinin
siirhiliklar igerisinde kalmaktadir.!® Gériinen her nesnenin yansimasi bize farkl
siddetle ulasmakta ve etkilemektedir. Bir goriiniim eger bir bicime kavusamamis veya
bilincimizde bir karsilik bulamamigsa bu goriinlimiin  olusmadigr anlamini

tasimaktadir.’

Nesnel cevrenin algilanmasinda ilk olay gorme olayr ile baslar. Insanlar
gordiikleri objeleri daha fazla akilda tutabilmekte ve gilinlimiizde markalarda sosyal

medya lizerinden metinlere oranla daha ¢ok gorseli tercih etmektedirler.

Insanlar konusmayr 6grenmeden once gormeyi Ogrenmektedir. Bu sebepten
gorsel iletisim dilsel iletisimden once gergeklesmekte ve gorsel olmayana gore daha
etkileyici ve ikna edici olmaktadir. Insanlar &grendiklerinin yiizde 1’ini deneyerek,
yiizde 2’sini dokunarak, yiizde 4’iinii koklayarak, yiizde 10’unu duyarak ve Yiizde

83’iinii cevresindeki olaylar1 gozlemleyerek dgrenirler.'%

Gortilebilen her sey gorsel olami ifade etmektedir. Gorsel olan, ¢ok genis
cerceveyi igermektedir.'®Gériintiilerin giicii, goriintiilerin bellek gibi islev gormesinden
kaynaklanmaktadir.''°Gérsel iletisim yoluyla gelen mesajlarin algilanisinda dogrudan
gorsellik bulunur. Birey mesajlar1 gorerek; gozii ile algilamaktadir.!! Ozvarliksal
anlami disindan farkli baglamlarda farkli anlamlar iceren gostergeler araciliiyla olusan
iletisim tliriine gorsel iletisim adi verilmektedir. GOsterge, goOsteren ve gosterilen
ogelerden olugmaktadir. Gosteren, gostergenin fiziksel veya bigcimsel ger¢ekligini ifade
etmektedir.*2 Gérsel, igerigi goriintiisiinde iletir. Gorsel mesajlar, fotograf, dergi, afis
vb. basili iletisim araglar1 olabilecegi gibi video ve televizyon tarzi hareketli goriintii

programlari vb. olarak algilanmaktadir.

16 Uludag Eraslan, a.g.m.,

107 Karadag, a.g.e., s.23.

108 Metin Isik, Genel ve Teknik Iletisim, Konya: Egitim Kitapevi Yaynlar1, 2006, 5.99

109 Malcolm Barnard, Sanat Tasarim Ve Gorsel Kiiltiir, Ankara: Utopya Yayinlari, 2002, s.26.
110 Karadag, a.g.e., 5.30.

111 Aysel Aziz, iletisime Giris, Istanbul: Hiperlink Yayinlar1, 2013, s.77-99

112 Bigaket, a.g.e., 5.26.

55



Bir blog, web sitesi, instagram vs. gibi igerigin dnemli oldugu sayfalarda farkli
ve zengin igerik iretilirse arama motorlari tarafindan 6n plana ¢ikilmasini kolaylastirir.
Yalnizca birbirinden farkli konulara deginmek, ilging yazilardan olusan igerikler
sunmak dikkat cekiciligi artirmak icin yetersiz olup oldukg¢a sikici bulunmaktadir.
Tasarimi vasat, basit ve 6zensiz gorseller kullanmak blog, web sitesi vs.de daha az
zaman gegirilmesine sebep olmakta ve bazen hi¢ okunmadan sayfanin kapatilmasina
neden olmaktadir. En zengin igerik hazirlansa dahi kaliteli bir gorselle paylasiimadan

yeterli degeri goremeyebilir.

Tiirk toplum yapisina bakildiginda okumay1 pek sevmedigimiz goriilmektedir.
Televizyon izleme oraninin yiiksek oldugu, internet kullanicilarinin neredeyse

tamaminin facebook kullandig, akilli telefon kullaniminin arttig1 gézlemlenmektedir.

Akillr telefonlarin hizla hayatimiza girisi, tabletlerin ¢ogalmasi, internet
erisiminin kolaylasmasina sebep olmustur. Ve gelisen teknoloji ile zaman kisitlilig
hayatimizdeki olan seylerin en basit, kolay yolla ve fazla zaman almayan seylere
yogunlagsmamizi saglamis ve gorsel igeriklerin yogunlasmasini dogurmustur. Hizli ve
basit anlatima sahip olan infografiklerin ve farkli gorsellerin yaygin duruma gelmesiyle
beraber, icerik saglayicilar ve blog yazarlarinin photoshop ve grafik bilgilerine sahip

olmast neredeyse zorunluluk haline gelmistir.

Sosyal medyada platform segeneklerinin artmasiyla beraber Instagram, Vine,
Snapchat, Pinterest gibi gorsel tabanli platformlarin yiikselise gegtigi goriilmiistiir,
Facebook’ta daha ¢ok gorsel kullanilmaya baglanmasi ile blog’lara olan ilgi diisiise
gecmesi ve gorselligin yiikselisinin arttig1 anlagilmaktadir. Bu sebepten gorsel igerik
olusturmak ve bunu dogru yonetmek oldukca 6nemlidir. “Fotograf i¢erik kazandirilmis
»113

goriiniimdiir”™°, yani instagram vb. gorsel tabanl platformlarin ig¢eriginin ¢ogunlugunu

kapsamaktadir.

Ozellikle instagramla karsimiza ¢ikan gorsel icerik paylasimlari artik tiim
kullanicilarin  kendi gorsel igeriklerini iiretebilmelerine ve kolay yolla etkilesime

gecebilmelerine sebep olmustur. Gorsel igeriginin dnemli olmasinin birtakim 6zellikleri

118 Karadag, a.g.e., s.24.
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arasinda Oncelikle iletisim yer almaktadir. Ciinkii insan beynine iletilen bilgilerin
cogunlugunun gorsel oldugu sdylenmekte ve gorselin igeriklere oranla daha hizli
islenildigi diisiiniilmektedir. Yani iletisim kurulmak istenen bir bilgi goriintii seklinde
iletilirse etki oran1 daha fazla olacaktir. Sosyal medya kolay ulasilabilirligi ve
paylasilabilirligi ile gorsel igerik agisindan onemlidir. Link, metin vs. oranla sosyal

medyadaki goriintiilerle daha ¢ok etkilesim alinmaktadir.

“Infografikler, web sitelerinin trafiginde %12 oraninda artis saglamaktadir.
Infografikler hedef kitleyle hizl1 ve kolay bilgi iletisimi kurmak i¢in gorsel ve cekici bir
yontemdir. Infografikler marka bilinirligine katki saglamak amacryla kullanilabilir,

sosyal medya paylasimina uygundur ve igerigin daha kolay okunmasini destekler.”!

Gorsel kullanimi etkilesim adina olduk¢a 6nemli bulunmaktadir. Ciinkii, insanlar
imajlara ¢ok daha fazla dikkat etmektedirler. Metinlere ilgi goriintiilere oranla ¢ok daha
diisiiktiir. Bir metine goriintii ekleyerek paylasildiginda daha fazla yorum ve paylagim

alindig1 gézlemlenmistir. Buda etkilesimi etkiledigini gostermektedir.

Tiiketiciler, gorsel arama sonuglarinda goriinen baglantilara, metin odakli
baglantilardan daha ¢ok tiklamaktadir ve bu yliksek tiklama orani1 anlamina gelmektedir.
Bu nedenle iiriin ya da hizmetlerinizi gostermek i¢in gorsel kullanmanin bir yolunu
bulunmas: gerekir. Ozellikle B2B hizmet veren firmalarda bu gorsel bir logo ya da

simge ile beraber kullanilabilir.

Gorseller fikirleri hizl ifade eder ve anliktir. Igerik pazarlamanin gelecegi, kolay
anlasilabilen ve gdze hitap eden iceriklerden olusur. Internet kullanicis1 miimkiin

oldugunca kisa zamanda ve hizl bilgi istemektedir.

Giin gectikge daha erisilebilir hale gelen fotograf diizenleme araglar ile gorsel
olusturmak ¢ok kolay hale gelmistir. Herhangi bir igerik i¢in kisa surede igerige uygun

bir gorsel olusturmak miimkiindiir.

Artik bilgi yogunlugunun yasandigr dijital diinyada, gorsel igerik paylasimlari

giinbegiin artmaktadir. Metin agirlikli, bol makalenin bulundugu blog ve web sitelerinde

114 http://www.dijitalajanslar.com/2014-yilinda-gorsel-icerik-yukselise-gececek/ (5 Nisan 2016)
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ilgi azligindan azalma goriilmektedir. Fotograf diizenleme araglarinin kullaniminin
kolaylagsmasi ile birlikte insanlar sosyal medyada daha az yazi daha c¢ok gorsel

kullanmaya baslamaktadirlar.

Zor metinlerin yerine kisa ve 6z sekilde mesaj1 ileten gorseller, inografikler vs.

115 lgi ¢ekici igerigi olusturmak igin zengin gorsellere sahip olmak temel

almistir.
ihtiya¢ durumundadir. Zengin ve orijinal igerik ile birlikte dikkat ¢ekici fotograflarin
yaz1 ile okuyuculara sunulmasi ilgiyi artirip mesajin daha hizli iletilmesine sebep

olmaktadir.
3.2.2. Sosyal Medyada Goriiniirliik

Glinlimiizde sosyal medyada goriinlir olmak i¢in ¢abaladigimiz bir donemin
icerisinde bulunmaktayiz. Goriinebilmek insan beyninde akilda kalici oldugundan,
markaya olan asinalifin, olumu tutumlar gelistirilmesinin ve pazarlama acisindan
basariya ulagilmasinda Onem tasimaktadir. Markalar hedef kitlelerine goriinmeye
calistiklar i¢in insanlar kendi sosyal ¢evrelerine ve iletisim kurmak istedikleri kisilere

goriinmek icin ¢abalamaktadirlar.

Reklamin varolusundan bu zamana goriinebilme miicadelesi siiregelmistir.
Literatiire gore goriinebilme miicadelesinde basarinin formiilii algisal mekanizmalarin
anlagilmasidir. Yeni, farkli, mecranin kullanim amacina uygun, kisinin ilgi alanlar1 ve
hayatina hitap eden vb. birgok deneysel calisma mevcuttur. Fakat tiim caligsmalar bu
ogelerin kullanimimin hassas bir konu oldugunu vurgular. TV, bilgisayar ekrani, cep
telefonu ekrani vs. goriinen her 6genin goriiniirliigiinii varsaymaktadir. Fakat markanin
ekranda goriilmesi, izleyen kisi tarafindan goriilmesiyle ayni anlami tagimaz. Insan
ekrana bos bakabilir veya diisiinceli olabilir. Boylece goriintliyli algilayamaz. Bu tiir
sorunlara dijital mecralar birtakim ¢oziimler liretme cabasina girmislerdir. Carpict
multimedya igeriklerin, sadece konu ile ilgilenme olasilig1 yiiksek olan insanlarin
ekranlarinda ihtiya¢ halinde belirmesi saglanmaktadir. Ayn1 zamanda maliyeti disiiriip
etkinligi arttiracag1 varsayimindan yalnizca tiklandiginda ticretlendirilen reklamlar icat

edilerek, dijital mecralarda goriiniirliigiin  ve goriinmenin OSl¢lilmesine  katki

115 http://www.dijitalajanslar.com/2014-yilinda-gorsel-icerik-yukselise-gececek/ (6 Nisan 2016)
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saglanmaktadir.!'® Yeni &l¢iim modellerinin hayatimiza girmesiyle, begeni sayis,

yorum sayist, tiklanma sayisi, mention sayisi vb. sonuglart gérebilmemiz miimkiindiir.

Sosyal medyada bireyin karar vermesini etkileyen bazi unsurlar bulunmaktadir.
Bireyin karar verme siirecini etkilemek icin algi iizerinden c¢aligmalar yapilmaktadir.
Algiyr yonetebilmek icin kitleye tasarim ile yaklagmak oldukca etkilidir. Soyle ki
“g0zlin gormedigi, gorse de duyarlilik seviyesinin altinda ya da listiinde bir sinirda

olmadig1 igin yorumlama yetisinin ardina 6telemedigi bir iletisim igindeyiz” %/

mesajini
vermektedir. Tasarim bu noktada karar verme noktasinda bireyi etkileyen unsurlardan
cikan biitiinden olusur. Renk, yazi, tipografi, gorsel materyal vb. unsurlar

bulunmaktadir. Kisacast dogru pargalarin bir araya gelmesinden tasarim olugmaktadir.

Markalar sosyal medyada goriiniirliiklerini strateji ekseninde, hedefe nasil
varilacagimi diislinerek olustururlar. Ve bunlarin o6lgiilebilir olmast sonuca varilip

vartlmadigin1 anlamamiz agisindan 6nem tagimaktadir.

Tasarimda etkiyi yakalamanin en 6nemli noktasi renktir. Vurgulanmak istenen
materyallere renk ile dikkat ¢ekilir. Renklerin fikirleri etkileme gibi ozellikleri
bulunmaktadir. Obje ve fikirleri birbirlerine baglar. insan ruhunu etkileme &zelliklerini
barindirdiklarindan her renk farkli duyguyu ¢agristirabilir. Huzur, mutluluk, tedirginlik
vb. Reklam dekorlari, Film karakterleri, marka logo ve amblemleri, afisler vb.
olusturulurken her asamada dogru renklerin secilmesine 6zen gosterilmelidir. Renkler,
sicak renkler ve soguk renkler olmak {iizere ikiye ayrilmaktadir. Sari, turuncu kirmizi

sicak renkleri olusturdugu gibi, mavi, mor ve yesil soguk renkleri ifade eder.

Renkler arasinda okunabilirlik ¢ok dnemlidir. Baz1 renkler yan yana geldiginde
oldukca dikkat c¢ekebildigi gibi, bazilar1 da tamamen etkinin kaybolmasina sebep
olabilir. Ornegin web sayfasinda kullanilmakta olan metin renkleri ve zemin renkleri
dogru se¢ilmezse okunabilirlikleri diiser ve zorlasir. Dogru renkler secip okunurlugun

kolaylastirilmas1 gerekmekte veya araya kontur bir renk atilarak ¢6ziim bulunmalidir.

116 Varnaly, a.g.e., s.101-102

117 Murat Dagitmag, “Sosyal Medya Tercihlerinde Kullaniciyr Etkileyen Faktorler”, (Yildiz Teknik
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Sanat Ve Tasarim Ana Sanat Dali Doktora Tez Calismast),
Istanbul, 2015, s.65.
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[letisimin bir diger dgesi yazidir. Harfler, rakamlar ve noktalama isaretleri yaziy1
ifade etmektedir. Tipografik bir tasarim yapilirken ifade edilmek istenen sey harfler
aracililigiyla anlatilir. Yazinin biiyiik veya kii¢iik harf olmasi, yazinin hacmi ile
oynanmasi vb. faktorler dikkate alinmaktadir. Yazilarin her birinin farkli bir anlatimi

bulunur.

Renk, bicim, doku vb. oOzellikleri bir arada tasimasindan Otiirii resimlerin /
gorsellerin dikkat ¢cekme acisindan Onemi biiyiiktiir. Bir gorselle anlatilmak istenen
mesaj ¢cok daha giiclii bir sekilde anlatilmaktadir. Yazilarin arasina serpistirilen resimler
ile icerik birbiriyle baglantili olmali yani birbirlerini tamamlanmalidir. Bir marka
paylastig1 gorsellerle kisiligi yansitmaktadir. Ornegin eglenceli olmasi, heyecan verici

olmasi, ciddi olmasi vb.

3.3. Gorsel Kullammin Marka lletisimine Etkisi
“Her goriintii bash basina ya da belli basli bir oneridir”
Cerkes Karadag

Markalar gorsel paylasimlariyla kurulan iletisim yolunu sectiklerinde, hedef
kitleye iletmek istedikleri mesajlar1 daha etkili ve akilda kalict bir bi¢cimde ileten
iletisim ydntemini se¢mis olurlar. Insan zihninde iletilmek istenen mesaj hazirlanilmis
gercek bir gorsel araciliyla gonderildiginde etkili bir yontem secilmis olur. “Fotografin
anlam kapist dogrudan gergege acilir”.!!® Giiniimiizde, mobil dijital teknolojiler
aracilifiyla giinii gorsellestirmek, anlik fotograf cekip ani haline getirmek ©nem
kazanmustir. Insanlar yedikleri yemekleri veya sokakta bulunan bir hayvani vb. seyler

cekerek giinliik hayattan parcalari kalici hale getirmeye ¢alismaktadirlar.

Insanlar konusmadan 6nce gormeyi 6grenmektedir. Bu sebepten gorsel iletisim
konusarak iletisimden daha o©nce gerceklesmekte ve gorsel iletisim konusarak

iletisimden cok daha etkileyici ve ikna edicidir. Insanlar dgrendiklerinin yiizde 1’ini

118 Cerkes Karadag, Gorme Kiiltiirii Goriintii Biiyiiciisii, Ankara: Doruk Yayincilik, 2004, s.50.
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deneyerek, yiizde 2’sini dokunarak, yiizde 4’linii koklayarak, yiizde 10’unu duyarak ve

yiizde 83 iinii gevresindeki olaylar1 gdzlemleyerek yani gorerek dgrenmektedir.

Genis acidan gorsel kullanim incelendiginde marka iletisiminde oldukca genis
yerlere sahip oldugu goriilmektedir. Ornegin giiglii bir otomobil markasi olan Mercedes,
cesitli teknik malzeme ve donanimin kullanilmasi sonucunda fiziksel varlig
somutlagtirilmig ulasim aracidir. Ayn1 otomobil iilkemizde parasal giiciin getirdigi
toplumsal prestijin ve ayricaligin simgesi ile gostergenin gosterilen Ogesiyle ifade
edilebilir. Gosterilen gdstergenin zihinsel boyutudur. Gostergelerin islerlik kazanmasi
icin ayni anlami yiikleyen insanlarin olusturdugu toplumsal bir baglama ihtiyag

vardir. 1?0

Her goriinti belli bashh bir Oneridir. Her fotograf eyleme bir sunum
niteligindedir. Olmus bitmis bir gercekligin Onerisidir. GOriintii kim tarafindan
olusmussa o kisinin bildirisi niteliginde tasimaktadir.’?* Marka kendi gorsel igerigini

olusturdugu takdirde hedef kitlesine bildirisini, bakis agisin1 da yansitmig olmaktadir.

Gorselde ilgi gekmek veya kisilerin ilgisinin ¢ekilmesi ¢ok daha kolaydir. Ciinkii
yaziya oranla gorsel ¢ok daha etkileyici ve akilda kalicidir. Giinliik yagamimizin bir
parcasi haline gelen fotograf c¢ekmek, instagram, snapchat, pinterest vb. internet
sitelerine kolay ulasimi saglayan mobil aygitlarin hayatimiza aktif olarak girmesinden
kaynaklanmaktadir. Artik giinliik hayatin her ani gorsellestirerek paylasildigi bir cagda
yasanilmaktadir. Cekilen fotograflar, videolar, slideshowlar ile etkileyici sekilde gorsel
icerikler iiretilmekte ve kisiler tarafindan siklikla paylasilmaktadir. Sosyal medyada
gorsel paylasimin yogun yapilmasit markalar agisindan da farkindalik ve ilgi gekici
etkisi olmasit nedeniyle tercih edilmektedir. Boylece {iriin satisi, marka tanitimi,
stirdiiriilebilirlik, tutundurma agisindan giiniimiizde Instagram markalar agisindan

oldukgca talep edilen bir mecra olarak yer almaktadir. Instagram ile farkli gorseller ¢ok

119 Gézde Oymen Kale, Marka Iletisiminde Instagram Kullanimi #INSTAMARKALAMA ’dan, Metin
Isik vd., Genel ve Teknik Iletisim, Konya: Egitim Kitabevi Yayinlar1 2006, sayfa 99

120 Bygaket, a.g.e., 5.26.
121 Karadag, a.g.e., $.30.
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basit bir sekilde, farkli filtre diizenlemeleriyle, hizli bir sekilde etkileyici gorseller

paylasilmasina yardimer olur.

“Gorsel kullanimi, sosyal medya pazarlamasinda her gecen giin daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Hemen hemen tiim sosyal aglarda mesajin daha agik ve anlasilir olmasi
icin kullanilan gorseller, metinsel igeriklere gore daha fazla ilgi ¢cekmekte ve hedef kitle

tarafindan da paylasilmaktadir”.*??

Weinberg sosyal medya pazarlamasinda gorsel kullanim i¢in sdyle sdylemistir;
sosyal topluluk olusturan gorsel tabanli sitelerde mesaji yaymak isletme ve pazarlama
amaglarma gercek bir deger saglamaktadir. Gorseller bir kere gorsel sosyal agina
yiiklendiginde, bu gorseller kabul edilebilir kalitede oldugu siirece sosyal medya

pazarlamasindan kazang elde edilebilir.*?®

3.4. Instagramun Markalar Uzerindeki Etkisi

’

“Fotograf icerik kazandiriimis gériiniimdiir.’
Cerkes Karadag

Cok yakin tarihlere bakildiginda televizyon, gazete, dergi, billboard ve benzeri
mecralarda markalar tanitimlarim1 gergeklestirerek pazarlama siireglerine katki saglamis
oldugu goriilmekteydi. Fakat degisen diinya beraberinde gelisen teknolojiyle ortaya
cikan yenilikler reklam acisindan da degisikleri yaninda getirmistir. Web 2.0
teknolojisiyle markalar pazarlama siireclerini yeni medyaya tasimislardir. Yeni diinya

beraberinde yeni medyay1 ve olanaklarini bizlere sunmaktadir.

Glnlimiizde markalar tanitimlarimi, strdirilebilirliklerini ve tutundurmalarini

saglamak icin en hizli iletisim yolu olan sosyal medyay: tercih etmektedirler. Bu

122 Aysel Cetinkaya, Zafer Ozdemir, “ Sosyal Aglarin Pazarlama Disiplinleri iginde Kullanimi: Instagram
Uzerine Bir Inceleme”, Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesi, s.11.

12 3,g.m,,
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noktada sosyal medya pazarlamasina deginmek gerekir. Sosyal medya pazarlamasinin

temelleri Weinberg’e gore li¢ bilesene dayanmaktadir.

“Sosyal medya pazarlamasi topluluklar1 dinleme ve aynen karsilik vermeyle
ilgili olsa da cogu sosyal medya pazarlamacisi i¢in igerigi gozden gegirmeyle ya da
ozellikle yararh igerigi bulmak ve internetin genis sosyal alaninda bu igerigin tesvik
edilmesi ile ilgilidir. Bununla birlikte sosyal medya pazarlamasi, arama motoru
pazarlamasimin yeni bir bilesenidir, ancak tiirliniin en iyisidir. Sadece arama ile ilgili
degil internet tarafindan etkilenilen agizdan agiza pazarlamanin genis bir tiiriiyle
ilgilidir”. 124

Sosyal medya iizerinden markalar birtakim avantaj saglamay1 hedeflemektedir.
Uriiniin tanitimin1 yaparken hedef kitleyi de bu siirece dahil ederek, etkilesime gegerek,
kontrollii =~ ve  diisiik maliyet harcayarak  markanin  siirdiiriilebilirligine,
konumlandirmasina ve satigina katki saglar. Paylasilan igeriklerle marka farkindalig:
olusturulmasina, markanin imajinin giiglenmesine, itibarinin artmasina ve beraberinde

markanin hedef kitle tarafindan tercih edilmesine sebep olur.

Dijital medya ile tiiketici aktif duruma ge¢mis, urunun tasarimdan, tanitimina

kadar rol oynar duruma gelmistir.

THY e-ticaret Miidiirii olan ve ayni zamanda Istanbul Bilgi Universitesi MBA
programlarinda dersler veren Yiice Zerey’in blogunda yayinladigr yazisinda sosyal

medyanin markaya neler saglayacagini soyle belirtmistir.

“Son zamanlarda bir¢cok firmanin taze flortli olan sosyal medya, firmalar
tarafindan hala tamamiyla anlagilmis bir konumda degil. Firmalarin elinde sosyal
medyadan nasil faydalanacaklarinin somut yol haritas1 heniliz bulunmuyor. Bdyle bir
dertle dertlenmeyen diger firmalar ise sosyal medya deneyimleme surecini, sosyal
medyanin getirilerini analiz etmeden yonetiyorlar. Sosyal medyadan anlamli diizeyde
katma deger alabilmek icin, sosyal medyay1 tiiketicilerin satin alma dongiisiiniin

baslangic seviyesinden, orta seviyelere kadar olan siirecte, tiiketicileri dinleme ve

124 Cetinkaya, Ozdemir, a.g.m., s.6-7. den, Erkan Akar, “ Sosyal Medya Pazarlamas1 Sosyal Web de
Pazarlama Stratejileri”, Ankara : Elif Yaymevi, 2010, s.33- 34.
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onlarla etkilesime gegme amaclh kullanmak gerekiyor. Firmalarin konu ile ilgili genel
davraniglarina baktigimizda sosyal medyay: tiiketicilerin satin alma dongiisiiniin son
evrelerine dogru aktif olarak kullandiklarini goriiyoruz. Tiketici ile dogru zamanda

etkilesime gecilmediginde sosyal medya kullaniminin katma degeri de diisiiyor.”

Sosyal medyanin markalar iizerindeki faydalari arasinda birtakim seyler so6z
konusudur. Tiiketici ve miisteri ile hizli iletisime gegilerek, aradaki iliskinin
pekistirilmesi saglanmaktadir. Ve dolayisiyla satin alma surecinde de pozitif etki
olusturur. Marka ile tiiketici arasinda sosyal medya aracilifiyla samimi diyaloglar
gerceklesmesi saglanabilir, diger tiiketici yorumlarina kolaylikla ulagilarak markanin
kalitesi, gilivenilirligi ve tiiketicilere genel tutumu gozlemlenebilir. Kisaca etkilesim

saglanarak, marka ve tiiketici arasindaki diyalogu kurulmus olur.

Giin gectikge popiilerligini artiran instagramin sosyal mecralardaki pazarlama
uygulamalarinda infografik ve gorsel kullanimin artmasiyla birlikte markalarin
instagrama ilgisi hizla artis gostermistir. Insanlarin gordiikleri objeleri daha geg
unuttuklar: yapilan aragtirmalar sonucu kanitlanmis ve markalar sosyal aglarinda yazi
agirlikli iceriklerden vazgecip, gorsel agirlikli icerikleri ¢ogunlukla paylagmaya
baslamislardir. Bu acidan bakildiginda instagramin, gorsel igerik sunmasiyla beraber
iiriin ve hizmetlerin pazarlamasinda oldukc¢a katkida bulundugu gézlemlenmistir. Farkli
gorsel icerikler 6zel kampanyalarla desteklenerek, markanin diger sosyal medya
hesaplariyla beraber ¢ok kanalli bir iletisim ¢aligmasi yiiriitiildiiglinde markalar adina
birgok biiyiik potansiyele sahip bir mecra haline gelmistir. Sosyal medya teorilerinde
isletmeler marka degerlerini olustururken, tiiketicilerin goriis ve diisiincelerine 6nem
verdiklerinden, iletisim cift yonlii gerceklesmektedir. Instagram kullanicist ise bu
degeri, markanin paylastig igerik ve ilhamda bulmakta, bu mecra iizerinden ¢ok fazla
diyaloga girmeye gerek gérmemektedir. Uzerine konusmaya deger gordiigii iceriklerin
ise ilk olarak etiketler aracilifiyla, ardindan yakinlariyla paylasarak agizdan agiza

iletisim yoluyla pazarlamasini gerceklestirmis olmaktadir.'%®

125 Gozde Oymen K., “ Marka Iletisiminde Instagram Kullanimi; #Instamarkalama”, dan, Frida E.
Wallsbeck ve Ulrika Johansson, “Instagram marketing: when brands want to reach generation Y with
their communication”, (Halmstad Universitesi Yayinlanmamis Master Tezi), Halmstad, 2014, s.65.
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Kullanicilar duygu, an1 ve deneyimlerini paylasarak ve bu duygular1 birbirlerini
‘takip ederek’, ‘begen’ goriisii ve ‘direkt mesajlar’ araciligiyla belli etmektedir. Boylece
aninda diinyanin bir ucu ile iletisime gecebilir. Kisiler kendi duygu ve diislincelerine
yakin, ortak begenilere sahip kisilere instagram araciligiyla rahatlikla ulasip bir araya
gelebilmektedir. Kullanici odakli medya olan instagram markalar agisindan ise marka
toplulugu olusturmak adina oldukga degerli bir yoldur. Diger fotograf paylasilan sosyal
aglar gibi instagram da markalar i¢in hedef kitleye ulagsmanin en giincel yolunu temsil
etmektedir. Yogun rekabet ortaminda avantaj yakalayarak, diisiik maliyet ile hedef
kitleye c¢ok rahatlikla ulasilabilmektedir. Boylece markalar, hedef kitleye rahatlikla
ulasarak ister konumlandirma yapsin, isterlerse satis odakli reklam yapmis olsunlar

instagramin etkisini gérmektedirler.

Sosyal medyada gorsel tabanli iletisimin en etkin kullanildig1 uygulama olan
instagram ile kiiresel anlamda aktif bir iletisim saglanmaktadir. Goriintii ile soylenmek
istenilenler herkes tarafindan kolaylikla anlasilmaktadir. Boylece instagram bir bakima
evrensel bir dile de sahip olmaktadir. Metin tabanl iletisimin gilinlimiizde etkisinin
azaldigin, farkl gorsellerde dikkat ¢ekiciligin daha ¢ok arttig1 ortadadir. Mesaj en kisa

yolla hedef kitleye goriintiiler araciligiyla iletilir.

Kisiler kendi iceriklerini paylasmalariyla olusturduklar1 sayfalarda hayat
gorislerini ve ilgi alanlarim1 yansitmis olurlar. Markalar ise bu igeriklerden dolay1 hitap
ettikleri hedef kitlelerini daha yakindan tanima firsat1 bulurlar. Ve hedef kitleleri ile
etkin bir bicimde iletisime gegebilirler. Ve markalarda kendi sayfalarinda kendi gorsel
iceriklerini olusturarak kendilerini ifade etme firsati bulurlar. Instagram araciligiyla
markalar olusturduklar1 iceriklerle tiiketicilerin giinliik hayatlarina nasil deger

katabileceklerini gostererek, giin i¢erisinde onlarin algisinda yer kazanmay1 hedeflerler.

Instagram isletmeler i¢in hedef kitleye kolay ulasma imkéan1 tanimaktadir. Diisiik
maliyet ile kaliteli bir marka iletisimi saglayarak, hem markanin konumlandirilmasinda,

hem de marka degerini yiikseltmede oldukga etkilidir.

Instagram, hedef kitlenin ilgi alanlarini, begenilerini, kisiliklerini adeta agik bir
sekilde sergiledikleri bir alandir. Bu sebepten hedef kitlenin hayatina direkt olarak
dokunacak igerikler tiiretmektedir, Yani markalar hedef kitlelerini daha yakindan

tantyarak ve daha basarili bir iletisim kurmay1 bu sayede basarabilirler. Markalar, gorsel
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hikayeleriyle kendi hayatlarini olusturabilir ve fotograf paylasimlartyla kendilerini ifade
edebilirler. Hedef kitle satin aldig1 taktirde yayacaklar1 deneyimleri bu sayede gdrmiis
olur. Yani Instagram araciligiyla markalar tiiketicilerin giinliik hayatlarina deger katarak
kendilerini gosterirdiler. Bu noktada yalnizca satis odakli igeriklerin yani sira kalici
etkiler saglamak adina, {irlinlerin 6tesine gecen, tiikketiciyi eglendiren, diisiindiiren, keyif
aldiran igerilerle kisilerin giinliik hayatlarinda var olurlar. Duygusal bir koprii kurularak

markalar takipgileriyle giiclii marka topluluklar1 olusturmaktadirlar.

Dijital diinyanin ana akim gorsel paylasim ag1 olan Instagram, markalar biiyiik
deger kazanan bir ag niteligindedir.. Instagram'r ayiran baslica 6zellikler arasinda mobil
ara yliz lizerinde igeriklere link paylasilamiyor olusudur. Ve web degil uygulama tabanli
bir ag olmasi da Instagramin diger farkli 6zellikleri arasinda bulunmaktadir. Bir¢ok
marka kendi kampanyalarindan ve promosyonlarindan haberdar etmek i¢in degil, gorsel
portfolyo ve marka bilinirligi T{izerine yogunlasan stratejiler yiiriitmek adina

Instagram’da varligini stirdiirmektedir.

Van House’a (2011) gore kisisel fotografcilik dort ana sebeple siirdiiriilmektedir.
Bunlardan ilki, hikdye ve kimlik olusturmak, ikincisi yeni iliskiler gelistirmek ve var
olanlar1 da giiclendirmek, daha sonra ise kendini temsil ve ifade etme sans1 vermektir.
Markalar ise bunu kisiler gibi kendilerini ifade edebilmenin ve marka kisiligini
yansitmanin bir yolu olarak gérmektedir. Ozellikle maliyetinin diisiik olmas1 sebebiyle
markalar tercih etmeye baslamiglardir. Ve en aktif kullanilan sosyal medya agi
instagram olup, tiim markalarin yaris igerisinde gorsellerinin paylasiimasini

saglamaktadir.?®

Markalar sunduklar1 gorsellerle triinlerin Gtesine gegmeyi hedeflemektedir.
Tiiketiciyi eglendiren, i¢ine katan ve onlarla bag kuran bir yapida olmaktadir. Markalar
tiiketicinin algisinda “insan” olarak konum edinmek arzusunda olup, marka kisiliklerini
iletisimlerinde vurgulamak istemektedirler. Ve boylece markanin tiiketicileri ve hedef
kitleleri ile daha ger¢ekc¢i, amacina uygun, anlamli ve yakin bir iligki kurma sansini

verilmis olur. Ve bu duygusal yakinlik sayesinde markalar takipgileriyle giiclii marka

126 Gozde Oymen K., “Sosyal Aglarda Eglence Faktorii Kullaniminin Marka Kisiligine Etkisi”,
TRTakademi, s.1, Ocak (2016), s.157.
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topluluklart olusturarak satin almada etkin rol oynarlar. Ve kararlarinda kalic1 etki
saglayarak, marka bagliligi ve marka sadakatinde artiracaklardir. Marka topluluklar
konusunda ¢alismalarin 6nciisii konumunda bulunan Muniz ve O’Guinn’e gore, genel
olarak marka topluluklari, bir markanin sevenleri arasinda 6znellesmis, yapilandirilmis
toplumsal iligkiler iizerine kurulu, cografik unsurlardan bagimsiz olarak birbirine

kenetlenmis bir topluluktur.!?’

Instagram’da bir marka olarak var olmak marka veya iirin hakkinda gorseller
olusturup bunlar1 paylasmaktan ge¢mektedir. Bu igerikler eglenceli, {izerine
diisiiniilmiis ve farkli olmalidir. Marka kendini artik fotograflarla ifade etmekte ve filtre
ve efektlerle daha ¢ok kisinin dikkati ¢ekilmektedir. Ve bununla beraber, hazirlanan
icerik artik tiim sosyal gorsel paylasim aglarinda servis edilebilir. Bu uygulama ile
normal bir fotograf hi¢ dikkat cekmezken, biranda carpici gorseller olusturmak miimkiin

halde gelir.

“L2 Instagram’in pazarlama amagli kullanimi1 agisindan yapilan aragtirmada 250

markay1 incelemis ve 2014 yilinda bir rapor yayilamistir. Bu rapora gore;

Markalarin yiizde 92'si gorsel paylasim uygulamasinda yerini almistir ve yiizde
72'si  Instagram’da fotograf paylasimiin haricinde video paylasiminda da
bulunmaktadir. Markalar haftada ortalama 6 fotograf yiiklerken, ayda 1 wvideo
yiiklemektedirler. Fotograf paylagimlarinda etkilesim, video paylasimlarina gore 1.5 kat
daha fazladir. Markalarin yiizde 141 kullanicinin olusturdugu icerigi kendi web
sitelerinde paylagmaktadir. Raporda markalar disinda kullanicilar1 da inceleyen L2,
kullanicilarin Instagram’da aylik ortalama 257 dakika harcadigini belirtmektedir.

Saniyede bin yorum gelen Instagram’da yine saniyedeki begeni sayist 8 bin 500°diir”*?

Nitrogram 50’nin markalarin performanslarin takipg¢i ve hashtag sayilarina gore
inceleyerek bir aragtirma yapmistir. Bunun sonucunda Sekil 3.1°de Nike’m 3 milyon
515 bin 439 takipg¢isi bulunmakta, 22 milyon 598 bin 746 hashtag’t bulundugu

gorilmektedir. Paris merkezli analiz firmasinin igerik yoneticisi olan Thibaut Davoult

27Gozde Oymen K., “ Marka Iletisiminde Instagram Kullanimi; #Instamarkalama”, s.6,7.

128 Cetinkaya, Ozdemir, a.g.m’ den http://www.pazarlamasyon.com (1 Mart 2016)
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sunlart  sOylemistir  “Nike, gercekten Instagram psikolojisini anliyor. Nike'in
@nikerunning ve (@nikefootball gibi resmi ve biitiin iiriin hesaplarinda yalnizca
fotograflart gormiiyoruz hissediyoruz . Insanlar fotograflarda iiriinleri estetik bir
icerikle kullaniyorlar. Gergek yasama, ozel anlara dokunuyorlar ve tiriinleri daima bos
bir arka planda goriiyoruz.” Ardindan ikici sirada Starbucks 2 milyon 93 bin 386
takipciye sahip olup 9 milyon 484 bin 786 hashtag ile Instagramin ikinci popular
markasi oldugu sonucuna varilmistir. Ve liclincli sirada NBA yer almaktadir. 2 milyon

24 bin 864 kullaniciya sahip olup 3 milyon 842 bin 325 hastagle yer almaktadir. 12°

MOST POPULAR BRANDS ON INSTAGRAM

Comprehensive statistics for brands on Instagram. Benchmark your brand against your competitors. Compare the number of followers of
brands' Instagram accounts or the number of posts by other Instagram users on their hashtag

= Top B Today | ElLast7days | EZLast30days

#  Brand Account Followers  Posts on Hashtag ~ Rank

1 Nike 3,515,430 22,598,746 n

2 % Starbucks 2,003,386 9,484,786 n
FA

© ) Nea 2,024,867 3,842,325 n
wihe . i

4 >4 Adidas Originals 1,425,573 5,498,579 n

5 - Topshop 1834606 3518340 [ENN

Sekil 3.1. 2014 yil1 Instagramin en basarili markalar1 listesi**°

129 http://www.pazarlamasyon.com/sosyal-medya-pazarlama/instagramin-en-basarili-markalari-hangileri/
(1 Mayis 2016)

130 http://www.pazarlamasyon.com/sosyal-medya-pazarlama/instagramin-en-basarili-markalari-hangileri/
(1 Mayis 2016)
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4. SOSYAL MEDYADA DiJITAL iCERIK YONETIMININ TURKISH
AIRLINES INSTAGRAM HESABI UZERINDEN INCELENMESI

Arastirmanin bu bdliimiinde arastirmanin modeli, arastirmanin hipotezleri,
arastirmanin evren ve Orneklemi, varsayimlari, veri toplama araclar1 ve verilerin

¢oziimlenmesine bagh agiklamalara yer verilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kapsami

Markalar sosyal medya araclarini kullanarak mevcut ve potansiyel miisterilere
olusturulan dijital icerikleri sunup marka imajina katki saglayip veya markaya yonelik
tutumlart sosyal medya uygulamalar1 ile sunmaktadirlar. Dijital ¢ag igeresinde
yasamakta oldugumuz giiniimiizde, giinliik hayatimizin bir pargasi olan sosyal medya en
cok wvakit gecirdigimiz alanlar icinde bulunmaktadir. Bu sebepten markalar igin
olusturulan dijital igerik olduk¢a 6nemlidir. Basarili siirdiiriilen dijital icerik yonetimleri
sonucunda markanin ayakta kalma, tercih edilme veya imaji gibi bir¢cok olumlu
sonuclarin alinmasia neden olmaktadir. Mobil teknolojilerin hayatimiza girmesiyle ve
web’te kullanicilarinda igerik iiretebilmeleriyle fotograf paylasimi ve etkilesim gibi iki
onemli nokta hayatimiza girmistir. Bu durum giiniimiizde yazidan c¢ok gorsel
kullanimin/ paylagimin oldukca fazla oldugu bir donemi teskil etmektedir. Gorsel
hazirlanmis bir igerik zekice olusturuldugunda akilda kaliciligi ve oldukg¢a fazla
etkileyiciligiyle 6n plandadir. Bu tez calismasinin temel amaci; sosyal medyada gorsel
icerik tiretimin markalar {izerinde ne tiir etki sagladigin1 ve aragtirmanin 6rnegi olan
Turkish Airlines havayolu firmasmin igerik {iretirken nelere dikkat ettiklerini

anlamaktir.

Bu arastirmaya Onem katan gelisme ise gilinlimiizde sosyal medya
uygulamalarindan olan gorsel igerik tabanli Instagram’in markalar tarafindan oldukca
tercih edilmesidir. Satin alma davranislarindan once tiiketiciler paylasilan gorsellerle
markanin deger yargisin1 anlamakta, tiriinler hakkinda bilgi almakta veya marka kendi
konumlandirmasini igerikler yoluyla paylasarak tiiketicinin kendini ait hissetmesi
saglanmaktadir. BOylece markalar kendi imajlarinda deger artisi saglamak adina

Instagram iizerinden gorsel igeriklerini tizerinde diislinerek paylagmaktadirlar. Bu
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calismanin 6nemi Instagram'da gorsel igerik liretiminin markalar iizerinden ne derece

Oonemli oldugunu anlamaktir.

4.2. Arastirmanin Metodolojisi
4.2.1. Arastirma Yontemi

Arastirma kapsaminda Tirk Hava Yollar1 kurumsal Instagram hesabi olan
“Turkish Airlines” sayfasinda bulunan hesabin agildig: tarihten 29 Temmuz 2016
tarithine kadar paylastiklari 671 adet gorsel igerik, icerik analizi yOntemine gore
incelenmistir. Igerik analizi; "Sozel, yazili ve diger materyallerin icerdigi mesaji; anlam
ve/veya dilbilgisi agisindan nesnel ve sistematik olarak siniflandirma, sayilara
doniistirme ve ¢ikarimda bulunma yoluyla sosyal gercegi arastiran bilimsel bir

"131 3 verilen ada denir. Ik olarak hesapta bulunan gorsel igerikler Ginsberg’in

yaklasim
“Shaping The Personalities of the Top Food Brands on Instagram”'®* baslikh
calismasinda kullanmis oldugu fotograf kategorileri esas alinarak siniflandirilmistir.

Ginsberg’e gore fotograflar 11 unsura ayrilmaktadir.

Ginsberg’e gore bunlar su sekilde siralanir; Uriin (yalnizea fotografta iiriiniin yer
almasi), tirlin ve kisi (lirliniin kullanic1 ile beraber fotograflanmasi), iiriin ve kisiler
(tirliniin birden fazla kisi ile fotograflanmasti), iirlin ve mizah ({irtiniin mizahi bir sekilde
fotograflarla yansitilmasi), diinya olaylar1 ( iirlin ile beraber tarihteki onemli giin ve
olaylarin  gorsellestirilmesi), tarifler ( markaya ait tariflerin gorsellestirilerek
aktarilmasi), kampanya duyurusu (iiriine ait ¢esitli kampanyalarin gorsel icerikler
olusturularak paylasilmasi), kullanicidan gelen gonderiler (kullanicilarin  kendi
sayfalarinda bulunan gorsellerin kullanilmasi), tinliilerden gelen gonderiler (linliilerin
kendi sayfalarinda kullanmis olduklar1 fotograflarin kullanilmis olmasi), yasam tarzi
(irtintin farkli yasam tarzlariyla biitiinlestirilerek fotograflanmasi), ve son olarak

videolar (lirlinlin yer aldig1 videolar). Arastirmada bu calismadan yararlanilma sebebi

181 http://www.turkcebilgi.com/igerik_analizi (25 Nisan 2016)

132 Kate Ginsberg, “Instabranding: Shaping the Personalities of the Top Food Brands on Instagram”,

Strategic Communications Elon University, S.6, (2015), s.82,
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fotograf kategorilerinin bir markanin instagram hesabini yalnizca satig odakli gorsel
iceriklerden olusmasi degil, olusturulan gorsel igerik kategorilerinin markanin
konumlandirma, siirdiiriilebilirligini saglama, icerik iiretirken hedef kitleye yer verme,
etkilesim kurma vb. oOzellikleri barindirma sebebini kapsayacak kategorilere sahip

olmasidir.

4.3. Arastirmamin Hipotezleri
Arastirmanin hipotezleri;

e HI1: Gorsel igerik, dijital ¢agda yaziya oranla daha etkilidir.

e H2: Markalar sosyal medya kullanicilar1 izerinden stratejiler gelistirerek sosyal
medyadan yaralanmaktadir.

e H3: Markalarin Instagram’da olusturduklar1 gorsel igerikler sosyal medya

kullanicilarinin yagam tarzlarini ortaya koyarak miisteriyi etkilemektedir.

Hipotez 1 dikkate alindiginda Turkish Airlines firmasinin gorsel paylasim agi
olan Instagram’t oldukga aktif bir sekilde kullandigi paylastigi gorsel iceriklerden

anlasilmaktadir. Diizenli olarak en az giinde bir igerik paylastigi gézlemlenmistir.

Hipotez 2 incelendiginde giinimiizde hemen hemen tiim kurumsal markalarin
sosyal medya hesaplarin1 aktif bir sekilde kullandigi goriilmektedir. Tezin
orneklemi olan Turkish Airlines kurumsal firmasinin da da sosyal medya
kullanicilar1 tizerine bir¢ok kampanya, tanitim veya kullanicilarin gonderdigi
icerikleri paylasarak hem etkilesimi artirma hem de bu dogrultuda akilda kalicilig1
saglamak adma Onem tasimaktadir. Bu stratejik adimlar markalarin sosyal

medyadan yararlandigin1 gostermektedir.

Hipotez 3 de bahsedilen durum su sekilde ifade edilebilir; tezin 6rneklemi olan
Turkish Airlines kurumsal firmasinin paylastigi igerikler, aragtirmanin yontemi goz
onlinde bulunduruldugunda, paylasilan icerik kategorileri dogrudan satis odakl
olmadig1 gibi markanin kisiligini belli ederek ayn1 zamanda bu markayi takip eden
ve hizmetini satin alan kisilerin markanin paylastigi igeriklerle bu kimlige

aidiyetlerinin saglandig1 goriilmektedir.
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4.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Siireci

Bu aragtirmanin evrenini diinyada “Turkish Airlines” Instagram hesabini takip
eden kisilerin “Turkish Airlines” kurumsal Instagram hesabinin paylasimlarina verdigi
tepki ve tepkimelerinin incelemelerinden olusmaktadir. Aragtirmanin Orneklemi ise

“Turkish Airlines” kurumsal hesabidir.

4.5. Verilerin Toplanmasi

Bu calismanin verileri Instagram adli sosyal paylasim sitesinde, “Turkish
Airlines” hesabindan hedef kitlelerin tepkimeleri sonucunda hesap tarafindan paylasilan
gorsel iceriklerden (kampanya, duyuru, iiriin, hizmet, yasam tarzi vb.) kavramlarin

hedef kitlede etkili olmas1 amaciyla paylasilan igeriklerin analizi sonucu toplanmaistir.

4.6. Analiz Ve Bulgular

133

Tablo 4.1. Turkish Airlines Instagram Hesab1

133 Gozde Oymen K., “Sosyal Aglarda Eglence Faktorii Kullanimmin Marka Kisiligine Etkisi”,
TRTakademi, s.1, Ocak (2016), s.165’den, Ginsberg, a.g.e., 5.82,
https://www.instagram.com/turkishairlines/ (30 Aralik 2016)
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Tablo 4.1°de Turkish Airlines kurumsal Instagram hesabinin kategorilere
ayrilarak kac adet igerik paylastiklar: ve bu 671 igerigin kategorilere su sekilde ayrildigi
goriilmektedir. 192 adet iirlin gorseli, 31 adet iirlin ve kisi gorseli, 27 adet iirlin ve
kisiler gorseli, 6 adet iirlin ve mizah gorseli, 15 adet diinya olaylar1 gorseli, 61 adet
kampanya duyurulari, 191 adet kullanicidan gelen gonderi gorselleri, 10 adet {inliilerden

gelen gorselleri, 69 adet yasam tarzi gorselleri ve 69 adet videolar bulunmaktadir.

Sekil 4.1 Uriin kategorisinde en ¢ok begeni alan gorsel igerik.
134

Kaynak: Turkish Airlines Instagram Hesab1

Sekil 4.1°de paylasilan gorsel ‘lirlin’ kategorisinde en ¢ok begeni alan gorseldir.
Begeni sayist 2 Ocak 2017 tarthinde 18.721°dir. Gorselin altinda ‘Non-Stop
maintenance to ensure premium quality!’ yazmaktadir. 211 yorum bulunmaktadir. Fakat
“Ustlin kaliteyi saglamak icin kesintisiz bakim’ anlamina gelen {iriin hakkinda agiklama
yalmzca Ingilizce yazildigindan yorumlarin biiyiik kismi ‘Tiirkge yazin’ seklinde

olmustur. Tablo 2’de ¢esitli yorumlar 6rnek olarak yer almaktadir.

134 https://www.instagram.com/turkishairlines/ (30 Aralik 2016)

76



Tablo 4.2. Uriin kategorisinde 6rnek kullanic1 yorumlari.

Kisi Yorum

Uguratalays Gurur verici tablo Tesekkiirler Turkisairlines THY.

Kafkaskurtu Son 10 yilda 4 kat biiyliyen THY ’nin basarilarinin devamini
dilerim.

Cnytnvr Tiirk¢e yazin. Turkishairlines diyor hesap adi. Zaten diinya
markasi olmus.

Leyla_uncu Tiirkge yazin liitfen! Cok istiyorsaniz altina da ingilizce
yazarsiniz.

Hataras Biletler pahali.

Kaynak: Turkish Airlines Instagram Hesab1. 1%

Tablo 4.2°de adi gegen 5 kullanicinin hesaplart incelendiginde ger¢ek kullanici
olduklar1 takipci ve paylasim oranlarinda tahmin edildigi lizere yapilan yorumlarin
gercek kisi hesaplarinin oldugu tahmin edilmektedir. Cok ge¢meden diger gorsel
icerikler incelendiginde 3 paylasim sonra gorsel altina yazilan metinsel icerigin Tiirkce
aciklamas1 yapilmaya baslandigi gdzlemlenmistir. Uriin kategorisinde en gok begeni
alan bu gorsele yapilan yorumlarda sorulan sorulara cevap yazilmadigi yapilan

yorumlar tek tek incelenerek anlasilmistir.

Uriin ve kisi kategorisi incelendiginde en ¢ok begeni alan gorsel sekil 4.2°de yer
almaktadir. Begeni sayis1 2 Ocak 2017 tarihinde 15.720’dir. Gdrselin altinda hem
Tiirkce hem de Ingilizce metinsel igerik olarak ‘have a nice day’ ‘herkese iyi ucuslar’
yazilmistir. Bu gorsel paylasimin altina kullanilan hastaglar #widenyourworld #istanbul

#lovefromturkey dir.

135 https://www.instagram.com/turkishairlines/ (30 Aralik 2016)
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Sekil 4.2. Uriin ve kisi gorseli kategorisinde en ¢ok begeni alan gorsel icerik.

Kaynak: Turkish Airlines Instagram Hesabi. 1%

Tablo 4.3. Uriin ve kisi kategorisinde 6rnek kullanic1 yorumlari.

Kisi Yorum

Adanureda Istanbul — Italya @turkishairlines

aysegul_ust Ist — Chicago @turkishairlines @lovefromturkey
#lovefromturkey

Sondang4 Jakarta - Istanbul

Celineozer Ist — Tokyo

mehmet_koray_dalan Miinih — Istanbul - Sivas

Kaynak: Turkish Airlines Instagram Hesabr. ™’

136 https://www.instagram.com/turkishairlines/ (30 Aralik 2016)
187 https://www.instagram.com/turkishairlines/ (30 Aralik 2016)

78




Gorselin altina 335 yorum yapilmistir. Tablo 4.3°de c¢esitli yorumlar 6rnek
olarak yer almaktadir. Yorumlar genel olarak incelendiginde metinsel agiklamaya cevap

niteliginde oldugu tahmin edilmektedir.

El sallayan pilot gorsel igerigi ve ardindan yazilan ‘have a nice day’ ‘herkese iyi
ucuslar’ adli metinsel igerik o giin i¢inde ugus yapmakta olan kisilerin dijital ortamda
cevap yazar niteliginde hangi ugusta olduklarin1 yorum yapmalarina sebebiyet vermistir.
Marka ve hedef kitle arasinda iletisim kurulmasina, hedef kitlenin markay1 bir kisi
olarak gormesine ve bu baglamda yakinlik kurmasina olanak verdigi diisiiniilmektedir.
Yukarida adi gegen, yorum yapan kisilerin hesaplart incelendiginde gercek kullanici
olduklar1 takip¢i ve paylasim oranlarindan tahmin edildigi lizere gercek kullanici

hesaplarinin oldugu tahmin edilmektedir.

Sekil 4.3°de gorsel altina soru soran kisilere Turkishairlines orjinal hesabindan

cevap verildigi goriilmektedir.

ryose7en

I notice you lost an entire planes luggage and
made people queue up for about six hours at
Ataturk for transfers as well as another three
hours at Narita (I noticed all the business class
got their luggage). Of course, | expect you to
delete this comment as per usual and not to a
thing about it. I'll make sure that no one | know
ever flies your joke of an airline.

@ turkishairlines 52
@ryose7en Hi, we are sorry for any

inconvenience. In order to assist you please
share with us your case on our Facebook or
Twitter accounts. So we may be able to help.

anatoliaspirit 2h
| saw lots of complaints and answers from the

moderator as write us ...... i had to wait Athens
airport 4 hours then in the plane another 40
minutes. No explanations at all. If i did not have
applications. | always fly business. But you do
not care about business passangers. THY sells
economy seats as business seats. OH | DID
write a complaints about this. You know what
NOTHING HAPPENED. so please stop these
comments. Just try to give better service. And
do not charge business ticket changes as a new
ticket. Money is not everything. That simple.

0 turkishairlines
@anatoliaspirit Hi, we are sorry for any

inconvenience. In order to assist you please
share with us your case on our Facebook or
Twitter accounts. So we may be able to help.

Sekil 4.3. Turkishairlines hesabindan sorulan sorularin yanitlanmasi drnekleri.

Kaynak: Turkish Airlines Instagram Hesabi. 138

138 https://www.instagram.com/turkishairlines/ (30 Aralik 2016)
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Yukaridaki tablolar incelendiginde kurumun kisileri yonlendirdigi ve canli bir

organizma olarak giincel bir tarihte cevap verildigi gézlemlenmistir.

Kampanya duyurulart kategorisinde Turkishairlines kurumsal Instagram
hesabinin toplamda 62 icerik paylastig1 gdzlemlenmektedir. Icerikler incelendiginde en
cok begeni alan gorsel sekil 4.4’de yer almaktadir. Begeni sayist 2 Ocak 2017 tarihinde
19.723°diir. Gérselin altinda hem Tiirkce hem de Ingilizce metinsel igerik olarak
‘Follow @turkishairlines on Instagram and get a chance to win two round-trip flight
tickets to your dream destination! Be the lucky one to receive a Direct Message!
Winners will be announced at the and of every month!” ‘Tiirk Hava Yollar1 Instagram
hesabini takip edin, dilediginiz destinasyona 2 kisilik ugak bileti kazanma sansini
yakalaymm! DM’den ulagsacagimiz sansh takip¢imiz siz olun. Kazananlar kampanya
stiresince her ay sonunda aciklanacak’ seklinde yazilmistir. Bu gorsel paylagimin altina
kullanilan ~ hastag bulunmamakta yalnizca mention olarak @turkishairlines

kullanilmastir.
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Kaynak: Turkish Airlines Instagram Hesabr.**°

139 https://www.instagram.com/turkishairlines/ (30 Aralik 2016)
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Tablo 4.4. Kampanya Duyurusu kategorisinde 6rnek kullanici yorumlari.

Kisi Yorum
claudiamenez London.
nataliyakirichek Moskova — Istanbul.
tikaronaldi Paris with my sons.
balblog Harika.
gizemmentesoglu Istanbul — Paris.

Kaynak: Turkish Airlines Instagram Hesabi. 140

Kampanya Duyurusu kategorisinde en ¢ok begeni alan gorsel igerigin altina
3.003 yorum yapilmistir. Tablo 4.4.de c¢esitli yorumlar 6rnek olarak yer almaktadir.
Yorumlar genel olarak incelendiginde ¢ogunlukla hedef kitlenin gitmek istedigi yerler
oldugu anlasilmaktadir. Kampanya kategorisindeki igerigin talep gorerek hedef kitleyi
harekete gecildigi ve boylece etkilesim siirecine dahil ettigi goriilmektedir. Marka ve
hedef kitle arasinda etkilesim saglanmasina, hedef kitlenin markanin hazirlamis oldugu
kampanya igerigine talep ettigi anlasilmaktadir. Asagida adi gecen, yorum yapan
kisilerin hesaplart incelendiginde gergek kullanici olduklar1 takip¢i ve paylasim
oranlarindan tahmin edildigi iizere gergek kullanici hesaplarinin  oldugu

diistinilmektedir.

Sekil 4.5’de gorsel igerigin altina igerigin giincel tarihi disinda soru soran kisiye

Turkish Airlines orjinal hesabindan cevap verilmedigi goriilmektedir.

islamicc_reminderss Kampanya daha devam
ediyormu?

44h  Yanitla

Sekil 4.5. Turkishairlines hesabindan sorulan sorularin yanitlanmamasi 6rnegi.

Kaynak: Turkish Airlines Instagram Hesabr. 14

Diinya olaylar1 kategorisinde Turkish Airlines kurumsal Instagram hesabinin
toplamda 15 igerik paylastigi gdzlemlenmektedir. Icerikler incelendiginde sekil 4.6°da

29 Ekim Cumbhuriyet Bayrami temali en ¢ok begeni alan gorsel alan asagida yer

140 https://www.instagram.com/turkishairlines/ (30 Aralik 2016)

141 https://www.instagram.com/turkishairlines/ (30 Aralik 2016)
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almaktadir. Begeni sayist 3 Ocak 2017 tarihinde 36.622°dir. Gorselin altinda hem
Tiirkce hem de Ingilizce metinsel icerik olarak ‘Cumhuriyetimizin 92. Yilinda ay
yildizli bayragimizi daha da yiikseklere tasimak i¢in calistyoruz. Cumhuriyet
Bayramimiz kutlu olsun!” ‘We’re honoured to celebrate the 92nd anniversary of the
Turkish Republic!” seklinde yazilmistir. Bu gorsel paylasimin altina kullanilan hastag

bulunmamaktadir.

Sekil 4.6. Diinya Olaylar1 kategorisinde en ¢ok begeni alan gorsel igerik

Kaynak: Turkish Airlines Instagram Hesabi. 142

Diinya olaylar1 kategorisinde en ¢ok begeni alan gorsel igerigin altina 472 yorum
yapilmistir. Asagidaki tabloda cesitli yorumlar 6rnek olarak yer almaktadir. Yorumlar
genel olarak incelendiginde hem memnuniyet belirten hem de gorsel igerigin eksik
bulundugunu belirten yorumlar oldugu anlasilmaktadir. Diinya olaylar1 kategorisinde en
¢ok begeni alan bu gorsel incelendiginde THY ugaginin arkasinda 5 adet milli
bayragimizin var oldugu goriilmektedir. Metinsel igerik kismina yazilan yazida

oncelikli olarak Tiirkge ardindan Ingilizce agiklama yapilmistir. Cogunlukla

142 https://www.instagram.com/turkishairlines/ (30 Aralik 2016)
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iceriklerinde Globale hitap eden ve bu yiizden genellikle 6nce Ingilizce ardindan Tiirkge
metinsel icerik yazan THY, milli bayram temal1 igerikte oncelikli olarak resmi dili

Tirkge ile igerik lizerinden bayrami kutlamstir.

Tablo 4.5. Diinya Olaylar1 kategorisinde 6rnek kullanict yorumlari.

Kisi Yorum

alpkckdrs Cok giizel.

gvidona Congratulations _ Istanbul
gezginanne Nice 29 Ekimlere...

Nudi02 Atatlirk nerede?

enes_evcan Bunu Tiirk¢e yazarsaniz daha iyi olur.

Kaynak: Turkish Airlines Instagram Hesab1. 143

Tablo 4.5°de adi1 gegen, yorum yapan kisilerin hesaplart incelendiginde gergek
kullanict olduklar1 takip¢i ve paylasim oranlarindan tahmin edildigi iizere gercek
kullanic1 hesaplarmin oldugu diisiiniilmektedir. Yorumlar daha detayli incelendiginde
gorsel icerigin altina neden Tiirkge agiklama olmadig: iizerine ¢okca yorum yapildigi
gozlemlenmektedir. Sekil 4.7°de yer alan 3 Ocak 2016 tarihinde sayfadaki bu igerik
once Tiirkce ardindan Ingilizce aciklama seklinde oldugu goriilmekte ve tahminen

yapilan olumsuz yorumlar tizerine degistirildigi diisiiniilmektedir.

ferit_altunay Merhaba, paylasimlarinizi mithis
bir ilgiyle ve heyacanla takip etmekteyim fakat
Dlinyada ki gururumuz THY'nin resmi
hesabinda ki paylasimlarda yalnizca ingiliz
dilinin kullaniimasi beni ¢ok rencide ediyor,
tabiki THY silphesiz bir diinya markasidir
ingilizcede diinya dilidir ama mensei Turk

dir ,haddim olmayarak énerim resimlerin altina
ek olarak Turkce olarak da agiklama yapilmasi,
sevgi ve saygilarimla .

61h Yanitla
Sekil 4.7. Ornek yorum.

Kaynak: Turkish Airlines Instagram Hesab1. 244

143 https://www.instagram.com/turkishairlines/ (30 Aralik 2016)

144 https://www.instagram.com/turkishairlines/ (30 Aralik 2016)
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Sekil 4.8’de yer alan gorsellerde, gorsel altina soru soran kisilere Turkish

Airlines orijinal hesabindan cevap verildigi goriilmektedir.

turban.024 Badest airline ever
#turkishairlinessucks #ihateu

Yanitla

@ turkishairlines @turban.024 Could you please
share with us your case via our Facebook or
Twitter accounts?

Yanitla

turban.024 @turkishairlines i already wrote u

@ on facebook and email, we had big problems in
jakarta, can u give me your mail adress so i can
reach you? Greetings

anitia

any mail adress where i can get an answer? |
already wrote 4 times?

@ turban.024 @turkishairlines and now? Is there
D

Yanitla

@ turkishairlines @turban.024 Hi, Could you
please share with us your case via our
Facebook or Twitter accounts?

Vanitla
Yanitia

Sekil 4.8. Turkish Airlines hesabindan sorulan sorularin yanitlanmasi 6rnekleri.

Kaynak: Turkish Airlines Instagram Hesab. 1%

Uriin ve kisiler kategorisinde Turkish Airlines kurumsal Instagram hesabinin
toplamda 27 icerik paylastign gdzlemlenmektedir. Igerikler incelendiginde en ¢ok
begeni alan gorsel sekil 4.9°da yer almaktadir. Begeni sayist 2 Ocak 2017 tarihinde
13.833 diir. Gorselin altinda hem Tiirkge hem de Ingilizce metinsel igerik olarak Sit
back, relax and enjoy your flight as we carry you all around the world’” ‘Arkaniza
yaslanin, rahatlayin ve biz sizi diinyanin dort bir yanina tagirken ugusun keyfini ¢ikarin’
seklinde  yazilmigtir. Bu  gorsel paylasimin  altina  kullanilan  hastag

#widenyourworld’diir.

145 https://www.instagram.com/turkishairlines/ (30 Aralik 2016)
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Uriin ve kisiler kategorisinde kategorisinde en ¢ok begeni alan gorsel icerigin
altina 341 yorum yapilmistir. Asagidaki tabloda cesitli yorumlar 6rnek olarak yer
almaktadir. Yorumlar genel olarak incelendiginde ¢ogunlukla hedef kitlenin gitmek
istedigi yerler oldugu anlasiimaktadir. Uriin ve kisiler kategorisindeki igerigin dogal bir
gorsel olmasi ve yazilan metinsel igerigin samimi bir iislupla dile getirilmesi hedef
kitleyi etkilesim agisindan harekete gecirdigi goriilmektedir. Marka ve hedef Kitle
arasinda iletisim saglanmasina, hedef kitlenin markanin paylasmis oldugu icerigine ilgi
gosterdigi incelenen yorum anlasilmaktadir. Yorumlardan sunlar anlasiimaktadir; marka
igerigini bir kisi olarak paylasmis ve hedef kitle yorumlarmi o an hangi ugusta

olduklarin1 belirterek yazmustir.

f—

Sekil 4.9. Uriin ve Kisiler kategorisinde en ok begeni alan gorsel igerik

Kaynak: Turkish Airlines Instagram Hesabi. 14

146 https://www.instagram.com/turkishairlines/ (30 Aralik 2016)
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Tablo 4.6. Uriin ve Kisiler kategorisinde &rnek kullanici yorumlari

Kisi Yorum

selimoztas Istanbul — New York.
feridetezcan Istanbul — Los Angeles
esatbarkingurkan Istanbul - Bodrum
nataliauzun Istanbul - Moskow
tugceshen Istanbul - Barcelona

Kaynak: Turkish Airlines Instagram Hesab1.'4

Tablo 4.6’da ad1 gecen, yorum yapan kisilerin hesaplar1 incelendiginde gercek
kullanict olduklar1 takip¢i ve paylasim oranlarindan tahmin edildigi iizere gercek

kullanic1 hesaplarinin oldugu diisiiniilmektedir.

Yasam Tarz1 kategorisinde Turkish Airlines kurumsal Instagram hesabinin
toplamda 69 igerik paylastigi gozlemlenmektedir. Igerikler incelendiginde en g¢ok
begeni alan gorsel sekil 4.10’da yer almaktadir. Begeni sayist 3 Ocak 2017 tarihinde
16.704°dur. Gérselin altinda hem Tiirkge hem de Ingilizce metinsel icerik olarak ‘The
best part of travelling around the World is the memories that last a lifetime’ ‘Seyahat
etmenin en giizel tarafi biriktirilen anilardir’ seklinde yazilmistir. Bu gorsel paylagimin

altina kullanilan hastag bulunmamaktadir.

147 https://www.instagram.com/turkishairlines/ (30 Aralik 2016)
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Sekil 4.10. Yagsam Tarz1 kategorisinde en ¢ok begeni alan gorsel igerik.

Kaynak: Turkish Airlines Instagram Hesab1. 148

Tablo 4.7. Yasam Tarz1 kategorisinde 6rnek kullanict yorumlar.

Kisi Yorum

bugserdogan @tgceozmn ne giizel glinlerdi?
beyzaagokalpp @inci_karaduman anilar.
tulinkcr Istanbul — New York.
aysunkatircioglu Gitmek istiyorum.
Serpil_nalbantoglu Keske orda olsam.

Kaynak: Turkish Airlines Instagram Hesabi. 14

Tablo 4.7. de yer alan yasam tarzi kategorisinde en ¢ok begeni alan gorsel

igerigin altina 346 yorum yapilmistir. Asagidaki tabloda cesitli yorumlar 6rnek olarak

148 https://www.instagram.com/turkishairlines/ (30 Aralik 2016)
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yer almaktadir. Yorumlar genel olarak incelendiginde ¢ogunlukla hedef kitlenin gitmek

istedigi yerler ve fotografta paylasilan yer hakkinda yorumlar seklindedir.

Sekil 4.11°de yer alan gorselde, gorsel altina soru soran kisilere Turkish Airlines
orijinal hesabindan cevap verildigi goriilmektedir. Bu davranis marka ile hedef kitle
arasinda instagram aracilifiyla birebir iletisim kurulabildigini gdstermektedir. Hedef
kitle agisindan markanin canli bir hesapla karsilagsmasi, marka hesabinin gergekeiligini

hissettirmektedir.

£ etunger :
Yurt Disi 2016 yaz kampanyasi Baglama tarihi
nedir?

@ turkishairlines
@etunger Merhaba Ersin Bey,

kampanyalarimizla ilgili her seye
www.turkishairlines.com 'dan ulasabilirsiniz.
llginiz icin tesekkur eder, iyi gunler dileriz. ;)

Sekil 4.11. Turkish Airlines hesabindan sorulan sorularin yanitlanmasi 6rnekleri.

Kaynak: Turkish Airlines Instagram Hesab1. '™

Uriin ve Mizah kategorisinde Turkish Airlines kurumsal Instagram hesabimin
toplamda 6 icerik paylastig1 gdzlemlenmektedir. Icerikler incelendiginde en cok begeni
alan gorsel sekil 4.12°de yer almaktadir. Asagida paylasilan gorsel iiriin ve mizah
kategorisinde en ¢ok begeni alan gorseldir. Begeni sayisi 2 Ocak 2017 tarihinde
20.316°dir. Gérselin altinda yalmzca Ingilizce metinsel icerik yazilmistir. ‘After months
of anticipation, the day has finally arrived! Miami here we come!’ yazmaktadir.

#WelcometoMIA adli hastag kullanilmistir.

150 https://www.instagram.com/turkishairlines/ (30 Aralik 2016)
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Sekil 4.12. Uriin ve Mizah kategorisinde en ¢ok begeni alan gorsel igerik.
151

Kisi
baykanyilmaz

Kaynak: Turkish Airlines Instagram Hesab.

Yorum

@ynsulas miami yapip gelelim mi.

Tablo 4.8. Uriin ve Mizah kategorisinde érnek kullanic1 yorumlari.

d.sabti

Going to Miami would be so much fun!!!

malkoc_tr_19

Hadi gidelim.

baykanyilmaz

Neden olmasin.

ozlemmkilic

@burcuoscar thy miamiye direkt sefer koymus. Yani bu demek
oluyor ki american airlinesin buzul ucagiyla yapilan rezillikli
newyork miami ¢ilesi bitti! Yani bu firsat1 acil degerlendirelim.

Tablo 4.8°de gorsel igerigin altina 494 yorum bulunmaktadir. Metinsel igerigin

anlami1 ‘Aylarca bekledikten sonra giin nihayet geldi. Miami gel buraya’ anlamina

Kaynak: Turkish Airlines Instagram Hesab.

151 https://www.instagram.com/turkishairlines/ (30 Aralik 2016)
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gelmektedir. Mizahi bir Gslup kullanilmigtir. Kullanicilardan gelen yorumlarda mizahi

tisluplar kullanildig1 gézlemlenmistir.

Uriin ve mizah kategorisinde metinsel icerik yalnizca Ingilizce yazildigindan
yorumlarda Tiirk¢e yazilmasini talep edenler olmustur. Sekil 4.13’e bu yorumlara 6rnek
olarak yer verilmistir. ‘Diinya Olaylar1’ kategorisindeki yorumlar incelendiginde Ferit
Altunay adli kullanicinin ayn1 yorumu yaptigi ve resimlerin altina ek Tiirk¢e agiklama

olmas1 gerektigi yazdigi goriilmiistiir.

. | ferit_altunay 62h
J° Merhaba, paylasimlarinizi mathis bir ilgiyle ve

heyacanla takip etmekteyim fakat Diinyada ki
gururumuz THY'nin resmi hesabinda ki
paylasimlarda yalnizca ingiliz dilinin kullaniimasi
beni cok rencide ediyor, tabiki THY slphesiz bir
diinya markasidir ingilizcede diinya dilidir ama
mensei Turk dir ,haddim olmayarak énerim
resimlerin altina ek olarak Turkce olarak da
aciklama yapilmasi, sevgi ve saygilarimla ..

h aegean_spring 62h
7 Yeni ucus noktaniz hayirl, ugurlu, kazasiz,
belasiz olsun insallah @turkishairlines ayrica
@ferit_altunay Tum kalbimle dislincenize
katiliyor ve destekliyorum = @turkishairlines

-33’ ferit_altunay
)’ @aegean_spring @turkishairlines her

paylasilan resmin altina bu yaziyi eklemek gorev
olacak benim icin...

(o))
=)

Sekil 4.13. Ornek yorumlar.

Kaynak: Turkish Airlines Instagram Hesab1. 1%

Hesap detayli incelendiginde Turkish Airlines gelen olumsuz yorumlarin
ardindan metinsel igeriklerde artik Tiirk¢e agiklamalarda yapildigi ve kullanici

yorumlarmin dikkate alindig1 gézlemlenmistir.

Videolar kategorisinde Turkish Airlines kurumsal Instagram hesabinin toplamda

69 igerik paylastigi gozlemlenmektedir. Icerikler incelendiginde en ¢ok gériintiilenen

158 https://www.instagram.com/turkishairlines/ (30 Aralik 2016)
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video sekil 4.14’de yer almaktadir. izlenme sayis1 3 Ocak 2017 tarihinde 67.748,
begenme sayis1 9.245°dir. Videonun altinda Tiirkce ve Ingilizce metinsel icerik
yazilmistir. ‘4 mevsim balkanlar ile bu sefer #okadaryakinki dedigimiz Balkanlar’da
bembeyaz bir yolculuga c¢iktik! Yarigmamizin talihlileri Fatih ve Erhan ile ¢izdigimiz
muhtesem kis rotasini kesfetmeye ne dersiniz? Filmin uzun versiyonu i¢in Youtube
kanalimizdan izleyebilirsiniz. www.4mevsimbalkanlar.com” The 4 Mevsim
Balkanlar’project will take you through a journey full of adventure into the pure-white
Balkans and hidden beauties’ yazmaktadir. #okadaryakinki #tiirkhavayollar
#diinyadahabiiyiikkesfet #turkishairlines #widenyourworld adli hastagler kullanilmistir.

Sekil 4.14. Videolar kategorisinde en ¢ok begeni alan gorsel igerik.
154

Kaynak: Turkish Airlines Instagram Hesab1

Tablo 4.9. Videolar kategorisinde 6rnek kullanict yorumlari.

bahartokdogan Dubrovnik istiyorum.
salihayazici Miinchen — Istanbul — Miinchen.
tulinsimsek45 [zmir — Mekke — Izmir.
nesli.ozs Lasvegas.

YsmndO07 Antalya Istanbul.

Kaynak: Turkish Airlines Instagram Hesab1. 1%

154 https://www.instagram.com/turkishairlines/ (30 Aralik 2016)
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Tablo 4.9°da  c¢esitli yorumlar Ornek olarak yer almaktadir. Videolar
kategorisinde toplamda 175 yorum yapildigir goriilmektedir. Yorumlar genel olarak
incelendiginde ¢ogunlukla hedef kitlenin gitmek istedigi yerler oldugu anlasilmaktadir.
Videolar kategorisindeki igerigin kampanyay1 kazanan kisilerin ¢iktig1 yolculuk temal
olmasi, kampanyalarin gergekeiligi ve kisilerin igerikle etkilesim kurmasini talep

etmesine sebebiyet verdigi diisiiniilmektedir.

Sekil 4.15 incelendiginde videonun altinda soru soran kullaniciya Turkish
Airlines orjinal hesabindan doniis yapildigi goriilmektedir. Bu davranis marka ile hedef

kitle arasinda instagram araciligiyla birebir iletisim kurulabildigini gostermektedir.

@ turkishairlines
@bvae_x_15 Merhaba, bilet fiyatlari; pazarin

yapisi, hizmet kalitesi gibi kriterler géz 6niine
alinarak belirlenmektedir. llginize tesekkir eder,
iyi gtnler dileriz.

Sekil 4.15. Turkish Airlines hesabindan sorulan sorularin yanitlanmasi 6rnekleri.

Kaynak: Turkish Airlines Instagram Hesabi. 1%

Kullanicidan Gelenler kategorisinde Turkish Airlines kurumsal Instagram
hesabinin toplamda 191 igerik paylastigi gozlemlenmektedir. Sekil 4.16 kullanicidan
gelenler kategorisinde en ¢ok begeni alan gorseldir. Begeni sayist 4 Ocak 2017 tarihinde
21.136’dir. Gorselin altinda yalmizca Ingilizce metinsel igerik yazilmustir. ‘This path
Bosphorus sure looks inviting, sending #lovefromturkey see more on
www.lovefromturkey.com Photo by: @olaysevenn’ yazmaktadir. #lovefromturkey adli
hastag kullanilmistir. @olayseven adli hesap sahibinin sayfasinda Reklam Kreatif
Direktorii oldugu ve www.sevenplusad.com adresi yazdigr goriilmektedir. Adres
incelendiginde ajansin #lovefromturkey Turkish Airlines sosyal medya projesini
yiriittiigli  anlagilmaktadir. Lovefromturkey, Tirkiye’nin instagram ile tanitimin

hedefleyen THY ’ye ait bir projedir. Bu proje kapsaminda diinyay1 kesfetmeye merakli,

156 https://www.instagram.com/turkishairlines/ (30 Aralik 2016)
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Tiirkiye c¢evresindeki giizellikleri kesfetmek isteyen ve loveformturkey etiketini

kullananlar i¢in diizenlenen bir fotograf yarismasi projesidir. >’

A 7

B —_

Sekil 4.16. Kullanicidan gelenler kategorisinde en ¢ok begeni alan gorsel igerik.

Kaynak: Turkish Airlines Instagram Hesabi. 1%

#HoVL,
TURKEY

TURKISH RIRLINES PRESENTS

Sekil 4.17. Love From Turkey159
Kaynak: sevenplusad

157 http://www.sevenplusad.com/#new (4 Ocak 2017)
158 https://www.instagram.com/turkishairlines/ (30 Aralik 2016)

159 www.sevenplusad.com (30 Aralik 2016)
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Tablo 4.10. Kullanicidan gelenler kategorisinde 6rnek kullanici yorumlari.

Kisi Yorum |
sky ef @turkishairlines Ugur bizi baba.
Nisaahmet1905 Ugan kuslar martilar.

erkocyalcin Istanbul her halin giizel.

Erkanbolat14 Biletler kime ¢ikt1.

Sezengonca.38 Ciktimu biletler?

Kaynak: Turkish Airlines Instagram Hesab1. 10

Tablo 4.10°da gorsel igerigin altina 385 yorum bulunmaktadir. Kullanicilardan
gelen yorumlarda mizahi tisluplar kullanildig: ve cekilis biletlerinin kime ¢iktig1 sorulart
soruldugu gorilmiistiir.. Yukaridaki tabloda 6rnek yorumlar yer almaktadir. Turkish

Airlines hesabinin bu yorumlara cevap olarak doniis yapmadigi goriilmiistiir.

Tablo 4.11. Hesap tarafindan takipgi sayisi yiiksek kullanicilardan gelen gorselin analizi.

Takipci begeni

Hesap Sahibi Instagramda profesyonellestigi konum Sayist saysi
Olayseven Reklam Kreatif Direktorii 611 21.136
Aditzt Iltlﬂl:lzrr:glndonesm Official Photographer Partner 3498 14.718
Dariszcohyadi Photography Indonesia 439B 13.282
Sezginyilmaz Seyahat Fotografeiligi 1,6MN | 17.010
Leesamantha Food Artist 717B 1.621
Dokuzuncukat Prop Styling & Photography 89,3B  8.857
Devinsupertramp Make Youtube Vidoes 567B 1.498
Bilingirl_chika Japanese travel viogger 955B  1.530

Kaynak: Turkish Airlines Instagram Hesaby. 16!

160 https://www.instagram.com/turkishairlines/ (30 Aralik 2016)
161 https://www.instagram.com/turkishairlines/ (30 Aralik 2016)
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Kullanicidan gelenler kategorisi derinlemesine incelendiginde daha ¢ok takipgi
sayist yuksek, profesyonel Instagram kullanicilarinin paylasimlarina yer verildigi
gbozlemlenmistir. Tablo 4.11°de fotograf paylagim firsat1 verilen bazi kullanicilar takipgi

sayilariyla birlikte yer almaktadir.

Unliilerden gelenler kategorisinde Turkish Airlines kurumsal Instagram
hesabinin toplamda 9 igerik paylastigi gézlemlenmektedir. Igerikler incelendiginde en
cok begeni alan gorsel sekil 4.18’de yer almaktadir. Begeni sayist 4 Ocak 2017
tarithinde 2.636°dur.

-~ .,- §rove worto I xﬂ'{fﬁg@j
Sekil 4.18. Unliilerden Gelenler Kategorisinde en ¢ok begeni alan fotograf.

Kaynak: Turkish Airlines Instagram Hesabi62

Gorsel icerigin altina 83 yorum bulunmaktadir. . Gorselin altinda yalnizca
Ingilizce metinsel icerik yazilmistir. ‘We’ve become the official shirt sponsor of
Trabzonspor in the UEFA Europa League!’” yazmaktadir. #TurkishAirLines
#Trabzonspor #WidenYourWorld adli hastagler kullanilmistir.

162 https://www.instagram.com/turkishairlines/ (30 Aralik 2016)
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Tablo 4.12. Unliilerden Gelenler kategorisinde 6rnek kullanici yorumlar.

Kisi Yorum

_deniz.celik_ CARDOZOOO00.
hironakamuura Yakisir kardes takima.

Jorge.yy Good Luck!

Efe ygt En iyisi Demba ba.

Donyslvjhn No Trabzonspor yes Fenerbahge.

Kaynak: Turkish Airlines Instagram Hesab. 163

Gorsel igerikte linlii futbolcu Oscar Cardozo’ya yer verilmistir. Takipgilerden
gelen yorumlar ise taraftarlar agirlikli olmustur. Tablo 4.12°de bazi yorumlara yer

verilmistir.

4.7. Arastirmanin Sonuclari

Giliniimiizde markalar farkindalik olusturmak adina dijital ortami her gecen giin
daha aktif sekilde kullanmaktadirlar. Farkli iletisim big¢imleri ile dijital medyaya
yonelerek genis hedef kitleye markayr dogru ifade edecek igeriklerle hitap
etmektedirler. Turkish Airlines instagram hesab1 incelendiginde 3 Ocak 2017 tarihinde,
691B takipeisi oldugu ve 8 kisiyi takip ettigi goriilmektedir. Takip edilen hesaplar;
instagram, turkey _home, skylifemagazine, euroleague, anadolujet, turkishtecnic,
staralliance, didierdrogba’dir. Arastirma kapsamindaki kategoriler incelendiginde en
cok paylasim yapilan alanin {riin fotograflar1 (192 adet) iizerinde oldugu
anlagilmaktadir. Ardindan sirasiyla, kullanicidan gelen gorseller (191 adet), yasam tarzi
( 69 adet ), videolar ( 69 adet ), kampanya duyurusu ( 62 adet ), {iriin ve kisi ( 31 adet ),
iriin ve kisiler ( 27 adet ), diinya olaylar1 ( 15 adet ), linliilerden gelen gonderiler ( 9
adet ) ve son olarak {iriin ve mizah kategorisi ( 6 adet) yer almaktadir. Hedef kitleye
paylasilan en fazla igerik tlriini {iriin kategorisi almistir. Bu durum soyle

degerlendirilebilir; paylasilan iiriin gorselleriyle hedef kitleye iirlin ve hizmet konusunda

163 https://www.instagram.com/turkishairlines/ (30 Aralik 2016)
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on bilgi ve tanitim acisindan katki saglanmaktadir. Uriin kategorisinde en fazla begeni
alan gorselin iceriginde Turkish Airlines ug¢aginin bakim anindaki goriintlisii  yer
almaktadir. Bu da markanin icerik paylasirken seffafligin1 gostermektedir. Hedef kitleye
paylastig1 igerikle giivene dayali bir iletisim kurmak hedeflenmektedir. En ¢ok paylasim
yapilan ikinci kategoride kullanicidan gelen gorsel igerikler yer almaktadir.
Kullanicidan gelen gorsel icerikler kategorisinde dikkatleri su ¢ekmektedir; 6zellikle
takipgi sayis1 yiiksek olan ve ayni zamanda giizel fotograf paylasan kullanicilarin
fotograflarina yer verildigi goriilmektedir. Burada markanin sunu hedefledigi
disiiniilmektedir; takipgi sayist yiiksek insanlar araciligiyla daha ¢ok kisiye ulagmak,
takipci kazanmak ve ayni zamanda bu takipgileri ekleyerek onlari takip edelerin ana
sayfalarina diismeyi saglamaktir. Bunlarin disinda hedef kitle ve marka arasinda iletisim
bagimin oldugu ve markanin, kullanicilarin gorsellerini 6nemsedigi ve kullanicilar
duyabildigi duygusu olusturulmaktadir. Uciincii siray1 yasam tarzi kategorisi
almaktadir. Turkish Airlines hesabinda yasam tarzi kategorisinde oldukca cesitli
iilkelerden ve birbirinden farkli sehirlerden gorseller paylasarak yer vermektedir. Marka
boyle icerikler paylasarak yasam tarzini, seyahat kavramimi vurgulayarak hedef kitlenin
duygularina hitap edip kisileri iyi hissettirmeyi ve bununla beraber miisteri sadakatini
olusturmay1 hedeflemektedir. Dordiincti sirada videolar kategorisi yer almaktadir. Bu
kategoride genellikle kampanyalar1 kazanan talihlilerin ¢ikarildig: turlar ve tanitim
amagli videolar yer almaktadir. En ¢ok begeni alan video kampanyay1 kazanan kisilerin
ciktig1 yolculuk temali oldugu goriilmektedir. Buradan sunlar ¢ikarilabilir; kurumun
verdigi sozleri tuttugunu belli edildigi ve bu sayede kurumun giivenirligi gozler 6niine
serilmektedir. Besinci sirada kampanya duyurulart kategorisi yer almaktadir. Bu
kategoride yeterli miktarda gorsel icerik paylasilmasi hedef kitle ile etkilesimi artirmak
ve ayn1 zamanda markayla duygusal bir bag kurulmas1 hedeflenmektedir. Altinci sirada
irtin ve kisi kategorisi yer almaktadir. Bu kategoride en ¢ok begeni alan gorsel
incelendiginde ugaktan el sallayan pilot goriintiisii oldugu goriilmektedir. Bu kategoride
ozellikle hostesler, hedef kitlenin sahip olmak isteyecegi standartlarda insan
goriintiilerine yer verildigi goriilmektedir. Bu durumda markaya ait olma duygusunu
olusturmaktadir. Ardindan yedinci sirada {riin ve kisiler kategorisi yer almaktadir. Bu
kategori iginde lriin ve kisi kategorisine ek olarak hedef kitle ile yakinlik kurulmak
istenildigi sodylenebilir. Sekizinci sirada diinya olaylar1 kategorisi yer almaktadir. Bu

noktada marka 6nemli gilinleri unutmadigin1 ve deger verdigini ifade etmektedir. Bu
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kategoride en c¢ok begeni alan gorsel 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami temali bes adet
Tiirk bayragi oniinde THY ugaginin yer aldig1 goriintliyli kapsamaktadir. Ayni zamanda
bu fotograf 36.622 begeni alarak arastirma kapsaminda yer alan gorsel igeriler
iceresinde en c¢ok begeni alan gorsel olarak yerini almaktadir. Dokuzuncu sirada
tinliilerden gelen paylasimlar yer almaktadir, bu paylasimlarin daha ¢ok spor odakli
futbolcular1 gorseller oldugu goriilmektedir. Burada hedeflenen iinliilerin sevenlerinin
hedef kitlelerine ulasmak ve markanin o hedef kitleyi kendine ¢ekmesini saglamaktir.
Ve son kategoriyi iiriin ve mizah gorselleri kapsamaktadir. Burada marka sempatik bir

tislup gosterip, mizahi yonden insanlar1 etkilemeye ¢aligmaktadir.

Hipotez 1 su sekildedir; gorsel igerik, dijital cagda yaziya oranla daha etkilidir.
Bu su sekilde agiklanabilir; Turkish Airlines firmasi Instagram hesabini her giin igerik
paylasarak aktif bir sekilde kullanmaktadir. Turkish Airlines Twitter hesabinda takipgi
sayis1 13 Subat 2017 tarihinde 1.477.148 %4 Instagram hesabi takipci sayis1 13 Subat
2017 tarihinde 705B!% oldugu goriilmektedir. Twitter’in gegmisi Instagram’a oranla
daha eski oldugundan takipgi sayisi daha fazladir fakat igeriklerin begeni sayilarina
bakildiginda en aktif olan igerik platformunun Insagram oldugu goriilmektedir. Turkish
Airlines firmasinin 12 Subat 2017 tarihinde igerik paylagimi Facebook, Instagram ve
Twitter hesaplarindan incelendiginde, ayni igerigin begeni oranlarinin su sekilde oldugu
goriilmektedir; Instagram 13.542 1% Twitter 30 Retweet 127 begeni 7, Facebook
1,8B%8 oldugu goriilmektedir. Bu sosyal medya platformlarinda gorsel tabanli olan
Instagram’in en ¢ok etkilesim gordiigli anlasilmaktadir. Ardindan Facebook hesabindaki
begeni sayis1 ve onu takip eden Twitter hesab1 oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Twitter
daha ¢ok haber ve yazi kaynakli bir platformdur ve hesabin takip¢i sayist Twitter’da
daha fazla olmasma ragmen begeni sayisi son siray1 aldigi gériilmektedir. Hipotez 1

kabul edilmistir.

164 https://twitter.com/TurkishAirlines (13 Subat 217)

165 https://www.instagram.com/turkishairlines (13 Subat 217)

166 https://www.instagram.com/turkishairlines (13 Subat 217

167 https://twitter.com/TurkishAirlines (13 Subat 217)

168 https://www.facebook.com/pg/turkishairlinesTR/posts/ (13 Subat 217)
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Hipotez 2 su sekildedir; markalar sosyal medya kullanicilart izerinden stratejiler
gelistirerek sosyal medyadan yaralanmaktadir. Arastirmada kullanilan yontemde
icerikler kategorilere ayrilarak analiz edilmistir. Kullanicidan gelenler kategorisi
incelendiginde su sonug¢ ortaya ¢ikmaktadir: kullanicidan gelen gorseller ¢ogunlukla
yiiksek takipgili, fenomen veya kurumun baglanti igerisinde oldugu reklam ajansiyla
baglantis1 olan kisilere ait gorsellerin oldugu gozlemlenmistir. Hipotez 2 kabul

edilmistir.

Hipotez 3 su sekildedir; markalarin Instagram’da olusturduklar1 gorsel igerikler
sosyal medya kullanicilarinin yagam tarzlarini ortaya koyarak miisteriyi etkilemektedir.
Arastirmada yer alan kategorilerde, Turkish Airlines firmasinin yemek, mizah, ¢ocuklu
aile, belirli sosyal aktiviteler vb. statii belirleyici icerikler paylastigi goriilmektedir. Bu
icerikler havayolu sirketinin kisiligini belirterek Turkish Airlines firmasinin takipgileri
ile aralarinda bir bag olusturmakta ve takipgilerin markaya aidiyet hissetmesini

saglamaktadir. Hipotez 3 kabul edilmistir.
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SONUC

Glinlimiizde sosyal aglar urun ve hizmet tanitiminda geleneksel medyada oldugu
gibi biiyiik biitcelere gerek duyulmadan hizli ve etkili bigimde tanitim yapma firsati
dogmustur. Bu durumda 6nemli olan dikkat ¢ekici, orijinal ve farkli fikirler bularak
hedef kitlenin ilgisini ¢cekmek ve en onemlisi hedef kitle ile etkilesime gegebilmektir.
Arastirmalara bakildiginda sosyal aglarda yazili igeriklerden ¢ok gorsel iceriklerin daha
dikkat cektigi ve akilda kaldig1 gozlemlenmistir. Bu sebepten sosyal aglarda paylasilan
gorsel igerikler 6zenle hazirlanmali ve belirtilmek istenen mesaj dogrudan iletilmelidir.
Gliniimiizde Facebook, Twitter, Linkedln en ¢ok kullanilan sosyal aglar arasindadir.
Fakat Instagram’in hayatimiza girmesiyle ve hizla yilikselmesiyle markalarda bu
uygulamaya kayitsiz kalmamislar ve gorsel temelli olan bu ag1 Facebook ve Twitter gibi
sosyal aglar aglarla baglant1 saglayarak ¢ok daha genis kitlelere ulasilmistir. Tamamen
licretsiz olan bu uygulama, markalara kendi sayfalarin1 agabilme imkani taniyarak,
etkileyici bir sekilde iiriin ve hizmet gorselleri paylagsmalarina ve hashtagler kullanarak
daha fazla kisiye ulasarak takipg¢i sayilarinin artmasina sebep olmaktadir. Direkt reklam
amac1 olmadan hazirlanan gorsel igeriklerle hem urunu gostermekte hem de yasam tarzi
gorselleri kullanarak kisilerin markaya dahil olmalar1 saglanmaktadir. Bununla beraber
tinliiler ve tnliilerin sayfalar1 araciligiyla o kisilerin hedef kitlesine de kolaylikla
ulasilmakta boylece ¢ok biiyiik kitlelere sesini duyurabilme o6zelligini tasimaktadir.
Paylasilan gonderilerin altina tiiketici yorum yazip, soru sorabildigi gibi, markada

bunlara cevap vererek giivenilirligini artirabilmektedir.

Sosyal medya ile tiiketiciler bir ¢esit kullaninm ve doyum faktoriinii tagiyarak
bilgi, eglence, statli vb. arayislarmi karsilamaktadirlar. Giiniimiizde kullanicilarin
kendini ifade etmek icin en 6zgiir bulduklar1 alan arasina giren Instagram ile markalarda
bir kisi gibi varliklarini siirdiirerek kendilerini bu mecradan etkili bir bicimde ifade
etmektedir. Markalar paylastiklart gorseller araciliiyla kendi kisiligini, yasam seklini,
konumunu ifade ederek yalnizca satis amagli degil bir canli gibi hayatimiza

yerlesebilmeyi hedeflemektedir.

Bugiiniin ¢aginda, mobil telefonlar gelismis fotograf ¢ekim o6zelligi ile insan
hayatinin bir parcasi olarak yer almiglardir. Cekilen bir gorsel aninda tiim diinyaya

aktarilabilmektedir. Giinlimiizde bir fotograf artik yalnizca fotograf ¢ekilmek icin degil
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‘Instagram icin fotograf ¢ekilmek’ denecek kadar Instagram’la biitiinlesmistir. Gorsel
kullanim markalar agisindan olduk¢a Onemli oldugundan siliphesiz Instagram’da

markalar adina oldukga biiyiik kiymet tagimaktadir.

Bu sebepten giin gectikce daha fazla markanin varoldugu bir mecra olan
Instagram ile markalar kendilerini sinirsizca ifade edebilir duruma gelmislerdir. Artik
tiretici ve tliketici aracisiz bir sekilde bulusabilmekte etkilesime gecebilmektedir.
Aragtirmada Tiirkiye’de birinci sirada olan Tirk Hava Yollar1t ucak firmasinin
Instagram hesabinda kullandig1 gorsel igerikler incelenmis ve marka iletisimini
paylastiklar1 igeriklerle, takipgi sayisiyla, begenileriyle basarili bir bicimde
gerceklestirdigi gézlemlenmistir. Bu igerikler cogunlukla {iriin kategorisi agirlikli olup,
bu kategoride ilgi olusturarak hedef kitlenin ilgisini korumayr amaglamistir. Turkish
Airlines Instagram hesabi sosyal mecrada takipgilerini dinleyerek, gilinliik paylasimini
hedef kitleyi sikmayacak sekilde ¢ogunlukla bir gorsel icerik paylasarak yaptigi
gozlemlenmistir. Instagram’da paylasilan bu icerikler sosyal medyada hedef kitleye
ulagmak i¢in etkili bir yol oldugundan tercih edilmektedir. Markalar gorsel igeriklerini
olustururken hedef kitleyi marka hakkinda konusturacak igerikler sunarak onlar
etkilesime dahil ettiklerinde ¢ok daha basarili sonuglar alabileceklerdir. Bu sebepten
sosyal medya ortaminda var olma markalar agisindan zorunluluk haline gelmistir.
Basarili icerikler iireten ve hedef kitleyl 6nemseyen bir icerik yonetimi ile ¢ok biiyiik

kitlelere yayilmak ve markanin yasamini uzun soluklu siirdiirmek miimkiindiir.
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