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Oz

Gorsel kimlik, bir kurumun ya da markanin kim oldugunu ifade eden tiim gorsel bilesenleri kapsar.
Planli iletisim ¢abalartyla olusturulan ve markay: dogru tanimlayan gorsel kimlik, sembolik anlamlar
yoluyla markamin duygusal ve islevsel niteliklerini ¢ekici ve farkl kilar, boylece hedef kitlenin markayla
bag kurmasina yardim eder. Giintimiiziin en yaygimn iletisim ortamlarindan Instagram, sosyal medya
kullanicisina, gorsel hikayeler yoluyla kendini ifade edebilme firsati tanir. Bu durum markalar agisindan
degerlendirildiginde; Instagram, markanin gorsel kimliginin yansitilmasi, benimsetilmesi ve gérsel 63e-
ler yoluyla hedef kitlesiyle iletisim kurmasina yardim eder. Bir markanin Instagram’da gorsel iletisimini
bagaril yiiriitmesi; gorsel marka kimligi unsurlari ile Instagram’in kendine 6zgii iletisim dilini biitiin-
lestiren bir yaklagimi hedef almasiyla miimkiindiir. Bu bakis acisindan hareketle, ¢alismada Instag-
ram’da gorsel kimligin yansitilmast ve siirdiiriilmesi baglamnda markalarin iletigim yaklagimlarin
belirlemek amaclanmistir. Buna gére, BoomSocial Ocak 2021 istatistiklerine gire, Instagram’da tekno-
loji alaninda en yiiksek takipci-etkilesim performans dlciimiine sahip ilk 5 sirketin sayfas: 6rneklem ola-
rak belirlenmigtir. Bu sirketler sunlardir: NVIDIA GeForce Tiirkiye, Deezer, Xiaomi Tiirkiye, Baykar
Savunma ve Vodafone Tiirkiye. Sz konusu isletmelerin Instagram sayfalari, gorsel marka kimligi bile-
senleri ve Instagram’in girsel iletisim unsurlarmdan olusan kriterler odak alinarak, icerik analizi yon-
temiyle incelenmistir. Arastirma, incelenen isletmelerin renk, logo, isim, tipografi ve slogandan olusan
gorsel marka kimligi bilesenlerini; kompozisyon, tema, kilavuz ve gorsel tutarlilik olarak belirlenen Ins-
tagram’in gorsel iletisim unsurlarina entegre etme yaklagimimda bulunduklarini ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: Gorsel Kimlik, Gorsel Marka Kimligi, Gorsel Iletisim, Instagram
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Reflections of Visual Brand Identity on Instagram

Abstract

Visual identity refers to all visual components that depict what an institution or brand looks like. Visual
identity, which is created with planned efforts of communication and defines the brand accurately, ren-
ders the emotional and functional qualities of the brand attractive and different by means of symbolic
meanings and therefore helps the target audience to establish bonds with the brand. One of the most
common ways of communication today, Instagram provides the users of social media with the oppor-
tunity to express themselves through visual stories. From the viewpoint of the brands; Instagram helps
the brand to communicate with its target audience through the reflection and recognition of visual iden-
tity and with the visual elements of the brand. It is possible only when the brand embraces an approach
that integrates the visual identity components and the specific communication language of Instagram
that the brand can fulfill its visual communication on Instagram. Based on this point of view, the study
is intended determine the communication approaches of brands in the context of reflecting and main-
taining the visual identity on their Instagram pages. The samples in the study comprise the Instagram
pages of the top 5 companies with the highest number of followers and interactivity performance in the
field of technology, according to BoomSocial January 2021 Statistics. These companies are NVIDIA
GeForce Tiirkiye, Deezer, Xiaomi Tiirkiye, Baykar Savunma and Vodafone Tiirkiye. The Instagram
pages of these companies are analyzed using the content analysis method, with a focus on the criteria
consisting of visual brand identity components and visual communication elements of Instagram. The
study reveals that the companies addressed adopt an approach to integrate the visual brand identity
components, e.g. the color, logo, name, typography and slogan, with Instagram’s visual communication
elements, which are defined as composition, theme, guideline and visual consistency.

Keywords:  Visual Identity, Visual Brand Identitiy, Visual Communication, Instagram
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Giris

Kurumsal kimlik kavrami, bir kurumun kendini nasil gordiigii ve dis diinya-
nmn onu nasil tanmmlamasin istedigiyle iliskilidir. Kurum kimligi, kurumsal
davranis, kurumsal iletisim ve gorsel kimlik 6gelerinin bileskesinden olusur
(Balta Peltekoglu, 2018, s. 520). Bu durum kurumlarin markalari i¢in de boy-
ledir. Isletmeler, hedef kitlenin algilamasini istedikleri imaji olusturmak igin,
kurumsal kimliklerini ve onun bir pargasi olan marka kimlik 6gelerini tasar-
lamay1 amaglarlar (Elden, 2009, s.114).

Kimlik gostergeleri, kurumlarm ve markalarin algilanmalari {izerinde et-
kiye sahiptir. Bu yaklasim, imaj ve kimlik arasindaki iliskiyi ifade eden bir
dongiiyti tanumlar (Balta Peltekoglu, 2018, s. 530). Baker ve Balmer’a (1997, s.
381) gore, zayif bir gorsel kimlik, kurumsal marka iletisiminde var olan giic-
stizliigiin belirtisidir. Gorsel kimlik, kurumsal itibarin olusumunda 6nemli
rol oynar (Van den Bosch, De Jong ve Elving, 2005). Bu nedenle gorsel kimlik
bir markanin diinya ile kurdugu iletisim anlamina gelir ve gorsel kimlik bile-
senlerini dogru tasarlayarak yonetmek stratejik oneme sahiptir.

Markalarin goriintir kimlikleri olarak ifade edilen gorsel kimliklerini var
olduklar1 her alana yansitmalari, gorsel iletisimin kemiklesmis kurallarindan-
dir. Ancak gorsel iletisim sisteminin, dijital diinyada varhiin stirdiirmek is-
teyen bir marka i¢in yalmzca gorsel kimlik unsurlarindan ibaret oldugunu
diistinmek yanlis olur. Markalarm, tipki suyun bulundugu kabin seklini al-
masi gibi, iginde varligini siirdiirmek istedigi mecranin kalibma tam uyum
saglamasi gerekir. Aksi halde zaman-mekan sorunu yasayan her marka he-
deflerinden bir veya birkag adim geri kalacaktir.

Instagram artistik ve etkileyici gorsel unsurlarm ilgi ¢ektigi, gercek yasam
deneyimlerine iligkin videolarmn ve gorsellerin paylasildig1 bir sosyal medya
ortamidir. Marka iletisimi agisindan istatistikler, Instagram'da markalarla et-
kilesimin Facebook'tan 10 kat, Pinterest'ten 54 kat ve Twitter'dan 84 kat daha
yiiksek oldugunu gostermektedir (“brandwatch.com”, 2019). Bu durumda
sosyal medyay1 tutarli kullanmak isteyen markalar agisindan Instagram; hem
gorsel kimlik bilesenlerinin konumlandirilmasi hem de s6z konusu bilesen-
lerin Instagram’m kendi gorsel sablonu ve niteliklerine gore diizenlenmesi-
nin oldukga énemli oldugu bir iletisim ortamudir.
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Bu yaklasimdan hareketle calismada, oncelikle gorsel kimligi olusturan
isim, logo, slogan, renk ve tipografik bilesenler ele almacak ve ardindan Ins-
tagram’da markalar agisindan gorsel kimligin yapilandirilmasi konusu tarti-
stlacaktir. BoomSocial Ocak 2021 istatistiklerine gore, teknoloji kategorisinde
Instagram’da ytiksek takipgi-etkilesim performans Olgtimiine sahip bes
marka orneklem olarak belirlenerek, markalarin bu platformdaki gorsel kim-
lik calismalari igerik analizi yontemiyle incelenecektir. Instagram’da gorsel
marka kimligini ele alan akademik ¢alismalarin smirh olmasi dikkate alina-
rak, elde edilen bulgulardan hareketle, gorsel marka kimligini odagina alan
bir yaklasimla, Instagram’da gorsel igerik yonetimine iliskin genel bir bakis
acisi sunulacaktir.

Teorik Arka Plan
Gorsel Marka Kimligi ve Bilesenleri

Gorsel kimlik; bir markamn konumunu, kisiligini ve kiiresel akisini gorsel
Ogeler araciligiyla gostermenin en somut yollarindan biridir (Lelis, Leitao,
Mealha ve Dunning, 2020, s. 3). Markalar agisindan bu 6gelerin degisimlere
uyarlanabilir bicimde, kolay hatirlanabilir, anlam ifade eden ve bagka kiiltiir-
lere transfer edilebilen nitelikte tasarlanmasi 6nem tagimaktadir (Ural, 2009,
s. 50). Ciinkii gorsel kimligini dogru tamimlamis markalar, hedef kitlelerle de-
rin ve anlamli iligkiler gelistirerek, kurumsal performansin artmasi hedef-
lerler (Park, Eisingerich, Pol ve Park, 2013, s. 180).

Isim, renk, logo, yazim stili ve sloganlar marka kimligini somutlagtirarak
tanimlayan gorsel 6gelerdir (Dowling, 1994). Bu gostergelerin her birinin di-
gerini biitiinleyecek ve marka kimligini tanimlayacak bigcimde tasarlanmasi
ve planl iletisim ¢abalariyla hedef kitlelere benimsetilmesi, alicida olumlu
duygusal tepkilerin yaratilmasi agisindan degerlidir.

Isim, bir markanmn hatirlanmasinin ve tartisiimasinin birincil yoludur (Le-
lis vd., 2020, s. 7). Kurum ya da marka ad1 gorsel kimlik tasariminin merke-
zine oturan bir kavramdan ya da simgeden olusabilir ancak burada 6nemli
olan kurumun resmi adimn, kurumun yaygin taninma bicimiyle ortiismesi-
dir (Balta Peltekoglu, 2018, s. 528). Glynn ve Abzug’a (2002) gore, kurum
isimleri anlamin ve orgiitsel kimligin temel 6zelliklerini kodlarlar.

Kohli, Leuthesser ve Suri’ye (2007, s. 415) gore; marka ads, bir iriine temel
kimligini verir, imajin dayanagidir ve kolayca degistirilemez. Marka isimleri,
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kulaga cekici gelmeli, markanin temel faydalarim yansitmali ve tercihen kii-
resel pazarin ¢ok dilli taleplerini karsilamalidir (Wanke, Herrmann ve Schaff-
ner, 2007, s. 2). Bir marka ya da kurum adimnun, kolay telaffuz edilebilmesi ve
isletmenin genel misyonunu temsil etmesi marka isminin basarist i¢in nemli
kriterlerdir. Ciinkii gliclii tasarlanan bir marka ismi, hedef kitleyi isletmenin
sundugu her mesaji duymaya hazir hale getirir.

Logolar ise, bir kurumun ve markanin imzasi gibidir. Page ve Thorste-
insson’a (2009, s. 11) gore, etkili ve taninabilir bir logoya sahip olmak, giiglii
bir marka kimligi olusturmanin énemli bir parcasidir. Logolar, kurum veya
marka isminin, gorsel sembolii olan bir amblem ile yuvarlak, kare, oval, di-
key ve yatay olmak {izere gesitli sekillerde tasarlanmasi ve renk bilegeni ile
ayurt edici bir bicimde bir araya getirilmesiyle olusur (Pira, Kocabas ve Yeni-
geri, 2005, s. 123). Marka logolari, marka baghlig: ve kurumsal performans
iizerinde olumlu etkilere sahiptir. Bunun nedeni ise marka logolarimn; hedef
kitlenin 6z kimliginin ifadesini kolaylastirmasi, bir markanin islevsel fayda-
larimi temsil etmesi ve estetik ¢ekicilik sunmasidir (Park vd., 2013, s.180).

Bir logo, marka adm tek basina igerebilecegi gibi (6rnegin Intel, Ford,
Samsung, IBM), benzersiz bir gorsel sembolle birlikte de tasarlanabilir (6rne-
gin McDonald's altin kemeri, Mercedes-Benz'in {i¢ koseli yildiz1 gibi). Bu
ikinci durumda, semboller gercek marka logolar1 olarak hizmet eder ve
marka adlari, sembollerin yaninda tamamlayicilar olarak islev gortirler (6r-
negin Apple’in elmas: gibi) (Park vd., 2013, s. 181). Ancak hangi kosulda
olursa olsun kurumsal bir logonun sahip olmasi gereken temel nitelikler var-
dir. Logoda, ilk bakista verilmek istenen mesajin anlasilabilir olmasi, ¢ok fazla
sekil, renk, imge ve resim igermemesi, kurumun ve markanin gorsel kimligini
hedef kitleye yansitabilmesi, akilda kalict ve anlamli olmasi, renklerden ba-
gimsiz olarak gorsel agidan bir deger tasimasi, boyut degisikliklerinde 6zelli-
gini ve etkisini yitirmemesi, vektor ve piksel tabanh farkh 6l¢ti ve formlarda
tasarlanmasi, tipografik kurallara dikkat edilmesi, biitiin gorsel tasarim yazi-
Iimlarinda ve her ortamda kullanilmaya uygun tasarlanmas1 bu nitelikler-
dendir (Elden ve Ozdem, 2015, s. 124).

Gorsel kimligin bir diger tanimlayici unsuru renkler; duygu ve diistince-
leri etkilemede, bilgi aktarmada, kalic1 kimlik olusturmada ve sembolik deger
yaratmada rol oynar (Balta Peltekoglu ve Akbayir, 2020, s. 47). Renk, rasyo-
nellikten ¢ok duygulara hitap edebilen, ikna giiciine sahip bir aragtir ve
marka imajinin olusumunda 6nemli role sahiptir. Renkler yoluyla bir marka,
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miisterilerine iletmek istedigi mesaji gonderebilir. Ister Coca-cola'nin kirmi-
z1s}, ister Shell’in saris1 olsun, hepsi farkl tiiketiciler i¢in farkli renk degerle-
rine sahiptir (Singh, 2006, s. 785-786).

Jenkins’e gore (1991, s. 163), renk bileseni kurumu dogal fenomenlerle ve
kiiltiirel referanslarla iliskilendirmesi nedeniyle gorsel kimligin ifadesinde
onemlidir (Baker ve Balmer, 1997, s. 370). Bir markaya 6zgii renk kimligi ara-
aligiyla markanin kendini tanimlamasi, kurumsal marka sadakatinin olusu-
munda 6nemli etkilere sahiptir (Jin, Yoon ve Lee, 2019, s. 57).

Sloganlar; bir markanin bir iddia ile iliskilendirildigi genel bir yap1y1 yan-
sitir (Dahlén ve Rosengren, 2004, s. 153). Sloganlar, marka kimliginin temel
unsurudur, marka degerine katkida bulunur ve marka imajim giiglendirir.
Markanin taninmasina, hatirlanmasina ve marka farkindaligimin olusumuna
yardimar olurlar (Kohli vd., 2007, s. 415). Sloganlar, kurum ve markalarin he-
def kitlelerini motive edebildikleri gliclii araclardandir. Gorsel ve sozlii ola-
rak bir markanin faydasin ve 6nemini ifade ederler. Bu bakimdan, en iyi slo-
gan aninda taninandir (Zuliana, 2013, s. 2). Kohli ve arkadaslarma (2007, s.
420) gore, etkili slogan yaratimi gelecege yonelik uzun vadeli bir bakis agisimi
gerektirir. Her slogan markay1 net bir sekilde konumlandirmali ve marka ile
guiglii iliskisini agiga ¢ikarmalidir. Sloganlarim tutarlilikla kullanan markalar,
ayn1 zamanda en yiiksek hatirlanma oranlarini da elde etmektedirler.

Gorsel kimligin son unsuru olan tipografi ise, yazili veya gorsel bir iletisim
mesajindaki kelimelerin ve ctimlelerin bigimi, aralig1 ve diizeniyle ilgilenir
(McCarthy ve Mothersbaugh, 2002, s. 664). Childers ve Jass (2002, s. 94) tipog-
rafiyi, yazili sozciikler araciligiyla iletisimi tasarlama sanat1 ya da becerisi ola-
rak tanimlamaktadir. Tipografi, belirli bir form halinde yazma ile iligkilidir
(Kihig Taran, 2014, s. 44). Tipografi, dili gorsel olarak sekillendirmeyi igerir.
Boylece bicim ve anlam, iletisim kurmak igin birlikte calisirlar. Bu baglamda,
gorsel iletisim sistemindeki harf formlar1 ve diizenlemeleri zaman i¢inde an-
lam ve degerlerle daha da demlenirler (Lelis vd., 2020, s. 6). McCarthy ve
Mothersbaugh, tipografik tasarimin unsurlarini; yazi tipi 6zellikleri, aralik ve
diizen olmak tizere tige ayirmaktadir. Yazi tipi 6zellikleri, gercek harf form-
larimin gortintimiinii etkileyen faktorlerle ilgilenir. Aralik; sozciikler arasin-
daki, sozciiklerin icindeki harfler arasindaki ve metin satirlari arasindaki me-
safeyle ilgilidir. Diizen ise, kelimelerin ve metin bloklarimin konumlandiril-
mastyla iligkilidir (2002, s. 666). Tipografinin bu 6zelliklerinin farkl: degerleri
birlestirilerek, farkl tip stiller olusturulabilir (Childers ve Jassise, 2002, s. 94).
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Ozetle; gorsel kimlik unsurlarindan marka ismi, logo, renk, slogan ve ti-
pografi markanin kimligine ve kisiligine iliskin karakteristik mesajlar igerir.
Marka ismi, gorsel kimligin en belirgin tanimlayicist olup, hedef kitlede
olumlu ¢agrisimlar yaratacak niteliklere sahip olmalidir. Logo, renk bileseni
ile bir araya gelerek akilda kahcligmn saglanmasinda merkezi rol oynar.
Renkler ise 6nemli mesaj tasiyicilar: olup, hedef kitlede duygusal etki ya-
ratma potansiyeline sahiptir. Sloganlar, marka kimliginin ve marka vaadinin
sozcliklerle ifadesine katkida bulunur. Tipografi ise, markanin vurgulamak
istedigi mesajin yazi formu olarak gorsellestirilmesini saglar. Bu nedenle tiim
sistemi i¢cinde 6nemli rol oynarlar. S6z konusu gorsel kimlik unsurlarmin
markanin kisiligiyle tutarl bir bicimde olusturulmasimin yani sira marka ile-
tisimde yararlanilan geleneksel mecralarda ve internet platformlarinda tek
sesli bir bicimde yansitilmasi ise markamn hedef kitlesi ile anlaml iligkiler
stirdiirmesine yardimcal olurken, olumlu imaj ve itibarin olusumuna katki
saglar.

Instagram’da Gérsel Marka Kimligi ve Gorsel Tletisim

Lelis ve arkadaslarina gore, farkli medya ozellikleri; markalarin gorsel kim-
liklerini hedef kitlelerine sunma bi¢ciminde farkliliklari igerirler. Bu baglamda,
gorsel iletisimin temelini, iyi yapilandirilmis gorsel 6geler olusturmaktadir.
Gorsel kimlik unsurlarimn biitiinii markanin dogal ve 6zgiin bir pargas ola-
rak kabul edilerek sosyal medya da dahil olmak {izere tiim mecralarda bu
kimligin yansitilmasi, markalagma igin degerli bir rehber olmalidir (2020, s.
5).

Instagram; 2010 yilinda sosyal medya araci olarak kullamima sunulan,
ozellikle kullanicilarina gorsel paylasim yapmalarini kolaylastiran bir mobil
uygulamadir (Sing ve Diamo, 2017, s. 223). Instagram, kurum ve kisilerin
fotograflarim diinyanin geri kalamiyla paylasmasima olanak taniyan bir sos-
yal medya platformudur (Kennedy, 2015, s. 56). Instagram ayrica, marka bi-
linirliginin saglanmasma hizmet eder. Instagram'da marka olusturmanin
farkl bir¢ok yolu olabilir, ancak en etkili yolu, marka stratejisinin gorsel tu-
tarliligina dayanmaktadir (JuriSova, 2020, s. 121).
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Kullanicr tarafindan belirli bir markanin Instagram profili ziyaret edildi-
ginde; mesaji ilk bakista net bir bicimde iletebilmesi ve iyi bir izlenim birak-
mas1 onemlidir. Clinkii kullanicilarin profili takip edip etmeyecegine profil-
deki igeriklerin biitiinii belirleyecektir. Profil ismi, ulasilabilir olmasi agisin-
dan markanin ismi ile eglesmelidir. Isim mesgul ise kolay baglanti kurulabi-
lecek bir alternatif gelistirilmelidir. Profil resimleri, Instagram’da daire for-
mundadir. Resim alanina tanmabilir bicimde markanin logosu ya da amb-
lemi yerlestirilmelidir. Bilgi kismu ise markay1 kisaca tanitmalidir. Bu tanim-
lama alaninda hesabin ziyaretcileri tarafindan takip edilmesini saglayabil-
mek igin mesaj ya da slogana yer verilebilir, markamn web sitesi baglantisi
eklenebilir (Goodwin, 2016, s. 12, 13).

Sosyal medyada kullanilacak en iyi gorseller; merak uyandiran, eglendi-
ren, goze carpan, siiriikleyici bir mesaj aktaran veya duygu uyandiran goriin-
tiillerdir. S6z konusu goriintiilerin marka ile ilgili deneyim sunup sunmama-
sinin 6tesinde, onemli olan; hedef kitlenin marka ile iligskilendirilmesi istenen
duygu tiirlerinin pekistirilebilmesidir (Macarthy, 2013, s. 54). Bu noktada
markanin kendisi igin belirledigi ve gorsel kimligini tamamuyla yansitan
duygu durumu, o markanin temasmi olusturacaktir. Dogru olusturulmus
tema; Instagram sayfalarma essiz bir tarz sergileyerek markay1 unutulmaz
kilmasinin yani sira markanin gorsel iletisimini biitiinlestirecektir. Instag-
ram’da temalar; negeli, tizgiin, karamsar, tropikal, eglenceli, minimalist vb.
gibi cesitlendirilebilir (JuriSov4, 2020, s. 121).

Instagram, markalar icin gorsel igeriklerinde tutarl hikaye temalar1 kulla-
narak hedef kitleleriyle etkilesime gegebilmeleri imkanini sunar (Sing ve Di-
amo, 2017, s. 224). Markalar hedef kitlelerine; basarinin, ozgtivenin, farkl-
lasmanin, bireyselligi ifade etmenin ve hayattaki gecislere yardim etmenin
bir yolu olarak hikayelerini sunmaktadirlar (Escalas, 2004, s. 170). Sosyal
medya kullarcisi ise ilgi ekici bir hikayeye her daim tepki vermeye hazirdir.
Dolayistyla markalarin; tirtinlerini (mal veya hizmet) Instagram’mn kullanim
bicimine gore hedef kitlesine sunmasi, mesajlarini iletme ve tanminma nokta-
sinda iyi bir yontem olacaktir (Macarthy, 2013, s. 43, 44). Instagram’da hikaye
anlatimlarmin fotograflardan olusan bir kompozisyon gercevesinde olustu-
rulmasi markanin gorsel iletisim yapisina tutarhilik saglayacaktir (JuriSova,
2020, s. 124).

Diger taraftan Instagram’da yazi tipinin kullanimi, marka kimligine da-
yali olmal ve tiim iletisim kanallarinda tutarhlik icinde yansitilmalidir
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(Jurisova, 2020, s. 121). Bu baglamda gorsel kimligin 6nemli bir tanimlayicist
olan tipografinin Instagram’da hem gorseller {izerinde yer alan ifadeler de
hem de metin igeriklerinde gorsel kimlikle uyumlu bir bigimde kullanilma-
sina dikkat edilmelidir.

Fotograf ve video igeriklerinde tutarli bir goriintim ve tislubun kullanl-
masl, Instagram’da markann varlig: icin olduk¢a énemli bir unsurdur (Ins-
tagram Business Ekibi, 2019, https://business.instagram.com/blog/a-step-by-
step-guide-planning-and-creating-content-consistently?locale=tr_TR).  Ins-
tagram’da paylasilan gorsel iceriklerin her biri, kendi iginde bir kompozis-
yona sahip olmalidir. Bagka bir ifadeyle; estetik degerlerle uyumlu, basit
kompozisyon kurallar1 ile gorsel unsurlarmn yeri ve diizeninin dengeli bi-
¢imde olusturulmasi gerekmektedir.

Markalar gorsel paylagimlarimi “bilesik fotograf diizeni” olusturarak da
gerceklestirebilirler. Birbirinden farkli fotograflar; sozde olusturulan1zgaraya
belirli bir diizenle yerlestirilerek birlesik bir gorsel izlenim olusturabilir. Bu
kilavuz sisteminden farkli olarak birbirini takip eden ancak 1zgara goriinii-
miinde biitiin olusturmayan, art arda gelen sirali paylagimlar da yapilabilir.
Bu kilavuz sistemleri markalar igin Instagram sayfalarinda gorsel agidan tu-
tarlilik olusturmasina yardimei olacaktir (JuriSova, 2020, s. 124). Tiirkiye’den
@twitburcc astroloji sayfasi kilavuz kullanimina siklikla yer veren bir hesap
olarak ornek gosterilebilir.

Gorsel paylagimlar uygun anahtar kelimeler ile hashtag (#) kullanlarak
gortiiniir hale getirilebilir. Genel hashtag kullanimlari, o kelime ile arama ya-
pan kullanicilarin marka sayfasim ziyaret etmeleri olasiligini kuvvetlendire-
cektir (Goodwin, 2016, s. 15). Marka ile biitiinlesmesi istenen mesaj ve slogan-
lar da hashtag olarak kullanilabilir.

Yukarida anlatilanlar 1s1gmda, Instagram’m yapisina iliskin bir marka
sayfasinda kurumlarin gorsel kimligini yansitacak olan dort unsurun varl-
gidan soz edilebilir. Bunlar; kompozisyon, tema, kilavuz ve gorsel tutarlilik-
tir. Gorsel kimligi temsil eden isim, logo, renk, slogan ve tipografi bilesenleri-
nin, Instagram’in s6z konusu gorsel iletisim yapisi icinde yer almasi, Instag-
ram’da gorsel kimligin ifadesini saglarken, sosyal medya igerik yonetimi
kapsaminda kimlikle biitiinlesik ve tutarli bir iletisim yapisi olusturulmasima
katki saglayacaktir.

Aragtirma
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Arastirmanin Amact ve Onemi

Aragtirmada markalarin Instagram’da gorsel kimliklerini yansitmalar1 ve

stirdiirmeleri konusundaki yaklagimlarin ortaya konulmas: amaglanmustir.

Instagram’da gorsel marka kimligini ele alan akademik ¢alismalar sirurh ol-

dugundan, odagina gorsel marka kimligini alan bir yaklasim ile gerceklesti-

rilen bu ¢alisma, Instagram’da gorsel igerik yonetimine iliskin genel bir bakis
acis1 sunulacaktir. Calismanin markalar agisindan gorsel kimlik unsurlarmin

Instagram’daki temsili konusuna farkli bir bakis agis1 getirerek katki sagla-

yacag diistiniilmektedir.

Belirlenen kapsamda markalarm gorsel kimlikleri ile 6rtiisen 6gelerin, Ins-
tagram sayfalarinda hangi yontem ve unsurlar aracihigiyla yansittiklar: ko-
nusu aragtirmanin sorunsalini olusturmaktadir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda, ¢alismanin teorisinde yer verilen, ku-
rumsal kimlikle tutarli bir sosyal medya yonetiminin énemine vurgu yapan;
Goodwin (2016), JuriSova (2020) ve Instagram Business Ekibi (2019) ¢alisma-
larindan yola ¢ikilarak asagidaki arastirma sorulari belirlenmistir.

1. Markalar, Instagram sayfalarindaki profil ismini kurumsal isimlerine uy-
gun bir bicimde kullanmakta midir?

2. Markalar Instagram sayfalarinda sloganlarina yer vermekte midir?

3. Markalar logolarina Instagram sayfalarinda gorsel kimlikle uyumlu bir
sekilde yer vermekte midir?

4. Markalar kurumsal kimliklerinde belirlenmis renk ve renk paletini Ins-
tagram sayfalarinda kullanmig midir? Hakim renk olarak kurumsal renk-
lerden bahsedilebilir mi?

5. Markalar Instagram sayfalarindaki gorsel igeriklerinde, kurumsal kimlik-
lerinde belirlenmis tipografik yapilart mi kullanmigtir?

6. Markanin Instagram sayfasindaki paylasimlarinda yer alan gorsel 6geler,
estetik kayg1 gozetilerek, markanin hizmet alanina isaret eden bir kom-
pozisyon iginde verilmekte midir?

7. Markanmn kimligine isaret eden bir veya birden ¢ok tema, Instagram say-
fasmin genelinde gorsel unsurlarla desteklenmekte midir?

8. Markanin Instagram sayfasindaki paylasimlarimn genel gortiniimiinde;
kilavuz sistemiyle birbirini takip eden ve/veya bir blok olarak degerlen-
dirildiginde belirli bir biitiinii olusturan gorsel igerikler bulunmakta mi-
dir?
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9. Markalar Instagram sayfalarinin tamaminda, gorsel tutarliik kavramiyla
ifade edilen gorsel kimlik biittinltigiinii yansitmakta midir?

Arastirmamn Evreni ve Orneklemi

Teknoloji giinliik yasamda egitim, eglence, saglik, iletisim gibi pek ¢ok alanda
birey yasantisinin vazgecilmezi haline gelmistir. Teknolojinin giinliik yasam-
daki bu 6neminden hareketle, teknoloji alaninda faaliyet gosteren kurum ve
kuruluslarin sosyal medya hesaplarimin gorsel kimlikle biitiinliik olusturacak
sekilde kullanilmas1 konusunda lokomotif islevi gormeleri gerekir.

Sosyal medyada yer alan isletmelerin sektorel olarak performans ve etki-
lesim diizeylerini 6l¢iimleyen ve elde ettigi verileri diizenli olarak kamuoyu-
nun bilgisine sunan bir sosyal medya raporlama ve analiz platformu olan Bo-
omSocial'in (BoomSonar, 2021) “teknoloji sirketleri” kategorisinde yer alan
toplam 264 Instagram hesabi arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Bo-
omSocial'in 2021 yil1 Ocak ay istatistiklerine gore, “teknoloji” kategorisinde
bulunan, takipgi sayisi ve etkilesim diizeylerine gore yapilan 6l¢timleme so-
nucunda en yiiksek performans gosteren ilk 5 marka ise aragtirmanin 6rnek-
lemini olusturmaktadir.

Aragtirmanin 6rneklemini olusturan markalarin takipgi sayilar: ve etkile-
sim diizeyleri Tablo 1'de gosterilmistir.

Tablo 1. BoomSocial istatistiklerine gore, 2021 Ocak doneminde, Instagram’da en iyi per-
formans gosteren ilk bes marka

Marka adi Takipci say1s1 Etkilesim Diizeyi

NVIDIA GeForce Tiirkiye 246.836 245.773

Deezer 261.952 609.724

Xiaomi Tiirkiye 315.861 151.949

Baykar Savunma 130.133 190.842

Vodafone Tiirkiye 196.189 142.926
(Boomsocial,2021)

Arastirmanin Stmrliliklar

Markalarin sosyal medya hesaplarinda gorsel kimligiyle biitiinliik olusturup
olusturmadig1 ve eger olusturuyorsa hangi niteliklerden destek aldigi bu
aragtirmanin temel sorunsalidir. Bu baglamda arastirma; zaman ve maliyet
kisitlar1 da g6z oniinde bulundurularak teknoloji alaninda hizmet veren 5
marka ile sirlandirilmistir. Bunun yani sira gorsellige yogun bicimde vurgu
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yapan sosyal medya uygulamalarindan yalmzca Instagram hesaplarimn ele
alinmasi da aragtirmanin bir diger kisitin1 olusturmaktadir. Arastirmanin
amaci dogrultusunda belirlenen bir diger siurlilik ise; yalnizca gorsel kimlik
bilesenlerinden isim, logo, renk, slogan ve tipografi unsurlarn ile Instag-
ram’da kompozisyon, tema, kilavuz ve gorsel tutarlilik kriterlerinin ele alin-
masidir.

Arastirmanin Yontemi

Aragtirma kapsaminda belirlenen markalarin Instagram sayfalar1 analizi,
2019, 2020 ve 2021 y1li Ocak aymdaki paylasimlar: kapsayacak sekilde yapil-
mustir. Arastirma 2021 yili Subat déneminde gergeklestirilmistir. Aragtirma-
nin 6rneklemini olusturan Instagram sayfalar1 gorsel kimlik unsurlar1 ve bu-
lundugu mecranin iletisim dilini biitiinlestiren hibrit bir iletisim yaklagimu
gozetilerek igerik analizine tabi tutulmustur.

Nitel aragtirma yontemleri arasinda yer alan igerik analizi; elde edilen s6-
zel veya yazili metin ya da gorsel betimlemelerin igerik acisindan degerlen-
dirmesini kapsar. Bu sekilde veriler; belirlenen olgekler dikkate almarak ana-
liz edilir (Kozak, 2014: s. 138).

Yapilan igerik analizinde yaniti bulunmak istenen aragtirma sorulari; isim,
slogan, logo, tipografi, renk, kompozisyon, tema, kilavuz ve gorsel tutarlilik
basliklari altinda incelenmistir.

Instagram yapis1 geregi kare formatinda icerik yiiklemeye imkan tani-
maktadir. Birden fazla gorsel ele alindiginda tercih edilen gorsel blogu, yine
kare formatinda goriiniime imkan sunan 9'lu gorsel bloklardir. Bu goriiniim
sozde 1zgara (so-called grid) olarak nitelendirilen bir gorsel tasarim yontemi-
dir. Bu arastirmada da igerik analizlerinde markalar 9'lu gorsel bloklar ha-
linde incelenmis ve kimi kriterler sézde 1zgara yonteminden hareketle yo-
rumlanmusgtir.

Aragtirmanin Analizi

Arastirma kapsaminda Instagram sayfalar1 incelenen markalara yonelik ige-
rik analizleri asagidaki gibidir:
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NVIDIA GeForece Tiirkiye Instagram Sayfas1 Analizi

NVIDIA, oyunlar i¢in ekran kart1 iireten bir firmadir. GeForce RTX ise en iist
diizey ray tracing ve yapay zeka platformlu bir ekran kartidir. Bilgisayar
oyunu tutkunlari i¢in oyunun yarattig1 simiilatif ortama tam adapte olabil-
meleri igin yiiksek teknolojik Ozelliklere sahip ekran kartlarmin énemi ol-
dukga biiyiiktiir.

<2 NVIDIA.

Sekil 1. NVIDIA Logosu (Nvidia, 2021)

Markanin kurumsal logosu; amblem ve tipografik formu ile yesil ve siyah
renklerinden olugmaktadir. (Bkz. Sekil 1.)

nvidiageforcetr ¢ RN B3 -

1,812 posts 250k followers 88 following

NVIDIA GeForce Tirkiye

NVIDIA GeForce Tiirkiye resmi Instagram sayfasina hoggeldiniz. ¥ #GeForce
#RTXOn

nvda.ws/3adZauN

?2 ® & @

Bilgini Tes... NVIDIA An... Hayranlar Story Battle
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Sekil 2. NVIDA GeForce Tiirkiye Instagram Sayfast (Nvidia, 2021)

NVIDA GeForce Tiirkiye; Instagram sayfasindaki ismini, Tiirkiye ayagi
olan bir¢ok uluslararasi markanin uyguladigima benzer bicimde “tr” eklentisi
ile kullanmaktadir. “RTX. It's on.” olan sloganina ise marka bilgilerinin bu-
lundugu metin alaninda hashtag ile yer vermistir. Bunun yanu sira gorsel-
lerde de slogana rastlanmaktadir.

GFX Tiirkiye, Instagram profil resmine mevcut logosunu konumlandir-
mistir. Dar alanda karmasa olusturmamak adina arka planin 1/3'ti amblemin
yesil rengi, geri kalanini ise yine logoda yer alan siyah rengi olusturmaktadar.
Logo; amblem ve tipografisi ile bu zemin {izerine beyaz renkle yerlestirilmis-
tir. Logodaki siyah, yesil ve beyaz renkleri tiim sayfaya yayilmistir. Ay se-
kilde logodaki font da tiim sayfada igeriklerde kullanilan ana karakter olarak
belirlenmistir. Gorsellerde kullanilmis olan diger font aileleri, gorselde yer
alan oyunun orijinal karakterlerini yansitmaktadur.

Gorsel igeriklerin tamaminin; (fotograf, ekran goriintiisi, afis, vs.) grafik
tasarim ilkelerinin gozetildigi, oldukca dengeli kompozisyonlar ile olusturul-
dugu goriilmektedir. Marka; kompozisyonlarinda ytiksek ¢oziintirliikli go-
riintii kalitesine daima vurgu yapmistir. GFX ile tadina varilacak oyunlar, ige-
rik gorsellerinin merkezinde yer almistir. Dolayisiyla sayfamn temasimn di-
jital eglence oldugu ifade edilebilir.

Birbirinden ayr1 gorseller arasinda izlenebilir bir baglanti olusturmak
amaciyla belirli bir tasarim sablonunun art arda kullarldig1 goriilmektedir.
Bu gorseller bir biitiiniin pargasi olmasa da devam duygusu diistiniilerek
olusturuldugu i¢in sayfada zaman zaman kilavuz takibine yer verilmistir.

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi ¢ 4594



Gorsel Marka Kimliginin Instagram’daki Yansimasi

NVIDA GeForce Tiirkiye Instagram Sayfasi'nin bu kosullar goz ontine ali-
narak gorsel tutarliiga sahip, kurumsal kimliginin devami niteliginde tasar-
lanmus bir sayfa oldugu soylenebilir.

Deezer Instagram Sayfast Analizi

Deezer miizik uygulama markasidir. Kullanicisina miizik dinlemeyi kesinti-
siz bir keyifle siirdiirebilmesini hedefleyen bir uygulamadir. Uygulamaya e-
posta adresi ve sifre tanimla siireclerinin tamamlanmasi sonrasinda erisilebil-
digi gibi, sosyal medya hesaplari ile de giris yapilabilmesine olanak saglan-
mustir. Deezer'm kullamicisina sagladigy erisilebilme kolayligi, bu uygulama
sayesinde istenilen miizige her an ulasilabilecegi izlenimini yaratmaktadir.

-:deezer

Sekil 3. Deezer Kurumsal Logo (Deezer, 2021)

Deezer logosu, 151k tayfindaki bir¢ok rengi barindiran amblem ve siyah
renkli marka isminin yer aldig tipografiden olusmaktadir.

deezer ¢ R K3 -

1,216 posts 259k followers 699 following

Deezer
You bring the passion. We bring the music. )
linkin.bio/deezer

CH LG

BHM: Rec... Generator New relea... If you love... Callum Be... Aluna
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Sekil 4. Deezer Instagram Sayfast (Deezer, 2021)

Deezer'mn ulagilabilirligindeki kolaylik, sosyal medyada da kendini oriji-
nal ismini kullanarak gostermektedir. Slogan ise marka bilgilerinin yer aldig1
metin alaminda bulunmaktadir. “Sen tutkunu goster. Biz miizigi vere-
lim.”/*You bring the passion. We ring the music.”

Deezer markasy; Instagram sayfasinda profil resmi olarak amblemini kul-
lanilmugtir. Amblem, 151k tayfindaki birgok renge sahiptir. Markanimn ismi, ori-
jinal logosunda siyah ve etli bir karakterle yazilmistir. Bu bilgilerden hare-
ketle Instagram profil resminde siyah fon tizerine amblemin yerlestirilerek
kullaralmas, logo ile baglayiciligi kuvvetlendirmektedir.

Logonun barindirdig: renk paleti sayfamn tamamina dengeli bigimde ya-
yilmigtir. Icerik gorsellerinde kompozisyonlar estetik kayg1 gozetilerek olus-
turulmustur. Kurumsal kimligiyle uyumlu olarak dogal renklerden neon
renklere kadar hemen hemen her tonu i¢inde barindiran gorseller, genellikle
kendi i¢inde harekete yonelik bir devinim gostermektedir. Bu durum sayfa-
nin temasini enerjik ve eglenceli kilmaktadir. Ozellikle birbirini takip eden
bilesik fotograf diizeni kullanilmamustir.

Cogunlukla profesyonel bicimde c¢ekilmis sarkicilarin fotograflarindan
olusturulmus sayfada ara ara goze carpan tipografik 6gelerin karakterlerinin,
birbirlerine yakin ya da aynisi olmasma dikkat edilmistir. Font secimlerin-
deki farklihigin ancak dikkatle bakildiginda algilanabilecek diizeyde oldugu
diisiiniilmektedir. Oyle ki siyahi bir sarkicinin fotografinda, yine siyah renkli
giysisinin iizerinde beyaz renkli yazimin karakterinin bile marka fontuyla

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalar: Dergisi ¢ 4596



Gorsel Marka Kimliginin Instagram’daki Yansimasi

uyum igerisinde oldugu goriilmektedir. Bagka bir deyisle, iizerinde tipogra-
fik calisma yapilmamigs gorselde bile markanin, en yiiksek kontrast olan si-
yah-beyaz renklerinin dikkat gekiciliginden yararlanarak gorseldeki yazinin
fontuna 6zenildigini diistindiirtmektedir.

Deezer Instagram sayfasinda, one ¢ikan marka hikayeleri dahil olmak
tizere paylasilan tiim gorsel iceriklerde markanin renk paletine biiyiik oranda
sadik kalinmistir. Genel goriiniim itibari ile sayfanin her noktasina marka
kimliginin iz biraktig1 ve boylece gorsel tutarlihigin saglandig goriilmektedir.

Xiaomi Tiirkiye Instagram Sayfas1 Analizi

Xiaomi, akilli cihazlar tireten bir elektronik sirketidir.

Sekil 5. Xianomi Logosu (Xiaomi, 2021)

Markanin logosu; isminin sonundaki “mi” hecesi ile tasarlanmis amblem-
den olugsmaktadir. Markanin kurumsal rengi i¢in teknoloji {irtinlerinde sik-
likla tercih edilen mavi renginin kontrast1 olan turuncu tercih edilmistir. Renk
farklihigiyla rakipleri arasindan kolaylikla ayirt edilebilen turuncu, icinde ba-
rindirdig tonlar dolayisi ile sicak bir yapiya sahiptir. Amblemin igindeki
“mi” formu beyaz renkte uygulanmistir. Turuncu iizerine uygulanan beyaz
form, lekesel olarak okunmaktadir. Birlikte kontrast degeri zayif olan bu vb.
ikililer; genellikle koyu renk iizerinde beyaz yazi uygulamalarinda okunmay1
gliclestiren bir etkiye sebep olurlar. Bu sebeple okuyucunun ana renge dik-
katinin gekilmesi istendiginde giizel bir etki yaratir. (Bkz. Sekil 5)
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Xiaomi Turkiye resmi Instagram sayfasidir.
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Sekil 6. Xiaomi Tiirkiye Instagram Sayfasi Genel Goriiniim (Xiaomi Tiirkiye, 2021)

Xiaomi Tiirkiye, Instagram’daki hesabin “xiaomi.turkiye” ismi ile gorii-
niir kilmaktadir. Markanin global hesabinda da benzer yazim sekli kullanila-
rak bir nevi kurumsal biitiinliik olusturulmustur. Xiaomi’nin Instagram say-
fasinda kurumsal ya da marka sloganina rastlanmamustir. Fakat gorsel icerik-
lerin agtklama metinlerinde hashtag ile sloganvari kullanimlar mevcuttur.

Xiaomi, Instagram sayfasindaki profil resmine logosunu konumlandir-
mustir. Sayfada yer alan kayith marka hikayelerinin goriiniimleri logodaki
renk hiyerarsisi gozetilerek olusturulmustur. Yukarida deginilen sebepler-
den 6tiiri hikaye baghklarinda yer alan tipografik karakterler, net okunmaya
imkan vermemektedir. Ancak hikaye gorsellerinin altinda bulunan agiklama
isimlerinde bagliklar tekrar kullanilarak mevcut problemin 6niine gegilmesi
saglanmustir.
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Sekil 7. Xiaomi Tiirkiye Instagram Sayfasi Paylasim Ornekleri (Xiaomi, 2021)

Hikaye gorsellerindeki basliklar ve Atatiirk’ii anma giinii, deprem, bay-
ram, yeni y1l gibi 6zel giinlerin yer aldig1 gorseller haricinde tipografik dge-
lere yer verilmemistir. Bu gorsellerdeki yazi karakterleri birbirleriyle kismen
uyumludur denilebilir. Ancak 6zel giinlere iliskin belirli bir sablon tasarmm
soz konusu degildir, her biri birbirinden bagimsiz gorsel igeriklerdir (Bkz. Se-
kil 7).

Xiaomi, Instagram sayfasinda, mecranin 6zelligine uygun bicimde yalin
formda, salt fotograf kullanmay1 benimsemistir. Kullanilan fotograflarin ta-
mamu profesyonel gekimlerin sonucudur. Kompozisyonda tasarim dengesi
gozetilmistir. Sayfadaki fotograflara uzaktan bakildiginda art arda gelen 6zel
bir paylasim bicimi ya da 1zgara goriintimii olusturabilecek paylasimlara
rastlanmamigtir. Uriin bazinda detay fotograflarma, {iriiniin 6zelliklerini
yansitacak fotograflara, sehrin tarihi mekanlar1 ve yiiksek miihendislik
{iriinii yapilarina, sanata ve dogaya yer verilmistir. Uriin fotograf kadrajla-
rina zaman zaman insanlar ve hayvanlar da girmektedir. Teknolojinin yan-
sittig1 metalik gri tonlar canli varliklarla yumusatilmaya, dengelenmeye cali-
stlmistir. Markanin kurumsal renginin (turuncu) sicaklig1 hissiyatinin, ancak
sayfadaki gorsel iceriklerde tiriinlerin canlilarla temasinda agiga ciktigr soy-
lenebilir. Sayfaya teknoloji temasi hakimiyet kurmustur. Iginde doga, gegmis
ve gelecek barindirsa da bu {i¢ unsuru birbirine baglamanin yolunun, Xiaomi
teknolojik {iriinleriyle miimkiin olacag: fikrinin Instagram kullanicisina ige-
rikler vasitasiyla yansitilmaya ¢alisildig1 diisiintilmiistiir.

Farkli konseptlerde birbirinden bagimsiz fotograflardan olusan gorsel ige-
rikler genel olarak tutarh bir goriintime sahip degildir. Cok dikkatli bakildig1
takdirde nadiren benzerlik gortilebilir.
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Baykar Savunma Instagram Sayfasi1 Analizi

Baykar, Tiirkiye mengeili bir savunma teknolojileri firmasi olup, insansiz
hava arac tiretimi sahasinda faaliyet gostermektedir.

HMBAYKAR

Sekil 8. Baykar Kurumsal Logo (Baykar, 2021)

Baykar'min kurumsal logosu lacivert zemin renk {izerine beyaz tipografi-
nin ve amblemin yer aldig1 dikdortgen sekle sahiptir. (Bkz. Sekil 8)

baykarsavunma BEZH B -

319 posts 126k followers 22 following

Baykar Savunma

BAYKAR A.$, Tiirkiye'nin ilk Milli ve Ozgiin S/iHA'larini yapan sirketin resmi instagram
hesabidir

youtu.be/UEec_EbJgfU

s e =90

.

UAT Yaris... Akinci Bel... #CEZERI #AKINCI #TB2 MEB Sunu...

sz

Sekil 9. Baykar Instagram Suyfu51 Genel Goriiniim (Baykar Savunma, 2021)
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Baykar, Instagram sayfasindaki profil resmine, amblem ve tipografisi ile
biitiin bir logosunu konumlandirmistir. Profil ismi ise sirketi diger es sesli
hesaplardan ayirabilmek ve sirketin savunma ile alakali oldugunu vurgula-
yabilmek igin “baykarsavunma” olarak belirlenmistir.

Markalarin kurumsal kimliklerinin yapitasi niteligi tasiyan kurumsal
renkleri ve yaz1 karakterleri; markay1 temsil eden her alanda aktif bicimde
kullanilmasi, biitiinliik olusturmasi markanin siirdiiriilebilir olmasi icin bii-
yiik 6nem tagimaktadir. Bu durum dikkate alindiginda Baykar'in Instagram
sayfasinda kurumsal biitlinliigiin saglanamadig1 goriilmektedir.

Sayfa, tasarim algis1 gozetilmeksizin olusturulmus gorsel igeriklerle dol-
durulmustur. Gorseller tek tek degerlendirildiginde ya da sayfanin biitiiniin-
deki kompozisyon ele alindiginda estetik kaygiya yer verilmedigi, sadece ko-
nunun anlam igeriginin énemsendigi ifade edilebilir. Gorsellerin arasinda
profesyonel fotografcilar tarafindan pozlanmis enstantenelerin varhgindan
bahsedilebilse de amatorce yerlestirilmis video goriintiileri, birbirinden ol-
dukga farkl tasarim sablonlarma yerlestirilmis logolu gorseller vs. biitiinii
karmastk hale getirmektedir. Bu durum, Baykar Savunma Instagram sayfa-
sin1 kurumsal bir sirket hesabindan ziyade havacilik teknolojisini yakindan
takip eden ve milliyet¢i duygularla ¢alismalar1 sahiplenmis kisisel bir hesap
goriintimiine biriindtirmektedir.

Vodafone Tiirkiye Instagram Sayfast Analizi

Vodafone Tiirkiye, mobil isletim sirketidir. Markanin logosu; amblem ve ti-
pografiden olusmaktadir. Kurumsal rengi, dikkat ¢ekici olmastyla bilinen kir-

mizidir.

vodafone
Sekil 10. Vodafone Logosu (Vodafone, 2021)
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Vodafone logosu; yuvarlak zemin tizerinde ters virgiil seklinde bir amb-
lem ve marka admin bulundugu tipografiden olusmaktadir. Kurumun renk-
leri kirmizi ve beyazdir.

LTS

¢ ¥] I~
wiu Bir stadyum Konser |
”

vodafonetr ¢ B B3 -

778 posts 194k followers 6 following

Vodafone Tiirkiye
bit.ly/2Z091rQ

\f
Biz dogdukca
dogacak.

Biz yasadikca
yasayacak.

Tarihteki
en iyl #TBT

Vodafone Tiirkiye, Instagram profil resmine amblemini konumlandirmus-
tir. Isim segimi Tiirkiye uzantili hesaplara benzer nitelikte “tr”” eklentisi ile

belirlenmistir.

Marka 2017 yilinda mevcut sloganini yenilemistir. Toplumun dontisii-
miinde teknoloji ve dijital hizmetlerin pozitif bir rol {istlenecegi 6ngoriisiiyle;
“The future is exciting. Ready?”/“Gelecek heyecan verici. Hazir misin?” slo-
ganiyla hedef kitlesinin karsisima ¢tkmustir (digitalage.com.tr, 2017).

Gelecek

heyecan verici.
Hazir misin?

-

Sekil 12. Vodafone Tiirkiye Instagram Sayfas: Paylasim Ornekleri (VodafoneTR,

2021)
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Gorsel igeriklerde amblemdeki ters virgiille biitiinlestirilerek kullanilan
slogan, tasarimda bir sablon haline getirilmis ve amblemin bu sekilde kulla-
nimu stirdtirtilmiistiir. Slogan, hali hazirda kullanilmasa da s6z konusu kul-
lanim bigimi ve zaman zaman slogandaki “Hazir misin?” ifadesinin tekrari,
slogar yasatir kilmaktadir (Bkz. Sekil 12).

Markanin kurumsal rengi, Vodafone Tiirkiye Instagram sayfasimn tama-
mina hakimdir. Kirmizinin olmadig: bir kare neredeyse yoktur. Gorsellerin
her biri kendi iginde diizgiin ve dengeli kompozisyona sahiptir. Markamn
kendi tirettigi gorsel icerik tasarimlarinda kullanilan yazi karakterleri, logo-
daki tipografik karakterin font ailesini kapsamindadir.

Gorsel icerikler biitiiniiyle ele alindiginda 1zgara kullammina Kasim
2019'da 3 karede yer verildigi goriilmektedir. Bunun haricinde birbirinin de-
vami niteliginde kilavuz sistemi igeren ancak bir biitiiniin parcalar1 olmayan
paylasimlar da mevcuttur.

Enavantajlfiyat!

oradaburadaarama!
Tim triin gruplarinda

BUYUKINDIRIMLER
Vodafone'da!

2

<.  NS

Sekil 13. Vodafone Tiirkiye Instagram hesabi kilavuz kullanim 6rnegi (VodafoneTR,
2021)

Kurumsal rengin hakimiyetindeki, iizerinde giizel ¢alisilmus tasarimlarin
hayat buldugu, enerjik bir temaya sahip olan Vodafone Tiirkiye Instagram
sayfasinda gorsel tutarliligin varligindan bahsedilebilir.

Arastirmanin Bulgulan

Tablo 2. Instagram Sayfalarmin Markalarin Gorsel Kimliklerine Uygunlugu Agisindan
Incelenmesi

NVIDA Deezer Xiaomi Baykar Vodafone
GeForce Tiirkiye Tiirkiye Savunma Tiirkiye
fsim v v v v v
Slogan v v - - v
Logo v v v v v
Tipografi v v - - v
Renk v v - v
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Belirlenen markalarin Instagram sayfalarimin gorsel kimlik unsurlarina

uygunluguna gore;

Markalarm %100t Instagram sayfasinda logo kullanimindan yararlan-
mustir.

Markalarm %100t kurumsal ismini Instagram kullanicr ismi olarak kul-
lanmugtir.

Markalarm %601 tipografi, slogan ve renk bilesenlerinden yararlanmis-
tir.

Tablo 3. Markalarin Gérsel kimliklerinin Instagram’in Gérsel Yapisina Uygunlugu Aci-

sindan Incelenmesi
NVIDA Deezer  Xiaomi Baykar Vodafone
GeForce Tiirkiye Tiirkiye Savunma Tiirkiye
Kompozisyon v v v - v
Tema v v v v v
Kilavuz v - - - v
Gorsel tutarlilik v v - v

Belirlenen markalarin Instagram sayfalarmin bulundugu mecranin yapi-

sma uygunluguna gore;

Markalarin %100'{i Instagram sayfalarinda faaliyet alanlariyla iligkili te-
malardan yararlanmigtir. Markalarin en fazla yararlandiklari kriterin
“tema” oldugu goriilmiistiir.

Markalarmn %80i Instagram sayfalarinda kompozisyon olusturan gorsel
igeriklerden yararlanmistir. “Tema”dan sonra markalarin en fazla 6zen
gosterdikleri kriter “kompozisyon” kriteridir.

Markalarmn %601 Instagram sayfalarinda gorsel tutarhig saglamustr.
Markalarmn en az 6zen gosterdikleri kriter ise %40 oranla “kilavuz” kriteri
olmustur.

Arastirmanin Degerlendirmesi

Isim Kullanim

Hesaplarin resmi profil sayfasi oldugunu ifade eden “mavi tik” kullanim
Baykar Savunma disindaki tiim markalarda mevcuttur.
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e Markalarin gorsel kimliklerini ifade eden profil isimlerini, “tr” eklentisi
gibi hizmet verdigi tilkeyi temsil eden kisaltmalarla kullandiklar1 goriil-
miistiir (Bkz. NVIDIA GeForce ve Vodafone). Bazi markalar ise “marka-
adi.tiirkiye” eklentisi ile Instagram hesaplarimi isimlendirmiglerdir. Bu
isimlendirmeyi tercih eden markalarin global hesaplariyla ayni format:
koruyarak, kurumsal biitiinliige sadik kalmay tercih ettikleri dikkati
¢ekmistir (Bkz. Xaomi).

e Markalarin profil ismi olarak dogrudan marka isimlerini kullandiklar
goriilmiistiir. Bunun sebebinin, markammn kullanicisina vadettigi erisim
kolayligini sosyal medya stratejisi ile hedef kitlesine yansitmaya calis-
masi oldugu diisiintilmiistiir (Bkz. Deezer).

e Markalarin profil ismi olarak; marka isimlerine hizmet alanlarini daha ni-
teliksel vurgulamaya yarayan ifade bigimlerini ekleyerek kullandiklar
goriilmiistiir (Bkz. Baykar Savunma).

Slogan Kullanim

¢ Markalarin hashtag aracihigiyla kurumsal sloganlarina yer verdikleri go-
rilmiistiir (Bkz. NVIDIA GeForce Tiirkiye ve Vodafone Tiirkiye).

¢ Bazimarkalarin kurumsal sloganlarin gorsel igeriklerinin iizerine yerles-
tirdikleri dikkati gekmistir (Bkz. NVIDIA GeForce Tiirkiye ve Vodafone
Tiirkiye)

¢ Bazi markalarin hesap agiklamasi kismina sloganlarim yerlestirdikleri
goriilmiistiir. Bunun markalarca gorsel kimliklerini ve sloganlarim daha
belirgin bir bicimde vurgulamak ve ziyaretcilerine hatirlatmak amaciyla
yapildig: diistintilmiistiir (Bkz. Deezer)

¢ Instagram’da kurum kimligini temsil eden sloganlardan yararlanmayan,
ancak igeriklerini sloganvari ifadeler ile konumlandirmaya ¢alisan mar-
kalarin da oldugu goriilmiistiir (Bkz. Xiaomi Ttirkiye)

Logo Kullanum
e Incelenen tiim markalar logolarini Instagram’da kullanmaktadir.

¢ Tiim markalarin logolarma Instagram profil resimleri tizerinde yer ver-
dikleri gortilmiistiir.
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Kullanicr goriintiisii olarak bazi markalarm logolarin bazilarinin ise sa-
dece amblemlerini kullanmay tercih ettikleri goriilmiistiir. Ancak bu
konseptte bile logo ile baglanti saglayan gorsel 6gelerden yararlandiklar:
dikkati cekmistir (Bkz. Deezer).

Markalarin logolarmin barindirdig renk paletlerini sayfalarmda yay-
maya ¢alistiklar dikkati cekmistir (Bkz. Deezer, Vodafone Tiirkiye).

Renk Kullanim

Markalarin logolarinda yer alan renkleri sayfada paylasilan gorsel igerik-
lerde hakim renk olarak veya logodaki renk hiyerarsisine uygun bir bi-
¢imde kullanmaya ¢alistiklar1 gozlenmistir (Bkz. NVIDIA GeForce Tiir-
kiye, Deezer, Xiaomi Tiirkiye, Vodafone Tiirkiye).

Markalarin kendi iirtin gamlar1 ya da hizmet alanlar1 disinda paylastik-
lar1 doga, sehir, hayvan, insan gibi farkli temalara sahip fotograflarda
dahi kurumsal renkten ya da kurumsal renk paletinden yararlandiklar
dikkati gekmistir (Bkz. Xiaomi Tiirkiye, Vodafone Tiirkiye).

Diger tiim markalardan farkl olarak yalnizca Baykar Savunma'nin ku-
rumsal renk biitiinltiglinii sayfaya yansitma cabasi i¢inde olmadig1 or-
taya konmustur.

Tipografi Kullanim

Bazi markalarin logolarinda yer alan yazi karakterlerini hem gorsel hem
yazil igeriklerde ana karakter olarak kullandiklari goriilmiistiir (Bkz.
NVIDIA GeForce Tiirkiye, Vodafone Tiirkiye).

Bazi markalarin ise sayfalarinda kullandiklar1 fontlar1 tam anlamaiyla ol-
masa da kurumsal tipografilerine en yakin sekilde kullanmaya dikkat et-
mektedir (Bkz. Deezer, Xiaomi Tiirkiye).

Markalar, sayfalarinda tipografiden genel olarak faydalanmaktadir. Ku-
rumsal yazi karakterleri ile kismen biitiinliik olusturma cabasi iginde ol-
duklar goriilmiistiir.

Tipografiden yararlanan diger marka sayfalarindan farkl olarak, Baykar
Savunma sayfasinda kullanilan yaz1 karakterlerinin sayfada biitiinliik
icermedigi gortilmiistiir.
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Kompozisyon Olusturma

e Bazimarkalarin gorsel igeriklerinde grafik tasarim ilkelerine dikkat ettik-
leri ve dengeli kompozisyonlar olusturduklar: ortaya konmustur (Bkz.
NVIDIA GeForce Tiirkiye, Vodafone Tiirkiye, Xiaomi Tiirkiye)

¢ Olusturulan kompozisyonlarda estetik kaygilarin gozetildigi dikkati cek-
migtir (Bkz. Deezer)

e Markalarin kompozisyonlarinda yiiksek ¢oziiniirliiklii goriintii kalite-
sinden yararlandiklar1 goriilmiistiir. Bu durum gorsel agidan estetik kay-
gilarla igerik olusturduklari izlenimini yaratmistir (Bkz. NVIDIA
GeForce Tiirkiye, Xiaomi Tiirkiye).

Tema Olusturma

e Incelenen tiim markalarin {iriin ve hizmetleri ile iligkili temalar1 Instag-
ram hesaplarinda yansittiklar1 goriilmiistiir.

e Markalarin kendi kimlikleriyle uyumlu olacak sekilde belirledikleri te-
malar gergevesinde igerik paylastiklari goriilmiistiir. Ornegin Deezer,
hizmet alan1 olan miizik kavramini, NVIDIA GeForce Tiirkiye ise hizmet
alam olan oyun kavramini eglence konseptleriyle biitiinlestirmisgtir.

¢ Bazimarkalarin iiriin ya da hizmet gamimdan bagimsiz kent, tarihi doku,
insan, hayvan, sanat, doga gibi pek ¢ok farkli konuda gorsel agidan etki-
leyici ve birbirinden bagimsiz igerik paylasimlarina yer verseler bile, hiz-
met verdikleri alan hatirlatan temalarla Instagram kullanicisina gorsel
mesajlar iletmeye ¢alistiklar1 dikkati cekmistir (Bkz. Xiaomi Tiirkiye).

Kilavuz Olusturma

¢ Bazi markalarin paylastiklar1 gorsel igeriklerini bir biitiiniin parcasi sek-
linde olusturmay1p, devam duygusu yaratma amaci gozetilerek belli bir
kilavuz takibinden yararlandiklar1 diisiintilmiistiir (Bkz. NVIDIA
GeForce Tiirkiye).

¢ Bazi markalarda ise kilavuz sistemi olusturabilecek paylasimlarina hig
rastlanmamustir (Bkz. Xiaomi Tiirkiye, Deezer ve Baykar Savunma).
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o Belirli bir siralamayi takip eden, kilavuz sistemine uygun gorsel payla-
simlarmnin yaru sira gortiniimde s6zde 1zgara ile biitiin bir gorsel olustu-
rulduguna da nadiren rastlanmistir (Bkz. Vodafone Tiirkiye).

Gorsel Tutarlilik Olusturma

e Markalarin biiyiik oranda Instagram sayfalarinda gorsel tutarhilik sagla-
may1 ve kurumsal kimligin devamu niteliginde bir profil olusturmay1
amagladiklar goriilmiistiir.

e Gorsel tutarlihigr saglayan markalarin gorsel kimlik unsurlarim dengeli
ve diizenli bir bi¢cimde yansittiklar: calismada ortaya konan bagka bir bul-
gudur.

e Markalarin Instagram’mn 6zelligine uygun olarak yalin formda ve gorsel
unsurlardan olugan bir igerik yonetimine sahip olduklar1 gézlenmistir.
Cogunlukla profesyonel cekimler ile elde ettikleri fotograflardan yarar-
landiklar1 dikkat cekmektedir.

e Diger tiim hesaplardan farkli olarak Baykar Savunma'nin gorsel tutarh-
lik ve gorsel kimlik bilesenlerini dikkate alan bir yaklasimda bulunma-
dig1 ortaya konmustur. Markanin Instagram sayfasindaki takipgi sayist
ve etkilesim diizeyindeki performans basarisinin nedeninin, sirketin in-
sansiz hava arac1 sahasinda ortaya koydugu vizyon ve degerlerle iligkili
oldugu distintilmiistiir.

Tartisma ve Sonug

Gorsel dilin sozciiklerden ¢ok daha 6nemli oldugu bir cagdayiz. Bu gorsel dil
araciligiyla, markalar sembolik anlatimlardan yola gikarak hedef kitlelerinin
zihninde yer edinmeye ve rakiplerinden ayrismaya calismaktadir. Gorsel
marka kimligi isim, renk, logo, slogan ve tipografi bilesenleri yoluyla marka
ve paydaslar arasinda kurulan gorsel iletisim dilini ifade eder. Bu bilesenler
birbirlerini anlamsal agidan tamamladiklar1 ve birbirleriyle uyum icinde var-
liklarima stirdiirdiikleri olgiide, halkla iligskiler agisindan gorsel kimligin
olumlu imajla biitiinlesen ve itibara yansiyan sinerjik etkisinden s6z etmek
miimkiindir.

Markalar, rekabetin giinden giine zorlasti$1 evrende var olabilmek ve
farklhiliklarmi gosterebilmek icin siirekli doniisiimde olan teknolojiye ayak
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uydurmak mecburiyetindedirler. Markalarin, bilgisayar ¢agina gozlerini ag-
mis bir neslin zihinlerindeki varliklar: ise ancak dijital diinyadaki varlikla-
riyla iligkilidir. Bu durum markalar1 sosyal medyay: etkin kullanmalar: ge-
rekliligine itmistir.

Sosyal medyada gorsel igeriklere vurgu yapan Instagram uygulamasi son
zamanlarin en ¢ok kullanilan mecrasi haline gelmistir. Instagram; gorsel ige-
rikler yoluyla, markalara vadettigi degeri ve konumlandirmasim kullanici-
sina iletme imkan1 tanimaktadir. Bu noktada gorsel cekicilik saglamas ve sa-
natsal paylagimlara olanak tanimasi nedeniyle Instagram’mn, kurumsal ileti-
sim ve marka iletisimi ¢abalar1 iginde 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Instag-
ram'in kendi yapisindaki gortiniimiiniin markalarca dogru degerlendiril-
mesi, onlara mevcut miisterilerle iliskisini kuvvetlendirebilmesinin yan sira
potansiyel miisterilere erisebilme firsati da sunmaktadir. Instagram’mn gorsel
cekicilige ve yaraticiliga olanak saglayan yapis, cift yonlii iletisimi destekle-
mesi takipcilerini, paydaslara doniistiirmede 6nemli bir etkendir. Dolayi-
styla, markalar acisindan Instagram’da hedef kitlelerce kolayca taninabilme-
leri, genel goriiniim itibariyle aktarilmak istenen temay1 dogru yansitabilme-
leri ile miimkiindiir.

Aragtirmada gorsel kimligin temel ilkeleri ile Instagram’m yapisi geregi
gorsel iletisime katki saglayarak biitiinliik olusturacak unsurlar ele almmustir.
Bu baglamda marka takipgi ve etkilesim performansi analizlerine aylik sis-
temle yer veren BoomSocial'm Ocak 2021 istatistiklerine gore teknoloji kate-
gorisinde yer alan ilk 5 sirket incelenmistir. Belirlenen markalarin gorsel kim-
liklerini Instagram sayfasinda yansitma bigimleri icerik analizi yontemiyle or-
taya konulmustur.

Aragtirmada markalarin Instagram sayfalarmin gorsel kimlikleri ile uy-
gunlugu; isim, slogan, logo, tipografi ve renk 6lgek alinarak degerlendirilmis-
tir. Markalarin gorsel kimliklerinin Instagram’m kendine 6zgii yapisina uy-
gunlugu ise; kompozisyon, tema, kilavuz ve gorsel tutarlilik 6lgekleri ile ir-
delenmistir. Aragtirmada incelemeye tabii tutulan isletmeler BoomSocial s1-
ralamasina gore en ¢oktan aza dogru sunlardir: NVIDA GeForce Tiirkiye, De-
ezer, Xiaomi Tiirkiye, Baykar Savunma ve Vodafone Tiirkiye.

Aragtirma, markalarm gorsel kimlik unsurlarini Instagram sayfalarinda,
biitiinctil iletisim yaklagimlari gercevesinde vermeye calistiklarimi gostermis-
tir. Bu iletisim yaklasimlarmdan biri markanm kullanicisina vadettigi deger-

~

dir. Deezer'in “erisim kolaylig1” olarak nitelendirebilecegimiz marka vaadini
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Instagram’da stirdiirmek amaciyla, profil ismini hicbir eklenti olmaksizin
kullanmasi buna 6rnek gosterilebilir. Arastirmada yer alan diger markalarin
da kurumsal isimleri ile ortiisen profil isimlerini kullandiklar1 gortilmiistiir.
Bazi hesaplarin “tr” ya da “Tiirkiye” eklentilerinin varligi, kullanicisina o
markalarin global 6lgekte markalar oldugu bilgisini yansitmaktadir.

Biittinctil iletisim yaklagimlarindan bir digeri konumlandirma olarak ka-
bul edildiginde, Instagram’in genel sayfa gortiniimiiniin marka konumlan-
dirmasina hizmet ettigi arastirma ile ortaya konmustur. $oyle ki; ele alman
biitiin markalar en temel gorsel unsurlar1 olan logolarim profil resimlerinde
kullanmuslardir. Profil ismi ile erisim saglanan sayfada, alisila gelen okuma
bigimi geregi kullanicinin bakacag ilk yer sol iist kose olan profil resim ala-
mdir. Bu alandaki logo kullanimu ile marka, ziyaretcisini kurumsal goriinii-
miiyle selamlar. Kullanicinin bakis sirasimi profil isminin de yer aldig: bilgi
boliimii takip eder. Bu alamin markalarca vermek istedikleri mesaj ile ya da
mesaji hatirlatacak bir ifade ile bicimlendirmelerinin, markalasma yoniinde
akillica bir kullaum oldugu diisiiniilmektedir. Incelenen markalar arasnda
bu alanda slogani direkt veya hashtag ile kullanan ti¢ marka vardir; NVIDA
GeForce Tiirkiye, Deezer ve Xiaomi Tiirkiye. Bu ti¢ markanin ayni1 zamanda
yiiksek takipgi-etkilesim performansi siralamasinda ilk ti¢ marka olmas: dik-
kati cekmektedir.

Instagram sayfalari; profil resmi, ismi ve bilgi alan1 disinda, tercihen kul-
lanimi saglanabilen 6ne ¢ikan hikayeler kismui ile gorsel igeriklerin yer aldig:
kare formdaki alanlardan olugsmaktadir. Aragtirmada incelenen markalardan
yalnizca Vodafone Tiirkiye hikaye kullanimina yer vermemistir. Hikaye kul-
lanimina yer veren markalardan da sadece Baykar Savunma logosu ile uyum
gostermeyen bir goriiniim sergilemistir.

Analizlerde degerlendirilmesi yapilan pek ¢ok 6lgek ise gorsel igerik pay-
lagimlarinin yapildig: kare formlu alanlarla iligkilidir. Genel gortiniimde say-
fanin neredeyse %70ini kaplayan bu alanda markanm kimligini dogru bi-
¢imde yansitabilmesinin markalagsma adina ¢ok kiymetli oldugu soylenebilir.
Ancak yine de gorsel tutarliifin bu arastirma kapsaminda en 6nemli 6lgek
oldugu diistintilmektedir. NVIDA GeForce Tiirkiye ve Vodafone Tiirkiye
gorsel kimlik biitiinltigiinde aranan tiim maddeleri karsilamigtir. Deezer ise
sadece kilavuza 6zen gostermemistir. S6z konusu bu ti¢ markanin, kimlikle-
rini gorsel tutarlilik ile yansittig: tespit edilmistir. Xiaomi Tiirkiye ve Baykar
Savunma Instagram sayfalarimn takipgi sayisi- etkilesim diizeyi iliskisi ile
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alakali yakaladiklari basarida gorsel kimlik uyumundan ziyade farkl faktor-
lerin olabilecegi diisiiniilmiistiir. Ornegin, Baykar, savunma sanayinde 6n
plana gikan arastirma gelistirme yatirimlariyla adindan soz ettirmektedir.
Xiaomi Tiirkiye ise ulasilabilir, gesitliligi fazla ve kaliteli teknolojik tirtinleri-
nin varhig ile dikkat cekmektedir.

Son s0z olarak; arastirma, biiyiik oranda gorsel kimlikle biittinlesen Ins-
tagram sayfasina sahip markalarin benimsedikleri gorsel iletisim yaklasim-
lar1 ile yiiksek oranda takipgi etkilesiminde gosterdikleri basarmin birbiriyle
iliski icinde oldugunu diistindiirtmiistiir. Bagka bir ifadeyle; markalar agisin-
dan sosyal medyada igerik yonetimi, takipgilerle etkilesim kurulmasimn ya-
ninda, gorsel marka kimliginin mecranin diline uygun olarak yansitildig: an-
lay1sin bir biitiin olarak ele alindi8 bir sistemi ifade etmektedir. Bu 6nem do-
lay1siyla, basta aragtirmanin evrenini olusturan ve teknoloji alaninda etkinlik
gosteren isletmeler olmak iizere, rekabet kosullarinda varliklarim stirdtirmek
isteyen tiim markalar icin, Instagram’da gorsel kimligin etkili yansitilmasi-
nin; potansiyel ve mevcut hedef kitlelerin dikkatlerini markaya yoneltmede
degerli bir ara¢ oldugu unutulmamalidir. Ozellikle sosyal medya kullanimi-
nmin Z kusag tarafindan tercih edildigi dikkate alindiginda, markalarin Ins-
tagram’i, bu kusagin gereksinimlerini ve begenilerini goz dniine alarak, gor-
sel iletisim unsurlar1 dogrultusunda yonetmeleri biiyiik nem tagimaktadir.

4611 ¢ OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi



Zuhal Akbayir - Betiil Kili¢ Taran

EXTENDED ABSTRACT

Reflections of Visual Brand Identity on Instagram

*

Zuhal Akbayir - Betiil Turan Kilig

Marmara University

The concept of corporate identity is related to how an institution perceives
itself and how it wants the outside world to define it. Corporate identity
consists of the combination of corporate behavior, corporate communica-
tion and visual identity elements (Balta Peltekoglu, 2018, p. 520). Busi-
nesses aim to create the image they want the target audience to perceive
by designing their corporate identity and the elements of their brand
identity that are a part of their corporate identity (Elden, 2009: 114).

According to Baker and Balmer (1997, p. 381), a weak visual identity is
a sign of weaknesses in the way the corporate brand manages corporate
communication. Visual identity plays an important role in the formation
of corporate reputation (Van den Bosch, De Jong, & Elving, 2005). There-
fore, visual identity means the communication a brand establishes with
the world and it is of great strategic importance to design and manage the
visual identity components correctly.

Visual identity is one of the most concrete ways to show the position,
personality and global flow of a brand through visual elements (Lelis,
Leitao, Mealha, & Dunning, 2020, p. 3). For brands, it is important to de-
sign these elements in a way that can be adapted to changes, easily re-
membered and is meaningful and transferable to other cultures (Ural,
2009, p. 50). Because brands that have correctly defined their visual iden-
tity aim to increase corporate performance by developing deep and mean-
ingful relationships with target audiences (Park, Eisingerich, Pol, & Park,
2013, p. 180).

Name, color, logo, writing style and slogans are visual indicators that
define the brand identity by concretizing it (Dowling, 1994). Designing
each of these indicators in a way that complements the other and defines
the brand identity and adopting them to target audiences through
planned communication efforts is valuable in terms of creating positive
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emotional responses in the buyer. Name, color, logo, writing style and slo-
gans in the study have been explained by relying on the sources by Lelis
et al. (2020), Balta Peltekoglu (2018), Glynn and Abzug (2002), Kohli,
Leuthesser and Suri (2007), Wanke, Herrmann and Schaffner (2007), Page
and Thorsteinsson (2009), Pira, Kocabas and Yenicgeri (2005) , Elden and
Ozdem (2015), (Balta Peltekoglu and Akbayir (2020), Singh (2006), Jenkins
(1991), Jin, Yoon and Lee (2019), Dahlén and Rosengren (2004), Zuliana
(2013), McCarthy Mothersbaugh (2002), Childers and Jass (2002), Kilig
Taran (2014).

It is among the rooted rules of visual communication that brands reflect
their visual identity, which is expressed as their visible identity, to every
field they exist. However, it would be incomplete to think that the visual
communication system consists only of visual identity elements for a
brand that wants to survive in the digital world. For example; Instagram
for brands that want to use social media consistently; is a communication
platform where both the positioning of the visual identity components
and the arrangement of the said components according to Instagram's
own visual template and qualities is very important. In addition, Insta-
gram is an application that makes it easier for users to share visuals and
allows these images to be shared with the rest of the world (Sing & Diamo,
2017, p. 223), (Kennedy, 2015, p. 56). According to Escala (2004, s. 170),
brands present to target audiences their stories as a way of success, self-
confidence, differentiation, expressing individuality, and helping with
transitions in life. What is important in these posts is to reinforce the types
of emotions that are desired to associate the target audience with the
brand (Macarthy, 2013, p. 54). At this point, the correctly formed theme
will integrate the visual communication of the brand by displaying a
unique style on the Instagram page, as well as making the brand unfor-
gettable.

The research aimed to reveal the approaches for brands to reflect and
maintain their visual identity on Instagram. Since academic studies ad-
dressing visual brand identity on Instagram are limited, this study, which
is carried out with an approach that focuses on visual brand identity, will
present a general perspective on visual content management on Insta-
gram. It is thought that the study will contribute by bringing a different
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perspective to the representation of visual identity elements on Instagram
for brands.

The method and elements used to reflect the elements that are in align-
ment with the visual identities of the brands within the specified scope on
the Instagram pages constitute the problematic of the research. The ques-
tions of the research were determined by way of emphasizing the im-
portance of a social media management consistent with corporate identity,
which is included in the theory of the study, in line with the purpose of
the study; based on the studies of Goodwin (2016), JuriSova (2020) and
Instagram Business Team (2019).

Brands in the "technology" category of BoomSocial (Boom Sonar, 2021),
a social media reporting and analysis platform that measures the sectoral
performance and interaction levels of companies in social media and reg-
ularly presents the data they obtain to the public, constitute the universe
of the research. According to the statistics of BoomSocial for January 2021,
the top 5 brands in the "technology" category that show the highest per-
formance as a result of the measurement made according to the number
of followers and interaction levels constitute the sample of the study
(https://www.boomsocial.com/Social-brands/2021/Ocak/Insta-
gram/teknoloji, 2021) These companies are as follows: NVIDIA GeForce
Turkey, Deezer, Xiaomi Turkey, Baykar Defense and Vodafone Turkey.
Considering a hybrid communication approach that integrates the visual

identity elements of the Instagram pages and the communication lan-
guage of the medium; it was subjected to content analysis (Kozak: 2014: p.
138), which is among the qualitative research methods.

For the brands examined in the research, the following addresses were

used in February 2021. https://www.instagram.com/baykarsavunma/,
https://www.baykarsavunma.com/, https://www.instagram.com/deezer/,
https://www.deezer.com/tr/, https://www.instagram.com/nvidiageforcetr/,
https://www.nvidia.com/tr-tr, https://www.instagram.com/vodafonetr/,
https://www.vodafone.com.tr/, https://digitalage.com.tr/vodafoneun-yeni-
marka-stratejisi-ve-slogani/, https://www.instagram.com/xiaomi.turkive/,

https://www.mi.com/tr/.
By virtue of its structure, Instagram allows to upload content in square
format. When handling more than one visual, the preferred visual block
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is 9-visual blocks that also allow a square format view. This view is a vis-
ual design method, a so-called grid. In this research, in content analysis,
brands were examined in visual blocks of 9 and some criteria were inter-
preted based on the so-called grid method. Research questions to be an-
swered in the content analysis have been examined under the titles of
name, slogan, logo, typography, color, composition, theme, guideline and
visual consistency.

Research result has revealed that the investigated brands tended to in-
tegrate their visual identity components consisting of color, logo, name,
typography and slogan into the visual communication components of In-
stagram determined as composition, theme, guide and visual consistency.
In addition to this, the research has been carried out by brands that have
an Instagram page that mostly integrates with visual identity and includes
artistic elements; showed that this visual consistency they created influ-
ences the follower interaction performance on Instagram. Therefore, it
should not be forgotten that Instagram is a valuable tool in directing the
attention of potential target audiences to the brand in terms of effective
reflection of visual identity for brands. Considering especially the
knowledge that Instagram is used by the Z generation, it is of great im-
portance that brands make best use of Instagram's structure that allows
visual appeal applications in line with the needs and tastes of this genera-
tion.
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