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Oz

Sosyal medya sayesinde markalar, mevcut ve potansiyel miisterilerine ulasma ve onlarla interaktif bir sekilde iletisim kurma
imkan1 bulurken, tiiketiciler de markalar hakkindaki olumlu veya olumsuz diisiincelerini genis kitlelere ulagtirabilmektedir.
Sosyal medya ortamlarindan biri olan Instagram’1 Z kusagina mensup iiniversite 6grencilerinin hangi amagla kullandiklarmin
bilinmesi, bugiin ve gelecekte hedef kitlesi Z kusagi olan markalarin uygulayacaklar1 pazarlama stratejileri igin 6nemli ipuglari
sunmaktadir. Bu ¢aligmanin amaci Z kusaginin bir temsilcisi olan {iniversite 6grencilerinin Instagram’a yonelik algilarmin
metafor analizi araciligtyla tespit edilmesidir. Bu amag dogrultusunda 63 Lisans, 32 On Lisans ve 14 Yiiksek Lisans dgrencisi
olmak iizere toplamda 109 6grenciden elde edilen veriler incelenmis ve 80 adet gegerli metafor elde edilmistir. Elde edilen
metaforlarin 58’inin olumlu, 22’sinin ise olumsuz anlam igerdigi goriilmiistlir. Olumlu anlam i¢eren metaforlar arasinda en
¢ok kullanilan ifadeler; ‘hayat-yasam’, ‘hatirat-giinliik’, ‘arkadas’ ve ‘su’ iken, olumsuz anlam igeren metaforlar arasinda ise
en ¢ok; ‘bosluk’, ‘bataklik’, ‘diisman’ gibi kelimelerin oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlamasi, Metafor Analizi, Dijital Pazarlama

JEL Smiflamasi: M31, M37

Abstract

Thanks to social media, brands have the opportunity to reach their current and potential customers and communicate with them
in an interactive way, while consumers can convey their positive or negative thoughts about brands to large masses. Knowing
the purposes for which university students belonging to Generation Z use Instagram, one of the social media environments,
offers important clues for the marketing strategies to be implemented by brands whose target audience is Generation Z today
and in the future. The aim of this study is to determine the perceptions of university students, who are the representatives of
the Z generation, towards Instagram through metaphor analysis. For this purpose, the data obtained from a total of 109 students,
including 63 undergraduate, 32 associate degree and 14 graduate students, were examined and 80 valid metaphors were
obtained. It was seen that 58 of the metaphors obtained had positive meanings and 22 of them had negative meanings. Among
the metaphors with positive meaning, the most used expressions are 'life', 'memory-diary', 'friend' and 'water'. Among the
metaphors with negative meaning, the most; It has been determined that there are words such as 'space’, 'swamp', 'enemy’.
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1. Giris

Internet kullamminin artmasiyla birlikte sosyal medya, 6zellikle geng tiiketicilerin arkadaslaryla veya tercih
ettikleri markalarla interaktif bir sekilde iletisim kurulabilmelerine imkan tanimasindan dolay1 giinliik hayatlarinin
vazgecilmezi haline gelmistir (Daugherty ve Hoffman, 2014; Duffett, 2017).

2000'li yillarin bagindan bu yana sosyal medya diinya ¢apinda popiiler hale gelmistir. (We Are Social ve Hootsuite,
2020). We Are Social’in “Dijital 2023 Kiiresel Genel Bakis Raporu™na gore son bir y1l igerisinde 137 milyon yeni
kullanic1 g¢evrimigi olmustur. Yine aymi rapora gore diinya niifusunun %59’u (4,76 milyar) sosyal medya
kullanmaktadir. Bununla birlikte kullanicilar, sosyal medyaya giinliik ortalama 2 saat 31 dakika ayirmaktadirlar.
Facebook, Youtube, Instagram’in bu rapora gore diinyada en fazla kullanilan sosyal medya araglar1 olduklari
belirlenmistir (Dateportal, 2023).

2010 yilinda hizmete sunulan ve 2012 yilinda Facebook tarafindan satin alinan Instagram'm akilli telefon sosyal
medya uygulamasi, kullanicilarinin video ve fotograf yiiklemelerine ayni zamanda yiiklenilen bu igerikleri
takipgileriyle paylasmalarina imkén tanimaktadir. Buna ek olarak Instagram, kullanicilarinin génderilerine yorum
yaparak diisiincelerin ifade edilmesine olanak tanimakta ve paylasilan icerikleri begenme islevi sunmaktadir (Lam
vd., 2023). Instagram’1 en ¢ok kullanan Z Kusag: tiiketicilerinin (Dateportal, 2023) %67'sinin haftada en az bir
kez fotograf veya video paylastig1 belirtilmistir (King, 2019). Ayrica her ne kadar Facebook kullanici sayist (2,958
miyar) Instagram kullanici sayisindan (2milyar) daha fazla goziikse de, 2020-2021 arasinda Instagram’in ortalama
medyan etkilesim oran1 Facebook’a gore 10 kat daha yiiksek oldugu belirtilmistir (Dateportal, 2023).

Bu ¢alisma, sosyal medyay1 en fazla kullanan Z kusagimin (Perrin, 2015; Dateportal, 2023; Gokerik vd., 2018;
Gruzd vd., 2017) siklikla vakit gecirdigi Instagram uygulamasinin kendileri i¢in ne anlam ifade ettigini tespit
etmeyi amaclamis ve bu amag¢ dogrultusunda Z kusaginin bir temsilcisi olan iiniversite dgrencileri ile Instagrama’a
metafor analizi ger¢eklestirmistir.

2. Sosyal Medya ve Instagram

Giin gectikce yenilenen teknolojik gelismeler, her yas grubu icin farkli etkilerle karsimiza ¢ikmaktadir (Dogan ve
Erkan, 2019). Yenilenen bu teknolojik gelismeler ve Web 2.0'1n ortaya ¢ikmasi, isletmelerin miisterileri i¢in deger
olusturma bigimlerinde yeni yaklagimlar ortaya ¢ikarmasina neden olurken, bu da sosyal medyanin is diinyasindaki
onemini artirmustir (Li vd., 2018; Zhang ve Vos, 2014; Pour vd., 2021). Isletmeler sosyal medya sayesinde hedef
kitleleri ile interaktif bir sekilde iletisim kurma imkanina sahip olmustur (Isik ve Gokerik, 2023). Sosyal medyanin
hizla artan kullanimi, giiniimiizde bireylerin ve igletmelerin ¢evrimici aktariminin boyutunu degistirerek, aglarin
etkisine ve yansimalarinin her alan1 doniistiirmesine neden olmustur. Bireyler artik akilli saat, telefon ve tablet gibi
nispeten kiicliik boyutlu cihazlarla internet baglantisi araciligiyla kiiresel bir iletisim kurabilmekte ve gercek
diinyadan farkli olarak online diinyanin bir pargasi olarak yasamlarmni idam ettirmektedirler (Tutgun-Unal, 2021).

Sosyal medya Instagram, Facebook, Twitter vb. gibi farkli birgok platforma sahiptir (Erkan vd., 2019). Bu
platformlar bireylerin giindelik yasamindaki iletisim bigimlerini degistirmistir (Dehghani ve Tiimer, 2015). Sosyal
medya; kullanicilarin bilgilerini, fikirlerini, kisisel mesajlarin1 ve belirledikleri diger icerikleri paylasmak icin
cevrimici topluluklar olusturduklar1 elektronik iletisim bi¢imleri seklinde tanimlanmaktadir (Lam vd., 2022;
Merriam-Webster, Erisim 03.02.2023). Kaplan ve Haenlein (2010) ise sosyal medyayr Web 2.0'in ideolojik ve
teknolojik temelleri {izerine insa edilen ve kullanicilar tarafindan {iretilen igerigin olusturulmasina, ayni zamanda
bilgi aligverisi edilmesine olanak saglayan bir grup internet tabanli uygulamalar olarak tanimlamistir. Dolayisiyla
sosyal medya, kullanicilarina kendilerini ifade etmeye, fotograf, video ve ses dosyalar1 paylasmasi yoluyla diger
kullanicilarla baglanti kurmaya, etkilesime gegmeye ve iliski kurmaya yarayan internet tabanli, ¢evrimigi bir
platform olarak belirtilir (Luttrell, 2018; Wang vd., 2021; Yang vd., 2022). Diger yandan sosyal medya, bireylerin
duygu ve diistincelerini diger bireylerle rahatlikla paylasabilmelerine olanak tanimaktadir. Simdiye kadar yapilmis
olan calismalar da, sosyal medyada paylasilan igeriklerin biiyiik ¢ogunlugunun olumlu degerlere sahip oldugunu
ifade eden ¢evrimigi bir "olumluluk yanliligina" isaret etmistir (Reinecke ve Trepte, 2014; Gvili ve Levy, 2018).

Instagram, fotograf ve videolar1 tiim kullanicilarina agik olarak ya da onayli olan takipgiler arasinda paylasim
yapmak i¢in kullanilan bir sosyal medya platformudur. Kullanicilarinin ¢esitli fotograf efektleri, filtreleri ve
diizenleme araglari kullanmasina izin vermektedir. Bu nedenle bir portfoy olusturma veya fotograf alblimii olarak
kullanilmaktadir. Bununla birlikte Instagram, kullanicilaria paylagmis olduklar1 fotograflarin altina metin ekleme
ve 24 saat icinde goriintirliigli kaybolan gesitli videolar ve “hikayeler” yiikleme firsat1 da sunmakta; bu da farkli
sosyal medya etkileyicileri ve kendi yasam anlarin1 baskalariyla paylasmak isteyen bireyler i¢in bir blog platformu
olarak da kullanilmasini miimkiin kilmistir (Artemova, 2018).
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3. Sosyal Medya ve Z Kusagi

Kusak tipleri genel olarak bes genel egilimde tanimlanabilir: (1) 1928 ile 1944 yillar1 arasinda dogan, otoriteye ve
tim yoOnetim yaklagimlarina deger veren gelenekgiler; (2) 1945 ile 1965 yillar1 arasinda dogan ve iskolik
egiliminde olan kusak; (3) 1965-1979 yillar1 arasinda dogmus olup, otoriteyle barisik ve ig-yagam dengesine 6nem
veren X Kusagi, (4) 1980-1995 yillar1 arasinda dogan, genellikle refahlik icerisinde biiyiiyen ve teknoloji meraklisi
olan Y Kusagi ve (5) 1995'ten sonra dogan, is hayatina yeni katilmakta olan dijital yerliler, hizli karar verenler ve
yiiksek baglantiya sahip olma egiliminde olan Z Kusagi (Consultancy. uk, 2015; Dauksevicuite, 2016; Cilliers,
2017).

Z kusagi su anda kiiresel niifusun %32'sini olusturan en biiyiik kusak grubudur (New York Post, 2020). Ayrica Z
kusaginin dnceki kusaklara kiyasla teknolojik agidan daha bilgili, yenilik¢i ve yaratici oldugu, goriintiilii iletisim
kullanmaya, akill telefonlarla harcama yapmaya ve sosyal medyaya erismeye daha yatkin oldugu tespit edilmistir
(Thomas, 2011; Chang vd., 2023). Bilgi teknolojileri, internet ve sosyal aglardan beslenen Z kusagi, ¢ok kiigiik
yaslardan itibaren mobil cihazlar1 kullanan ilk kusaktir. Daha zengin dijital ve oyunlastirilmis turizm deneyimleri
arama egilimindedirler ancak Y kusagina kiyasla daha az kiiltiirel etkinlige katilmaktadirlar. Daha da dnemlisi,
sosyal medya Z kusaginin giinliik aile ve sosyal hayatinin vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir (Duffett, 2017).

Z Kusagi, yasamlar1 boyunca ¢ok fazla miktarda teknolojiye maruz kalmistir (Djafarova ve Foots, 2022).
Internetten kullanimidan énceki dénemleri hi¢ bilmedikleri igin teknolojiye olduk¢a bagimli olmakla birlikte
giincel haberlerin ve kiiresel sorunlarin da farkindadirlar (Johnston vd., 2018). Internete erisim kolaylig,
yetistirilme tarzlar1 ve akill telefon teknolojisini kullanimlari, sosyal medyadaki gelismelerle birlestiginde, Z
Kusagi "dijital bir baga" sahip olarak tanimlanabilmektedir (Turner, 2015).

3. Yontem

Universite 6grencilerinin Instagram’a yonelik algilarmin metaforlar araciligiyla saptanmaya c¢alisildigi bu
arastirmada nitel arastirma yontemlerinden olgu bilim kullanilmistir. Olgu bilim, kisilerin herhangi bir olguya
karsi yasam tarzlarini, algilarimi ve bu olguya yikledikleri anlamlari ortaya g¢ikarmaya odaklanmaktadir
(Kocabryik, 2016). Bu anlamda olgu bilim caligmalariyla bireylerin bir olguya karsi kigisel tecriibe ve
deneyimlerini genel bir ¢er¢ceveye oturtmak amaglanmaktadir (Creswell, 1998). Arastirma yontemi katilimcilarin
Instagram't nasil gordiiklerini, Instagram’in onlar i¢in ne ifade ettigini, Instagram’t kullanma nedenlerini,
Instagram iizerindeki etkilerini ve deneyimlerini anlamayi amaclamaktadir. Katilimcilarin bakis agilarini
paylagsmak ve bu bakis acilarina dayali genel bir anlam yapisi olusturmak, Instagram'in Z kusagi 6grencileri
iizerindeki etkisini daha iyi anlamamiza yardimci olacaktir.

4. Calisma Grubu

Bu arastirmanin ¢alisma grubunu 2022-2023 Giiz Yar1 Yili’'nda Karabiik Universitesinin farkli boliimlerinde
ogrenim goren 63 Lisans, 32 On Lisans ve 14 Lisansiistii dgrencisi olmak iizere toplamda 109 &grenci
olusturmaktadir. Bu arastirmada zaman kisithg1 nedeniyle Tesadiifi Olmayan Ornekleme yontemlerinden Kolayda
Ornekleme tercih edilmistir. Kolay oldugu igin tercih edilen bu &rnekleme tiiriinde arastirmaci kendisine yakin
olan, rahatlikla ulasabilecegi kesimleri 6rneklem igerisine dahil etmektedir (Bastiirk ve Tastepe, 2013).

5. Veri Toplama Araci

Arastirmada 6grencilerin Instagram’a yonelik algilarinin metaforlar araciligiyla tespit edilebilmesi i¢in online bir
form hazirlanmigtir. Hazirlanan form, belirlenen bazi online derslerin yapildigi esnada dersi veren 6gretim
elemanlar1 araciligiyla 6grencilere ulastirilmis ve 6grencilerden formda yer alan “Instagram benim igin .......

gibidir, ¢linkii ......... climlesini tamamlamalari istenmistir. Bosluklari tamamlamalar1 i¢in 6grencilere 15
dakikalik bir siire taninmustir.

6. Verilerin Analizi

Aragtirma verilerinin analizinde igerik analizinden faydalanilmustir. Igerik analizinde amag, birbirleri ile ayni
anlami tasiyan verileri bir araya getirerek sistematik bir diizen igerisinde yorumlamaktir (Yildirim ve Simsek,
2008). Bu amag i¢in metaforlar asagidaki asamalardan gegerek analiz edilmistir (Cakir ve Filiz, 2020):

Kodlama ve ayiklama: Bu agamada katilimcilarin formlarda belirttikleri metaforlar ve nedenleri alfabetik siraya
gore dizilmistir. Inceleme neticesinde dgrenciler tarafindan belirtilen 109 metaforun 29°u; metaforlar i¢in herhangi
bir mantiksal sebep belirtilmediginden ve bazi formlarda konunun tam olarak anlasilmadigi goriildiiginden
aragtirma kapsamina almmamistir. Boylece 109 katilimcinin, 80 adet gecerli metafor irettigi belirlenmistir.
Katilimcilarin isimleri ¢alisma igerisinde kullanilmamistir. Bunun yerine 6grenciler i¢in K1...K80 rumuzu
kullanilmustir.
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Kategori gelistirme: Bu asamada geriye kalan 80 metafor lizerinde durularak bu metaforlarin ortak yonleri olanlar
kategorize edilmistir. Bu dogrultuda metaforlar alti farkli kategoride bir araya getirilmistir. Bulgular kisminda bu
kategoriler belirtilmistir.

Gegerlik ve giivenirlik saglama: Nitel aragtirmalarda gecerlik ve giivenirligin belirlenme kalitesi ile arastirmanin
kalitesi arasinda onemli bir iliski bulunmaktadir (Yagar ve Dokme, 2018). Nitel arastirmalarda gecerlik,
arastirmadan elde edilen bulgularin dogrulugunu ifade ederken, giivenirlik ise dl¢liim aracinin tekrarlanabilirlik
esasini ifade etmektedir (Yildirim ve Simsek, 2008). Bu arastirmanin giivenilirligini saglamak amaciyla
olusturulan temalar, alaninda uzman bes akademisyene inceletilmis ve uygunluguna dair onay alinmistir.

7. Bulgular

Arastirma kapsaminda kabul edilen 80 metaforu olusturan &grencilerin 43’1 kiz, 37’°si erkektir. Belirlenen
temalardan bagimsiz sekilde 6grencilerin olusturduklari tiim metaforlar Tablo 1’°de gosterilmistir.

Tablo 1. Instagram’a Yo6nelik Gelistirilen Metaforlar

Sira Metafor Ad1 Frekans | Yiizde Sira Metafor Ad1 Frekans | Yiizde

® (o) ® (%)

1 Hayat / Yasam 13 16,25 23 Evren 1 1,25
2 Gtinliik / Hatirat 6 7,50 24 Girdap 1 1,25
3 Arkadas 5 6,25 25 Hirsiz 1 1,25
4 Bosluk 4 5,00 26 Ilag 1 1,25
5 Su 4 5,00 27 Kahve 1 1,25
6 Bataklik 2 2,50 28 Kimlik 1 1,25
7 Deniz 2 2,50 29 Kitap 1 1,25
8 Diisman 2 2,50 30 Kurtarici 1 1,25
9 Gokkusagi 2 2,50 31 Kiitiiphane 1 1,25
10 Oyun 2 2,50 32 Lunapark 1 1,25
11 Oyuncak 2 2,50 33 Magaza 1 1,25
12 Sevgili 2 2,50 34 Mide bulantisi 1 1,25
13 Yemek 2 2,50 35 Nefes 1 1,25
14 Aile 2 2,50 36 Para 1 1,25
15 Asure 1 1,25 37 Rehber 1 1,25
16 Bos bardak 1 1,25 38 Saat 1 1,25
17 Bos kutu 1 1,25 39 Salon 1 1,25
18 Bulut 1 1,25 40 Tatl1 zehir 1 1,25
19 Buzdolab1 1 1,25 41 Televizyon 1 1,25
20 Diinya 1 1,25 42 Uyku 1 1,25
21 El-Ayak 1 1,25 43 Uzay 1 1,25
22 Ev 1 1,25 44 Yagmur 1 1,25

Tablo 1’de arastirmaya katilan 6grenciler tarafindan Instagram’a yonelik 80 adet gegerli metafor olusturuldugu
goriilmektedir. Ogrencilerin gelistirdikleri metaforlar arasinda ‘Hayat-Yasam’ metaforu yiizde 16,25°lik oran ile
ilk sirada yer almaktadir. Onu sirasiyla yiizde 7,5 ile ‘Giinlilk-Hatirat’, yiizde 6,25 ile ‘Arkadas’, ylizde 5’erlik
oranlari ile ‘Bosluk’ ve ‘Su’ metaforlari takip etmektedir.
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Icerdikleri anlamlar bakimindan incelendiginde dgrencilerin olusturduklar1 metaforlar alti farkli kategori altinda
toplanmustir. Bunlar; eglence ve sosyallesme, farkliliklari tanima, bagimlilik ve zaman kaybi, gereksinim, bilgi
edinme, arsiv kategorileridir. Bu kategoriler detaylica agiklanmadan 6nce 6grencilerin gelistirdikleri metaforlar
olumlu ve olumsuz olarak iki farkli grupta incelenmis ve Tablo 2’de incelenmistir.

Tablo 2. Instagram’a Yo6nelik Gelistirilen Olumlu ve Olumsuz Metaforlar

Kategori Eglence- Farkhiliklar: Gereksinim Bilgi Edinme Arsiv
Sosyallesme Tanmma
Su (4) Nefes (1) Diinya (1)
.. N Sevgili (2) Magaza (1) Kitap (1) -
Hayat / Gokku§ agi (2) Yemek (2) Kimlik (1) Kurtaric (1) Gnlak /
Olumlu Yasam (13) Deniz (2) 9 o Hatirat (6)
Yagmur (1) Ev (1) Kiitiiphane .
Metaforlar | Arkadas (5) Evren (1) Albim (1)
Lunapark (1) Asure (1) Uyku (1) El-Ayak (1) (1) Bulut (1)
Para (1) Buzdolab1 (1) | Rehber (1)
Aile (1) Kahve (1) Salon (1)
Kategori Bagimhlik ve Zaman Kaybi
. Uzay (1)
Girdap (1
Bostuk (4) | fnenn(l) | Bos bardak (1)
Olumsuz | Bataklik ) Saat (1) Bos kutu (1)
Metaforlar | Diigman (2) Tath zehir (1) Mide bulantisi
Oyun (2) Televizyon (1) |+ ()
Oyuncak (2) llag (1)

Eglence ve Sosyallesme Araci Olarak Instagram: Bu kategoride ogrenciler olusturduklart metaforlarla
Instagram’1 daha cok eglence ve sosyallesme araci olarak gordiiklerini ifade etmektedirler. Bu temada yer alan
metaforlar Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3. Eglence ve Sosyallesme Araci Olarak Instagram Temali Metaforlar

Metafor Frekans Yiizde %
Hayat / Yasam 13 68,42
Arkadas 5 26,32
Lunapark 1 5,26
Toplam 19 100

Tablo 3’te goriildigii gibi Instagram’1 eglence ve sosyallesme araci olarak goren 6grencilerin biiyiik gogunlugu
(%68,42) ‘Hayat / Yasam’ metaforunu tercih etmislerdir. Bu durum Instagram kullanmanin 6grenciler igin giinliik
yasamin bir pargasi haline geldigini gostermektedir. Ogrenciler’in yiizde 26,32’si ise Instagram igin ‘Arkadas’
metaforunu kullanmuglardir. Ogrenciler verdikleri cevaplarda Instagram’i arkadaslari gibi gordiiklerini ve
arkadaslar ile eglendikleri gibi Instagram’da eglendiklerini belirtmektedirler. Bu tema altinda yer alan metaforlara
ornek olmasi agisindan {i¢ adet metafor agagida gosterilmistir:

K43: Instagram benim icin hayat gibidir ¢iinkii biitiin hayatim i¢inde gegiyor.
K54: Instagram benim icin arkadas gibidir ¢iinkii giiniimii doldurmama yardimci olur, kafami dagitir.
K61: Instagram benim icin lunapark gibidir ¢iinkii vakit gegirirken ¢ok egleniyorum.

Farkhliklar1 Tanima Araci Olarak Instagram: Bu kategoride Ogrenciler Instagram’i farkli kiiltiirlerden
insanlarla tanigma imkani1 saglayan ve hayatin tiim renklerini barindiran bir yer olarak lanse etmislerdir. Bu temada
yer alan metaforlar Tablo 3’te yer almaktadir.
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Tablo 4. Farkliliklar1 Tanima Araci Olarak Instagram Temali Metaforlar

Metafor Frekans Yiizde %
Gokkusagi 2 33,33
Deniz 2 33,33
Evren 1 16,67
Asure 1 16,67
Toplam 6 100

Tablo 4’te dgrenciler Instagram icin en ¢ok “Gokkusagr” ve “Deniz” metaforlarin1 kullanmislardir. Bu tema,
icerisinde bulunan alt1 adet metafor ile en az metafora sahip olan iki temadan biridir. Bu tema altinda yer alan
metaforlara 6rnek olmasi agisindan {i¢ adet metafor agagida gosterilmistir:

K10: Instagram benim icin asure gibidir, ¢tinkii farkly insanlarin bir arada bulundugu bir yerdir.
K26: Instagram benim icin bir deniz gibidir. Ciinkii her tiirden insanin bulundugu bir platformdur.

K37: Instagram benim igin gokkusag gibidir, ¢iinkii dili, dini, ik, cinsiyeti farkl tiim "renkten" insani bir ekranda
birlestiriyor.

Bagimhiik ve Zaman Kaybi1 Unsuru Olarak Instagram: Bu kategoride yer alan Ogrenciler Instagram’i
bagimlilik yapan ve ¢ok fazla zaman kaybina neden olan bir mecra olarak nitelemektedir. Bu temada yer alan
metaforlar Tablo 4’te gdsterilmistir.

Tablo 5. Bagimlilik ve Zaman Kayb1 Unsuru Olarak Instagram Temali Metaforlar

Metafor Frekans Yiizde %
Bosluk 4 18,18
Bataklik 2 9,09
Diisman 2 9,09
Oyun 2 9,09
Oyuncak 2 9,09
Girdap 1 4,55
Hirsiz 1 4,55
Saat 1 4,55
Tath zehir 1 4,55
Televizyon 1 4,55
Uzay 1 4,55
Bos bardak 1 4,55
Bos kutu 1 4,55
Mide bulantis1 1 4,55
Ilag 1 4,55
Toplam 22 100

Tablo 5°te 6grenciler Instagram i¢in yilizde 18,18 ile en ¢ok ‘Bosluk’” metaforunu kullanmislardir. Bunu sirasiyla
‘Bataklik’, ‘Diisman’, ‘Oyun’ ve ‘Oyuncak’ gibi ilk okundugunda insanin aklina bagimlilik ve zaman kaybini
getirecek metaforlar takip etmektedir. Bu tema igerisinde olusturulan metaforlar tiim kategoriler igerisinde 22 adet
ile en fazla metafor olusturulan béliimdiir. Dolayisiyla aragtirmaya katilan tiim 6grencilerin yiizde 25’inden fazlasi,
Instagram hakkinda olumsuz ifadeler kullanmakta ve Instagram’t bagimlilik yaratan ve zaman kaybina yol agan
bir mecra olarak gérmektedirler. Bu tema altinda yer alan metaforlara 6rnek olmasi agisindan ii¢ adet metafor
asagida gosterilmistir:

K20: Instagram benim icin bosluk gibidir, ¢iinkii o bosluga diistiigiimde asla ¢tkamiyorum.

652



Finans Ekonomi ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, Cilt.8 Say1.3, Eyliil 2023
Research of Financial Economic and Social Studies, Vol.8 No.3, September 2023
ISSN : 2602 — 2486

K16: Instagram benim igin bataklik gibidir ¢iinkii girdik¢e kayboluyorum.

K53: Instagram benim igin hirsiz gibidir ¢iinkii nasil hirsiz en degerli seyimizi ¢aliyorsa, Instagram da bizim igin
en degerli seyimiz olan zamanimizi ¢alryor.

Gereksinim Olarak Instagram: Bu kategoride yer alan metaforlarla 6grenciler Instagram’a gereksinim
duyduklarini belirtmektedirler. Bu temada yer alan metaforlar Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Gereksinim Olarak Instagram Temali Metaforlar

Metafor Frekans Yiizde
Su 4 21,05
Sevgili 2 10,53
Yemek 2 10,53
Yagmur 1 5,26
Uyku 1 5,26
Para 1 5,26
Nefes 1 5,26
Magaza 1 5,26
Kimlik 1 5,26
Ev 1 5,26
El-Ayak 1 5,26
Buzdolabi 1 5,26
Kahve 1 5,26
Aile 1 5,26
Toplam 19 100

Tablo 6’da goriildiigii gibi bu kategoride dgrenciler Instagram i¢in yiizde 21,05 ile en fazla ‘Su’ metaforunu
kullanmistir. Bu metaforu sirasiyla ‘Sevgili” ve ‘Yemek’ metaforlar1 takip etmistir. Bu tema altinda yer alan
metaforlara 6rnek olmasi agisindan {i¢ adet metafor asagida gosterilmistir:

K13: Instagram benim i¢in nefes almak gibidir ¢iinkii nefes almadan yasayamam.

K75: Instagram benim i¢in su gibidir ¢iinkii ona da ihtiyacimiz var.

K80: Instagram benim icin yemek gibidir, ¢iinkii yemek yemeyi unutmadigim gibi Instagram’a girmeyi de
unutmuyorum.

Bilgi Edinme Araci Olarak Instagram: Bu kategori igerisindeki metaforlar 6grencilerin Instagram’1 bilgi edinme
maksatl kullandiklarin1 gostermektedir. Bu temada yer alan metaforlar Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7. Bilgi Edinme Araci Olarak Instagram Temali Metaforlar

Metafor Frekans Yiizde
Diinya 1 16,67
Kitap 1 16,67
Kurtarici 1 16,67
Kiitliphane 1 16,67
Rehber 1 16,67
Salon 1 16,67
Toplam 6 100
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Tablo 7’de goriildiigii gibi bu kategoride 6grenciler Instagram’1 daha ¢ok bilgi kaynagi olarak gérmektedirler. Bu
tema, ‘Farkliliklart Tanima Araci Olarak Instagram’ temasi ile en az metafora sahip olan iki temadan biridir. Bu
tema altinda yer alan metaforlara 6rnek olmasi agisindan ii¢ adet metafor asagida gosterilmistir:

KO9: Instagram benim i¢gin diinya gibidir ¢iinkii diinyada olan bitenleri takip edebiliyorum.

K18: Instagram benim igin bir tiir rehber gibidir, ¢linkii ilgilendigim seylere kolay, eglenceli ve daha detayli olarak
erigebiliyorum.

K27: Instagram benim icin kitap gibidir ¢iinkii giincel haberleri buradan hemen 6grenebiliyorum.

Arsiv Olarak Instagram: Bu kategoride yer alan cevaplar, 6grencilerin Instagram’i daha ¢ok arsiv maksath
kullandiklarint géstermektedir. Bu temada yer alan metaforlar Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8. Arsiv Olarak Instagram Temal: Metaforlar

Metafor Frekans Yiizde
Gunlik 6 75,00
Albiim 1 12,50

Bulut 1 12,50

Toplam 8 100

Tablo8’de goriildiigii gibi bu kategoride yer alan metaforlar 6grencilerin Instagram’t giinlik rutin bazi
paylasimlarini saklamak amactyla kullandigin1 géstermektedir. Bu tema altinda yer alan metaforlara 6rnek olmasi
acisindan ii¢ adet metafor asagida gosterilmistir:

K3: Instagram benim igin giinliik gibidir ¢iinkii giin icinde paylastigim seylerin kalici olmasini sagliyor.
K59: Instagram benim icin albiim gibidir, ¢iinkii 6zel giinlerimi, antlarumi biriktirmeyi saklamay seviyorum.

K67: Instagram benim i¢in bulut gibidir ¢iinkii anilarimi, gezip dolastigim yerleri depolarim.

8. Sonu¢

Internet kullaniminin artmastyla birlikte sosyal medya insanlarin hayatlarinin énemli bir parcasi gelirken, 6zellikle
geng tiiketicilerin arkadaslariyla veya tercih ettikleri markalarla iletisim ve etkilesim i¢in giinliik yasamlariin
vazgecilmezi haline gelmistir (Daugherty ve Hoffman, 2014; Duffett, 2017). Markalar da sosyal medya sayesinde
mevcut ve potansiyel miisterilerine ulagma ve onlarla interaktif bir sekilde iletisim kurma imkani bulmaktadir
(Giimiis, 2018). Bu agidan bakildiginda Sosyal medya ortamlarindan biri olan Instagram’t Z kusagina mensup
liniversite 6grencilerinin hangi amagla kullandiklarmin tespit edilmesi, bugiin ve gelecekte hedef kitlesi Z kusag
olan markalarin uygulayacaklar1 pazarlama stratejileri i¢in 6nemli ipuglar1 sunmaktadir.

Bu ¢alismada {iniversite 6grencilerinin Instagram’a yonelik algilarinin belirlenmesi amaglanmigtir. Bu amagla
Karabiik Universitesinin farkli béliimlerinde dgrenim goren 63 Lisans, 32 On Lisans ve 14 Yiiksek Lisans
Ogrencisi olmak iizere toplamda 109 6grenciden Instagram’a yonelik bir metafor gelistirmeleri istenmis ve
toplamda 80 gegerli metafor elde edilmistir.

Ogrenciler tarafindan olusturulan bu metaforlar, arastirmacilar tarafindan 6 farkli kategori altinda toplanmustir.
Bunlar; “eglence ve sosyallesme”, “farkliliklar1 tanima”, “bagimlilik ve zaman kaybi1”, “gereksinim”, “bilgi
edinme” ve “arsiv’ kategorileridir. Olusturulan bu kategorilerin bir boliimii farkli aragtirmacilar tarafindan yapilan
bazi ¢alismalardaki kategorilerle benzerlik gostermektedir (Yayla, 2018; Ergiliz ve Kesten, 2018; Siier vd., 2017;
Cevher ve Ustakara, 2019). Benzer sekilde Ting vd., (2015) tarafindan yapilan aragtirmada Instagram’m kisisel
tatmin, 6zelliklerin kullanigliligi, sosyallesme rolii, iiriin bilgisi alma ve eglence amaciyla kullanildig1 ortaya
konulmustur. Hwang ve Cho (2018) da kullaniminin kolay olmasi, sosyallesmeye imkan tanimasi ve eglence
tatmini saglamasindan dolay1 {niversite ogrencilerinin Instagram’i kullanmayi tercih ettiklerini ortaya
koymaktadir. Saletti vd., (2022) ise eglence ve sosyallesmenin yani sira genglerin merak, belgeleme ve kendini
ifade edebilme yonlerinden dolay1 Instagram’1 kullandiklarim ifade etmektedirler. Markivska vd., (2020) ise
onceki ¢alismalardan farkli olarak genglerin Instagram’1 kullanim kolaylig1 ve bilgi alma 6zellikleri disinda marka
reklamciligindan para kazanma firsati sundugu i¢in de kullandiklarini ortaya koymustur.

Aragtirma kapsaminda Ogrenciler tarafindan olusturulan metaforlari igeren kategorilerin 5’1 olumlu anlam
icerirken, sadece “bagimlilik ve zaman kayb1” kategorisi igerisindeki metaforlar Instagram’a yonelik olumsuz
anlamlar igermektedir. Ancak “bagimlilik ve zaman kayb1” kategorisi icerisinde yer alan metaforlarin sayisi; 22
adet ile tim metaforlar icerisinde ytlizde 25’ten fazla bir boliimii kapsamaktadir. Bu da aragtirmaya katilan her dort
6grenciden birinin Instagram hakkinda olumsuz goriis bildirdigini ve Instagram kullaniminin bagimlilik seviyesine
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geldigini gostermektedir. Ayn1 alanda yapilan bazi ¢alismalarda ortaya ¢ikan sonuglar benzer sekilde iiniversite
Ogrencileri tarafindan sosyal medya veya internete yonelik olusturulan olumlu metaforlarin, olumsuz
metaforlardan daha fazla oldugunu gostermektedir (Sier vd., 2017; Kocadag vd., 2014; Cakir ve Mete, 2020;
Ergiiz ve Kesten, 2018). Bu sonuglardan farkli olarak Dogan ve Erkan (2019) tarafindan yapilan ¢alismada ise,
iiniversite dgrencilerinin sosyal medyaya yonelik olusturduklari gegerli 53 metaforun 19’unun olumlu, 34’liniin
ise olumsuz oldugu goriilmektedir. Mevcut arastirmaya katilan 6grenciler Instagram’s; bosluk, girdap, zehir ve ilag
gibi olumsuz metaforlarla nitelemistir. Bu sonuclar Dogan ve Erkan’in (2019) calismasinda yer alan olumsuz
metaforlarla benzerlik gostermektedir. Ergiiz ve Kesten (2018), Cakir ve Mete (2020), Kocadag vd., (2014)
tarafindan yapilan caligmalardaki ‘bagimlilik’ kategorisinde yer alan metaforlarla ise herhangi benzerlik
bulunamamustir. Endonezya’da yapilan bir calisma geng kullanicilarin %10'unun sosyal medyada bagimlilik yapici
davranislar sergiledigini gostermistir (Rahardjo ve Mulyani, 2020). Cheng vd., (2021) tarafindan 32 farkl: tilkede
34.798 kisi ile yapilan goriigmede ise sosyal medya bagimliliginin %24 oldugu ortaya ¢ikmustir. Sosyal medya
bagimlisi olan bireyler kisisel tatmin saglayabilmek adina sosyal medyaya erisebilmek i¢in uzun zaman
harcamaktadirlar (Aprilia vd., 2020). Bu durum bireylerin sosyal medyay1r makul bir sekilde kullanmak igin
kendilerine hakim olamamalar1 sonucu ortaya ¢ikan bir bagimlilik olarak karsimiza ¢gikmaktadir. Bunun sonucunda
ise bireyler; sosyal, psikolojik, akademik bagar1 ve is basarisi noktasinda birtakim olumsuzluklarla karsi karsiya
kalmaktadir (Agustian vd., 2023). Yapilan bazi ¢aligmalar ise sosyal medya konusunda orta derecede bagimliliga
sahip olan bireylerin yasamlarinin ilerleyen dénemlerinde depresif belirtiler gelistirme olasiliginin digerlerine gore
1,5 kat daha fazla oldugunu ortaya koymaktadir (Bjureberg vd., 2023). Bu arastirmaya katilan dgrencilerin yiizde
25’ten fazla bir boliimii de Instagram’1 bir bagimlilik ve zaman kayb1 olarak gordiiklerini belirtmislerdir. Sosyal
medyay1 bagimlilik derecesine ulasmis sekilde kullanan bu tiir bireylerin sosyal, psikolojik ve akademik olarak
birtakim olumsuz sonuglarla kars1 karsitya kalmamalar1 adina 6nlemler alinmasi gerekmektedir.

Olumlu metaforlar kategorik olarak incelendiginde en fazla metafor igeren kategori; 19 metafor ile “eglence ve
sosyallesme” kategorisidir. Bu kategoride yer alan ‘yasam’ (13) metaforu 6grenciler tarafindan arastirmanin geneli
icerisinde en cok olusturulan metafor 6zelligini tasimaktadir. Bu kategorideki diger metaforlar ise sirasiyla
‘arkadag’ (5) ve ‘lunapark’ (1) metaforlaridir. Olusturulan bu metaforlarla 6grencilerin sosyal medyay1 giinliik
rutinleri arasinda kullandiklar1 bir eglence ve sosyallesme kaynagi olarak gordiikleri anlasilmaktadir. Gliniimiizde
sosyal medya eglenceli vakit ge¢irmenin bir yolu haline gelmistir. Sosyal medya iizerinden videolar izlemek,
miizik dinlemek, insanlarla sohbet etmek eglence segeneklerinden bazilarini olusturmaktadir (Whiting ve
Williams, 2013). Eglence ve sosyallesme kategorisinde yer alan metaforlara benzer olarak bir¢ok galisma sosyal
medyanin insanlar i¢in eglence lireten bir ortam oldugunu ortaya koymaktadir (de Vries vd., 2012; Park vd., 2009).
Bireyler; sosyal yasamin stresinden kagmak, oyalanmak, tatmin veya duygusal saliverme gibi bir¢ok nedenden
dolay1 siklikla sosyal medyada vakit gecirmekte ve platformdaki diger bireylerle sohbet etmektedir (Ducoffe,
1995). Sosyal medyada yayinlanan bir reklamin bilgilendirici ve eglendirici bir etki igermesi durumunda daha
fazla dikkat g¢ektigi belirlenmistir (Saxena ve Khanna, 2013). Bunlarin yaninda yine bireylerin baskalariyla
sosyallesmek icin de sosyal medyay: kullandig: ifade edilmektedir (Kim vd., 2010). Kuss ve Griffiths (2011)
Facebook, Instagram veya WhatsApp gibi sosyal medya sitelerini kullanmanin birincil motivasyonunun,
arkadaslarla iletisimde kalmak veya iletisim kurmak, ayrica insanlar1 ve sosyal aktiviteleri aramak oldugunu
belirtmektedir.

“Gereksinim” kategorisi ise biinyesinde yer alan 19 metafor ile {iglincii sirada yer almaktadir. Bu kategoride yer
alan ‘su’ (4) ve ‘uyku’ (1) metaforlar Ergiiz ve Kesten’in (2018) aragtirmasinda yer alan gereksinim kategorisinde
de yer almaktadir. Insanlarin hayatlarini devam ettirebilmeleri igin birtakim ihtiyaglarmi gidermeleri
gerekmektedir. Glinlimiizde geng bireyler arasinda bilgiye ulagsma, eglenme, sosyallesme ve iletisimde kalma gibi
ihtiyaglar 6n planda yer almaktadir. Bu ihtiyaglarin giderilmesinde ise sosyal medya en 6nemli kaynaklardan biri
haline gelmistir (Ergiiz ve Kesten, 2018).

Bir diger olumlu kategori olan “arsiv ”de yer alan ‘giinlik’ (6) ve ‘albiim’ (1) metaforlarina; Sier vd., (2017),
Cakir ve Mete (2020), Ergiiz ve Kesten (2018), Dogan ve Erkan (2019) tarafindan yapilan aragtirmalarda
rastlanilmamistir. Bu kategoride yer alan ‘bulut’ (1) metaforu sadece Kocadag vd., (2014) tarafindan yapilan
calismada yer almaktadir.

Bir diger olumlu kategori ise igerisinde yer alan 6 metafor ile “bilgi edinme” kategorisidir. Sosyal medya
giiniimiizde insanlarin en 6nemli bilgi edinme kaynaklar1 arasinda gosterilmektedir (Kamiloglu ve Yurttas, 2014).
Bu ¢alismada da 6grencilerin bir boliimil bir sosyal medya platformu olan Instagram’1 bilgi edinme kaynagi olarak
gostermektedir. Bilgi edinme kategorisinde yer alan ‘diinya’ (1), ‘kitap’ (1) ve ‘kurtaric1’ (1) metaforlart; Siier vd.,
(2017), Ergiiz ve Kesten (2018), Kocadag vd., (2014) tarafindan yapilan ¢alismalarda yer alan metaforlarla
benzerlik gostermektedir.Verduyn vd., (2015) bireylerin sosyal medyay1 genel olarak igerik olusturmak, eglenmek
veya mesaj gondermek gibi nedenlerden dolayi kullanilsa da diger kisilerin gonderilerini okumak ve bilgi/olay/kisi
aramak gibi durumlar i¢in de kullandiklarini ifade etmektedir. Bunun yaninda sosyal medya, sirketler ve markalar
hakkinda haber takibi yapmak ve bilgi almak i¢in de gok yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Whiting ve Williams,
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2013). Akilli telefonlarin ve sosyal medya platformlarinin yayginlagmasi, daha ¢ok elektronik agizdan agiza
iletisim (eWOM) olarak bilinen, kullanici tarafindan olusturulan ¢evrimigi incelemelerde bir artisa yol agmustir.
Gilinlimiizde tiiketiciler; markalar veya onlarin triinleri/hizmetleri hakkindaki goriiglerini paylagsmak veya goriis
almak igin e-WOM'lar1 yogun bir sekilde kullanmaktadir. (Huete-Alcocer, 2017; Tobon and Garcia-Madariaga,
2021). eWOM, gergek veya eski miisteriler tarafindan bir marka, iiriin, hizmet veya sirket hakkinda sosyal medya
ortamlarinda yapilan gayri resmi, olumlu veya olumsuz yorumlar igeren ticari olmayan bir dijital iletisim bi¢imidir
(Pandey ve Rishi, 2021). Gegmiste yapilan birgok ¢alisma, eWOM'un web trafigini, web sitesi ziyaret siiresini,
gercek satislart (Kumar ve Benbasat, 2006; Murphy, 2015) ve hatta duygusal bagliligi artirabilecegini
dogrulamistir (Sisson and Whalen, 2021).

Son olumlu kategori ise “farkliliklar1 tanima” dir. Instagram c¢ok farkli kiiltiirel 6zelliklere sahip bireylerin
paylasim yaptiklar1 ve birbirleri ile etkilesim kurduklar1 bir mecradir. Universite dgrencileri de olusturduklari
metaforlarla bu firsattan istifade ettiklerini ve Instagram’i farkli insanlar1 ve kiiltiirleri tanima araci olarak
kullandiklarini ifade etmektedirler. Bu kategori igerisinde yer alan; ‘gokkusagi’ (2), ‘deniz’ (2), ‘evren’ (1) ve
‘asure’ (1) metaforlar1 sadece bu ¢alismada yer almakta, Siier vd., (2017), Kocadag vd., (2014), Cakir ve Mete
(2020), Ergiiz ve Kesten (2018) tarafindan yapilan ¢alismalarda bulunmamaktadir.

Bu calismadan elde edilen sonuglar, hedef kitlesi Z kusagi olan ve onlarla Instagram gibi sosyal medya
ortamlarinda iletisime ge¢meye ¢alisan tiim odaklar i¢in 6nemli sonuglar ortaya koymaktadir. Bugiin 6nemli bir
pazari olusturan, gelecekte de dnemini korumaya devam edecek olan gliniimiiz Z kusaginin; Instagram gibi sosyal
medya ortamlarint kullanma motivasyonlarinin tespit edilmesi, markalarin pazarlama stratejilerine katki
saglayacak Onemli veriler igermektedir. Dijital ¢agin bir pargasi olarak gencler, sosyal medyay1 giinliik
yasamlarinin 6nemli bir pargast haline getirmistir. Giinlimiizde markalar bu geng kitleye, ancak onlarin sosyal
medya aliskanliklarint ve bu platformlardaki algilarin1 anlayarak ulasabileceklerdir. Bu arastirma, markalarin
genclerin Instagram't nasil kullandiklarini daha iyi anlamalarina ve pazarlama stratejilerini buna gore
ayarlamalarina yardimci olacak bilgiler icermektedir

Bununla beraber arastirmaya katilan dgrencilerin bir kismanda Instagram kullanimmin bagimlilik asamasina
gectigini ve 6grencilerin zamaninin ¢ogunu Instagram’da gecirdikleri belirlenmistir. Bu durumda olan 6grencilerin
sayilariin artmamasi, sosyal medyanin etkin ve 6z kullanilabilmesi agisindan tiniversitelerdeki tiim béliimlere
segmeli ‘sosyal medya kullanimi® dersleri konulmasi Onerilmektedir. Gelecekteki arastirmalar farkli
iiniversitelerde egitim goren liniversite dgrencilerinin Instagram kullanim motivasyonlarinin neler olduklarini
belirledikleri taktirde, ayni yas grubuna ait bireyler bazinda kargilagtirmalar yapilabilecegi gibi ayni zamanda hedef
kitlesi Z kusagi olan tiim odaklar i¢in daha fazla veri elde edilebilir.
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