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INSTAGRAM HAYATLARI:
INSTAGRAM FOTOGRAFLARI UZERINE BiR ICERIK ANALIiZi

Dog.Dr. Tolga KARA!
Ozet

Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi ile bu uygulamalarin kapsami degismis, geleneksel yontemlerin yaninda
ozellikle sosyal medya araglarmin kullanimi artis gostermistir. Instagram son zamanlarda kullanicilarin fotograf
cektikleri, gesitli filtrelerle onlart bigimlendirdikleri ve paylastiklari yeni bir iletisim bi¢imi olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Kullanima sunuldugu Ekim 2010 tarihinden bu yana kullanicilar tarafindan oldukga ilgi goren
platform, ayni zamanda birgok bilimsel arastirmaya da konu olmaktadir. Bu arastirmalarin biiyiikk ¢ogunlugu
kullanic1 psikolojisi ile paylasim siklifi ve nedenleri iizerine odaklanmaktadir. Bu caligmada Instagram
paylasimlar: iizerine bir icerik analizi yapilarak instagram’daki kullanici tipleri ve fotograf kategorileri iizerine
odaklanilmustir.
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INSTAGRAM LIVES:
A CONTENT ANALYSIS ON INSTAGRAM PHOTOGRAPHS

Abstract

With the development of new communication technologies, the scope of these applications has changed and the
use of social media tools has increased in addition to traditional methods. Instagram is a relatively new form of
communication where users can easily share their updates by taking photos and tweaking them using filters. The
platform, which has been highly appreciated by users since October 2010, is also subject to many scientific
researches at the same time. The vast majority of these researches focus on the frequency and causes of sharing
with user psychology. In this study, content analysis on Instagram shares have been focused on user types and
photo categories on Instagram.
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1. Giris

Instagram, 2010 yilinin son ¢eyreginde Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
kurulan ve eskinin Polaroid’i ile dijitalin efektlerini bir araya getiren fotograf ve video
paylasimmin hizli ve popiiler bir araci olarak ortaya ¢ikmis bir mobil uygulamadir. Ik
yillarda sadece IOS iizerinden iicretsiz olarak kullanilmaya baslanan Instagram, 2012 yilinda
Android igletim sistemine sahip akilli telefonlarda da kullanilmaya baslanmistir. Instagram’da
fotograf ¢ekip, onlara filtre uygulanmasmin yani sira, g¢ekilen fotograflarin diger sosyal
aglarda paylasilmas1 da miimkiindiir. ilk ¢iktig1 yillarda kullanicilara sadece fotograf ¢ekme
ve paylagsma imkani sunan Instagram, daha sonra ozellikleri arasina video g¢ekimini de
eklemistir. Oldukga ilgi ¢eken bu yenilik ciddi bir talep gormiis ve sadece 24 saatte 5 milyon
video Instagram’a yliklenmistir (Cetinkaya, Cilizoglu, 2016, s. 169). Acildigt Ekim 2010
tarithinden bu yana giinlik ortalama 70 milyon fotograf, 300 milyon aktif kullanici ve
toplamda paylasilmis 30 milyar fotograf ile benzer uygulamalar arasinda lider konumdadir
(Instagram 2015). 2012 Nisan ayinda 1 Milyar Dolar’a Facebook tarafindan satin alinan
Instagram’in  Brandwatch verilerine goére 400 Milyon kullanicis1 bulunmaktadir.
Kullanicilarinin %60°1 glinde en az bir kez Instagram uygulamasini ziyaret ederken, toplam
internet kullanicilarinin %30’unun da Instagram hesabi oldugu belirtilmektedir (Brandwatch
Instagram Stats, 2016). Salomon’a gore Instagram, diger sosyal aglara kiyasla daha geng ve
cesitli bir hedef kitleye hitap etmektedir. Bunun yani sira Instagram’in geng kitleler tarafindan
yogun olarak tercih ediliyor olmasi, son donemde uygulama {izerinden farkli faaliyetlerin
gerceklestirilmesine de aracilik etmektedir (Salamon, 2013, 5.408).

Instagram, bir fotograf paylasim uygulamasidir ve dolayisiyla iyi fotograf ¢ekmek ile
bunlart diizenlemek 6nem tagimaktadir. Diizenleme yapilirken Instagram’in kendi filtreleri
kullanilabilecegi gibi disaridan baska filtreler veya diizenleme programlart da
kullanilabilmektedir. Instagram’da giiniin en fazla begeni alan fotograflar1 gérmenin miimkiin
olmast bu fotograflardan ilham alinarak daha etkili fotograflar ¢ekmek adina Onemlidir.
Bunun yaninda Instagram’in her hafta sonu belirledigi konulardaki etkinlikler, Instagram’:
sanal bir bulugsma platformu haline getirmektedir. Bu etkinliklere katilmak paylasilan igerigin
daha genis kitleye ulagsmasini saglayabilir. Daha fazla insana ulagmanin bir diger yolu ise
“hashtag” kullanmaktir. Popiiler hashtag’ler her zaman ilgi ¢ekmektedir. #love, #instagood,
#tweegram, #photooftheday, #instamood, #iphonesia, #me, #cute, #summer ve #tbt bu
hashtaglerden bazilaridir (Cetinkaya, Cilizoglu, 2016, s. 170).
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Literatiirdeki mevcut eserlere bakildiginda pek az ¢aligmanin Instagram’a yogunlastigi
goriilmektedir. Bu c¢alismalar arasinda McCune’un instagram kullanicilarinin  paylagim
motivasyonlarin1 ol¢tiigii anket ¢alismasi (McCune, 2011), Hochman ve Lev Manovich’in
(Hochman & Manovich, 2013) diinyanin farkli schirlerinin fotograflariyla olusturdaklari
kiiltiirel haritalama ile Silva ve arkadaslarmin (Silva vd., 2013) kiiltiirel farkliliklar
gozlemledikleri Instagram temali caligmalar 6n plana c¢ikmaktadir. Fakat ne var Ki,
kullanicilarin genellikle ne tiir fotograflar yayinladiklari, takipgi sayisi ile fotograf tiirleri
arasinda farkliliklarin olup olmadig1 ya da genel fotograf kategorilerinin ne oldugu iizerine
pek az yaymn goze carpmaktadir. Fotografin gorsel bir anlatict olmasi nedeniyle kullanici
etkinlikleri, sosyal ve kiiltiirel ¢cevre konusunda Instagram’in derin bir bakis agis1 saglama
olasilig1 mevcuttur. Bu acidan fotograf kategorileri ve igerikleri 6nemli ipuglar tasimaktadir.

Bu caligmada, kullanicilar tarafindan paylasilan fotograflarin temel bir
kategorizasyonunun yapilmasi ve takipg¢i sayilar ile fotograf kategorileri arasinda herhangi

bir iligki olup olmadiginin saptanmasi amaglanmaktadir.

2. Bir Sosyal Medya Uygulamasi Olarak Instagram

Literatiirde en ¢ok atif alan tanimlamalardan biri olan Boyd ve Ellison’nun tanimina
gore sosyal medya; “kullanicilarin tamamen veya kismen agik birer profil olusturup, iliskide
olduklar1 insanlar listesi hazirladiklari, sergiledikleri, paylastiklar1 ve diger kullanicilarin
profil ve iliskilerini gozlemleyebildikleri sanal ortamlar”dir (Boyd & Ellison, 2004; 211).
Kaplan ve Haenlein ise farkli bir pencereden yaklasarak sosyal medyay: “kullanici tarafindan
olusturulan, igerik iiretimine ve paylasimina olanak veren, web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik
temelleri tizerine insa edilmis internet tabanli uygulamalar grubu” bigiminde tanimlamiglardir
(Kaplan & Haenlein, 2010; 61). Her iki tanimlamada da benzesen ve farklilasan noktalar olsa
da tanimlamalarin temelini ag lizerinde c¢alisan, web 2.0 altyapisina dayali, etkilesimli
uygulamalar olusturmaktadir. Sosyal aglarin ve sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ve popiilaritesi
ile binlerce kisinin tek bir bireymis gibi birbirleriyle iletisim saglamalar1 kolaylasmistir
(Owen & Humphrey, 2010:3). Bunun yani sira sosyal paylasim siteleri yas, din, politik goriis,
hobiler ve ilgi alanlar1 gibi kriterleri gz Oniine alarak smiflandirma ve etiketleme
yapabilmektedirler. Bu siiflandirma ve etiketleme ile gruplar arasinda nasil etkilesimlerin
meydana geldigi arastirilabilmektedir (Maranto & Barton, 2010: 36). Dolayisiyla, her ne
kadar, farkli sosyal medya uygulamalarinin, hedef kitlesi, kullanim amaci, kullanim bi¢imi ya
da yer aldigi platform farklilik gosterse de temel yapisi genellikle aynt mantik {izerine

kurulmaktadir.
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Sosyal medya ekolojisinin son yillardaki en popiiler uygulamalarindan biri olan
Instagram (Bkz. Sekil 1) Ekim 2010 yilindaki lansmanindan beri diinya genelinde 150
Milyondan fazla kullanicis1 ile 6nemli bir fotograf/video paylasim platformu olma yolunda
hizla ilerlemektedir. Instagram uygulamasi kullanicilarina akilli telefonlarini kullanarak
fotograf ve video ¢ekmek, bunlar1 doniistiirmek, filtrelemek ve birden fazla farkli platformda
(Orn: Twitter, Facebook) paylasma imkami vermektedir. Kullanicilar ayrica (#) isaretini
kullanarak ¢esitli tag ve hashtag’ler olusturabilmekte ve igeriklerinin daha fazla insana
ulasmasina yardime1 olmaktadir. Ote yandan Instagram, kullanicilarm diger kullanicilar ya da
arkadaglarini takip etmesine olanak saglayan Twitter benzeri bir baglanti sunmaktadir. Ama
Facebook’un aksine kullanici istemedik¢e zorunlu olarak karsiliklt  takiplesmek
gerekmemektedir. Kisisel hesaplarinin herkes tarafindan goriiliip goriilmeyecegine karar
verebilen kullanicilar ayn1 zamanda video ve fotograftan olusan story (hikaye) boliimiiniin de

kimler tarafindan goriilebilecegine karar verebilirler (Naaman, vd; 2010).

< instagram - | < Video ©
5.035 231MN 195 5 instagram
O’ K @ Vancouver, British Columbia
(© )
Instagram &

Discovering — and telling — stories from around the
world. Curated by Instagram’s community team.
blog.instagram.com/
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GEVIRISINE BAK

2@

Talent Show Beauty i  Sports ® ¥ < Food & Art

Qv W

4.258.730 goriintileme

instagram Video by @annettelabedzki
< Starting today, we're introducing new ways for you to

.....................................

Sekil 1: Instagram Arayiizii
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3. Instagram Fotograflar1 Uzerine Bir Icerik Analizi

Arastirmanin Amaci

Son yillarda popiilerligi hizla artan Instagram kullanicilar tarafindan hayatlarinin
herhangi bir anina dair olusturulmus video ve fotograflardan olusan bir koleksiyon islevi
gormektedir. Kullanicilar tarafindan olusturulan bu igerikler kimi kez belirli bir tema
cergevesinde olusturulurken (seyehat, moda, yeme/icme vb) kimi kez de an1 belirginlestirmek
amaciyla olusturulmuslardir. Ote yandan, mevcut kullanici sayisiyla en ¢ok tercih edilen
sosyal medya uygulamalari arasinda en tist siralardadir. 2017 ilk ¢eyrek rakamlarina gore 700
M. aktif kullaniciya sahip olan Instagram bu haliyle 313 M.’luk Twitter’1 geride birakmustir.
Gilinde 200 M. kullanicinin hikayelerini paylastigi Instagram ayni zamanda tiim internet
kullanicilarinin %20’sini olusturmaktadir (Instagram Stats, 2017). Tiirkiye’de ise Instagram
12.242.850 kisi ve toplam internet kullanicilar arasindaki %34’liik pay: ile 6nemli bir sosyal
ag konumundadir.

Bu calismada oldukca popiiler olan bu mecrada olusturulan igeriklerin temel bir
kategorizasyonunun olusturulmasi ve en ¢ok igerik paylasilan kategorinin hangisi oldugunun

ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir.

Arastirmanin Yontemi

Bu caligmada nesnel, arastirmacinin kisisel tutum ve egilimlerine gore degismeyen
ozellikleri nedeniyle niceliksel yontemlerden icerik analizi teknigi kullanilmistir.
Krippendorff’a gore igerik analizi verilerden baglamlarina dogru tekrarlanabilir ve gegerli
referanslar yapmakta kullanilan bir arastirma teknigidir (Krippendorff; 1980).

Instagram uygulamasi (API) kullanilarak toplanan kullanici iceriklerine dayanan bu
calisma, fotograflarin nitel bir kategorizasyonunu yapmayr amaglamaktadir. Veriler
fotograflar, yorumlar, etiketler ve takipgi sayilarindan olugsmaktadir. Caligmaya konu olacak
orneklem kiimesi rastgele 6rneklem yontemiyle belirlenmistir.

Instagram kullanicilarinin rastgele bir 6rneklemini elde etmek ve fotograflarini almak
icin Oncelikle Instagram API genel zaman ¢izelgesinde (public timeline) 24/01/2018 tarihinde
goriintiilenen kullanicilarin kimlikleri toplanmistir. Yapilan ilk analizde kullanici setinin
fazlaligi nedeniyle (324 farkli kullanici hesabi) bir takim kriterler gelistirilmis ve 6rneklem
daraltilmaya calisilmigtir. Calismaya konu olacak Orneklem igin zaman c¢izelgesinde
gosterilen kullanicilardan; a) {inliilere ait hesaplar, b) sirket, marka veya eticaret hesaplari, C)
takip/takipci sayis1 200’den az ve fotograf sayis1 250°den az olan hesaplar, d) tematik hesaplar

(seyahat, moda, yeme/igme vb), e) yabanci kullanicilara ait hesaplar ve f) video ile ¢oklu
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fotograflar kapsam dist birakilmistir. Bu ¢alisma sonunda elde edilen 51 farkli hesaba ait
paylasilan son 20 fotograf ¢alismanin 6érneklemini olusturmaktadir. Boylelikle 6rneklem 1020
fotograftan olusturulmustur. Kodlamalar bir excel tablosu iizerinde manuel olarak
gergeklestirilmistir.

Tahmin edilecegi lizere icerik analizinde metinlerin kodlanmas1 goriintiilere gore ¢ok
daha kolay gerceklesmektedir. Fotograf gibi gorsel unsurlar ¢ok daha fazla ayrint1 ve detay
icerdiginden igerik olarak kodlanmalar1 zordur. Bu nedenle her bir fotografta bircok farkl
unsur ve detay yer alsa da fotografin ana temasi ve goriintiiniin odagindaki nesne temel
aliarak kodlamalar gergeklestirilmistir. Bu nedenle her bir fotograf sadece tek bir kategoriye
kodlanmigtir. Ote yandan kodlamalar sirasinda sadece fotograftaki imgeler degil aym
zamanda fotograf alti metin ya da hashtag aciklamalari da dikkate alinmistir. Ornegin
fotografta ayakkabilarini gosteren bir kadin varsa ve fotograf altinda “yeni ayakkabilarim

nasil?” gibi bir metin yaziliysa fotograf moda kategorisine dahil edilmistir.

Arastirmanin Bulgulan

51 kullaniciya ait 1020 fotograf {lizerinden gergeklestirilen analize gore Instagram
tizerinde paylasilan icerikler 8 farkli kategoride yogunlagsmaktadir. Bu kategoriler; arkadaslar,
yeme/igme, arag-gereg, aktarma gorseller, evcil hayvan, aktivite, 6z¢cekim ve moda’dan

olusmaktadir (Bkz: Sekil 2).

Arkadaglar Yeme/igme Arag-gereg aktarma gorsel evcil hayvan aktivite ozgekim moda
Kategoriler enaz 2 kisiden yiyecek, Elektronik arag- [ GOomiili yazi fotografin ana Sergi, Sadece insan Ayakkab,
olusan diger icecek gereg 621U s6z, temasini konser, fotograflarindan makyaj
insanlarin (grup) tarif araba, ekran gorintisu olusturan mag olusan tekli kisisel esyalar
fotograflari  [sofra fotograflan motosikler vb.. hayvan doga sporlarivb..| 6zgekimler giysi vb
i e 4 s MEXICAN WORD OF
A THEDAY,
SWHEELCHAIR

=3
LJUAN/AND ME'ONLYS
HAVE UNO TACO, BUT
IT'S OK WHEELCHAIR. |
Trying to explain my
sugar daddy's job

Ornek Fotograflar

"Ve bir giin
herkes elber
yasayacak.

Ya aldigs dualart.
Ya aldigs ahlar.”

1020 fotograflik veri setimizin neredeyse yaris1t %47,1 gibi bir oranla arkadaslar ve
0zcekim kategorilerinden olusmaktadir. Bunun %?22,9’u arkadaslar, %24,2’si ise 6zgekim
kategorilerine aittir. Ote yandan arac-gereg, aktarma gorsel, evcil hayvan ve moda kategorileri

% 10 smirmin altinda bulgulanmistir. Aktivite ve yeme-igme kategorileri ise arkadaglar ve
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0zgekim kategorilerinden sonraki en popiiler kategoriler olarak dikkat ¢ekmektedir (Bkz:
Sekil 3). Bu durum Instagram’in ¢ogunlukla kendini tanitma ve sosyal paylasim araci olarak

kullanimu ile ilintili okunabilir.

Yiizde Kategoriler Yiizde
30 Ozcekim 24,2
25 242 22,9
Arkadaslar 22,9
20 . e
Aktivite 11,7
1 11,7 10,6 7
. : 9.9 9,8 Yeme/Igme 10,6
6,6 .
. I I I I I 43 Aktarma gorsel 9,9
0 . Arag-gerec¢ 9,8
X & e A & & o hed N
o (\@eﬁ} S Q@Qﬂo“’ < C\@ﬁ XS Evcil hayvan 6,6
W < < s Ay
RS © Moda 4,3

Sekil 3: Kategorilerin Yiizdesel Dagilimi

Fotograflar1 kategoriler icerisinde yayinlanma sikliklarina gore kiimeledigimizde
kullanicilarin kullanim aligkanliklar1 agisindan ilging sonuglar ortaya ¢ikmaktadir. Burada
kiimeler fotograf paylasim adedini gostermektedir. Buna gore 1. Kiime 0-2 fotograf, 2. Kiime
3-5 fotograf, 3. Kiime 6-8 fotograf, 4. Kiime 9-11 fotograf 5. Kiime ise 12 ve iistii fotograf
sayisini ifade etmektedir. Ote yandan bu sonuglar Sekil 2°deki kategori oranlariyla da uyumlu
sonuglar gostermektedir. Ornegin arkadaslar ve 6zgekim kategorilerinin yayinlanma sikligina
gore her bir kiime i¢inde dengeli dagildig1 gozlenmistir. Arkadaslar kategorisi 1. kiime i¢inde
%35, 2. kiime ic¢inde %27, 3. kiime i¢inde %18, 4. kiime i¢inde %13 ve 5. kiime i¢inde % 7
oranlariyla gerceklesmistir. Oysa evcil hayvan kategorisi 1. kiime i¢in %94 ger¢eklesirken
kalan %6’lik dilimi diger kiimeler paylasmaktadir. Bu fark, arkadas ve 06z¢ekim
fotograflarinin paylasilma sikliginin evcil hayvan ya da moda fotograflarindan daha fazla
oldugunu gostermektedir. Kullanicilar en ¢ok arkadas ve 6zgekim fotografi paylasirken bu

kategorinin paylagim siklig1 da ¢ok daha fazladir (Bkz: Sekil 4-Tablo 1).
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Sekil 4: Icerik Kategorisi Dahilinde Paylasim Grafigi

Tablo 1: igerik Kategorisi Dahilinde Paylagim Oranlar1

Kategoriler Kiime 1l |Kime2 |Kime3 |Kimed4 |Kiime5
Arkadaslar 35 27 18 13 7
Yeme/igme 62 24 14
Arac-Gereg 67 25 2 6
Aktarma Gorsel 75 15 5 4 1
Evcil Hayvan 924 4 2
Aktivite 53 18 12 9 8
Ozcekim 30 32 24 11 3
Moda 89 9 2

4. Sonug

Instagram son yillarin en hizli biiyiiyen sosyal medya platformlarindan bir tanesidir.
Gerek kullanic1 sayisindaki artis gerekse mecrada iiretilen fotograf ve video igeriklerinin
sayis1 bunu gostermektedir. Platforma gosterilen bu ilginin en 6nemli sebeplerinden bir tanesi,
insanlarin giinliik yasamlarina dair yasadiklar1 an1 6liimsiizlestirme istekleri olabilir. Bu istek
giinlik yasamin tiim evrelerinin birer fotograf karesine donilismesine neden olmaktadir.
Kullanicilar yasamlarinin herhangi bir anina ait herseyin fotografini paylasabilmektedir.

Bu c¢alismada Instagram’da yaymlanan fotograflara dair bir icerik analizi
gerceklestirilmis ve kullanicilarin siklikla ne tiir fotograflar1 yayimladigi tespit edilmeye
caligilmistir.

Calismaya gore Instagram’da yayimlanan fotograflar temel olarak 8 farkli kategoride
toplanabilmektedir. Bunlar arkadaslar, yeme/igme, arag-gere¢, aktarma gorseller, evcil
hayvan, aktivite, 6z¢cekim ve moda’dan olugmaktadir. Instagram yaymn kurallarimin izin
verdigi ol¢iide cok daha farkli igeriklere de rastlamak miimkiindiir fakat bu kategoriler ayn1

zamanda iceriklerin yogunlagsma derecesini de gostermektedir. Tespit edilen 8 farkli kategori
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arasinda kullanicilar tarafindan en ¢ok icerik olusturulan kategori arkadaslar ve 6z¢ekim
kategorileridir. Bu durum bir anlamda insanlarin sosyal iliskilerini gosterme ve kendi 6z
benliklerinin sunumu konusunda ne kadar hevesli olduklarin1 da ortaya ¢ikarmaktadir.

Calismada elde edilen bir diger bulgu kategoriler arasi yayinlama sikligi ya da
devamliliginin arkadaglar ve 6zgekim kategorilerinde istikrarli bir seyir izledigi bilgisidir.
Arkadaglar ya da 6z¢ekim kategorilerine dair igerikler iireten kullanicilar bunlari zaman
igerisinde liretmeye ve paylasmaya devam etmektedirler. Oysa diger kategorilerde ornegin
evcil hayvan kategorisinde igerik iireten cogu kullanic1 yayimladigi birkag fotograftan sonra
uzun siire ara verme egilimi gostermektedir. Bu anlamda arkadas ve 6z¢ekim fotograflarinin
paylasilma sikliginin evcil hayvan ya da moda fotograflarindan daha fazla oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Kullanicilar en ¢ok arkadas ve 6zgekim fotografi paylasirken bu kategorinin
paylasim siklig1 da diger kategorilere oranla ¢cok daha fazladir.

Bu c¢alisma gelecekte kullanict kisisel bilgileri, kullanilan etiketler, yorumlar ile
birlikte analiz edilerek genisletilebilir. Ote yandan benzer bigimde sadece

goriintlileyen/izleyen agisindan da yeni ¢aligmalar yiiriitmek miimkiindiir.
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