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Öz 

Sosyal medya sayesinde markalar, mevcut ve potansiyel müşterilerine ulaşma ve onlarla interaktif bir şekilde iletişim kurma 
imkânı bulurken, tüketiciler de markalar hakkındaki olumlu veya olumsuz düşüncelerini geniş kitlelere ulaştırabilmektedir. 
Sosyal medya ortamlarından biri olan Instagram’ı Z kuşağına mensup üniversite öğrencilerinin hangi amaçla kullandıklarının 
bilinmesi, bugün ve gelecekte hedef kitlesi Z kuşağı olan markaların uygulayacakları pazarlama stratejileri için önemli ipuçları 
sunmaktadır. Bu çalışmanın amacı Z kuşağının bir temsilcisi olan üniversite öğrencilerinin Instagram’a yönelik algılarının 
metafor analizi aracılığıyla tespit edilmesidir. Bu amaç doğrultusunda 63 Lisans, 32 Ön Lisans ve 14 Yüksek Lisans öğrencisi 
olmak üzere toplamda 109 öğrenciden elde edilen veriler incelenmiş ve 80 adet geçerli metafor elde edilmiştir. Elde edilen 
metaforların 58’inin olumlu, 22’sinin ise olumsuz anlam içerdiği görülmüştür.  Olumlu anlam içeren metaforlar arasında en 
çok kullanılan ifadeler; ‘hayat-yaşam’, ‘hatırat-günlük’, ‘arkadaş’ ve ‘su’ iken, olumsuz anlam içeren metaforlar arasında ise 
en çok; ‘boşluk’, ‘bataklık’, ‘düşman’ gibi kelimelerin olduğu belirlenmiştir.  

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

JEL Sınıflaması: 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'. 

Keywords: Social Media Marketing, Metaphor Analysis, Digital Marketing 
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1. Giriş 
İnternet kullanımının artmasıyla birlikte sosyal medya, özellikle genç tüketicilerin arkadaşlarıyla veya tercih 
ettikleri markalarla interaktif bir şekilde iletişim kurulabilmelerine imkan tanımasından dolayı günlük hayatlarının 
vazgeçilmezi haline gelmiştir (Daugherty ve Hoffman, 2014; Duffett, 2017). 

2000'li yılların başından bu yana sosyal medya dünya çapında popüler hale gelmiştir. (We Are Social ve Hootsuite, 
2020). We Are Social’ın “Dijital 2023 Küresel Genel Bakış Raporu”na göre son bir yıl içerisinde 137 milyon yeni 
kullanıcı çevrimiçi olmuştur. Yine aynı rapora göre dünya nüfusunun %59’u (4,76 milyar) sosyal medya 
kullanmaktadır. Bununla birlikte kullanıcılar, sosyal medyaya günlük ortalama 2 saat 31 dakika ayırmaktadırlar. 
Facebook, Youtube, Instagram’ın bu rapora göre dünyada en fazla kullanılan sosyal medya araçları oldukları 
belirlenmiştir (Dateportal, 2023). 

2010 yılında hizmete sunulan ve 2012 yılında Facebook tarafından satın alınan Instagram'ın akıllı telefon sosyal 
medya uygulaması, kullanıcılarının video ve fotoğraf yüklemelerine aynı zamanda yüklenilen bu içerikleri 
takipçileriyle paylaşmalarına imkân tanımaktadır. Buna ek olarak Instagram, kullanıcılarının gönderilerine yorum 
yaparak düşüncelerin ifade edilmesine olanak tanımakta ve paylaşılan içerikleri beğenme işlevi sunmaktadır (Lam 
vd., 2023). Instagram’ı en çok kullanan Z Kuşağı tüketicilerinin (Dateportal, 2023) %67'sinin haftada en az bir 
kez fotoğraf veya video paylaştığı belirtilmiştir (King, 2019). Ayrıca her ne kadar Facebook kullanıcı sayısı (2,958 
miyar) Instagram kullanıcı sayısından (2milyar) daha fazla gözükse de, 2020-2021 arasında Instagram’ın ortalama 
medyan etkileşim oranı Facebook’a göre 10 kat daha yüksek olduğu belirtilmiştir (Dateportal, 2023). 

Bu çalışma, sosyal medyayı en fazla kullanan Z kuşağının (Perrin, 2015; Dateportal, 2023; Gökerik vd., 2018; 
Gruzd vd., 2017) sıklıkla vakit geçirdiği Instagram uygulamasının kendileri için ne anlam ifade ettiğini tespit 
etmeyi amaçlamış ve bu amaç doğrultusunda Z kuşağının bir temsilcisi olan üniversite öğrencileri ile Instagrama’a 
metafor analizi gerçekleştirmiştir. 

2. Sosyal Medya ve Instagram 
Gün geçtikçe yenilenen teknolojik gelişmeler, her yaş grubu için farklı etkilerle karşımıza çıkmaktadır (Doğan ve 
Erkan, 2019). Yenilenen bu teknolojik gelişmeler ve Web 2.0'ın ortaya çıkması, işletmelerin müşterileri için değer 
oluşturma biçimlerinde yeni yaklaşımlar ortaya çıkarmasına neden olurken, bu da sosyal medyanın iş dünyasındaki 
önemini artırmıştır (Li vd., 2018; Zhang ve Vos, 2014; Pour vd., 2021). İşletmeler sosyal medya sayesinde hedef 
kitleleri ile interaktif bir şekilde iletişim kurma imkanına sahip olmuştur (Işık ve Gökerik, 2023). Sosyal medyanın 
hızla artan kullanımı, günümüzde bireylerin ve işletmelerin çevrimiçi aktarımının boyutunu değiştirerek, ağların 
etkisine ve yansımalarının her alanı dönüştürmesine neden olmuştur. Bireyler artık akıllı saat, telefon ve tablet gibi 
nispeten küçük boyutlu cihazlarla internet bağlantısı aracılığıyla küresel bir iletişim kurabilmekte ve gerçek 
dünyadan farklı olarak online dünyanın bir parçası olarak yaşamlarını idam ettirmektedirler (Tutgun-Ünal, 2021).  

Sosyal medya Instagram, Facebook, Twitter vb. gibi farklı birçok platforma sahiptir (Erkan vd., 2019). Bu 
platformlar bireylerin gündelik yaşamındaki iletişim biçimlerini değiştirmiştir (Dehghani ve Tümer, 2015). Sosyal 
medya; kullanıcıların bilgilerini, fikirlerini, kişisel mesajlarını ve belirledikleri diğer içerikleri paylaşmak için 
çevrimiçi topluluklar oluşturdukları elektronik iletişim biçimleri şeklinde tanımlanmaktadır (Lam vd., 2022; 
Merriam-Webster, Erişim 03.02.2023). Kaplan ve Haenlein (2010) ise sosyal medyayı Web 2.0'ın ideolojik ve 
teknolojik temelleri üzerine inşa edilen ve kullanıcılar tarafından üretilen içeriğin oluşturulmasına, aynı zamanda 
bilgi alışverişi edilmesine olanak sağlayan bir grup internet tabanlı uygulamalar olarak tanımlamıştır. Dolayısıyla 
sosyal medya, kullanıcılarına kendilerini ifade etmeye, fotoğraf, video ve ses dosyaları paylaşması yoluyla diğer 
kullanıcılarla bağlantı kurmaya, etkileşime geçmeye ve ilişki kurmaya yarayan internet tabanlı, çevrimiçi bir 
platform olarak belirtilir (Luttrell, 2018; Wang vd., 2021; Yang vd., 2022). Diğer yandan sosyal medya, bireylerin 
duygu ve düşüncelerini diğer bireylerle rahatlıkla paylaşabilmelerine olanak tanımaktadır. Şimdiye kadar yapılmış 
olan çalışmalar da, sosyal medyada paylaşılan içeriklerin büyük çoğunluğunun olumlu değerlere sahip olduğunu 
ifade eden çevrimiçi bir "olumluluk yanlılığına" işaret etmiştir (Reinecke ve Trepte, 2014; Gvili ve Levy, 2018). 

Instagram, fotoğraf ve videoları tüm kullanıcılarına açık olarak ya da onaylı olan takipçiler arasında paylaşım 
yapmak için kullanılan bir sosyal medya platformudur. Kullanıcılarının çeşitli fotoğraf efektleri, filtreleri ve 
düzenleme araçları kullanmasına izin vermektedir. Bu nedenle bir portföy oluşturma veya fotoğraf albümü olarak 
kullanılmaktadır. Bununla birlikte Instagram, kullanıcılarına paylaşmış oldukları fotoğrafların altına metin ekleme 
ve 24 saat içinde görünürlüğü kaybolan çeşitli videolar ve “hikayeler” yükleme fırsatı da sunmakta; bu da farklı 
sosyal medya etkileyicileri ve kendi yaşam anlarını başkalarıyla paylaşmak isteyen bireyler için bir blog platformu 
olarak da kullanılmasını mümkün kılmıştır (Artemova, 2018).  
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3. Sosyal Medya ve Z Kuşağı 
Kuşak tipleri genel olarak beş genel eğilimde tanımlanabilir: (1) 1928 ile 1944 yılları arasında doğan, otoriteye ve 
tüm yönetim yaklaşımlarına değer veren gelenekçiler; (2) 1945 ile 1965 yılları arasında doğan ve işkolik 
eğiliminde olan kuşak; (3) 1965-1979 yılları arasında doğmuş olup, otoriteyle barışık ve iş-yaşam dengesine önem 
veren X Kuşağı, (4) 1980-1995 yılları arasında doğan, genellikle refahlık içerisinde büyüyen ve teknoloji meraklısı 
olan Y Kuşağı ve (5) 1995'ten sonra doğan, iş hayatına yeni katılmakta olan dijital yerliler, hızlı karar verenler ve 
yüksek bağlantıya sahip olma eğiliminde olan Z Kuşağı (Consultancy. uk, 2015; Dauksevicuite, 2016; Cilliers, 
2017). 

Z kuşağı şu anda küresel nüfusun %32'sini oluşturan en büyük kuşak grubudur (New York Post, 2020). Ayrıca Z 
kuşağının önceki kuşaklara kıyasla teknolojik açıdan daha bilgili, yenilikçi ve yaratıcı olduğu, görüntülü iletişim 
kullanmaya, akıllı telefonlarla harcama yapmaya ve sosyal medyaya erişmeye daha yatkın olduğu tespit edilmiştir 
(Thomas, 2011; Chang vd., 2023). Bilgi teknolojileri, internet ve sosyal ağlardan beslenen Z kuşağı, çok küçük 
yaşlardan itibaren mobil cihazları kullanan ilk kuşaktır. Daha zengin dijital ve oyunlaştırılmış turizm deneyimleri 
arama eğilimindedirler ancak Y kuşağına kıyasla daha az kültürel etkinliğe katılmaktadırlar. Daha da önemlisi, 
sosyal medya Z kuşağının günlük aile ve sosyal hayatının vazgeçilmez bir parçası haline gelmiştir (Duffett, 2017). 

Z Kuşağı, yaşamları boyunca çok fazla miktarda teknolojiye maruz kalmıştır (Djafarova ve Foots, 2022). 
İnternetten kullanımından önceki dönemleri hiç bilmedikleri için teknolojiye oldukça bağımlı olmakla birlikte 
güncel haberlerin ve küresel sorunların da farkındadırlar (Johnston vd., 2018). İnternete erişim kolaylığı, 
yetiştirilme tarzları ve akıllı telefon teknolojisini kullanımları, sosyal medyadaki gelişmelerle birleştiğinde, Z 
Kuşağı "dijital bir bağa" sahip olarak tanımlanabilmektedir (Turner, 2015). 

3. Yöntem 
Üniversite öğrencilerinin Instagram’a yönelik algılarının metaforlar aracılığıyla saptanmaya çalışıldığı bu 
araştırmada nitel araştırma yöntemlerinden olgu bilim kullanılmıştır. Olgu bilim, kişilerin herhangi bir olguya 
karşı yaşam tarzlarını, algılarını ve bu olguya yükledikleri anlamları ortaya çıkarmaya odaklanmaktadır 
(Kocabıyık, 2016). Bu anlamda olgu bilim çalışmalarıyla bireylerin bir olguya karşı kişisel tecrübe ve 
deneyimlerini genel bir çerçeveye oturtmak amaçlanmaktadır (Creswell, 1998). Araştırma yöntemi katılımcıların 
Instagram'ı nasıl gördüklerini, Instagram’ın onlar için ne ifade ettiğini, Instagram’ı kullanma nedenlerini, 
Instagram üzerindeki etkilerini ve deneyimlerini anlamayı amaçlamaktadır. Katılımcıların bakış açılarını 
paylaşmak ve bu bakış açılarına dayalı genel bir anlam yapısı oluşturmak, Instagram'ın Z kuşağı öğrencileri 
üzerindeki etkisini daha iyi anlamamıza yardımcı olacaktır. 

4. Çalışma Grubu 
Bu araştırmanın çalışma grubunu 2022-2023 Güz Yarı Yılı’nda Karabük Üniversitesinin farklı bölümlerinde 
öğrenim gören 63 Lisans, 32 Ön Lisans ve 14 Lisansüstü öğrencisi olmak üzere toplamda 109 öğrenci 
oluşturmaktadır. Bu araştırmada zaman kısıtlığı nedeniyle Tesadüfi Olmayan Örnekleme yöntemlerinden Kolayda 
Örnekleme tercih edilmiştir. Kolay olduğu için tercih edilen bu örnekleme türünde araştırmacı kendisine yakın 
olan, rahatlıkla ulaşabileceği kesimleri örneklem içerisine dahil etmektedir (Baştürk ve Taştepe, 2013).  

5. Veri Toplama Aracı 
Araştırmada öğrencilerin Instagram’a yönelik algılarının metaforlar aracılığıyla tespit edilebilmesi için online bir 
form hazırlanmıştır. Hazırlanan form, belirlenen bazı online derslerin yapıldığı esnada dersi veren öğretim 
elemanları aracılığıyla öğrencilere ulaştırılmış ve öğrencilerden formda yer alan “Instagram benim için ……. 
gibidir, çünkü ………” cümlesini tamamlamaları istenmiştir. Boşlukları tamamlamaları için öğrencilere 15 
dakikalık bir süre tanınmıştır.   

6. Verilerin Analizi 
Araştırma verilerinin analizinde içerik analizinden faydalanılmıştır. İçerik analizinde amaç, birbirleri ile aynı 
anlamı taşıyan verileri bir araya getirerek sistematik bir düzen içerisinde yorumlamaktır (Yıldırım ve Şimşek, 
2008). Bu amaç için metaforlar aşağıdaki aşamalardan geçerek analiz edilmiştir (Çakır ve Filiz, 2020):  

Kodlama ve ayıklama: Bu aşamada katılımcıların formlarda belirttikleri metaforlar ve nedenleri alfabetik sıraya 
göre dizilmiştir. İnceleme neticesinde öğrenciler tarafından belirtilen 109 metaforun 29’u; metaforlar için herhangi 
bir mantıksal sebep belirtilmediğinden ve bazı formlarda konunun tam olarak anlaşılmadığı görüldüğünden 
araştırma kapsamına alınmamıştır. Böylece 109 katılımcının, 80 adet geçerli metafor ürettiği belirlenmiştir. 
Katılımcıların isimleri çalışma içerisinde kullanılmamıştır. Bunun yerine öğrenciler için K1…K80 rumuzu 
kullanılmıştır. 
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Kategori geliştirme: Bu aşamada geriye kalan 80 metafor üzerinde durularak bu metaforların ortak yönleri olanlar 
kategorize edilmiştir. Bu doğrultuda metaforlar altı farklı kategoride bir araya getirilmiştir. Bulgular kısmında bu 
kategoriler belirtilmiştir.  

Geçerlik ve güvenirlik sağlama: Nitel araştırmalarda geçerlik ve güvenirliğin belirlenme kalitesi ile araştırmanın 
kalitesi arasında önemli bir ilişki bulunmaktadır (Yağar ve Dökme, 2018). Nitel araştırmalarda geçerlik, 
araştırmadan elde edilen bulguların doğruluğunu ifade ederken, güvenirlik ise ölçüm aracının tekrarlanabilirlik 
esasını ifade etmektedir (Yıldırım ve Şimşek, 2008). Bu araştırmanın güvenilirliğini sağlamak amacıyla 
oluşturulan temalar, alanında uzman beş akademisyene inceletilmiş ve uygunluğuna dair onay alınmıştır.  

7. Bulgular 
Araştırma kapsamında kabul edilen 80 metaforu oluşturan öğrencilerin 43’ü kız, 37’si erkektir.  Belirlenen 
temalardan bağımsız şekilde öğrencilerin oluşturdukları tüm metaforlar Tablo 1’de gösterilmiştir.  

Tablo 1. Instagram’a Yönelik Geliştirilen Metaforlar 

Sıra Metafor Adı Frekans 
(f) 

Yüzde 
(%) 

Sıra Metafor Adı Frekans 
(f) 

Yüzde 
(%) 

1 Hayat / Yaşam 13 16,25 23 Evren 1 1,25 

2 Günlük / Hatırat 6 7,50 24 Girdap 1 1,25 

3 Arkadaş 5 6,25 25 Hırsız 1 1,25 

4 Boşluk 4 5,00 26 İlaç 1 1,25 

5 Su 4 5,00 27 Kahve 1 1,25 

6 Bataklık 2 2,50 28 Kimlik 1 1,25 

7 Deniz 2 2,50 29 Kitap 1 1,25 

8 Düşman 2 2,50 30 Kurtarıcı 1 1,25 

9 Gökkuşağı 2 2,50 31 Kütüphane 1 1,25 

10 Oyun 2 2,50 32 Lunapark 1 1,25 

11 Oyuncak 2 2,50 33 Mağaza 1 1,25 

12 Sevgili 2 2,50 34 Mide bulantısı 1 1,25 

13 Yemek 2 2,50 35 Nefes 1 1,25 

14 Aile 2 2,50 36 Para 1 1,25 

15 Aşure 1 1,25 37 Rehber 1 1,25 

16 Boş bardak 1 1,25 38 Saat 1 1,25 

17 Boş kutu 1 1,25 39 Salon 1 1,25 

18 Bulut 1 1,25 40 Tatlı zehir 1 1,25 

19 Buzdolabı 1 1,25 41 Televizyon 1 1,25 

20 Dünya 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 Yağmur 1 1,25 

 

Tablo 1’de araştırmaya katılan öğrenciler tarafından Instagram’a yönelik 80 adet geçerli metafor oluşturulduğu 
görülmektedir. Öğrencilerin geliştirdikleri metaforlar arasında ‘Hayat-Yaşam’ metaforu yüzde 16,25’lik oran ile 
ilk sırada yer almaktadır. Onu sırasıyla yüzde 7,5 ile ‘Günlük-Hatırat’, yüzde 6,25 ile ‘Arkadaş’, yüzde 5’erlik 
oranları ile ‘Boşluk’ ve ‘Su’ metaforları takip etmektedir.    
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İçerdikleri anlamlar bakımından incelendiğinde öğrencilerin oluşturdukları metaforlar altı farklı kategori altında 
toplanmıştır. Bunlar; eğlence ve sosyalleşme, farklılıkları tanıma, bağımlılık ve zaman kaybı, gereksinim, bilgi 
edinme, arşiv kategorileridir. Bu kategoriler detaylıca açıklanmadan önce öğrencilerin geliştirdikleri metaforlar 
olumlu ve olumsuz olarak iki farklı grupta incelenmiş ve Tablo 2’de incelenmiştir.  

 

Tablo 2. Instagram’a Yönelik Geliştirilen Olumlu ve Olumsuz Metaforlar 

Kategori Eğlence-  
Sosyalleşme 

Farklılıkları  
Tanıma Gereksinim Bilgi Edinme  Arşiv 

Olumlu  
Metaforlar 

Hayat / 
Yaşam (13) 
Arkadaş (5) 

Lunapark (1) 

Gökkuşağı (2) 
Deniz (2) 
Evren (1) 
Aşure (1) 

Su (4) 
Sevgili (2) 
Yemek (2) 
Yağmur (1) 

Uyku (1) 
Para (1) 
Aile (1) 

Nefes (1) 
Mağaza (1) 
Kimlik (1) 

Ev (1) 
El-Ayak (1) 

Buzdolabı (1) 
Kahve (1) 

Dünya (1) 
Kitap (1) 

Kurtarıcı (1) 
Kütüphane 

(1) 
Rehber (1) 
Salon (1) 

Günlük / 
Hatırat (6) 
Albüm (1) 
Bulut (1) 

 
 
 
 
 
 

Kategori Bağımlılık ve Zaman Kaybı 
   

 

Olumsuz 
Metaforlar 

Boşluk (4) 
Bataklık (2) 
Düşman (2) 
Oyun (2) 
Oyuncak (2) 

Girdap (1) 
Hırsız (1) 
Saat (1) 

Tatlı zehir (1) 
Televizyon (1) 

Uzay (1) 
Boş bardak (1) 
Boş kutu (1) 

Mide bulantısı 
(1) 

İlaç (1) 

   
 

   
 

   
 

   
 

   
 

 

Eğlence ve Sosyalleşme Aracı Olarak Instagram: Bu kategoride öğrenciler oluşturdukları metaforlarla 
Instagram’ı daha çok eğlence ve sosyalleşme aracı olarak gördüklerini ifade etmektedirler. Bu temada yer alan 
metaforlar Tablo 3’te yer almaktadır.  

Tablo 3. Eğlence ve Sosyalleşme Aracı Olarak Instagram Temalı Metaforlar 

Metafor Frekans Yüzde % 
Hayat / Yaşam 13 68,42  

Arkadaş 5 26,32 
Lunapark 1 5,26 
Toplam 19 100 

 

Tablo 3’te görüldüğü gibi Instagram’ı eğlence ve sosyalleşme aracı olarak gören öğrencilerin büyük çoğunluğu 
(%68,42) ‘Hayat / Yaşam’ metaforunu tercih etmişlerdir. Bu durum Instagram kullanmanın öğrenciler için günlük 
yaşamın bir parçası haline geldiğini göstermektedir. Öğrenciler’in yüzde 26,32’si ise Instagram için ‘Arkadaş’ 
metaforunu kullanmışlardır. Öğrenciler verdikleri cevaplarda Instagram’ı arkadaşları gibi gördüklerini ve 
arkadaşları ile eğlendikleri gibi Instagram’da eğlendiklerini belirtmektedirler. Bu tema altında yer alan metaforlara 
örnek olması açısından üç adet metafor aşağıda gösterilmiştir:   

K43: Instagram benim için hayat gibidir çünkü bütün hayatım içinde geçiyor.  

K54: Instagram benim için arkadaş gibidir çünkü günümü doldurmama yardımcı olur, kafamı dağıtır. 

K61: Instagram benim için lunapark gibidir çünkü vakit geçirirken çok eğleniyorum. 

Farklılıkları Tanıma Aracı Olarak Instagram: Bu kategoride öğrenciler Instagram’ı farklı kültürlerden 
insanlarla tanışma imkânı sağlayan ve hayatın tüm renklerini barındıran bir yer olarak lanse etmişlerdir. Bu temada 
yer alan metaforlar Tablo 3’te yer almaktadır.     
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Tablo 4. Farklılıkları Tanıma Aracı Olarak Instagram Temalı Metaforlar 

Metafor Frekans Yüzde % 
Gökkuşağı 2 33,33 

Deniz 2 33,33 
Evren 1 16,67 
Aşure 1 16,67 

Toplam 6 100 
 

Tablo 4’te öğrenciler Instagram için en çok “Gökkuşağı” ve “Deniz” metaforlarını kullanmışlardır. Bu tema, 
içerisinde bulunan altı adet metafor ile en az metafora sahip olan iki temadan biridir. Bu tema altında yer alan 
metaforlara örnek olması açısından üç adet metafor aşağıda gösterilmiştir:   

K10: Instagram benim için aşure gibidir, çünkü farklı insanların bir arada bulunduğu bir yerdir. 

K26: Instagram benim için bir deniz gibidir. Çünkü her türden insanın bulunduğu bir platformdur. 

K37: Instagram benim için gökkuşağı gibidir, çünkü dili, dini, ırkı, cinsiyeti farklı tüm "renkten" insanı bir ekranda 
birleştiriyor. 

Bağımlılık ve Zaman Kaybı Unsuru Olarak Instagram: Bu kategoride yer alan öğrenciler Instagram’ı 
bağımlılık yapan ve çok fazla zaman kaybına neden olan bir mecra olarak nitelemektedir. Bu temada yer alan 
metaforlar Tablo 4’te gösterilmiştir.  

Tablo 5. Bağımlılık ve Zaman Kaybı Unsuru Olarak Instagram Temalı Metaforlar 

Metafor Frekans Yüzde % 
Boşluk 4 18,18 

Bataklık 2 9,09 
Düşman 2 9,09 

Oyun 2 9,09 
Oyuncak 2 9,09 
Girdap 1 4,55 
Hırsız 1 4,55 
Saat 1 4,55 

Tatlı zehir 1 4,55 
Televizyon 1 4,55 

Uzay 1 4,55 
Boş bardak 1 4,55 
Boş kutu 1 4,55 

Mide bulantısı 1 4,55 
İlaç 1 4,55 

Toplam 22 100 
 

Tablo 5’te öğrenciler Instagram için yüzde 18,18 ile en çok ‘Boşluk’ metaforunu kullanmışlardır. Bunu sırasıyla 
‘Bataklık’, ‘Düşman’, ‘Oyun’ ve ‘Oyuncak’ gibi ilk okunduğunda insanın aklına bağımlılık ve zaman kaybını 
getirecek metaforlar takip etmektedir. Bu tema içerisinde oluşturulan metaforlar tüm kategoriler içerisinde 22 adet 
ile en fazla metafor oluşturulan bölümdür. Dolayısıyla araştırmaya katılan tüm öğrencilerin yüzde 25’inden fazlası, 
Instagram hakkında olumsuz ifadeler kullanmakta ve Instagram’ı bağımlılık yaratan ve zaman kaybına yol açan 
bir mecra olarak görmektedirler. Bu tema altında yer alan metaforlara örnek olması açısından üç adet metafor 
aşağıda gösterilmiştir:   

K20: Instagram benim için boşluk gibidir, çünkü o boşluğa düştüğümde asla çıkamıyorum.  
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K16: Instagram benim için bataklık gibidir çünkü girdikçe kayboluyorum. 

K53: Instagram benim için hırsız gibidir çünkü nasıl hırsız en değerli şeyimizi çalıyorsa, Instagram da bizim için 
en değerli şeyimiz olan zamanımızı çalıyor. 

Gereksinim Olarak Instagram: Bu kategoride yer alan metaforlarla öğrenciler Instagram’a gereksinim 
duyduklarını belirtmektedirler. Bu temada yer alan metaforlar Tablo 6’da gösterilmiştir. 

 

Tablo 6. Gereksinim Olarak Instagram Temalı Metaforlar 

Metafor Frekans Yüzde 
Su 4 21,05 

Sevgili 2 10,53 
Yemek 2 10,53 
Yağmur 1 5,26 

Uyku 1 5,26 
Para 1 5,26 

Nefes 1 5,26 
Mağaza 1 5,26 
Kimlik 1 5,26 

Ev 1 5,26 
El-Ayak 1 5,26 

Buzdolabı 1 5,26 
Kahve 1 5,26 
Aile 1 5,26 

Toplam 19 100 
 

Tablo 6’da görüldüğü gibi bu kategoride öğrenciler Instagram için yüzde 21,05 ile en fazla ‘Su’ metaforunu 
kullanmıştır. Bu metaforu sırasıyla ‘Sevgili’ ve ‘Yemek’ metaforları takip etmiştir. Bu tema altında yer alan 
metaforlara örnek olması açısından üç adet metafor aşağıda gösterilmiştir:   

K13: Instagram benim için nefes almak gibidir çünkü nefes almadan yaşayamam. 
K75: Instagram benim için su gibidir çünkü ona da ihtiyacımız var. 
K80: Instagram benim için yemek gibidir, çünkü yemek yemeyi unutmadığım gibi Instagram’a girmeyi de 
unutmuyorum. 
 
Bilgi Edinme Aracı Olarak Instagram: Bu kategori içerisindeki metaforlar öğrencilerin Instagram’ı bilgi edinme 
maksatlı kullandıklarını göstermektedir. Bu temada yer alan metaforlar Tablo 7’de gösterilmiştir. 

Tablo 7. Bilgi Edinme Aracı Olarak Instagram Temalı Metaforlar 

Metafor Frekans Yüzde 
Dünya 1 16,67 
Kitap 1 16,67 

Kurtarıcı 1 16,67 
Kütüphane 1 16,67 

Rehber 1 16,67 
Salon 1 16,67 

Toplam 6 100 
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Tablo 7’de görüldüğü gibi bu kategoride öğrenciler Instagram’ı daha çok bilgi kaynağı olarak görmektedirler. Bu 
tema, ‘Farklılıkları Tanıma Aracı Olarak Instagram’ teması ile en az metafora sahip olan iki temadan biridir. Bu 
tema altında yer alan metaforlara örnek olması açısından üç adet metafor aşağıda gösterilmiştir:   

K9: Instagram benim için dünya gibidir çünkü dünyada olan bitenleri takip edebiliyorum. 
K18: Instagram benim için bir tür rehber gibidir, çünkü ilgilendiğim şeylere kolay, eğlenceli ve daha detaylı olarak 
erişebiliyorum. 
K27: Instagram benim için kitap gibidir çünkü güncel haberleri buradan hemen öğrenebiliyorum.  
 
Arşiv Olarak Instagram: Bu kategoride yer alan cevaplar, öğrencilerin Instagram’ı daha çok arşiv maksatlı 
kullandıklarını göstermektedir. Bu temada yer alan metaforlar Tablo 8’de gösterilmiştir. 

Tablo 8. Arşiv Olarak Instagram Temalı Metaforlar 

Metafor Frekans Yüzde 
Günlük 6 75,00 
Albüm 1 12,50 
Bulut 1 12,50 

Toplam 8 100 
 
Tablo8’de görüldüğü gibi bu kategoride yer alan metaforlar öğrencilerin Instagram’ı günlük rutin bazı 
paylaşımlarını saklamak amacıyla kullandığını göstermektedir. Bu tema altında yer alan metaforlara örnek olması 
açısından üç adet metafor aşağıda gösterilmiştir:   

K3: Instagram benim için günlük gibidir çünkü gün içinde paylaştığım şeylerin kalıcı olmasını sağlıyor. 
K59: Instagram benim için albüm gibidir, çünkü özel günlerimi, anılarımı biriktirmeyi saklamayı seviyorum. 
K67: Instagram benim için bulut gibidir çünkü anılarımı, gezip dolaştığım yerleri depolarım.  

8. Sonuç 
İnternet kullanımının artmasıyla birlikte sosyal medya insanların hayatlarının önemli bir parçası gelirken, özellikle 
genç tüketicilerin arkadaşlarıyla veya tercih ettikleri markalarla iletişim ve etkileşim için günlük yaşamlarının 
vazgeçilmezi haline gelmiştir (Daugherty ve Hoffman, 2014; Duffett, 2017). Markalar da sosyal medya sayesinde 
mevcut ve potansiyel müşterilerine ulaşma ve onlarla interaktif bir şekilde iletişim kurma imkânı bulmaktadır 
(Gümüş, 2018). Bu açıdan bakıldığında Sosyal medya ortamlarından biri olan Instagram’ı Z kuşağına mensup 
üniversite öğrencilerinin hangi amaçla kullandıklarının tespit edilmesi, bugün ve gelecekte hedef kitlesi Z kuşağı 
olan markaların uygulayacakları pazarlama stratejileri için önemli ipuçları sunmaktadır. 

Bu çalışmada üniversite öğrencilerinin Instagram’a yönelik algılarının belirlenmesi amaçlanmıştır. Bu amaçla 
Karabük Üniversitesinin farklı bölümlerinde öğrenim gören 63 Lisans, 32 Ön Lisans ve 14 Yüksek Lisans 
öğrencisi olmak üzere toplamda 109 öğrenciden Instagram’a yönelik bir metafor geliştirmeleri istenmiş ve 
toplamda 80 geçerli metafor elde edilmiştir.  

Öğrenciler tarafından oluşturulan bu metaforlar, araştırmacılar tarafından 6 farklı kategori altında toplanmıştır. 
Bunlar; “eğlence ve sosyalleşme”, “farklılıkları tanıma”, “bağımlılık ve zaman kaybı”, “gereksinim”, “bilgi 
edinme” ve “arşiv” kategorileridir. Oluşturulan bu kategorilerin bir bölümü farklı araştırmacılar tarafından yapılan 
bazı çalışmalardaki kategorilerle benzerlik göstermektedir (Yayla, 2018; Ergüz ve Kesten, 2018; Süer vd., 2017; 
Cevher ve Ustakara, 2019). Benzer şekilde Ting vd., (2015) tarafından yapılan araştırmada Instagram’ın kişisel 
tatmin, özelliklerin kullanışlılığı, sosyalleşme rolü, ürün bilgisi alma ve eğlence amacıyla kullanıldığı ortaya 
konulmuştur.  Hwang ve Cho (2018) da kullanımının kolay olması, sosyalleşmeye imkân tanıması ve eğlence 
tatmini sağlamasından dolayı üniversite öğrencilerinin Instagram’ı kullanmayı tercih ettiklerini ortaya 
koymaktadır.  Saletti vd., (2022) ise eğlence ve sosyalleşmenin yanı sıra gençlerin merak, belgeleme ve kendini 
ifade edebilme yönlerinden dolayı Instagram’ı kullandıklarını ifade etmektedirler.  Markivska vd., (2020) ise 
önceki çalışmalardan farklı olarak gençlerin Instagram’ı kullanım kolaylığı ve bilgi alma özellikleri dışında marka 
reklamcılığından para kazanma fırsatı sunduğu için de kullandıklarını ortaya koymuştur.  

Araştırma kapsamında öğrenciler tarafından oluşturulan metaforları içeren kategorilerin 5’i olumlu anlam 
içerirken, sadece “bağımlılık ve zaman kaybı” kategorisi içerisindeki metaforlar Instagram’a yönelik olumsuz 
anlamlar içermektedir. Ancak “bağımlılık ve zaman kaybı” kategorisi içerisinde yer alan metaforların sayısı; 22 
adet ile tüm metaforlar içerisinde yüzde 25’ten fazla bir bölümü kapsamaktadır. Bu da araştırmaya katılan her dört 
öğrenciden birinin Instagram hakkında olumsuz görüş bildirdiğini ve Instagram kullanımının bağımlılık seviyesine 
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geldiğini göstermektedir. Aynı alanda yapılan bazı çalışmalarda ortaya çıkan sonuçlar benzer şekilde üniversite 
öğrencileri tarafından sosyal medya veya internete yönelik oluşturulan olumlu metaforların, olumsuz 
metaforlardan daha fazla olduğunu göstermektedir (Süer vd., 2017; Kocadağ vd., 2014; Çakır ve Mete, 2020; 
Ergüz ve Kesten, 2018). Bu sonuçlardan farklı olarak Doğan ve Erkan (2019) tarafından yapılan çalışmada ise, 
üniversite öğrencilerinin sosyal medyaya yönelik oluşturdukları geçerli 53 metaforun 19’unun olumlu, 34’ünün 
ise olumsuz olduğu görülmektedir. Mevcut araştırmaya katılan öğrenciler Instagram’ı; boşluk, girdap, zehir ve ilaç 
gibi olumsuz metaforlarla nitelemiştir. Bu sonuçlar Doğan ve Erkan’ın (2019) çalışmasında yer alan olumsuz 
metaforlarla benzerlik göstermektedir. Ergüz ve Kesten (2018), Çakır ve Mete (2020), Kocadağ vd., (2014) 
tarafından yapılan çalışmalardaki ‘bağımlılık’ kategorisinde yer alan metaforlarla ise herhangi benzerlik 
bulunamamıştır. Endonezya’da yapılan bir çalışma genç kullanıcıların %10'unun sosyal medyada bağımlılık yapıcı 
davranışlar sergilediğini göstermiştir (Rahardjo ve Mulyani, 2020). Cheng vd., (2021) tarafından 32 farklı ülkede 
34.798 kişi ile yapılan görüşmede ise sosyal medya bağımlılığının %24 olduğu ortaya çıkmıştır. Sosyal medya 
bağımlısı olan bireyler kişisel tatmin sağlayabilmek adına sosyal medyaya erişebilmek için uzun zaman 
harcamaktadırlar (Aprilia vd., 2020). Bu durum bireylerin sosyal medyayı makul bir şekilde kullanmak için 
kendilerine hâkim olamamaları sonucu ortaya çıkan bir bağımlılık olarak karşımıza çıkmaktadır. Bunun sonucunda 
ise bireyler; sosyal, psikolojik, akademik başarı ve iş başarısı noktasında birtakım olumsuzluklarla karşı karşıya 
kalmaktadır (Agustian vd., 2023). Yapılan bazı çalışmalar ise sosyal medya konusunda orta derecede bağımlılığa 
sahip olan bireylerin yaşamlarının ilerleyen dönemlerinde depresif belirtiler geliştirme olasılığının diğerlerine göre 
1,5 kat daha fazla olduğunu ortaya koymaktadır (Bjureberg vd., 2023). Bu araştırmaya katılan öğrencilerin yüzde 
25’ten fazla bir bölümü de Instagram’ı bir bağımlılık ve zaman kaybı olarak gördüklerini belirtmişlerdir. Sosyal 
medyayı bağımlılık derecesine ulaşmış şekilde kullanan bu tür bireylerin sosyal, psikolojik ve akademik olarak 
birtakım olumsuz sonuçlarla karşı karşıya kalmamaları adına önlemler alınması gerekmektedir.   

Olumlu metaforlar kategorik olarak incelendiğinde en fazla metafor içeren kategori; 19 metafor ile “eğlence ve 
sosyalleşme” kategorisidir. Bu kategoride yer alan ‘yaşam’ (13) metaforu öğrenciler tarafından araştırmanın geneli 
içerisinde en çok oluşturulan metafor özelliğini taşımaktadır. Bu kategorideki diğer metaforlar ise sırasıyla 
‘arkadaş’ (5) ve ‘lunapark’ (1) metaforlarıdır. Oluşturulan bu metaforlarla öğrencilerin sosyal medyayı günlük 
rutinleri arasında kullandıkları bir eğlence ve sosyalleşme kaynağı olarak gördükleri anlaşılmaktadır. Günümüzde 
sosyal medya eğlenceli vakit geçirmenin bir yolu haline gelmiştir. Sosyal medya üzerinden videolar izlemek, 
müzik dinlemek, insanlarla sohbet etmek eğlence seçeneklerinden bazılarını oluşturmaktadır (Whiting ve 
Williams, 2013). Eğlence ve sosyalleşme kategorisinde yer alan metaforlara benzer olarak birçok çalışma sosyal 
medyanın insanlar için eğlence üreten bir ortam olduğunu ortaya koymaktadır (de Vries vd., 2012; Park vd., 2009). 
Bireyler; sosyal yaşamın stresinden kaçmak, oyalanmak, tatmin veya duygusal salıverme gibi birçok nedenden 
dolayı sıklıkla sosyal medyada vakit geçirmekte ve platformdaki diğer bireylerle sohbet etmektedir (Ducoffe, 
1995). Sosyal medyada yayınlanan bir reklamın bilgilendirici ve eğlendirici bir etki içermesi durumunda daha 
fazla dikkat çektiği belirlenmiştir (Saxena ve Khanna, 2013). Bunların yanında yine bireylerin başkalarıyla 
sosyalleşmek için de sosyal medyayı kullandığı ifade edilmektedir (Kim vd., 2010). Kuss ve Griffiths (2011) 
Facebook, Instagram veya WhatsApp gibi sosyal medya sitelerini kullanmanın birincil motivasyonunun, 
arkadaşlarla iletişimde kalmak veya iletişim kurmak, ayrıca insanları ve sosyal aktiviteleri aramak olduğunu 
belirtmektedir.  

“Gereksinim” kategorisi ise bünyesinde yer alan 19 metafor ile üçüncü sırada yer almaktadır. Bu kategoride yer 
alan ‘su’ (4) ve ‘uyku’ (1) metaforları Ergüz ve Kesten’in (2018) araştırmasında yer alan gereksinim kategorisinde 
de yer almaktadır. İnsanların hayatlarını devam ettirebilmeleri için birtakım ihtiyaçlarını gidermeleri 
gerekmektedir. Günümüzde genç bireyler arasında bilgiye ulaşma, eğlenme, sosyalleşme ve iletişimde kalma gibi 
ihtiyaçlar ön planda yer almaktadır. Bu ihtiyaçların giderilmesinde ise sosyal medya en önemli kaynaklardan biri 
haline gelmiştir (Ergüz ve Kesten, 2018).  

Bir diğer olumlu kategori olan “arşiv ”de yer alan ‘günlük’ (6) ve ‘albüm’ (1) metaforlarına; Süer vd., (2017), 
Çakır ve Mete (2020), Ergüz ve Kesten (2018), Doğan ve Erkan (2019) tarafından yapılan araştırmalarda 
rastlanılmamıştır. Bu kategoride yer alan ‘bulut’ (1) metaforu sadece Kocadağ vd., (2014) tarafından yapılan 
çalışmada yer almaktadır.  

Bir diğer olumlu kategori ise içerisinde yer alan 6 metafor ile “bilgi edinme” kategorisidir. Sosyal medya 
günümüzde insanların en önemli bilgi edinme kaynakları arasında gösterilmektedir (Kamiloğlu ve Yurttaş, 2014). 
Bu çalışmada da öğrencilerin bir bölümü bir sosyal medya platformu olan Instagram’ı bilgi edinme kaynağı olarak 
göstermektedir. Bilgi edinme kategorisinde yer alan ‘dünya’ (1), ‘kitap’ (1) ve ‘kurtarıcı’ (1) metaforları; Süer vd., 
(2017), Ergüz ve Kesten (2018), Kocadağ vd., (2014) tarafından yapılan çalışmalarda yer alan metaforlarla 
benzerlik göstermektedir.Verduyn vd., (2015) bireylerin sosyal medyayı genel olarak içerik oluşturmak, eğlenmek 
veya mesaj göndermek gibi nedenlerden dolayı kullanılsa da diğer kişilerin gönderilerini okumak ve bilgi/olay/kişi 
aramak gibi durumlar için de kullandıklarını ifade etmektedir. Bunun yanında sosyal medya, şirketler ve markalar 
hakkında haber takibi yapmak ve bilgi almak için de çok yaygın bir şekilde kullanılmaktadır (Whiting ve Williams, 
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2013). Akıllı telefonların ve sosyal medya platformlarının yaygınlaşması, daha çok elektronik ağızdan ağıza 
iletişim (eWOM) olarak bilinen, kullanıcı tarafından oluşturulan çevrimiçi incelemelerde bir artışa yol açmıştır. 
Günümüzde tüketiciler; markalar veya onların ürünleri/hizmetleri hakkındaki görüşlerini paylaşmak veya görüş 
almak için e-WOM'ları yoğun bir şekilde kullanmaktadır. (Huete-Alcocer, 2017; Tobon and Garcia-Madariaga, 
2021).  eWOM, gerçek veya eski müşteriler tarafından bir marka, ürün, hizmet veya şirket hakkında sosyal medya 
ortamlarında yapılan gayri resmi, olumlu veya olumsuz yorumlar içeren ticari olmayan bir dijital iletişim biçimidir 
(Pandey ve Rishi, 2021). Geçmişte yapılan birçok çalışma, eWOM'un web trafiğini, web sitesi ziyaret süresini, 
gerçek satışları (Kumar ve Benbasat, 2006; Murphy, 2015) ve hatta duygusal bağlılığı artırabileceğini 
doğrulamıştır (Sisson and Whalen, 2021).  

Son olumlu kategori ise “farklılıkları tanıma” dır. Instagram çok farklı kültürel özelliklere sahip bireylerin 
paylaşım yaptıkları ve birbirleri ile etkileşim kurdukları bir mecradır. Üniversite öğrencileri de oluşturdukları 
metaforlarla bu fırsattan istifade ettiklerini ve Instagram’ı farklı insanları ve kültürleri tanıma aracı olarak 
kullandıklarını ifade etmektedirler. Bu kategori içerisinde yer alan; ‘gökkuşağı’ (2), ‘deniz’ (2), ‘evren’ (1) ve 
‘aşure’ (1) metaforları sadece bu çalışmada yer almakta, Süer vd., (2017), Kocadağ vd., (2014), Çakır ve Mete 
(2020), Ergüz ve Kesten (2018) tarafından yapılan çalışmalarda bulunmamaktadır.  

Bu çalışmadan elde edilen sonuçlar, hedef kitlesi Z kuşağı olan ve onlarla Instagram gibi sosyal medya 
ortamlarında iletişime geçmeye çalışan tüm odaklar için önemli sonuçlar ortaya koymaktadır. Bugün önemli bir 
pazarı oluşturan, gelecekte de önemini korumaya devam edecek olan günümüz Z kuşağının; Instagram gibi sosyal 
medya ortamlarını kullanma motivasyonlarının tespit edilmesi, markaların pazarlama stratejilerine katkı 
sağlayacak önemli veriler içermektedir. Dijital çağın bir parçası olarak gençler, sosyal medyayı günlük 
yaşamlarının önemli bir parçası haline getirmiştir. Günümüzde markalar bu genç kitleye, ancak onların sosyal 
medya alışkanlıklarını ve bu platformlardaki algılarını anlayarak ulaşabileceklerdir. Bu araştırma, markaların 
gençlerin Instagram'ı nasıl kullandıklarını daha iyi anlamalarına ve pazarlama stratejilerini buna göre 
ayarlamalarına yardımcı olacak bilgiler içermektedir 

Bununla beraber araştırmaya katılan öğrencilerin bir kısmanda Instagram kullanımının bağımlılık aşamasına 
geçtiğini ve öğrencilerin zamanının çoğunu Instagram’da geçirdikleri belirlenmiştir. Bu durumda olan öğrencilerin 
sayılarının artmaması, sosyal medyanın etkin ve öz kullanılabilmesi açısından üniversitelerdeki tüm bölümlere 
seçmeli ‘sosyal medya kullanımı’ dersleri konulması önerilmektedir. Gelecekteki araştırmalar farklı 
üniversitelerde eğitim gören üniversite öğrencilerinin Instagram kullanım motivasyonlarının neler olduklarını 
belirledikleri taktirde, aynı yaş grubuna ait bireyler bazında karşılaştırmalar yapılabileceği gibi aynı zamanda hedef 
kitlesi Z kuşağı olan tüm odaklar için daha fazla veri elde edilebilir.  
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