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Ozet

Uzun yillar boyunca halkla iligkiler ¢alismalar1 basinla iliskiler, basin biilteni yazma, haber
cikartma, haber takibi gibi kavram ve faaliyetlerin dar ¢ercevesine sikistirilmaya g¢aligildi.
Gorselde sadece televizyonun, basilida sadece gazete ve dergilerin oldugu zamanlarda
okuyucuya, seyirciye ulasmak daha kolaydi. Insanlar belli sayida mecray: takip ederken,
mesajin duyurulma sorunu yoktu ancak artan mecra sayistyla kitlelere mesaj1 degil algilatmak,
duyurmak bile daha zor hale geldi. Dijital mecralarin gelisimi ve yayginlasmasiyla milyonlarca
mesaj ve kurum arasindan siyrilarak, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek, ilgi uyandirmak,
algisinda yer etmek, hatirlanabilir olmak i¢in kurumlar kiyasiya miicadeleye basladilar.

Bu calismada bir halkla iligkiler araci olan basin biilteninden, giiniimiizde dijital ortamda
olusturulan ve potansiyel hedef kitlenin sorunlarina, problemlerine ¢dziim getiren yararlh dijital
icerikler iiretilmesine giden siire¢ ele alinmaktadir. Sirketlerin web sitelerinde, bloglarinda ve
diger Instagram, Facebook, Twitter gibi sosyal medya organlarinda iirettikleri icerikler,
gliniimiiz rekabet diinyasinda hedef kitlelerini etkileme ve onlarin devamliliklarini saglama
konusunda onemli bir silah haline gelmistir. Bu arastirma kapsaminda da sosyal medya
aracglarindan Instagram {izerinde Capital Dergisi’nin “2015 En Begenilen Sirketler” listesinde
yer alan ilk 20 sirketin igerikleri ele alinmaktadir. Bu sirketlerin Instagram iceriklerini hangi
bilesenler iizerinden hayata gecirdikleri igerik analizi yontemiyle incelenmektedir.

Anahtar kelimeler: Halkla iliskiler, Instagram, basin biilteni, dijital medya, icerik iiretimi,

From News Production in Traditional Media to Content Production in Digital Media as
Part of Public Relations : A Content Analysis on Instagram on Capital Magazine’s
“2015’s 20 Favorite Companies” List

Abstract

Public relations were used to be jammed into the narrow framework of the concepts and
activities like press relations, writing press release, making news or following news for many
years. It was easier to reach readers at the period when visual media was equal to only TV, and
printed media were newspapers, and magazines. At that time, while people were following a
number of media, announcement of the message was not an issue. However, with increasing
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media not only making people to perceive the message but also announcing it became more
difficult. With the development and popularization of digital media, corporations stood out
amongst others and put up a struggle with them to catch attention, arouse curiosity, stick in the
mind of the target group and to be memorable for them.

In this study, from press release as a public relations instrument to the process of digital contents
production delivering solutions to the problems of the target group are discussed. Contents that
the corporations produced at their web sites, blogs and other social media organs like Instagram,
Facebook, Twitter etc. turned out to be important weapons of today’s competition world in the
matter of influencing target groups and providing their continuity. Within the scope of this
study, contents of the companies taking place in top 20 of Capital Magazine’s “2015’s Favorite
Companies” list is considered. On the basis of which components that these companies put
contents on Instagram into practice is examined by content analysis method.

Keywords : Public Relations, Instagram, press release, digital media, content production

Halkla iliskiler, Geleneksel Medya Araclar ve icerik Uretimi

Kurumun, markanmin taninirligini, bilinirligini saglamak, ona sayginlik kazandirmak
icin halkla iliskiler/kurumsal iletisim departmanlari siirekli bir iiretim ve faaliyet halindedirler.
Degisen iletisim teknolojileri iletisim ve halkla iligkiler departmanlarint multidisipliner
diistinmeye itmekle birlikte multimedya boyutunda ¢aligsmaya zorlamaktadir. Siirekli sayilar: ve
sunum sekilleri degisen sosyal medya alanlar1 ve diger dijital ortamlar halkla iliskiler
departmanlarin1 gectigimiz birkac yil dncesine kadar gazete ve dergilere yazip gonderdikleri
basin biilteni, roportaj, advertorial gibi metinlerin 6tesinde, farkli metin ve icerikler yazmaya

zorlamaktadir.

Temelde bir iletisim ve yonetim fonksiyonu olarak degerlendirilen halkla iligkilerin
gorev ve sorumluluklart degisen is yapma sekilleri ve isletme yapilar ile siirekli olarak
genislemekte ve evrimlesmektedir. Cok fazla uyaranla karsi karsiya kalan kitlelerin dikkatini
cekmek, onlarin zihninde kurum ya da kisi olarak olumlu yer edinmek, itibar inga etmek, bir
diyalog ortami yaratmak yeni performanslar gerektirmektedir. Ozellikle iletisim teknolojisi
toplumlarin, bireylerin yasam tarzini, diinya goriisiinii, aliskanliklarini, fiziksel ve ruhsal
yapilarini etkileyen faktorlerin basinda gelmektedir. Teknolojinin hiziyla birlikte toplumsal
degisimler de hiz kazanmaktadir. Hemen her sektor alaninin temel alt sistemlerinden olan halkla
iligkiler, bu kurumlarin yapilar1 ve ihtiyaglar1 dogrultusunda farkli roller iistlense de en temel
gorev olarak mutlaka kurum ve hedef kitleleri arasinda iletisim ortami kurmak ve devamliligin
saglamak zorundadir. Rekabetin her alanda globallestigi bir diinyada farkl kiiltiirlere farkli

iletisim araclar1 ve mesajlar ile seslenmek zorunlulugu ortaya c¢ikmustir. Artan rekabet,
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heterojenlesen toplumlar, farkli kiiltiirlere ulasma gerekliligi, sayilar1 ve bicimleri degisen
medya araclari, yapisi degisen tiiketiciler gibi bir dizi nedenden dolay1 iletisim uzmanlar1 farkli

iletisim stratejileri gelistirmek zorundadirlar.

Belli periodlarda basin biilteni gonderimi ya da yeni bir {irlin lansman1 gibi kisa stireli
caligmalardan ziyade sayginlik, giiven ve itibar olusturmaya yonelik uzun soluklu, belli plan ve
programlar dogrultusunda yiiriitiilen stratejik bir ¢aligmadir halkla iligkiler. Bu stratejilerini
kurarken halkla iligkiler, ¢esitli ara¢ ve yontemleri kullanmaktadir. Ancak bunlar1 birbirine
entegre ederek koordineli sekilde kullanmak zorundadir. Klasik anlamda en sik kullanilan

araglar1 soyle siralamak miimkiindiir:

Basilt araclar: Gazete, dergi, kurum yayini, kitap, brosiir, insert, afis, poster, faaliyet

raporu, biilten, kitapgik, katalog, el ilan1, duyuru panosu.
Gorsel-Isitsel araclar: Televizyon, radyo, kapali devre televizyon, tanitim filmi, sinema
Sozel araclar: Yiizyiize gorlisme, ziyaret, toplanti, miinazara, miting.

Etkinlik bazli araglar: Seminer, sdylesi, konferans, kongre, sempozyum, panel, bilimsel-
egitsel toplanti, yarisma, fuar, festival, sponsorluk, sergi, senlik, s6len, yildoniimii-
acilig-0diil toreni, yurt igi-yurt dis1 gezi, agikhava etkinligi, basin toplantisi, basin gezisi,
lansman toplantisi, kiiltiir-sanat etkinligi, spor miisabakasi, roadshow, defile,

bayi/acente toplantisi, konser, sosyal sorumluluk projesi, bilinglendirme kampanyasi vb.

2000’ler sonrast ise halkla iligkilerde klasik ara¢ ve yontemlerin yan1 sira web tabanl
araglar yogun sekilde kullanilmaya baslamistir. Web sitesi, intranet, extranet, e-mail, e-

biilten/e-dergi, sosyal medya bugiin klasik medyaya bile yon verir sekilde agin1 genisletmistir.

Her bir arag i¢in halkla iligkiler/kurumsal iletisim departmanlari farkli icerikler, farkl
taktikler uygulamak zorundadir. Hedef Kkitleleri ikna edebilmek, etkileyebilmek kurumun
mesajlariin dogru aktarilmasi, dogru sdylemler kullanilmasi ve yazilmasi ile ilgilidir. Halkla
iligkiler, bu mesajlarin kitlelere aktarilmasinda 6nemli kaynak olan medya ile iligkilerini daimi
olarak diizenli tutmak zorundadir. Ciinkii her iki yap1 da karsilikli olarak birbirlerine bilgi
akisinda bulunurlar. Dogru kisilere, dogru zamanda, dogru kaynaktan dogru bilgi akis1 halkla
iligkiler i¢in elzem bir durumdur. Bilginin kontrolii konusunda halkla iligkiler meslegini icra
eden kisilerde olmas1 gereken temel niteliklerin, 6zelliklerin basinda ise yazili ve sozel dilini

etkin ve profesyonelce kullanabilmesi gerektigi gelmektedir.
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Geleneksel olarak medya ile iliskilerin, halkla iliskilerin baslica ugras alanlarindan birisi
oldugunun altin1 ¢izen Okay ve Okay da (2003:27-30) amaglar1 arasinda kurumun kamuoyunda
iyi bir bicimde taninmasini saglamak olan halkla iligkilerin, bu amagla basina stirekli bilgi
aktariminda bulundugunu ancak bunu yaparken ilgili medya kurulusunun yapisina, tarzina ve
hedef grubuna uygun yazim tarziyla yazilmasimin, o bilginin yaymlanma sansim arttirdigini
belirtmektedirler. ilgili medyanin ve bagli bulunulan kurumun ihtiyaglarini karsilayabilmek igin
halkla iligkiler uzmaninin etkin yazma yetenegine sahip olmasi, bu meslegin en Snemli

ozelliklerinden birisi olarak degerlendirilmektedir.

Planlanmis hedeflere ulasmak icin belirlenmis hedef kitlelerini etkilemek, ikna etmek
amaciyla acik, anlagilir, net, gercek verilere dayanan etkili mesaj olusturma konusundan halkla
iligskiler yazari ylktumliudiir. Halkla iligkiler yazarlari, hedef kitle ile iletisim kurarken
yararlandig1 araglarin igerik ve bigimini olusturarak tasarimini gerceklestirirler. Hem yazili hem
de sozel haber iiretme tekniklerini kullanan halkla iliskiler yazari; web sayfasinda yer alan
bilgileri, basin biilteni, konugsma metni, reklam metni, yillik rapor, personele yonelik yayinlar,
brostir, haber mektuplar1 vb yazmak zorundadir. Halkla iliskilerde kullanilan tiim bu ara¢ ve
gerecler mesajin hedef kitleye nerede, ne zaman, nasil ve hangi iletisim araci kullanilarak
ulastirtlacagi gibi tek bir ortak amaca hizmet etmektedirler. Ancak burada 6nemli olan nokta
iletisim araclarinin artan ¢esitliligi karsisinda bir halkla iliskiler yazarmin ulasmaya calistig
kitleye anlatmak istedigi s6ziin dogru bir formatta bi¢imlendirilmesidir (Baycu vd., 2005:10).
Burada da islerinin biiylik bir kismimin yazi yazmak oldugu halkla iligkiler uzmanlarinin ve
yazarlariin, her tiirlii medyay1, bu medyalarin yapisini, 6zelliklerini bilmesi gerektigi gibi ¢ok

onemli bir durum ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal medyanin aksine geleneksel medyada kontrol ve denetleme mekanizmasi daha
giicliidiir. Hedef kitlesine ulasmaya calisan halkla iliskiler, bu kontrol mekanizmasinin
basindaki medya yoneticilerine, yazi islerine bilgileri aktarirken c¢esitli kurallara uymak
zorundadir. Bu kurallar1 Okay ve Okay (2003:47-50) soyle siralamaktadirlar: Enformasyon
ilging olmali, 6gretici olmamalidir. Bilgiler net, agik ve herkesin anlayabilecegi bigimde
yazilmalidir. Bilgiler kurulus i¢in degil, medya ve okuyucu i¢in yazilmalidir. Yazarin degil,
alicinin sahip oldugu bilgi/anlayis diizeyi 6n kosul olarak goriilmelidir. Ayrica halkla iliskiler
mesajlart olustururken aliciyla ayni dili konugsmak onemlidir. Metin mesajlar1 kisa ve 6z
olmalidir. En 6nemli mesaj en basta, dikkat ¢eken yerde olmalidir. Mesaj alicinin beklenti,

hedef ve goriislerine hitap etmelidir. Mesaj, alic1 i¢in bir yarar sunmali ve alict da bu yarar1
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hemen algilayip kullanabilmelidir. Kullanilan ara¢ ve mesaj inandirici, hatirlanabilir, etkileyici,

dikkat cekici ve gilivenilir olmalidir.

Geleneksel medya ve halkla iliskiler iligskisine baktigimizda, g¢esitli materyaller ve
icerikler, medya organlarma gore hazirlanir, medya organlar1 da gonderilen bu bilgi ve
mesajlar1, kendi yaym politikalarina ve okuyucularina, izleyicilerine gore filtreden gegirip,
yorumlayip aktarma seklinde yiirlitmektedir. Bu noktada bilginin kontrol edilmesi -sirketin
kendi ¢ikardig1 dergi, gazete, brosiir gibi kurumsal yayinlar hari¢- miimkiin degildir. Medya

organi kendi insiyatifi dogrultusunda hareket eder.

Her bir yazili metin farkli amaca ve farkli mecraya hizmet etse de kurumun yapisi, kiiltiir
ve politikalar1 dogrultusunda hedef kitlelerini etkilemek ve ikna etmek iizere kurgulanmak
durumundadir. Ornegin bir basin biilteniyle, konugsma metninin ya da bir yillik raporun teknik
olarak yazi sekli, gramer yapisi, iskeleti, soylem bi¢imi birbirinden farkli yazilmak zorundadir.
Ancak tiim bu materyallerin igerik yapilarini olustururken belli bash kriterleri Baycu vd’nin

asagida belirttigi gibi siralamak miimkiindiir:

Hedef kitle iyi analiz edilmeli ve ikna edici stratejiler buna gore cizilmelidir. ikna
stratejileri kapsaminda kaynak giivenilir, inandirici, saygin, sevilir olmali, mesaj a¢ik, net, etkin
ve uygulanabilir olmalidir. Hedef kitle, hedef kitlenin duygulari, diisiinceleri, davraniglari,
kurumun algiladig1 veya onun algilamasini istenilen bi¢imde etkilemek, ikna etmek icin
mesajlar kodlanmaladir. Bu kodlama 6zenle se¢ilmis sozciikler, resimler, simgeler, tablolar vb.
aracilifiyla gergeklestirilir. Hedef kitlenin yagam ortaminda “giiriiltii” 6gesi olarak kalmayacak
sekilde mesajin kodlanmasi, ¢ok kisa, ¢arpici, akilda kalici, dikkat ¢ekici olmalidir. Mesajlar
olusturulurken kisisel gozlemlerden, cesitli kisilerle yapilan goriismelerden, farkli
kaynaklardan arastirma ve okumalardan faydalanilabilir. Etkili bir mesaj ve igerik
olusturabilmek i¢in hazirlanan metinler; dogruluk ve diiriistliik gibi degerler ¢ercevesinde edebi
bir dil yerine, dogrudan, iyi ve kaliteli bir dille, hedef kitlenin zevklerine ilgi alanlarina hitap
edecek sekilde, gramer kurallarina uygun, yazim hatalarindan uzak, iletisim araglarinin yayin

standartlarina uygun hazirlanmalidir (Baygu vd., 2005:13-15).

Dijital medyanin takipgilerine, okuyucularina sundugu imkanlar karsinda geleneksel
mecralar da dijital diinyanin yoriingesine kacinilmaz sekilde girmek zorundadir. Bugiin hemen
hemen bir¢ok geleneksel medya organi kendilerini dijital ortamlara entegre ederek, birlikte

hareket etmek durumundadir.
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Dijital Halkla Iliskiler

Bir yonetim ve iletisim disiplini olan halkla iligkiler 2000’lerin bas1 itibariyle bilgi ve
iletisim teknolojilerinin biiyiik etkisi altina girmistir (Vercic vd. 2005:142). Dijital diinya
hergiin yeni gelismelerle insanlig1 sasirtmaktadir. 1990’larin ortalarindan itibaren statik igerikli,
Web 1.0 kapsaminda kurumsal web sitesi, e-posta gibi sinirlt kaynaklar sunulurken, Web 2.0
daha dinamik 6zelliklere sahip, okuyucunun icerigi hem iiretmesini hem tiiketmesini saglayan,
etkilesimli bir konsept olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Siirekli yenilikleri takip eden, procumer
(producer+consumer/iiretici+tiiketici) konumuna erigen tiiketiciler, sirketlerin sinirlarin1 daha

fazla zorlamaktadir.

Web 2.0 konsepti ile tasarlanmis 6rnegin; Twitter, Google+, Flickr.com, Youtube.com,
Technorati.com, Wikipedia.org, Digg.com, Tusul.com, Oyyla.com, Myspace.com,
Facebook.com, Netvibes.com, del.icio.us, meebo.com vb. gibi sosyal siteler bireysel ve
kurumsal yasamlar1 etkilemektedir. Bu sitelerin farki, diger sitelere gore sosyal birer ag
ozelligine sahip olabilmeleri, tasarimda kullaniciya daha odakli ve sik goriinlimde hitap
edebilmeleri, hizmet ve servis konularinda son derece kaliteli olabilmeleri ve proje iiretiminde
sinir tanimamalaridir (Mestei, 2009). Web 3.0 ise hig¢ bir sekilde son kullanicilarin miidahale
edemedigi ve sanal robotlar tarafindan siirekli gelistirildigi ve daha ¢ok arama motorlar1 igin
uygulanan bir web mimarisi olarak ¢ikarken; Web 4.0, EyeOS online isletim sistemleri rnegi
gibi tamamen sanallagtirma iizerine kurulmus, saniyede 100 Gigabit baglant1 ve bant aralig1
olan herseyin artik yerel disklerden uzaklastigi ve online networklar iizerinden kuruldugu,
yapay zekaya sahip isletim sistemi ve web teknoloji mimarisi olarak tanimlanmaktadir.
(https://www.cnnturk.com/2009/bilim.teknoloji/teknoloji/04/02/web.1.0.web.2.0.web.3.0.ve.w
€b.4.0/520633.0/index.html)

Giliniimiiz okuyucusu, takipgisi, tliketicisi eldilgen yapidan ¢ikip etken bir konuma
gelmis ve bugiinkii sistem dahilinde kurumlara, olaylara, etkinliklere, markalara dahil olma
egilimindedir. Katilimc1 ve s6z sahibi olmak istegi kurumlari da etkilesimli mecralar yaratmaya

zorlamaktadir.

Kevin Roberts’a (2006’dan aktaran Gorgiilii ve Gorgiilt, 2010:34) gbre karsimizda yeni
bir tiiketici kusag1 var ve bu kusak artik kendi medyasina sahip. Bu kusak kendi bilgisinin
iiretim ve dagitimini yapar hale geldi. Klasik araglarin yani sira tiiketiciyi/miisteriyi kazanmak
icin yeni araclara ihtiya¢ vardir. Miisteriyi kazanmak i¢in de duygularini harekete gecirmek,

onlara hissettirmek onemlidir. Bunun i¢in de {iriin ve hizmet hakkinda bilgi vermek yerine
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cazibe yaratilmali. Ornegin web siteleri tiiketiciye akil vermek yerine onlarin ihtiyaglarna
cevap vermelidir. Kitlesel pazarlamay1 birakip tiiketicinin etkilesim ve katilim saglayabilecegi

imkanlar sunulmalidir.

Mekan ve zaman smirmi ortadan kaldiran internet, bilgisayar ve mobil iletisim
teknolojilerini biitiinlestirmis ve artik hangi aragla iletisim kuracagiz sorusu yerine nasil bir

icerikle iletisim kuracagiz sorusunu ortaya ¢ikarmistir (Uzunoglu vd. 2009:10).

Yasamimizin her alani artan sekilde dijitallesti. Verinin anlik olarak paylasilmasini ve
depolanmasini beraberinde getiren dijitallesmeyle yer ve zaman sinir1 olmadan veriye ulasmak
miimkiin. Hatta kisisel bilgilerimiz bile hi¢ olmadig1 kadar kayit altinda. Saatler, buzdolaplari,
televizyon ekranlari, otomobiller, fotograf ¢cergeveleri gibi pek ¢ok alan ve daha fazlasi giderek
iletisim mecrasi iglevi yiikenirken ana iglevlerini bir kenara itecek sekilde iizerinde her tiirli
mesajin yer alabilecegi dijital ekranlara doniisiiyor. Biitiin bunlarin bulut {izerinden birbirine
bagli hale gelebilecegi diisiincesi bir bagka olasilikken, bunlara simdi sanal gerceklik, artirilmis
gerceklik gibi yepyeni uygulamalarin eklenmesi de miimkiin olabilecek. Veri toplamak igin
teknoloji bize genis imkanlar sunsa da bu veriyi bilgiye ¢evirecek uzmanliga ve insan aklina
ihtiya¢ vardir. Bununla birlikte teknolojinin hizinin degistiremeyecegi bir gercek var ki o da
icerigin en Onemli etken olmaya devam edecegidir. Dogru igerigi dogru zamanda, dogru
sekilde, dogru hedef kitleye ulastirmak iletisimcilerin en énemli varlik sebebi olmaya devam

edecektir (Vargiil, 2016:27).

Dijital teknoloji kisiler arasi iligkilerden sosyal hayata, aligveristen eglence anlayigina
kadar bir¢ok aliskanlig1, pazarlama, iletisim dahil ve daha pek ¢ok seyi geri donmemek {izere
degisime ugratmistir. Ornegin Google’da birinci sayfada ¢ikmak en énemli pazarlama iletisimi
¢abalarindan biri haline gelmistir. Insanlar1 bir “online sosyal ortamda” yasatan sosyal paylasim
ve mikro blog siteleri genel olarak pazarlama kavraminin 6zellikle de viral pazarlama, buzz
pazarlama ve kulaktan kulaga pazarlama gibi kavramlarin koklii bir degisime ugramasina neden
olmustur. Kitlesel pazarlamanin temel araglar1 televizyon ve basin yerini biiyiik dl¢lide sosyal
paylasim kavramlarina birakmis durumdadir. Online aligveris ve mobil uygulamalar ise giin

gectikte kapsamini genisletmeye devam etmektedir (Gorgiilii ve Gorgiill, 2010:167).

Web 2.0, Web 3.0 sosyal araclar1 hayatimiza kazandirmakla birlikte, igerik yonetim
sistemlerinin gelismesini sagladi. Wikipedi, PHPnuke, Wordpress, Joomla gibi igerik yonetim
sistemleri ortaya ¢ikarken; MySpace, Blogspot, Wordpress gibi iicretsiz bloglar sayesinde

kisisel yaymcilik popiiler hale geldi. Web1.0’da sunulan, ¢ok sik gilincellenmeyen igerigi
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tiiketen, sadece var olan1 okuyabilen, genelde benzer deneyimleri tekrar yasayan ve igerige hic
katk1 sunamayan kullaniciya karsin; kullanicty1 merkeze alan, icerigin degistirilebildigi, stirekli
giincellenen, herkesin fikrini paylasabildigi, i¢erigi kullaniciya gore kisisellestirmesine olanak
veren Web 2.0, bireysel ya da kolektif 6zellikle igerik {iretimine sinirsiz bir 6zgiirliik imkan
sunmaktadir. Ote yandan Web 3.0°daki yapay zekali robotlar, kullanicinin ihtiyacinimn,

beklentisinin dogrultusunda bilgi ve igerikleri kisiye 6zel sunmaktadir.

Web 2.0 igerik ve bilgi iiretiminde tek kisinin hakimiyetini 6nleyerek, katilimc1 ve daha
demokratik bir web diinyas: sunmaktadir. Kullanici kaynakli igerik sosyal medyay1 bir sinir ag1
gibi kaplamis ve sosyal medyanin en 6nemli yapi tas1 haline gelmistir. Sosyal aglar, benzer ilgi
alanlarina sahip insanlar arasinda bag kurulmasmi saglayan, pazarlamacilarin etkili sonug
alabildigi, sivil toplum kuruluglarinin ve politikacilarin kampanyalar olusturabildigi paralel bir
diinya konumuna gelmistir. Sosyal aglar markanin veya hizmetin taninmasinda ciddi avantajlar
saglamaktadir.Youtube, Instagram gibi resim ve video paylasim siteleri, Twitter gibi
mikrobloglar, forumlar, imza kampanyasi baslatilmas1 ve kamuoyu olusturulmasini miimkiin
kilan Change.org gibi sosyal aglar bireysel Ozgiirliigiin yani sira marka/kurum arasinda
etkilesimi ve diyalog ortamini da genisletmistir (Kus, 2016:27, 36). Teknoloji yakalanamaz bir
hizla ilerlerken, Web 4.0 ile dijital sistemler, akilli aletler ve makinelerin 6tesinde yapay zekay1
iiretime, hizmete dahil etmekte; insanlar, makineler ve iiretim arasinda ger¢ek zamanli bir

iletisim kurmakta ve “nesnelerin interneti” olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ergiiven, 2016).

Halkla iliskiler acisindan baktigimizda dijital ortamlarin sundugu olanaklar ve faaliyet
alanlar iki yonlii simetrik halkla iligkilerin uygulamaya konmasini daha kolay hale getirmistir.
Simetrik halkla iligkilerin gerekliligi olan katilimcilik ve temsiliyet ise igerik tiretimiyle dogru

orantilidir.
Dijital Medyada Icerik Uretimi

Onceden igerik kraldi, simdi ise baglam (gerceve) yaratiyorsunuz ve insanlar onun
etrafinda organize olarak igerigi kendileri olusturuyorlar. Eskiden icerik yaratilirdi simdi ise
ortam yaratiliyor. Ornegin, MTV igerik sunar ve insanlar da kendilerine sunulan1 seyrederdi.
Simdi ise YouTube insanlara ortam sunuyor ve herkes o ortama kendi igerigini yiikliiyor
(Gorgiilii ve Gorgiilii, 2010:167). Benzer sekilde okur da gazetede sunulan haberden ziyade
kendisi fikir ve haber olusturma istedigindedir. Vatandas gazeteciligi olarak da
nitelendirebilecegimiz bu katki ¢cabasi1 6rneklerini WhatsApp tlizerinden ¢esitli haber kanallarina

gonderilen gorseller ve haber metinleriyle gormekteyiz.
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Kurumlar da benzer sekilde siirekli kendi diisiince ve degerlerini dikte edecek sekilde
dijital ortamda yer aldiklar1 taktirde basarisiz olacaklari icin hedef kitlelerinin, sosyal
paydaslariin ihtiyaglarina, ilgi alanlarina, beklentilerine gore igerik olusturmalidir. Her sosyal

ag ve sosyal medya pazarlama ve halkla iliskiler a¢isindan farkli olanaklar sunmaktadir.

TUIK’in “Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmas1 2017’ nin sonuglaria
gore Tirkiye genelinde bilgisayar ve internet kullanimi1 2017 yilinda 16-74 yas grubundaki
bireylerde sirastyla %56,6 ve %66,8 oldu. Bu oranlar 2016 yilinda sirasiyla %54,9 ve %61,2
idi. Internet kullamm amaglar1 olarak 2017°de bireylerin %42,4'ii e-devlet hizmetleri
kullanirken, 2016°da sosyal medya kullanimi internet kullanim amaglar1 arasinda ilk sirada yer
almaktadir. Arastirma internet kullanan bireylerin %82,4’liniin sosyal medya lizerinde profil
olusturma, mesaj gdnderme veya fotograf vb. icerik paylasimi yaptigini, %74,5’niin video
izledigini, %69,5’nin online haber, gazete ya da dergi okudugunu, %65,9’nun saglikla ilgili
bilgi aradigini, %65,5’nin mal ve hizmetler hakkinda bilgi aradigini ve %63,7 nin ise miizik

dinledigini ortaya koymaktadir (TUIK, 2016, 2017).

Internet kullanicilarinin zamanlarinin biiyiik bir kismi1 sosyal aglarda gectigine gore
gerek marka bilinirligi, misteri iligkileri, imaj yOnetimi, stratejik iletisim kurulmasi gerekse
sosyal ticarette basarili olunmasmin yolu dogru icerik yonetiminden ge¢mektedir. Artan
rakamlar, zaman gegtik¢e kullanicilarin daha fazla online igerik tiikketecegini gostermektedir.
Yogun rekabet ve enformasyonun oldugu kaos ortaminda kurumlar, ellerindeki tiim imkanlar1
kullanarak hedef kitlelerine ulagsmaya caligmaktadirlar. Ornegin her kurumun genel olarak
amaci arama motorlarinda iist siralarda yer alarak kullanicilarin ilk ziyaret ettigi sitelerden biri
olmaktir. Bu da markalarin iirettigi icerigin daha kaliteli olmasini, igerik stratejilerinde yeni
taktikler ~gelistirmeleri gerektigini gostermektedir. Ornegin blog yazlar, videolar,
infografiklerden olusan gorsel igeriklerde ¢ekici hikayeler takipg¢i sayilarini artirmada énemli
taktikler olabilir. Insanlar hikayeleri severler ancak dinletmek, okutmak ya da seyrettirmek

konusunda hikaye anlaticilarina biiyiik rol diismektedir.

Markalarin hedef kitlelerine dijital ortamda daha hizli ve etkili sekilde ulasabilmesinde
olusturulan iceriklerin de belli kriterlerde hazirlaniyor olmasi gerekir. Marka bilincini artirma
ve yayma acisindan Ornegin; Editorial igerik Popiiler web siteleri ve igerik portallarinda
yayinlanan igerikler, gii¢lii bir strateji kapsaminda Video Youtube ve Vimeo kanallariyla marka
ve triinlerle ilgili kurgulanmis videolar, Blog / Konuk Blogger Blog yazilari, 6zellikle de tinli

konuk bloggerlar veya yiiksek sayida takipgisi olan bloglar tarafindan yayinlanan yazilar,
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eklendikleri baglantilara SEO degeri katan Videografik / Infografik Videografik ve
infografikler, iirlinlerin farkli kullanim alanlarini, piif noktalarini anlatan kisa videolar,
markalarin dogrudan miisterileri ile iletisime ge¢melerini saglayan sosyal profiller, sosyal
medya profilleri, kullanicilara 6zel ve ¢ekici gelmektedir. Ayrica kullanicinin igerigi
olusturmasina izin verilmesi daha fazla igerik liretimi ve sosyal medyada daha ¢ok paylasim ve
dolasim olanag1 saglamaktadir. Bunlara ek olarak; kisisellestirilebilen iirlinler/markalar, sanal
ortamda miisterileri ve iinlii isimleri bir araya getirmek, egitici ve eglenceli metin, tarif, hikaye,
fotograf ve GIF’lerle desteklenen e-mailler, {iriin sorunlarina iliskin ¢6ztimleri kullanicilarina
acik webinar tarzi Google+ Hangouts konferanslari ile sunmak hedef gruplarin taleplerine hizli

ulagim1 saglarken, onlarla etkisimi de artirmaktadir. (http://www.slideshare.net/evaistanbul,

2016). Tiim bunlar ayn1 zamanda igerik iiretimini zenginlestiren 6gelerdir. Genel anlamda igerik
pazarlamasinin kapsami altinda degerlendirilen bu c¢aligmalarla ama¢ daha ¢ok miisteriye,

takipciye ulagmak, onlara kurumsal degerleri aktarabilmek, kazanci artirabilmektir.

Markay1 farklilagtirmada miisteri deneyimlerinin, fiyat ve {riiniin dniline gegecegini
ongoren “Miisteri 2020 raporuna dayanarak, ‘icerik deneyimdir’ diyen Johnson (2016:25),
farklilagtirmada deneyimleri aktaran igerik ve icerigin roliinlin gbzardi edilmemesi gerektigini,
icerik yaraticilarinin miisterisine deneyim imkani sunan igerikler {iretmesi gerektigini,
deneyimlerin hedef kitlede giliven insa ettigini belirtmektedir. Geleneksel pazarlamanin
amacinin satmak, igerik pazarlamasmin ise yardim etmek oldugunu belirten Gattis (2014)
sirketlerin yarattiklar1 ve paylastiklar1 hikayelerden olusan igerik pazarlamasinin, hedef kitleleri

etkilemek i¢in deger yaratimi ve bu degerlerin yayilimina iligkin oldugunun altin1 ¢izmektedir.

Yapilan arastirmalar tiiketicilerin %78’1 icerik lireten sirketlerin iyi miisteri iliskisi
kurmaya calistigini diistiniiyor, %90°1 6zgiin igerikleri faydali buluyor, %58’1 editoryal igerige
giiveniyor, %681 ilgilendikleri markalarin iceriklerini okuyor

(http://blogs.salesforce.com/ompany/2013/06/content-marketing-stats.html,2017).

Arastirmanin da destekledigi {izere tiiketiciler, markalarin sundugu igerikleri takip etmekte,
ilgilenmekte ve paylagsmaktadir. Daha fazla takip edilen, paylasilan, aktarilan igeriklerin iiretimi

bu sebeple her gecen giin 6nem kazanmaktadir.

Iyi organize edilmis, erisimi kolay, konuya/hedef kitlelere uygun bir tarzda yazilmus,
giincellenen, yenilenen, sik yapilan analizlere gore Ol¢iimlenen, eglenceli, 6zgiin, icerikler
takipciyi/okuyucuyu ¢ekmeye ve orada tutmaya yardimci olacaktir. Her kurumun/ markanin

anlatacag1 hikayeleri olmalhidir. Markalara 6zgii farkli hikayeler insanlari cezbetmektedir.
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Clinkii triinlerin duygusal faydalar1 rasyonel faydalarimin oniine gegmekle birlikte hemen
hemen hi¢ kimse son model iphone’u telefonu olmadigi i¢in ya da Vakko gomlegi kiyafeti
olmadigi i¢in almiyor. Markalarin kisilikleri, hikayeleri kullanicilarina da cesaret, yagam tarzi,

ozgiiven, begenilme, maceraperest vb ozelliklerini yansitmaktadir.

Dijital ortamda dogru igerik olusturma konusunda dikkat edilecek noktalar1 Suer (2016)
sOyle siralamaktadir: “Markanin misyon ve vizyonu dogrultusunda iiriinleriniz/hizmetleriniz
cesitli faydalar/firsatlar sunabilir, miisterileri hangi degerlerle bulusturabilirsiniz sorusunun
cevabini vermelisiniz. Miisterilerinizi taniyin. Nasil bir hikaye onlara iiriinii/hizmeti satin alma
karar1 verdirebilir? Hangi igerik tiirliyle (blog yazisi, video, webinar vb) nerede (Facebook,
Twitter, Instagram vb) miisterinize ulasacaksiniz? Sundugunuz igerikle giinliikk yasantisina
kolaylik saglayin ya da hi¢ bilmedigi bir bilgi sunun, onun hayatina deger katin. Miisterilere
iriinii/hizmeti sadece metinle anlatmayin giinliikk yasantidaki yerini gdsteren bir fotograf veya
kisa bir video hazirlaymn. Igerik miisterinizi hareket gegirmelidir. Spor iiriinleri satan bir magaza
iseniz, insanlar1 dnce spor yapmaya tesvik etmelisiniz. Olusturulan hikayede duygulara hitap
edin, miisteriniz o {iriine sahip oldugunda kendini mutlu, gururlu veya heyecanl hissdecegine
ikna olmahdir. Uriin/hizmetinizde sizi rakiplerinizden farkli kilan &zelligi bulup ona
iceriginizde yer verin, 6zgiin olun. Iceriginizin &mrii uzun olsun. Sunulan bilgileri, verileri daha
sonra tekrar kullanip yeniden kurgulama sansiniz olabilsin. Boylece ayni temay:1 farkli
hikayelerde kullanabilirsiniz (Argelik’in Robot Celik’i gibi). Igeriginizin yayginlasmasina izin
verin. Glindemdeki popiiler konulari igeriklerinize dahil ettiginizde paylasilma olanaklar1 daha
yiiksek olacaktir. Iceriklerinizi belli bir web adresinden sunuyorsaniz, iceriklerinizde daha
onceki igeriklere gonderme yapacak sekilde linklere yer verebilirsiniz. Igeriginizde
kullandiginiz tasarim ve gosterdiginiz yaraticilik sizi her zaman zirveye tastyacak onemli bir
ozelliktir. Igerik periodik olarak belli bir diizen ve siklikta devam etmelidir. Interaktif olun,
sundugunuz her igerigin altina yorum kismi ekleyin ve takipgilerin goriiglerini &grenin.
Metinsel ya da gorsel igerik nasil olursa olsun, mutlaka okutacak, izletecek ¢ekicilikte bir

basliga sahip olmalidir”.

Halkla iliskiler yaziminda, metinlerin dogru etiketlenmesi, dogru linkler verilmesi, html
kodlarmin dogru yazilmasi arama motoru sonuglarinda st siralarda yer alma konusunda son
derece 6nemlidir. Web sitesinin, kurum bilgilerinin, basin biiltenlerinin, sosyal ag profillerinin
arama sonuclarinda st siralarda ¢gikmasi arama motoru optimizasyonu ile miimkiindiir. Arama
motoru optimizasyonu gibi sosyal medya optimizasyonu da bir o kadar 6nemlidir. Bunun i¢in

de RSS feed paylasim butonlari, oylama ve anket araglart web sitesine dogru sekilde
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yerlestirilmelidir. Siteyi tanitici aktivitelerde bulunmak; blog yazmak, diger ilgili bloglara
yorum birakmak, metinlerde giincel, sik kullanilan anahtar kelimeler segmek, sosyal aglarda
aktif olmak ve buralarda siteyi tanitmak, tartigmalara katilmak, Twitter, Facebook vb sosyal

aglarda diizenli olarak durumu giincellemek optimizasyonu artirir (Onat, 2014:11-12).
Metodoloji

Bu ¢aligmada Capital Dergisi’nin “2015 En Begenilen Sirketler” listesinde yer alan 20
sirketin, sosyal medya araglarindan Instagram tiizerindeki icerikleri ve igerik iiretimi ele
alinmaktadir. Amag, bu sirketlerin Instagram iizerinden hangi hikayelerini nasil kurguladiklarini
ve anlattiklarin1 ortaya koyabilmektir. Belirtilen sirketlerin Instagram igeriklerini hangi
bilesenler lizerinden hayata gecirdikleri igerik analizi ydontemiyle incelenmektedir. Friith’e gore
icerik analizi, “beyanlarin iceriksel ve bigimsel 6zelliklerini sistematik ve nesnel olarak tasvir
eden ampirik bir yontemdir” (Friih, 2001:25’ten aktaran Gokge, 2006:7). 1980’lerde psikolojik
ve sosyal bilimlerden sonra gazetecilik ve iletisim aragtirmalarinda da siklikla kullanilan igerik
analizi bugiin, pazar arastirmalarinda, politik egilimlerin dl¢limlenmesinde, fikirlerin ortaya
cikarilmasinda kamuoyu arastirmalarina alternatif olarak etkili bir aragtirma teknigi olarak
goriilmektedir. Sosyal bilimlerde ¢ok Onemli bir aragtirma yontemi olan igerik analizinde
aragtirmaci, verilere sadece fiziksel boyutlariyla bakmaz ayni zamanda goriinen, okunan

metinlerin, gorsellerin anlamlar lizerine zihnini yorar (Krippendorff, 2004: XIV).

Icerik analizi yontemi ile; bir sirketin hissedarlarma gonderilen mektuplari, basin

biiltenleri, haberler toplanti notlari, yillik raporlar, konugsma metinleri, brosiirler, filmler, odak
grup kayitlarinin, kitle iletisimin toplum iizerindeki kiiltiirel etkisinin aragtirilmasi, politik
propagandanin ¢oziimlenmesi, serbest miilakat tarzi goriigmelerin analizi, sarki sdzlerinin
coziimlenmesi gibi neredeyse tiim iletisim bigimlerinin igerikleri bir sekilde dl¢timlenip takip
altina alinabilirken (Yaymoglu, 2005:163), (Bilgin, 2006: 9-10); bugiiniin dijital diinyasinda
ise internet sitelerinin, sosyal medya hesaplarinin incelenmesinde etkin olarak kullanilmaya

baslamistir.

Bu caligmada gorsel ve metinsel olarak kullanicilarma ulasan bir sosyal ag olan
Instagram inceleme alani olarak segilmistir. Instagram, gorsel olarak fotograf, video paylagim
olanag1 sunarken, 6zellikle fotograflarda cesitli filtreler kullanarak profesyonel goriiniime sahip

yeni gorseller yaratma imkan1 vermektedir. Gérsel 6gelerde lokasyon belirtme, begeni, tag,

kisiye Ozel fotograf/video gonderme (repost) unsurlarimi sayabilirken; metinsel dgelerde

mention, hashtag vb unsurlarmi sayabiliriz. Bu unsurlar Instagram kullanicilariin etkigim
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(interaktivite) i¢cin kullandiklar1 unsurlardir. Bu 6geler ¢ercevesinde icerik analizi yapabilmek
icin 2015 En Begenilen 20 Sirketin Instagram {izerinde yapmis olduklar1 gorsel-metinsel

paylasimlari ¢éziimleme (analiz) birimi olarak ele alinmistir. Ayrica incelenen sirketlerin hikaye

iiretiminin entegrasyon ve sinerji gerektiren bir siire¢ oldugunu gozoniine alirsak ¢dziimleme

(kodlama) kategorileri olarak hem gdrsel hem de metinsel 6geler birlikte ele alinmistir.

Instagram, gorsel ve metinsel bir retorik yaratma imkan1 sunar, dolayisiyla da bu retorik
{izerinden bir hikaye anlaticis1 gérevi iistlenmektedir. (Oztiirk, Sener ve Siiher, 2016:364). Bu
noktadan hareketle bu ¢alismada ama¢ kurumlarin Instagram iizerinde gorsel ve metinsel

hikayelerini nasil kurguladiklarini ortaya koyabilmektir. Bu kapsamda asagidaki arastirma

sorularina yanit aranmaktadir:

1. 20 Begenilen Sirket Instagram paylasimlarinda kurumsal kimlik &gelerini nasil

kullanmaktadir?

2. 20 Begenilen Sirket Instagram paylagimlarinda interaktivite bilesenlerini hangi

oranda kullanmaktadir?

3. 20 Begenilen Sirket Instagram paylagimlarinda hangi icerik 6geleri ile hikayelerini

anlatmaktadirlar?
Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin evreni, Tiirkiye’de faaliyet gosteren firmalarin genelidir. Arastirma
kapsaminda Capital Dergisi’nin her yil belirledigi “En Begenilen 20 Sirket (2015)” Listesi’nde

yer alan 20 sirket amacli orneklem yéntemi dogrultusunda se¢ilmistir. Amagli 6rneklem belli

ozelliklerinden dolay1 ve/veya arastirmacinin kendi karari/inisiyatifi dogultusunda segilir, olgu
ve olaylarin derinlemesine incelenmesini, agiklanmasini amag edinir (Boke, 2009:125). Bu
sirketler sirastyla sunlardir: Ko¢ Holding, Turkcell, Arcelik, Coca-Cola, Garanti Bankasi,
Unilever, Eczacibast Toplulugu, Tiirkiye Is Bankasi, Tiirk Hava Yollar1, Sabanc1 Holding,
P&G, Tiipras, Vodafone, Borusan Holding, Ulker, Pegasus, Microsoft, Opet, TAV, BSH. Bu
sirketler uzun yillar boyunca geleneksel medya organlar1 araciligiyla mesajlarint iletmek
durumundaydilar. Dijital medya ise bunlara ek olarak farkli formlarda, bicimlerde mesajlarin
tasarlanmasina olanak saglamistir. Ancak bu sirketlerin kullandig: tim geleneksel ve dijital
medya organlarint ayni anda incelemek zaman, yer konusunda miimkiin olmamasi, hikaye

sunumunda Instagram’in uygun ortam saglamasi bu arastirmanin kisit/iligin: olusturmaktadir.
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Veri Toplama ve Kodlama Siireci

Calisma kapsaminda ele alinan sirketlerin Instagtam hesaplar1 incelendiginde
paylasimlarinin sayisal olarak dengesiz oldugu gozlenmistir. Belli bir zaman aralig1 alindiginda
da bu dengesizlik durumu devam ettigi i¢in En Begenilen 20 Sirketin her biri i¢in 10 Aralik
2016’dan geri giderek paylastiklar1 20°ser gonderi ele alinmistir. Ancak Microsoft’un Instagram
Tiirkiye sayfas1 olmadigi i¢in geri kalan sirketler i¢in toplamda da 380 gonderi incelemeye dahil

edilmistir. Bir kodlama c¢izelgesi aracilig1 ile veriler toplanmis ve igerik analizi yontemi ile

incelenmistir. Veriler kodlanirken, gorsel ve metinsel 6geler farkli kodlama kategorileri

dogrultusunda ayr1 ayri olarak ele alinmigtir.

Icerik analizinde kodlama, bilgilerin incelendikten sonra anlamli bdliimlere ayrilmasi ve
her boliimiin kavramsallastirilmasidir. Yani her boliim kavramsal olarak ne anlama gelmektedir
bu agiklanmaya calisilir. Kodlama, veriler arasina yer alan anlamli boliimlere (sézciik, climle,
paragraf, sayfa vb) isim verilmesi siirecidir. Kodlama siireci elde edilen verileri bdliimlere
ayirmayi, incelemeyi, karsilastirmayi, kavramlastirmay:r ve iliskilendirmeyi gerektirir.

Kavramlar temel analiz birimini olusturur.

Veri kodlamasinda iki ayr1 kodlayici ile ¢alisilmistir. Kodlayicilara veriler, ¢oziimleme
birimleri ve kategoriler hakkinda bilgi aktarildiktan sonra kodlama yapilmistir. Kodlayicilar
arasindaki giivenilirlik diizeyi, Lombard’in (2010) da belirttigi iletisim alaninda en sik
kullanilanlar arasinda degerlendirilen Holsti’nin (1969) giivenilirlik formiilii kullanilarak

hesaplanmustir.

24
ny + ng

PAO:

Formiil 1. 1 Holsti Giivenilirlik Formiilii

Bu formiilde A iki kodlayicinin iizerinde uzlastiklari kodlama sayisi, n, ve ng ise birinci
ve ikinci kodlayici tarafindan yapilan toplam kodlama sayisini ifade etmektedir. Buna gore
Sirket kimligi bilesenleri (=0,842), Interaktivite bilesenleri (=0,995), Igerik bilesenleri
(=0,770), iic bilesenin ortalama giivenilirlik degeri ise (=0,869) olarak hesaplanmistir. 2
kodlayicinin kodlamalar1 arasindaki gegerlilik diizeyi (=0,869) kabul edilebilir sinirlar

icerisinde gerceklesmistir.

Bu ¢aligma, gorsel ve metinsel olarak kulanilan bir sosyal ag olan Instagram’in temel

ozelliklerinden ve formatindan yola ¢ikarak asagida belirtilen kodlama kategorileri ve igerik

269



Global Media Journal TR Edition, 8 (16)
YILDIRIM Bahar/Spring 2018

analizinin degiskenleri c¢ercevesinde gerceklestirilmistir. Ayrica kurumsal kiiltiiriin
yansitilmasi, icerigin olusturulmasi baglaminda da Hofstede vd’nin (1990:291) semboller,
kahramanlar, ritiieller ve degerler seklinde 4 kategori altinda siniflandirdig1 kurumsal 6geler
temel alinmis, bu unsurlara ek olarak kurumsal mitler ve hikayeler de dikkate alinmigtir. Sonug

itibariyle bu arastirmanin degiskenleri asagidaki gibi siralanmaktadir:

Sirketin kurumsal gorsel kimligi: Gonderilerde sirketin adi, sirketin logosu, rengi,

sloganu.

Sirketin interaktivite bilesenleri: Takip¢i sayisi, gonderi sayisi, begeni sayisi, repost
sayisl, tag kullanimi ve sayisi, mention (@) kullanim1 ve sayisi, hashtag (#) kullanim1 ve sayisi,

yorum sayist, diger kurumsal aglarla baglantisi.

Icerigi: Paylasimin basligi, Paylasimin icerigi, Paylasimin konusu, Paylasimin bigimi
(video, metin, fotograf, grafik, infografik, animasyon), paylasilan gorsellerin icerigi paylasilan
metinlerin  igerigi, takip¢i yorumlarinin igerigi, sirketlerin yorumlara yanitlari, hikayeyi
destekleyen kurumsal kiiltiir 68esi (semboller, ritiieller/seramoniler, kurumsal kahramanlar,
kurumsal degerler, kurumsal mitler), fayda unsuru, hikayenin ana unsuru gibi degiskenler

kullanilmistir.
Veri Analizi ve Bulgular

Arastirma kapsaminda En Begenilen 20 sirketten ele aliman 19 sirketin Instagram
hesaplarindan 10 Aralik 2016 tarihinde alinan verilere gore frekans analizi dogultusunda

asagida belirtilen verilere ulagilmigtir.

Tablol: Sirketlerin Instagram hesaplarindaki genel goriiniis

Takip
) Gonderi Takip¢i | Edilen
En Begenilen 11k 20 Sirket Sayisi Yiizde % | Sayisi Sayisi
Koc¢ Holding 150 2,4145,4k 17
Turkceell 454 7,3166,7k 1
Argelik 108 1,7 80,1k 5
Coca-Cola TR 172 2,8120,1k
Garanti Bankasi 350 5,6 | 25,6k 7
Unilever TR 630 10,1{6.902 273
Eczacibagi Toplulugu 103 1,7/1.353 3
Tiirkiye Is Bankasi 81 1,3120,2k
Tiirk Hava Yollar1 (THY) 798 12,8671k 8
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Sabanci Holding 66 1,1]4.230

P&G TR 57 0,9|1.138 9
Tiipras 47 0,81443 15
Vodafone TR 278 4,5(77,7k 1
Borusan Holding 220 3,512.996 11
Ulker 618 9,9 | 34,4k 28
Pegasus 510 8,2191,2k 2
Opet 329 5,3]116,9k

TAV 828 13,3]4.149 50
BSH 442 7,1]11.431 6
Toplam 6241 100,0

Tablo 1’deki verilere bakarsak 10 Aralik 2016 tarihine kadar En Begenilen 20 Sirket
listesinde yer alan sirketler (Microsoft hari¢) toplamda 6241 gonderi paylagmig goriinmektedir.
Bu sirketler arasinda en fazla paylasimi 828 gonderi ile TAV, 798 gonderi ile THY, 630 gonderi
ile Unilever TR ve 618 goénderi ile Ulker, 510 gonderi ile de Pegasus yapmistir. Ancak
gonderilerle takipeiler kiyaslandiginda 671k ile THY, 91,2k ile Pegasus, 80,1k ile Argelik,
77,7k ile Vodafone, 66,7k ile Turkcell en fazla takipgiye sahip sirketler olarak siralanmaktadir.

Tablo 2: Sirketlerin Instagram hesaplarinin diger kurumsal aglarla baglantisi

Diger Kurumsal Aglarla Baglantis1

Kurumsal Blog

Web Sitesi
Facebook
YouTube

Sirketin Adi

Ko¢ Holding
Turkcell

Arcelik

Coca-Cola TR
Garanti Bankasi
Unilever TR
Eczacibagi Toplulugu
Tiirkiye Is Bankas1
Tiirk Hava Yollar
Sabanc1 Holding
P&G TR

Tilipras

Vodafone TR
Borusan Holding
Ulker

Pegasus

Opet

TAV

BSH

I><><><><><><'-<><><E§><><><><>< ol Kl ke
~
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Tablo 2°de yer alan verilere gore, sirketlerin tamamina yakininin Instagram hesaplarinda
kurumsal web sitelerine link verilmektedir. Sadece Vodafone’un sayfasinda ve paylagimlarinda
bir bagka kurumsal ag ile baglant1 bulunmazken, Coca-Cola ise bir diger sosyal medya araci
Facebook hesabinin linkini paylasmaktadir. Web sitesi disinda Unilever sadece ana sayfasinda
degil cesitli paylasimlarinda da Facebook ve YouTube’a link verirken, BSH, Kurumsal
bloguna yonlendirmektedir. Tablo 2’de sirketlerin medyalar arasi i¢erik paylasimi konusunda

eksik olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 3: Sirketin interaktivite bilesenleri -1

Sirketlerin interaktivite bilesenleri
Goriintii
Begeni Yorum lenme

Sirketin Adi sayisi (f) [Yiizde [sayis1 (f) |Yiizde [sayis1 (f) |Yiizde

Kog Holding 43892 15,68% 1506] 28,60% 99612| 18,12%
Turkcell 6585 2,35% 150 2,85%| 46818 8,52%
Argelik 26977  9,64% 2491 4.,73% 47231  0,86%
Coca-Cola TR 3257 1,16% 76|  1,44% 6397] 1,16%
Garanti Bankasi 67301 240% 4751 9,02% 394851  7,18%
Unilever TR 30211  1,08% 9 0,17% 1080] 0,20%
Eczacibasi Toplulugu 12301 0.44% 2l 0,04% 1546] 0,28%
Tiirkiye Is Bankasi 204491  731% 168  3,19% 104501  1,90%
Tiirk Hava Yollar1 121402 43,38% 1308| 24,84%| 234514] 42,67%
Sabanci Holding 4347 1,55% 61 1,16% 105831 1,93%
P&G TR 1845] 0,66% 17 032% 3426] 0,62%
Tiipras 1062] 0,38% 5 0,09% 186] 0,03%
Vodafone TR 7967  2,85% 4501  8,55% 15496] 2,82%
Borusan Holding 3016] 1,08% 201  038% 28831 0,52%
Ulker 1610 0,58% 190] 3,61% 59949 10,91%
Pegasus 187011  6,68% 4721 8,96% 0] 0,00%
Opet 36521  1,30% 50  0,95% 98801 1,80%
TAV 32401 1,16% 52 0,99% 1825] 0,33%
BSH 869 0,31% 5 0,09% 744  0,14%
Toplam 279852{ 100,00% 5265] 100,00%] 549597] 100,00%

Tablo 3’teki veriler, En Begenilen 20 sirketin 10 Aralik 2016’ya kadar olan tiim
Instagram paylasimlarinin begeni, yorum ve goriintiilenme sayilarin1 gostermektedir. Tablo
3’teki sirketlerin paylasimlarina takipgilerinin begeni, goriintiilenme ve yorum seklindeki
tepkileri, Tablo 1°deki sirketlerin gonderi sayilari ile orantili olmadigi goriilmektedir. En fazla
gonderi sayisina gore sirketler TAV, THY, Unilever, Ulker, Pegasus seklinde siralanirken,
gonderilerin begenilme oranlarina gore sirketler THY (%43,38), Ko¢ Holding (%15,68),
Argelik (%9,64), Tiirkiye Is Bankas1 (%7,31) ve Pegasus (%6,68) olarak siralanmaktadir.
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Videolarin goriintiilenme oranlaria bakildiginda ise THY (%42,67), Ko¢c Holding (%18,12),
Ulker (%10,91), Turkcell (%8,52), Garanti Bankas1 (%7,18) gonderilerinin en sik izlendigi
goriilmektedir. Gonderilere yapilan yorumlarin oranina bakildiginda ise Ko¢ Holding (%28,6),
THY (%24,84), Garanti Bankasi (%9,02), Pegasus (%8,96), Vodafone (% 8,55) en fazla yorum

alan sirketlerin basinda gelmektedirler.

Tablo 4.: Sirketlerin interaktivite bilesenleri - 2

Sirketlerin interaktivite bilegenleri
Kurumsal
Tag Kurumsal Hashtag hashtag
(etiket) Mention mention #) #)
Takipei kullanimu (@)kullan (@)kullan kullanimu kullanimu
Repost paylasiml Lokasyon Ve sayis1 mi ve mi ve Ve sayis1 Ve sayis1

Sirketin Adi sayisi (f) |Yiizde ar1 (f) Yiizde ()} Yiizde [} Yiizde sayisi (f) | Yiizde sayisi (f) | Yiizde ) Yiizde  |(f) Yiizde

Kog Holding 8 42,11% 112[ 21,13% 0f  0,00% 1| 10,00% 7| 14.29% 6 14,63% 19 298% 5[ 0.90%
Turkeell 0f  0,00%! 15| 283% 1] 9,09% 0] 0,00% 0f 0,00% 0f  0,00% 4 063% 51 090%
Argelik 0] 0,00% 10l 1,89% 7] 63,64% 0] 0,00% 16| 32,65% 0] 0,00% 0] 0,00% 127 22.80%
Coca-Cola TR 0  0,00% 9 L70% 0] 0,00% 2| 20,00% 8| 16,33% 0] 0,00% 5| 0,78% 71 12,75%
Garanti Bankas1 1| 526% 111 20.94% 0f  0,00% 0f  0,00% 3 6,12% 1| 244% 27 423% 5 090%
Unilever TR 0f  0,00%! 3 057% 0[  0,00% 0] 0,00% 1| 204% 10[ 24,39% 16| 251% 23] 413%
Eczacibasi Toplulugu 0]  0,00% 0] 0,00% 0] 0,00% 0] 0,00% 0] 0,00% 0] 0,00% 5| 0,78% 2] 036%
Tiirkiye Is Bankast 0 0,00% 0f  0,00%! 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 1| 244% 71 1,10% 211 377%
Tiirk Hava Yollart 0] 0,00% 173 32,64% 0f  0,00% 0f  0,00% 0f  0,00% 0f  0,00% 3 047% 72| 12.93%
Sabanci Holding 0f  0,00%! 1] 2,08% 0[  0,00% 0 0,00% 2| 408% 7| _17,07% 5 0.78% 6f  1.08%
P&GTR 6| 3158% I  0,19% 2| 18,18% 3] 30,00% 6] 1224% 3 732% 23| 361% 17 3,05%
Tiipras 0f  0,00%! 0f  0,00%! 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 13| 2,04% 18]  323%
Vodafone TR 0] 0,00% 10]  1.89% 0f  0,00% 3| 30,00% 0f  0,00% 0f  0,00% 0f  0,00% 18] 323%
Borusan Holding 0f  0,00%! 0f  0,00%! 0[  0,00% 0[  0,00% 0 0,00% 4 976% 12|  1.88% 5[ 0.90%
Ulker 3| 15,79% 28] 5.28% 0] 0,00% 0] 0,00% 5| 1020% 0] 0,00% 8  125% 300 539%
Pegasus 0f  0,00%! 45| 849% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 15| 235% 14 251%
Opet 0] 0,00% 2 038% 1] 9,09% 0[ _ 0,00% 1] 204% 0 0,00% 72[ 11,29% 49  880%
TAV 1| 526% 0f  0,00%! 0[  0,00% 0[  0,00% 0[  0,00% 9| 2195% 386 60,50% 45| 808%
BSH 0] 0,00% 0] 0,00% 0] 0,00% 1| 10,00% 0] 0,00% 0] 0,00% 18] 2.82% 24| 431%
Toplam 19] 100,00% 530] 100,00% 11{ 100,00% 10[ 100,00% 49( 100,00% 41{ 100,00% 638] 100,00% 557] 100,00%

Tablo 4, aragtirmaya konu olan 19 sirketin diger interaktivite bilesenlerini ifade
etmektedir. Genel anlamda sirketlerin Repost, Lokasyon, Tag (etiket) kullanim, mention,
kurumsal mention kullanimlarinin ¢ok sinirl sayida kaldig1 gozlemlenmektedir. Goriiniirliik ve
bilinirligin pekistirilmesi noktasinda onemli bir ara¢ olan hashtag (#) ve kurumsal hastag
kullaniminda sirketlerin kismen daha aktif oldugu goriilmektedir. Hashtag’ler yani tiklanabilir
etiketler etkin bir iletisim, karsilikli takip kolayligi saglarken, paylasimlarin dogru hedef
kitleye, dogru bigimde ulagmasini desteklemektedir. Hashtag kullanarak 6zellikle paylagimlar
kategorize etme sirketlere daha fazla erisim olanagi sunmaktadir. Ornegin en fazla hashtag
oranina sahip TAV (%60,5), neredeyse tiim gonderilerinde metinsel yorum yerine, hastag
kullanarak gorsel paylasimlarini ifade etme yolunu se¢mistir. Argelik’in de (%22.8) kurumsal
marka, kurumsal mesaj ve kurumsal sloganlarini hashtag araciligiyla siklikla tekrarladigi
goriilmektedir. Kurumsal hashtag kullaniminda THY (%12,98), Coca-Cola (%12,75), Opet
(%8,80) ve TAV (%8,08) da diger sirketlere gore daha aktif gériinmektedir.
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Interaktivite yani etkilesim i¢in, takipgilerin sirketlerin gonderilerini kendi aralarinda
paylasmalari, yorum yapmalari tiiketicinin kral olarak kabul edildigi gliniimiizde sirket-tiiketici
arasindaki iligkiyi sicak tutma noktasinda onemlidir. Instagram’in bir 6zelligi olarak mention
(@) kullanim1 takipgilere sirketlerin hikayelerini kendi aralarinda paylasma imkani
sunmaktadir. Bu da kurum hikayelerinin takipgiler araciligiyla yayilimini artirmaktadir. Bu
dogrultuda da takipgiler THY nin (%32,64) kampanyalarini ve yapilan elestirileri kendi
aralarinda paylasirken, Ko¢ Holding’in (%21,13) 6zellikle ulusal giinlerde yaptig1 gonderiler
takipgiler arasinda siklikla paylasilmigtir. Garanti Bankasi’nin (%20,94) gonderilerinin
takipciler arasinda paylasilmasinda ise Barig Ardug¢’lu reklam kampanyasiin etkili oldugu
gozlemlenmektedir. Pegasus’un hesabina bakildiginda %8,49 oranda takipci paylasimi
yapildigt ancak bunlarin biiyiilk bir oranda sikayet, elestiri noktasinda oldugu

gozlemlenmektedir.

Tablo 5: Sirketlerin Instagram paylagimlarinin igerikleri

Paylasimlarin I¢erikleri Frekans |Yiizde

Basari odiilii 15 3,95%
Calisanlar 13 3.42%
Eglence 4 1,05%
Etkilesim 11 2,89%
Imaj 34 8,95%
Kutlama 2 0,53%
Ozel giin 83 21,84%
PR projesi 38 10,00%
Reklam 104 27,37%
Sosyal sorumluluk 40 10,53%
Sponsorluk 26 6,84%
tht 10 2,63%
Toplam 380 100,00%

Tablo 5’te sirketlerin paylagimlarinin igerikleri incelendiginde ilk siralarda kurumsal-
iiriin/hizmet reklamlar1 (%27,37), 6zel giin (ulusal giin, bayram, engelliler haftas1 vb) (%21,84),
sosyal sorumluluk projeleri (%10,53), PR projesi (%10), imaj (%8,95) gelmektedir. Geneline
bakildiginda ise kurumsal imaji, farkindaligi destekleyen gorseller ve metinlerin yogunluk

kazandig1 gozlemlenmektedir.
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Tablo 6: Sirketlerin Instagram paylasimlarinin konu dagilimi

Paylasimlarin Konu Dagilinm |Frekans |Yiizde

Anma 23 6,85%
Bilgilendirme 68 20,24%
Duyuru 49 14,58%
Eglence 15 4,46%
Etkilesim 7 2,08%
Farkindahk 4 1,19%
Hatirlatma 2 0,60%
Kurumsal imaj 32 9,52%
Kutlama 4 1,19%
Satig-promosyon 49 14,58%
Tanitim 83 24,70%
Toplam 336 100,00%

Tablo 6’da sirketlerin Instagram paylasimlart konularma gore degerlendirildiginde

kurumsal tanitim (%24,7), bilgilendirme (%20,24), duyuru (%14,48), satig-promosyon
(%14,58), kurumsal imaj (%9,52), anma programlar1 (%06,85), eglence (%4,46) konular1 en

onde gelmektedir.

Tablo 7: Sirketlerin Instagram paylasimlarinin bigimi

Paylasimin Bi¢imi Frekans |Yiizde

Animasyon 13 3,42%
Fotograf 219 57,63%
Fotograf+metin 23 6,05%
Metin 21 5,53%
Infografik 5 1,32%
Sesli video 75 19,74%
Sessiz video 24 6,32%
Toplam 380 100,00%

Fotograf paylasim sitesi olan Instagram’da sirketlerin paylasimlar1 da %57,63 oranla

agirlik olarak fotograf olmustur. Yakin zamanda Instagram’a eklenen video paylasim 6zelligi
de (9%19,74 sesli video- %6,32 sessiz video) sirketlerin en sik kullandiklart paylagim bigimi
olmaktadir. Paylasimlarin % 6,05’1 fotograf+metinden, %35,53 ise sadece metinden,
olusmaktadir. Animasyon (%3,42) ve Infografik (%1,32) kullaniminin daha az oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 8: Paylasilan gorsellerin igerigi

Paylasilan Gorsellerin Icerigi|Frekans |Yiizde

Anma 14 3,23%
Bilgilendirme 43 9,91%
Basan 4 0,92%
Birlik/Beraberlik 23 5,30%
Gl 68 15,67%
Degigim/Farkliik 25 5,76%
Destek 59 13,59%
Muthuluk/Gurur 46 10,60%
Duyuru 12 2,76%
Eglence 38 8,76%
Tanitim 18 4,15%
Devamlilik 21 4,84%
Kutlama 56 12,90%
Calisanlar 7 1,61%
Toplam 434 100,00%

Tablo 8 paylasilan gorsellerin iceriklerini gostermektedir. Sirketler gorsel
paylasimlarinda cogunlukla kendi gii¢lerini, biiyiikliiklerini (%15,67) ifade eden, sosyal
sorumluluk ve duyarlilik olarak verdikleri toplumsal desteklerini (%13,59), 6zel giinlere dair
kutlama mesajlarint (%12,90), kurumsal olarak yasadiklart mutluluk ve gurur dolu olaylari
(%10,6), hakkinda bilgilendirme (%9,91) yapmak istedikleri g¢aligmalarini, takipgilerini
eglendirme/eglence (%8,76) amaclarini, degisimi/farkliliklarin1 (%5,76) ortaya koyma ve
kurumsal/toplumsal  birlik ve beraberliklerini  (%5,3), devamliliklarii  (%4,84)

gostermektedirler.

Tablo 9: Paylagilan metinlerin igerigi

Paylasilan Metinlerin Icerigi |Frekans |Yiizde

Anma 20 4,47%
Basari 13 2,91%
Bilgilendirme 70 15,66%
Tanitim 65 14,54%
Birlik/Beraberlik 21 4,70%
Muthiluk 39 8,72%
Destek 42 9,40%
Duyuru 14 3,13%
Eglence 45 10,07%
Kutlama 58 12,98%
Gii¢/Saglamhk 31 6,94%
Gurur/Sevgi 29 6,49%
Toplam 447 100,00%
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Captial En Begenilen Sirketler listesinde ilk 20 sirada yer alan ve bu ¢alismaya konu
olan 19 sirketin Instagram paylasimlarinin metinleri incelendiginde %15,66 oranla
kurumsal/iiriinsel bilgilendirme, %14,54 kurumsal tanitim, %12,98 6zel giin ve alinan basari
odiillerine dair kutlama, %10,07 oranla takipgilerini eglendirme amaciyla paylasimda
bulunduklar1 izlenmistir. Metinlerde ayrica sosyal sorumluluk olarak toplumsal olaylara
verdikleri destekleri (%9,4), kurumsal ve toplumsal olarak yasadiklart mutluluk veren olaylari
(%8,72), sirket olarak gii¢ ve saglamliliklarini (%6,94), verdikleri hizmetlerden ve kazandiklar
basarilardan dolayi1 hissettikleri gurur ve sevgiyi (%6,49), birlik ve beraberliklerini (%4,70),
toplumsal ve kurumsal olaylar1 ve kisileri anma mesajlarini (%4,47) paylastiklar

gozlemlenmektedir.

Tablo 10: Takipgilerin sirketlerin paylasimlarina yaptiklari yorumlar

Takip¢i Yorumlan Frekans |Yiizde

Begeni 1839 38,32%
Sikayet 594 12,38%
Elestiri 174 3,63%
Emoji 496 10,34%
Oneri/Istek 42 0,88%
Iyi dilek 16 0,33%
Soru 151 3,15%
Tesekkiir 232 4,83%
Tebrik 163 3,40%
Takipgilerin kendi reklan 39 0,81%
Gurur 281 5,86%
Sevgi/Giiven 57 1,19%
Onay 148 3,08%
Cahsanlarm Kurum aidiy| 37 0,77%
Tiiketici paylagmu 530 11,04%
Toplam 4799 100,00%

Tablo 10°da goriildiigi iizere takipgiler, %39,19 oraninda begeni, %10,57 oraninda
emojilerle tepkilerini gostermektedirler. Paylagimlardaki begeni ve emoji (%39,19-%10,57)
oranlarin1 birlikte degerlendirirsek takipgilerin bu sirketlere yaklagimlarinin genel anlamda
olumlu oldugu ifade edilebilir. Sosyal medya ortamlar1 kurumlara ses duyurma noktasinda hizl
ve kisa bir yol olmasi sebebiyle siklikla sikayet ve elestiri amagli olarak da kullanilmaktadir.
Burada da bazi sirketlerde ¢ok yogun olmak iizere toplamda %12,66 oraninda sikayet, %3,63
oraninda elestiri ile karsilagilmaktadir. %11,29 oraninda takipgilerin kendi aralarinda sirketlerin
gonderilerini paylastiklar1 ve buna istinaden yorum yaptiklar1 da goriilmektedir. Takipgilerin

kendi aralarinda sirketlerin gonderilerini paylagsmalari, etkilesim ve viral pazarlama anlaminda
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basarili olarak degerlendirilebilir. Ancak olumlu durumlarin paylasildigi gibi elestiri ve
sikayetlerin de paylasildig1 goriilmiistiir. Ayrica takipgiler %5,99 oraninda gurur, %4,94

oraninda tesekkiir mesajlari ile sirketlerin paylagimlarina yanit vermislerdir.

Tablo 11: Takipgi yorumlarinin sirket bazli degerlendirilmesi
=
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Takip¢i Yorumlan 3
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Begeni 270 4] 88| 14] 235] 5| 0 64 602] 60 29| 4] 22| 20| 111 257] 38 14] 2| 1839
Sikayet 2| 200 s3] 14 34 o o 1| 15| o o o 28] o 31| 120 10 30| 2| 594
Elestiri | 1] 32 9o 1B o o e 10 o o o o o o 9 o o o 17
Emoji 378] 100 6 0o o o o 18 7] o o o o o o o o 7 o 2%
Oneri/Istek 17 71 2] of 9o o of 3 o o of o 2 of 2f o o o o 4
Tyi dilek | o o o 1 o o o o o o o o o o o o o o 16
Soru of 4 s 7] 30 2[ o 18 s o o o o o 3 2 o o o 151
Tesekkilr 24 0 6 6 2| o o 4 o o o o o o o o o o o 23
Tebrik 1371 2| o o 3 1| 3 o 17] o o o o o o o o o o 163
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Sevgi/Giiven 48] 0o o 1] o o o 8 o o o o o o o o o o o 57
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Takipgilerin paylasmmi| 112 15| 10| 9] 111] 3| o o 173] 11] 1 0 10 0 28] 45 2| 0 0 530
Toplam 1655 77| 205] 60| 48] 11 3| 148] 979 71 31 4] 323] 20] 145] s1a] so| i 4] 4799

Takipg¢i yorumlarimin sirketlere gore degerlendirmesinde en fazla olumlu anlamda
yorum alan sirket olarak Ko¢ Holding gelmektedir. Calisanlarin kendi calistiklar sirketlerin
paylasimlarinda mutluluklarini, aidiyetlerini bildirir yorumlar yapmas1 kurumsal itibar
noktasinda énem arz etmektedir ki Ko¢ Holding ¢alisan yorumlarinda bu durum sikca dile
getirilmektedir. THY da verdigi hizmetlerle genel olarak begeni toplamaktadir. THY 'nin ayrica
takipcilerle olan diyaloglar1 da yiiksek orandadir. Garanti Bankasi’nda ise reklamlarda tinlii
kullaniminin yorumlari, begenileri ve takipgilerin gonderiyi kendi aralarinda paylagimlarin
artirdig1 izlenmektedir. En fazla sikayet ve elestiri alan sirketlerin basinda ise Vodafone ve
Pegasus gelirken, her iki sirketin de bu sikayet ve elestiriler karsisinda sessiz kalmayi tercih
ettikleri gortilmiistiir.

Tablo 12: Sirketlerin takipg¢i yorumlarina yanitlar

Sirketlerin Yorumlara

Yamtlan Frekans |Yiizde
Yanit var 269 46,30%
Yanit yok 312 53,70%
Toplam 581 100,00%

Genel anlamda degerlendirdigimizde Ozellikle yorumlar soru, sikayet, elestiri vb
oldugunda sirketlerin duyarsiz kalmadigi gozlenmistir. Ozellikle THY’nmn, Garanti

Bankasi’nin, Argelik’in, Turkcell’in gelen her sikayet, elestiri ve soruya kesinlikle yanit verdigi
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goriilirken, Vodafone’nun ve Pegasus’un en fazla sikayet alan sirketler olmalarina ragmen,

takipgilerine yanit verme konusunda ¢ok basarili olmadiklar1 izlenmektedir.

Tablo 13: Sirketlerin yorumlara yanitlar

Sirketlerin yorumlara yanitlan

Sirketin Ad1 Var Yok

Ko¢ Holding 0 20
Turkcell 14 17
Argelik 21 8
Coca-Cola TR 0 20
Garanti Bankasi 39 8
Unilever TR 2 18
Eczacibasi Toplulugu 1 19
Tiirkiye is Bankas: 18 11
Tirk Hava Yollar 164 0
Sabanc1 Holding 0 20
P&G TR 0 20
Tiipras 0 20
Vodafone TR 0 20
Borusan Holding 0 20
Ulker 6 14
Pegasus 0 20
Opet 4 17
TAV 0 20
BSH 0 20
Toplam 269 312

Tablo 13’te sirketlerin yorumlara verdigi yanitlar goriinmektedir. Takipgilerin

yorumlarina cevap verme konusunda en hassas sirketlerin basinda THY, Garanti Bankast,

Argelik, Tiirkiye Is Bankas1 ve Turkcell gelmektedir.

Tablo 14: Sirketlerin Instagram paylasimlarinda gézlemlenen fayda unsuru

Fayda Unsuru Frekans |Yiizde

Duygusal 292 76,84%
Rasyonel 88 23,16%
Toplam 380 100,00%

Tablo 14’te En Begenilen Sirketler listesinde yer alan 19 sirketin yapmis oldugu ve bu
caligmada ele alinan 380 Instagram paylasimi incelendiginde, gerek gorsel gerekse metinsel
olarak ¢ok biiylik oranda duygusal fayda (%76,84) unsurunun gozetildigi tespit edilmistir.
Sadece kurumsal imaj ya da toplumsal duyarlilik ¢caligmalarinda degil, {iriin ve hizmetlerin

reklam caligsmalarinda da duygusal fayda unsuru kullanilmistir. Rasyonel fayda unsuru ise
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%23,16 oraninda kalmistir. Marka baglilig1 yaratma, tiiketiciyle etkilesime ge¢me, farkindalik
olusturma noktasinda tiiketicilerin 6zellikle duygularina seslenildiginde pazarlama iletisimi
caligmalarinin daha basarili olundugu uzun yillardir siiregelen bir tutumdur. Buradan yola
cikarak sirketlerin yogunlukla duygusal fayda unsuru iizerinden paylagimlarini yaptiklar

gozlenmektedir.

Tablo 15: Sirketlerin Instagramda olusturduklar1 igerik hikayelerini destekleyen

kurumsal kiiltiir 6gesi

Hikayeyi Destekleyen

Kurumsal Kiiltiir Ogesi Frekans |Yiizde
Semboller 175 33,85%
Ritiieller/Seramoniler 70 13,54%
Kurumsal kahramanlar 14 2,71%
Kurumsal degerler 172 33,27%
Kurumsal mitler 86 16,63%
Toplam 517 100,00%

Kurumsal kiiltiiriin (Tablo 15) sosyal medyada yansitilmasi ve igerige kodlanmasi
baglaminda Hofstede vd’nin (1990:291) semboller, kahramanlar, ritiieller ve degerler seklinde
4 kategori altinda siniflandirdig1 kurumsal 6gelere, kurumsal mitlere ve hikayelere bakildiginda
ise; sirketlerin Instagram hesaplarinda kurumsal sembol (%33,85) 6gelerini (liriin, dis ¢evre,
davranislar, fiziksel yapi, renk, mimari vb) ve kurumsal deger (%33,27) 6gelerini (inanglar,
tavsiyeler, hikayeler, basarilar) agirlikli olarak kullandiklari tespit edilmistir. Capital En
Begenilen bu 19 sirketin Instagram paylasimlarinda kurumsal mit (%16,63) 6geleri (gegcmisi,
calisanlari, kahramanlik hikayeleri, basar1 Gykiileri) ve ritliel/seramoni (%13,54) &6geleri
(etkinlikler, PR projeleri vb) siklikla kullanilmistir. Baz1 paylagimlar ayni anda birden fazla
kiiltiirel unsuru barindirdigindan igeriksel, gorsel ve metinsel olarak sadece bir 6ge acisindan

yaklasmak miimkiin olmamaktadir.

Tablo 16: Hikayenin ana temasi

Hikayenin Ana Temasi Frekans |Yiizde

Toplumsal duyarhlik 120 31,58%
Kurumsal imaj 174 45,79%
Uriin/Hizmet 86 22,63%
Toplam 380 100,00%

Tablo 16’daki bulgular arastirma kapsaminda incelenen sirketlerin Instagram

hikayelerinin biiytik bir kismin1 kurumsal imajlarini (%45,79) desteklemek, pekistirmek tizerine
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kurguladiklar1 gériilmektedir. Ote yandan ikinci olarak toplumsal sorunlari sayfalarina
tastyarak, destek vererek, farkindaliklarini ortaya koyarak toplumsal duyarlilik (%31,58)
gerektiren konulara siklikla deginmektedirler. Uriin ve hizmetlerinin reklam ve tanitimina ise

%22,63 oraninda yer vermektedirler.

Tablo 17: Sirketlerin Instagram iceriklerindeki hikayesel ileti

Hikayesel ileti Frekans |[Yiizde

Var 189 49,7%
Yok 191 50,3%
Toplam 380 100%

Instagram gorsel ve metinsel retorik olusturabilmek icin olduk¢a uygun ortamlar
sunmaktadir. Gorselleri, metinlere gére daha hizli isleyebilen beyine sahip hedef kitlede
farkindalik yaratma, ilgi uyandirma, satin alma davranisi gelistirme noktasinda hikaye temeline
dayali gorsel iceriklerin giiclii bir etkisi bulunmaktadir. Bu noktadan degerlendirdigimize
sirketlerin gerek kurumsal kimliklerini gerekse iirlin ve hizmetlerini sunmada hikaye
anlaticiligina %49,7 oraninda basvurdugu, %50,3 oraninda ise hikayesel ileti olmadan

gonderilerini paylastig1 tespit edilmistir.

Tablo 18: Instagram paylasimlarinda sirketlerin kurumsal kimlik unsurlar

Paylasimlarda Sirke tin Kimligi
Sirketin

Sirketin Adi logosu |Yiizdesi Rengi|Yiizdesi|Slogam |Yiizdesi

Ko¢ Holding 18 6,7% 18 6,7% 9 5,9%
Turkcell 17 6,34% 17 6,4% 14 9,2%
Arcelik 3 1,12% 3 1,1% 2 1,3%
Coca-Cola TR 19 7,09% 20 7,5% 20 13,2%
Garanti Bankasi 16 5,97% 16 6,0% 15 9,9%
Unilever TR 20 7,46% 20 7,5% 15 9,9%
Eczacibag1 Toplulugu 16 5,97% 15 5,6% 0 0,0%
Tiirkiye Is Bankasi 8 2,99% 7 2,6% 4 2,6%
Turk Hava Yollar 14 5,22% 14 5,2% 5 3,3%
Sabanci1 Holding 14 5,22% 14 5,2% 7 4,6%
P&G TR 19 7,09% 19 7,1% 10 6,6%
Tiipras 20 7,46% 20 7,5% 10 6,6%
Vodafone TR 17 6,34% 17 6,4% 13 8,6%
Borusan Holding 18 6,72% 18 6,7% 1 0,7%
Ulker 16 5,97% 16 6,0% 13 8,6%
Pegasus 0 0,00% 0 0,0% [0} 0,0%
Opet 9 3,36% 9 3,4% 6 3,9%
TAV 4 1,49% 4 1,5% 3 2,0%
BSH 20 7,46% 20 7,5% 5 3,3%
Toplam 268 100% 267 100% 152] 100,0%
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Instagram paylagimlarinda sirketlerin kurumsal kimlik unsurlarin1 (Tablo 18)
degerlendirdigimizde ise Argelik, Pegasus, Tiirkiye Is Bankasi, Opet ve TAV 1n gonderilerinde
sirket logolarmi, kurumsal renklerini ve sloganlarimi ¢ok sik kullanmadiklari izlenirken,

ozellikle slogan noktasinda diger sirketlerin aktif olmadig1 gézlemlenmektedir.
Sonu¢ ve Degerlendirme

Uzun yillardir siiregelen halkla iligkiler ve basin iligkisi, degisen ve gelisen dijital medya
teknolojisi ile siirekli kabuk degistirir hale gelmistir. Bilgi {iretiminin tek yonlii olmadigi
giiniimiizde cesitli medya ortamlarinda ¢oklu ve etkilesimli varlik gosteren sirketler, markalar
hedef kitlelerinin kalplerinde ve zihinlerinde yer edinme noktasinda daha art1 avantajlar elde
etmektedirler. Bu da bu medya organlarinda dogru zamanda, dogru kisilere, dogru igerikle

ulagmalari1 ile miimkiin olabilmektedir.

En Begenilen Sirketler Listesi’nin ilk 20’sinde yer alan sirketler iizerine yapilan bu
caligmada sirketlerin farkli mecralarda hareket ettikleri ancak bunlarin hepsi arasinda siki bir
link kurmadiklar1 goriilmektedir. Ornegin Instagram sayfalarindan genelde web sitelerine
ulasirken, diger sosyal aglarina ulasilamamakta, hatta herhangi bir bilgi yer almamamaktadir.
Markalarin hemen her hareketini takip edinmeyi adeta gorev haline getiren aktif tiiketicilerin
varligina ragmen, arastirmadaki sirketlerin sosyal medyanin interaktivite unsurunu kullanim

oranlar1 diigiik ¢ikmaktadir.

Ote yandan interaktivite noktasinda Instagram’da mention kullanimi, takipgilere
sirketlerin gonderilerini/hikayelerini kendi aralarinda paylagsma imkan1 sunar. Bugiin kaliteli
tirtin ve hizmete ¢ok yerde ulagan tiiketici artik iyi/etkileyici hikayesi olan markalar1 daha ¢ok
artyor. Aragtirmadaki takipgilerin paylastiklari hikaye igeriklerine bakildiginda Ko¢ Holding’in
milli duygulara, Garanti Bankasi’nin iinlii kullanimina, THY nin firsatlarina’kampanyalarina
yonelik hikayeleri 6ne ¢ikmaktadir. Sikayet ve elestiri sik alan Pegasus’un ve Vodafone’un
gonderilerinin i¢eriklerinden ziyade sikayete konu olan meseleler paylasilmaktadir. Bu noktada
sadece igerigi iretmenin yetmedigi, bu icerigi ve takipcileri takip etmek gerektigi de
belirmektedir. Ornegin Pegasus’un aldig1 olumsuz yorumlar, gérsel ve metinsel olarak sundugu
dijital hikayelerini gdlgede birakiyor diyebiliriz. Karsilikli takip kolayligi saglayan,
paylasimlar1 kategorize ederek dogru hedef kitleye, dogru bicimde ulasabilmeyi destekleyen
hashtag kullaniminda listesinin {igte biri oranindaki sirketlerin kismen aktif oldugu goze

carpmaktadir.
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Paylagimlarinin agirlikli olarak igerikleri kurumsal-iiriin/hizmet reklamlari, ulusal giin,
bayram, engelliler haftas1 vb 6zel giinlere dair anma, kutlama mesajlari, sosyal sorumluluk
projeleri, halkla iligkiler (PR) projeleri, kurumsal imaj gorsel ve metinlerinden olusurken;
paylasimlarin konular1 kurumsal tanitim, bilgilendirme, duyuru, satis-promosyon, kurumsal
imaj anma programlari ve eglenceden olugsmaktadir. Sirketlerin paylasimlarin yaridan fazlasi
fotograf, yaklasik dortte biri sesli-sessiz videodan olugsmakla birlikte sosyal medyada zengin
icerik pazarlamasi ve iyi hikaye anlaticilig1 i¢in farkli animasyonlar, infografikler, 360 derece
viedolar, sanal gergeklik teknolojisi, ger¢ek zamanli hikaye anlatimi, internette canli yayin,
Periscope, Meerkat, Twitch gibi uygulamalarla de ¢ok yakin zamanda sirketlerin dijital medya

iceriklerine dahil edilebilir.

Paylasilan gorsellerin igeriginde sirketler cogunlukla kendi giiclerini, devamliliklarini,
biiyiikliiklerini, sosyal sorumluluk anlaminda duyarliliklarini, 6zel giinlere dair kutlamalarini,
basarilarini, eglenceli mesajlar1, kurumsal/toplumsal birlik ve beraberliklerini ifade ederken,
metinsel gonderilerde de kurumsal/iiriinsel bilgilendirme, kurumsal tanitim, basarilar, sosyal

sorumluluk, kurumsal/ulusal birlik ve beraberlik vb mesajlar1 vurgulanmaktadir.

Gonderiler karsisinda takipgiler, yazili mesaj ve emojiler kullanarak begenilerini,
tebriklerini, tesekkiirlerini, yapilanlar1 onaylama, gurur duyma gibi genel anlamda olumlu
tepkilerini gostermektedirler. Ancak sosyal medyay: insanlar, iiriin ve hizmetler konusunda
sikayet araci olarak da siklikla kullanmaktadir. Takipgilerinden ve g¢alisanlarindan olumlu
anlamda en fazla yorum alan sirket olarak Ko¢ Holding ilk sirada gelmektedir. Bu da En
Begenilen Sirketler Listesinin neden en basinda geldiginin bir cevabi olarak nitelendirilebilir.
Tiirkiye’yi dlinya markalar platformunda temsil eden THY da verdigi hizmetlerle genel olarak
begeni toplamaktadir. THY 'nin takipgilerle olan diyaloglari da ayrica 6nem tagimaktadir. Tiim
soru ve olumsuz elestirilere cevap vermekle birlikte, olumlu goriislere de o oranda geri doniis
saglamast THY miisteri sadakatinde artilar kazandirir. En fazla sikayet ve elestiri alan
sirketlerin basinda Vodafone ve Pegasus gelirken, her iki sirketin de bu sikayet ve elestiriler
karsisinda sessiz kalmak yerine daha yapici tavir sergilemesi marka itibar1 noktasinda yarar
saglayacaktir. Soyle ki MediaCat Dergisi’nin 2016 Kasim ayinda gerceklesen Brand Week
Istanbul etkinligine katilan 232 pazarlama yoneticisiyle yaptigi anket sonuglarina gore, en
basarili bulunan iletisim kampanyalarinin basinda Vodafone sonra ise Arcelik ve Garanti
gelmektedir. Iletisim ¢aligmalarinin asil basarisi, tiikketicinin onay1 ve rizasiyla perginlendiginde

biitiinlesir.
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Gilinlimiiz diinyasinda satin alma karar1 karsisinda tiiketici, sadece rasyonel hareket
etmiyor, aksine somut ihtiyaclarin Otesinde duyularina, arzularma, bilingaltina hitap eden
mesajlara daha fazla ragbet gosteriyor. Insanlar deneyimlemeyi, katilmay1 yani duyusal tepki
gdstermeyi istiyor. Insanlarin duygu, tutum ve davranislarini siirekli gézlemleyen markalar ise
daha dnce davranarak onlarin harekete gegmelerini sagliyor. Markalar/sirketler ne kadar ¢ok ve
giiclii bicimde duyulara hitap ediyorsa, basar1 sanst da o kadar artiyor. Buradan hareketle
caligma dahilindeki 19 sirketin Instagram paylasimlarinda, gerek gorsel gerekse metinsel olarak

cok biiyiik oranda duygusal fayda unsurunun gozetildigi izlenmistir.

Sirketler her tiirlii medya araciligryla bir mesaj verme, tiiketicilerinin algilarinda, tutum
ve davranislarinda yer edinme kaygist icindedirler. Satisla dogrudan ilintili {iriin ve
hizmetlerinin bi¢imsel ve teknik 6zelliklerini sunmanin yani sira, kurumsal imaj ve itibar insa
etme noktasinda ise ayri bir 6zen ve g¢aba gosterirler. Bunu ifade edebilmek i¢in de
sembollerden, kurumsal kahramanlardan, mitlerden, inanglardan, hikayelerden, degerlerden,
ritliellerden olusan kurumsal kiiltiir unsurlarina sik¢a bagvurmalar1 gerektigi kacinilmaz bir
gercektir. Arastirmaya dahil olan sirketlerin de takipcilerini duygusal anlamda etki altina
alabilmek icin kurumsal degerlerini, mitlerini, sembollerini vurguladiklar1 dolayisiyla,
Instagram’daki hikayeleri araciligryla kurumsal imajlarin1 desteklemek, pekistirmek iizerine bir
kurgu olusturduklar1 izlenmektedir. Duygusal fayda unsurunun devami olarak yine toplumsal

duyarliliklarina vurgu yapan paylasimlarinin da agirlikta oldugu sdylenebilir.

Insanlar1 etkilemenin en etkili yollarindan birisi hikaye anlatmadir. Bu bilingle giiniimiiz
sirketleri de sinirsiz bir hareket alan1 sunan dijital medya araciligiyla marka hikayelerini farkli
bicimlerde sunarak miisteri/takip¢i sadakati saglamaya ¢aligmaktadirlar. En begenilen sirketler
listesinde yer alan sirketlerin bu konudaki iletisim faaliyetine bakildiginda sirasiyla Pegasus,
Argelik, Vodafone, THY, Ulker, P&G, Eczacibasi, Unilever’in Instagram iizerinden hikayesel

ileti olusturma noktasinda diger sirketlere oranla daha etkin olduklar1 gézlemlenmektedir.

Bu igerik analiziyle kisacasi, En Begenilen Sirketler Listesindeki 19 sirketin gorsel ve
metinsel retorik i¢in uygun ortamlar sunan Instagram’da kurumsal kimliklerinin sunumu
noktasinda pek fazla ¢aba gostermedikleri, coklu medyalarin es zamanl kullaniminda aktif
olmadiklari, takipgileri interaktif kilacak yaratict icerik ve hikaye olusturma calismalarinda

zay1f ve yetersiz kaldiklar1 ifade edilebilir.

Her gegen yil halkla iliskiler, reklam, pazarlama diinyasinin sinirlar1 ve faaliyet alanlari

genislemektedir. Geleneksel mecralarin hedef kitlelere ulagsmada yetersiz kaldig1 bir ortamda,
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dijital medya sadece sirketlere degil, bireylere de bilginin iiretimi, paylasimi noktasinda
ozgirliikkler sunmaktadir. Yeni iletisim teknolojileri halkla iligkiler/iletisim alani
profesyonellerini bir zamanlarin gazete, dergi sayfalarinda basin biiltenlerine yer bulma
kaygisindan da uzaklastirdi. MediaCat’in 2016 Brand Week Istanbul etkinligine katilan 232
pazarlama yoneticisiyle yaptig1 ankette ¢ikan bir diger sonug; %87 oraninda 2017°de pazarlama
iletisimcilerinin dikkati ve ilgisinin giderek yiikselen dijital mecralarda olacagi, dijitalin
disindaki tiim mecralarda yatirimlarin azalacag iizerinedir. Dijital medya iizerine bu ve benzeri
arastirmalar/goriisler noktasinda tiim sirketleri/markalar1 daha yaratici, etkin, ¢oziim odakli,

carpict hikayeler ve taktikler yaratmaya zorlamaktadir.
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