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Glinimizde surdardlebilir moda markalarinin  sosyal medya
platformlarini etkili ve etkilesimli bir sekilde kullanmalari son derece
onemli hale gelmistir. Markalar hedef kitleleri ile etkilesim kurmak
ve Urlin/hizmet tanitimlarini yapmak, kampanyalarini duyurmak igin
siklikla sosyal medyayi kullanmakta ve sosyal medya stratejilerini
planlamaktadir. Sosyal medya platformlari ile hedef kitlelerine daha
kolay ulasabilen markalar, olusturduklari igeriklerle marka
farkindaligi ve marka sadakati olusturabilmektedir. Ote yandan
sosyal ag sitelerinin 6zellikle de Instagram’in hikayeler, yonlendirme
linki, hashtag, video, resim gibi islevlere sahip olmasi da marka imaji
ve marka bilinirligini artirmaya yardimci olurken etkilesimi de daha
Ust dizeylere ¢ikarabilmektedir. Sonu¢ olarak, markalar
strdirilebilirlik eylemlerine 6nem vermeye baglayarak reklam ve
pazarlama stratejilerine strdurilebilirlik faaliyetlerini dahil etmekte
ve sosyal medya platformlari ile hedef kitlelerine ulastirmaktadir. Bu
kapsamda c¢alismanin amaci, sirdirilebilir moda markalarin bir
pazarlama, reklam araci olarak Instagram’i nasil kullandiklarini ve
sirdirilebilirlik vaatlerini gonderilerine yansitip yansitmadiklarini
incelemektir. Calismada, nicel icerik analizi yontemi kullanilmistir.
Surdurilebilir modaya yon veren 10 markanin Instagram gonderileri
incelenmistir. Arastirma sonucunda, markalarin gonderilerinde
hashtag, emoji, alt yazi ve Unli etkileyici kullaniminin 6n planda
oldugu belirlenmistir. Bunun yani sira markalarin gonderilerinde en
fazla duygusal mesaj stratejisinin kullanildigi saptanmustir. Bir diger
bulgu ise bazi markalarin siirdirdlebilirlik ile ilgili paylasimlarinin
olmadigidir. Bu dogrultuda moda markalarinin Instagram’in
ozelliklerini daha etkin kullanmasi, dijital etkileyicilere ve
sirddrdlebilirlik ile ilgili gonderilere daha fazla yer vermesi
onerilmektedir.
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Abstract

Today, it has become extremely important for sustainable fashion
brands to use social media platforms effectively and interactively.
Brands frequently use social media and plan their social media
strategies to interact with their target audiences, promote their
products/services, and announce their campaigns. Brands that can
reach their target audiences more easily through social media
platforms can create brand awareness and brand loyalty with the
content they create. On the other hand, the fact that social
networking sites, especially Instagram, have functions such as
stories, referral links, hashtags, videos, pictures, etc. helps to
increase brand image and brand awareness while increasing
interaction to higher levels. As a result, brands have started to attach
importance to sustainability actions, incorporate sustainability
activities into their advertising and marketing strategies, and reach
their target audiences through social media platforms. In this
context, the aim of this study is to examine how sustainable fashion
brands use Instagram as a marketing and advertising tool, and
whether they reflect their sustainability promises in their posts. In
the study, quantitative content analysis method was used.
Instagram posts of ten brands that shape sustainable fashion were
analyzed. As a result of the research, it was determined that the use
of hashtags, emoji, captions and celebrity influencers were at the
forefront in the posts of the brands. In addition, it was determined
that emotional message strategy was mostly used in the posts of the
brands. Another finding is that some brands do not have posts about
sustainability. In this direction, it is recommended that fashion
brands should use the features of Instagram more effectively and
include more digital influencers and sustainability-related posts.

Keywords: Fashion Brands, Sustainability, Social Media, Instagram,
Brand Posts
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Girig
Surdirulebilir modaya yonelik girisimlerin
gelismekte oldugu bir sirecte isletmeler

veya moda markalar, slrdirulebilirlik
konusunu 6nemli olarak gorebilmekte ve

surdurulebilirlik  odakli  bir pazarlama
stratejisiyle  tlketicilerin  satin  alma
davranisini yonlendirme egiliminde

olabilmektedir. isletmelerin ve markalarin
bu yonde bir egilim sergileme gerekgeleri
de dogal kaynaklarin asirt  kullanimi
onlemek, atik ve kirliligi azaltmak dahasi
cevreyi korumak ve sirdirilebilirlik
konusunda artan tlketici taleplerini
karsilamaktir.

Sosyal medya uygulamalari ve sosyal aglar,
tuketiciler icin artik birincil bilgi kaynagi ve
moda isletmeleri icin en gicli pazarlama
araclarindan biri (Chu & Seock, 2020, s. 93)
olarak yer almaktadir. Ozellikle sosyal ag
platformlari, tiketicilerin ve markalarin
uzun vadeli iliskiler kurma ve etkilesim
icinde olma olanaklarini artiran interaktif
dogasli sayesinde isletmeler icin cazip hale
gelmistir (Pina vd., 2019, s. 304). Kullanici
sayisinda en buydk artisi yasayan sosyal
aglardan biri olarak konumlanan Instagram
(Oltra vd., 2022, s. 1212), moda pazarinda
¢ok buylk bir etkiye sahip olup bircok
isletme Instagram Uzerinden pazarlama
yapmakta ve birgok tiliketiciyle iletisim

kurmak icin bir kanal olarak
kullanilmaktadir (Na & Kim, 2019, s. 34).
Bunun yani sira  mevcut arastirma
Instagram’, sardurilebilir modanin
dretildigi, tanitildigi ve moda igerigi
aracithgiyla deneyimlendigi bir platform
olarak konumlandirmaktadir (Marcella-
Hood, 2023).

Instagram’da suardirilebilir arlnler

tanitilirken tiketiciler genellikle Grlnlerin
strduirulebilirligini dogrulayamadiginda
etkileyici pazarlama glvenilir olarak
algilandiginda etkili bir ara¢ olabilmektedir
(Schorn vd., 2022, s. 345). Etkileyiciler,
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dijital kultirel devrimin yeni bir pargasidir
ve sardardlebilir markalarin
benimsenmesine ilham veren 6nemli bir
arac haline gelmektedir (Kapoor vd., 2023,
s. 479). Dijital etkileyiciler, iyi tasarlanmis
cekici mesajlar, resimler ve videolar
yayinlayarak takipgi biriktirmekte ve
boylece markalarin, 6zellikle de daha fazla
marka etkisi amaci tasiyan markalarin
dikkatini cekmektedir (Wei vd., 2022, s.
269). Bu kapsamda arastirmanin amaci,
slirdUrtlebilir  modaya yon  veren

markalarin reklam ve pazarlama araci
olarak Instagram’t nasil kullandiklarini
incelemektir.

1. Surdirtlebilir Moda

Dogal kaynaklarin tiketilmeden
kullanilmasi  yoluyla ekolojik dengenin

saglanmasi (Amritha & Suresh, 2020, s.
540) olarak tanimlanan strdarilebilirlik,
hizh modanin yikselisi sonucunda dogal
kaynaklarin  asin  kullanimi  ve atik
Uretiminin tehlikeli sonuglari nedeniyle de
moda enddistrisi icin 6nemli bir kavram
haline gelmis durumdadir (Sinha vd., 2022).
Dolayisiyla isletmelerin ve tiketicilerinin
neden oldugu 6nemli cevresel tahribatlar
moda endustrisinin surdarilebilir modayi
benimsemesinin temel gerekgesi olmustur.
Bunun vyani sira petrol endustrisinin
ardindan moda endistrisinin  dlnya
capindaki kirliligin ikincil nedeni (Woodside
& Fine, 2019, s. 111) olarak goriilmesi de
slirdUrilebilir modanin benimsenmesinin
temel gerekgesi olarak gosterilebilir.

Cevre odakli stratejiler perspektifinden ele
alindiginda moda endustrisi ¢cevreye zarar
veren ve kirleten bir alan olarak atik
olusumuna neden olmakta ve toplumda
endiseye yol agmaktadir. Bu noktadan
hareketle moda endustrisi icin
slirdUrdlebilir moda olgusu daha 6nemli
hale gelmektedir (Mandari¢ vd., 2021). Ote
yandan son on yilda politikacilarin,
isletmelerin ve tlketicilerin sirdurulebilir
modaya yonelik artan bir ilgisi soz
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konusudur (Busalim vd., 2022, s. 1804).
Sailer ve digerleri (2022, s. 1)’de moda
endustrisinin bireyler ve cevre Uzerindeki
olumsuz etkisine iligkin artan farkindaligin
surdurulebilir moda pazarinin  6nemli
Olclide buylmesine yol actigini dile
getirmektedir. Kim ve Hall (2015, s. 40) ise
tlketiciler ~ arasinda  ¢evreci  olma
farkindaliginin  artmasiyla birgok moda
markasinin cevresel acidan sirdirilebilir
olmak igin glg¢li ve genis kapsamh
stratejiler uyguladigini belirtmektedir.

Alan vyazin incelendiginde surdirulebilir
moda kavramina yonelik birgok tanim
bulunmakla birlikte kavram {zerinde
anlasmaya varilmis herhangi bir tanimdan
bahsetmek mimkin degildir. Dolayisiyla
farkh tanimlamalar temelinde
sirdirtlebilir moda, cesitlilige saygi
duymak ve cesitliligi tesvik etmek icin

topluluklari, kaltdrleri, toplumlari,
bireyleri, diger canlilari, cevreyi
zenginlestirmeyi ve olumlu  ydnde

etkilemeyi amaclayan faydali uygulamalari
icermektedir (Kozlowski vd., 2018, s. 195).

Sardarilebilir  moda, genellikle  hizh
modanin aksine “yavas moda” teriminin
esanlamlisi olarak degerlendiriimektedir
(Roozen vd., 2021, s. 329). Yavas moda
veya surdurilebilir moda, daha dayanikh ve
daha pahali olan ylksek kaliteli Grlnler
Uretmeye yatirnm yapmakta iken hizli moda
seri Uretime, disik maliyetli olmaya ve
genis bir dagitim agina yatinm yapmaktadir
(Papadopoulou vd., 2021, s. 366). Yavas
moda, genellikle daha kaliteli malzeme ve
daha etiksel Gretim silregleri ile
nitelendirilmektedir (Roozen vd., 2021, s.
329). Yavas moda, kaliteyi daha fazla 6n
planda tutarak bireyleri daha az satin
almaya tesvik etmekle birlikte nicel
dislinceden nitel dislinceye gecisin
temelini olusturmakta ve kaynak tliketim
diizeylerini azaltmaktadir (Pucci vd., 2022,
s. 1094). Diger bir ifade ile yavas moda,
tiketicileri daha mantikl bir satin alma
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karari vermeye ve asiri tiketimi sinirlamaya

tesvik eden nicelik yerine kaliteye
odaklanmaktadir ~ (Rasmussen,  2020).
Bunun yani sira yavas moda
enddstrilerinde ¢alisanlarin refahi,
genellikle hizli moda endustrilerinde
calisanlarin  refahindan daha vyuksek

olmaktadir (Roozen vd., 2021, s. 330).

Sirddridlebilir moda kavrami, etik moda,
eko-moda, organik moda ve yesil moda gibi
kavramlarin ortaya cikmasiyla da onemli

Olclide genislemektedir (Mukendi vd.,
2020, s. 2823). Sdrdirulebilir moda
markalari ise bir veya daha fazla

surdirdlebilir ilkeye dayali olarak kurulan
markalar olarak tanimlanmaktadir (Testa

vd., 2021, s. 572). Moda markalarinin
slirdUrulebilirligi,  calisanlarin  ¢alisma
kosullarinin ve sosyal haklarinin
iyilestirilmesi gibi sosyal konular ve

endustriyel atiklarin, su kirliliginin ve sera
gazi emisyonunun azaltilmasina iliskin
cevresel konulari icermektedir (Mandari¢
vd., 2021). Diger yandan son zamanlarda
bliylik moda markalari, cevreci/yesil bir
bakis acisiyla markalasma girisimlerine
katilmakta ve cevresel strdirilebilirlik,
bircok markanin oncelik verdigi bir konu
haline gelmektedir. Dolayisiyla markalar
cevresel surdurulebilirligi Grlnlerine, ticari
faaliyetlerine dahil etmek i¢in yodnetim
kararlari almaktadir (Kim & Hall, 2015, ss.
31-32). Bu baglamda moda markalarin
sirdurulebilirligi, énemli bir konu olarak
ele alip ¢evre dostu olma yaklasimlarini
pazarlama stratejilerine  dahil etme
¢abasinda olduklari séylenebilir.

ister ekolojik ister bireysel bir génderi olsun
sosyal medya, tuketicilerin  moda
secimlerini etkilemektedir; moda
endistrisini ve dinyayr onemli Olglde
etkileyebilecek moda atiklari konusunda
farkindalik yaratmaktadir (Mohr vd., 2021,
s. 653). Sosyal medya iceriklerinin hizli bir
bicimde glincellenebilmesi ve viral olarak
yayilabilmesi sayesinde sosyal medya
platformlari, bir firmanin sirdirilebilir
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arin veya marka performansi konusunda
tiketicileri ile etkili ve verimli iletisim
saglamaktadir (Su vd., 2019, s. 1153).
Dolayisiyla sosyal medya, slrdrtlebilir
moda markalarinin tuketicilere
ulastiriimasinda kullanilabilecek énemli bir
pazarlama platformu olmaktadir
(Rasmussen, 2020). Yapilan son
arastirmalarda  slrdirulebilir  modanin
benimsenmesinde sosyal medyanin etki
potansiyelini ortaya koymaktadir (Busalim
vd., 2022, s. 1822).

2. Sosyal Ag Sitelerinde Marka

Etkilesimi ve Marka Génderileri

Sosyal ag siteleri araciligiyla bireyler,
markalarin ve tiketicilerin ne sekilde ve
nasil etkilesim kurdugunu goérmelerine
olanak tanimaktadir. Giderek daha kiiresel
bir pazarda yeni medya, geleneksel medya
ile ylz ylize mimkin olmayan veya cok
maliyetli olacak cesitli etkilesim bicimlerini
kolaylastirma imkani nedeniyle hem
markalar hem de tiketiciler i¢in birtakim
firsatlar sunmaktadir (Vendemia, 2017, s.
99). Sosyal ag sitelerindeki marka sayfalari,
tuketicilerin markalarla etkilesime girdigi
onemli platformlar olarak
degerlendirilmektedir (Tsai & Men, 2013, s.
76).

Marka etkilesimi, markalar hakkinda hem
kullanicidan icerige hem de kullanicidan
kullaniclya etkilesimi ifade etmektedir.
Markayla ilgili icerige katkida bulunan
kisiler, bir sosyal ag sitesindeki bir
markanin  hayran sayfasinda sohbet
etmekte, marka forumlarina katkida
bulunmakta, bagkalarinin  olusturdugu
bloglar, resimler, videolar ve markayla ilgili
diger icerikler hakkinda yorum
yapmaktadir (Muntingavd., 2011, s.17). Bu
baglamda etkilesimli gonderi o6zellikleri,
kullanicilarin begenme, yorum yapma ve
paylasimda bulunma vyoluyla marka
mesajlariyla etkilesim icinde olmasini tesvik
etmektedir (Schultz, 2017, s. 25). Etkilesim
icinde olmanin temel yolu olan “begeni”,
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“yorum yapma” ve “paylasimda bulunma”
gibi islevler ile isletmeler, miusterilerinin
taleplerini O0grenmede, alisveris
deneyimindeki zayifliklari gliglendirmede
veya marka imajini artirmada rekabet
avantajl elde edebilmektedir (Bonilla vd.,
2019, s. 346). Tiketici etkilesimi ise
ozellikle iliski odakl sosyal ag sitelerinde
gerceklesen iletisim ile ilgili oldugu
soylenebilir. Tlketiciler, bir markanin
sosyal medya sayfasina yerlestirilen marka
Urinleri veya hizmetleri hakkinda yorum
yapmak, soru sormak, desteklerini ifade
etmek, Onerilerde bulunmak ve marka
gonderilerini ¢evrim igi kisilerle paylagsmak
gibi  sohbetlere  katilarak  markayla
dogrudan etkilesim kurabilmektedir (Tsai
ve Men, 2017, s. 5).

Marka gonderileri, markalarin mdisterileri
ve hayranlariyla sosyal medyada dizenli
iletisim kurmasini saglayan baslica aractir.
Marka gonderileri, markalar tarafindan
olusturulan  ve  sosyal medyadaki
takipcilerine gonderilen kisa ve tekrarlanan
glincellemelerdir. Markalari  her giin
musterilerine ve hayranlarina baglayarak
cok 6nemli bir baglanti roll Gstlenen marka
gonderileri, cesitli marka anlamlarini ve
deneyimlerini birden fazla medya formati
kullanarak aktaran zengin bir iletisim
bicimini temsil etmektedir (Tafesse &
Wien, 2017). Marka gonderisinin 6zellikleri
ise etkilesim derecesine gore farkhlik
gostermektedir. Marka gonderisindeki
begeniler ve yorumlar, marka hayranlarinin

aktif olduguna dair ifadelerini
yansitmaktadir ve baskalari tarafindan
gorilebilmektedir.  Dolayisiyla  marka
hayranlari, bir  marka  gonderisini

begenerek veya yorum yaparak fikirlerini
herkese acik bir sekilde paylasmaktadir (de
Vries vd., 2012, ss. 84-85).

3. Etkilesim Araci Olarak Instagram ve
Ozellikleri

Instagram, bireylerin birbirleriyle
etkilesime girdigi, glinlik yasam, siyaset,
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spor, ticaret ve daha pek ¢ok farkli konuda
goruslerin, yorumlarin, kisisel fotograf ve
videolarin paylasildig bir platform olarak
kullanilmaktadir (Mittal vd., 2017, s. 138).
Ocak 2023 itibariyla aylik iki milyardan fazla
aktif kullanicisi (yas araligi 18-34) olan
Instagram, diinya capinda en popller

sosyal aglardan biridir. Tirkiye, 48.65
milyon Instagram kullanicisi ile diinya
siralamasinda  besinci  olarak  yerini

almaktadir (Dixon, 2023).

Kullanici sayisinda en blyik artisi yasayan
sosyal aglardan biri olarak konumlanan
Instagram (Oltra vd., 2022, s. 1212),
markalarin reklam mesajlarini ilettigi,
drinleri satarken tiketicilerle ve tiiketiciler
arasinda etkilesimi tesvik ettigi bir alisveris
alani haline de gelmistir (Kim vd., 2023).
Instagram oOzellikle yemek, seyahat, moda
ve makyaj gibi sektorlerde vyer alan
isletmeler tarafindan kullaniminda hizli bir
artis goriilmektedir (Milanesi vd., 2022, s.
103). Ozellikle de Instagram’in gorsel
agirlikli yapisi, modanin dogasinda bulunan
yogun gorsel mesajlar nedeniyle moda
pazarlama ihtiyacini karsilamaktadir (Jones
& Llee, 2022, s. 100). Ginumizde 802
milyondan fazla Instagram gonderisi,
kullanicilar ve isletmeler tarafindan #moda
etiketiyle etiketlenmekte; moda
isletmelerinin Granlerini, Gnlllerle ve moda
etkileyicileri ile is birliklerini ve daha pek
cok icerigi yayinlayabilmesi ve stratejik
olarak kullanilmasi agisindan Instagram,
moda isletmeleri icin ¢ok etkili ve islevsel
olabilmektedir (Milanesi vd., 2022, s. 103).

Marka iletisiminin sosyal medyadaki yeni
odak noktasi, isletmeleri etkili gorsel igerik
stratejisi gelistirmeye yoneltmektedir (Lim
& Childs, 2020, s. 33). Bu noktadan
hareketle, her gegen glin yeni bir 6zelligiyle
bireylerin  karsisina ¢ikan Instagram,
markalara tuketicileriyle etkilesim
icerisinde olabilmelerine imkan saglamakta
ve onlari harekete gecirebilecek cesitli
Ozellikler sunmaktadir.
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Gorsel igerik sunumunda altyazi 6zelligini
iceren Instagram, isletmelerin tiketicilere
ulagsmasina ve markalar yeni yontemlerle
gliclendirmesine olanak saglamaktadir
(Martinus & Chaniago, 2017, s. 202).
Altyazilar, bir gorsele eklenen ve bir
gorselin mesajini yansitan tamamlayici
metin icerikli bilgilerdir. isletmeler,
sponsorlu gonderilerin altyazilarina reklam
mesajlarini entegre ederek bir Urldnln
nereden satin alinacag, en iyi fiyat
tekliflerinin nereden alinacagl veya bir
dijital etkileyicinin bir Grtnle ilgili deneyimi
gibi Urlinler ve markalar hakkinda yararh
bilgiler saglamaktadir. Bu nedenle markalar
sponsorlu  gonderilerin  altyazilari  bir
reklam araci olarak kullanmaktadir (Gross
& von Wangenheim, 2022, s. 291). Tag,
Instagram’da “@” sembollii ile hemen
hemen ayni sekilde kullanilmakta olup
sosyal medyada oOnemli islevler yerine
getirmektedir. Boylece her etiket bir
kullaniciyr bir grup icinde paylasilan belirli
icerige baglayabilmektedir (Adegbola vd.,
2018, s. 238). Emoji, sanal iletisimde bir
duyguyu ifade etmek icin kullanilan bir
dijital gorintii veya simge olarak ifade
edilmektedir (Arya vd., 2018, s. 652).
Emojiler, diger dijital iletisimlerin bir
parcasi olarak kisa mesajlar, sosyal medya
veya bloglar gibi cesitli platformlarda
giderek daha fazla kullanilmaktadir (Ko vd.,
2022).

Hashtag, gonderinin konusunu belirten
hiper baglantii  bir anahtar kelime
icermekte olup tiklandiginda ayni konudaki
tim Instagram gonderilerinin herkese agik
bir listesine baglanti vermektedir (Filieri
vd., 2021). Hashtag'ler, fotografi ayni
hashtag’e sahip diger fotograflarla
siniflandirmaktadir (Na & Kim, 2019, s. 26).
Regram,  bir  baskasinin  Instagram
hesabinda goriilen icerigin kendi Instagram
hesabinizda  yeniden  paylasiimasinda
kullanilan bir hashtag’tir. Regram ekran
gorlintlsli almayr ya da bir baskasinin
orijinal gonderisini kaydetmeyi ve ardindan
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#regram etiketini  kullanarak yeniden
gondermeyi, kaynagin Instagram hesabina
atifta  bulunarak  orijinal  Instagram
gonderisinin  kaynagini  kabul etmeyi
icermektedir (Landes-Brenman, 2018).

Instagram’in en ©6nemli avantajlarindan
biri, marka hikayesini benzersiz ve ilgi ¢ekici
gorsel iceriklerle anlatmaya olanak
saglamasidir (Lyfe Marketing, 2018). Gérsel
icerik, insan dogasiyla olan gugli iliskisi
nedeniyle her tirll pazarlama stratejisinin
odak noktasi olmaktadir. Markalar, gorsel
icerikler araciligiyla pazarlama yatirimlarini
daha verimli hale getirerek istedikleri
erisimi ve bilinirligi elde edebilmektedir
(Manic, 2015, s. 94). Bunun yani sira
tuketiciler de marka icerigi ile iliskili
gorseller araciligiyla markalar hakkinda
birbirleriyle iletisime gecmekte, markayi
zengin icerigiyle ve tiiketim deneyimleriyle
iliskilendirmektedir  (Klostermann vd.,
2018, s. 538). Videolar, bir hikaye
anlatabilen veya belirli bir mesaiji iletebilen
kisa filmler, klip seklinde hareketli
goriuntulerdir (Manic, 2015, s. 90).

Carousel, en fazla on gorsel veya video (ya
da her ikisinin birlikte kullanimi) iceren bir
gonderi bigimidir. Instagram kullanicilari
carousel gonderiyi gortntilemek igin sola
tiklayabilmekte veya kaydirabilmektedir
(Wahid & Gunarto, 2022, s. 176). Son
derece interaktif bir islev olan Instagram’in
dokunarak magaza/alisveris yapma
ozelligi, kullanicilarin bir markanin web
sayfasinda reklami yapilan Griinleri mobil
cihazlarindan satin almasini  mimkin
kilmaktadir (Jones & Lee, 2022, s. 104).
Diger bir ifadeyle bu 6zellik, misterilerin
Instagram hesabindan web sitelerine
yonlendirmek yerine uygulama lzerinden
kolayca uriin segmesine ve satin almasina
olanak tanimaktadir. Her ay 130 milyondan

fazla kullanici  bir Instagram alisveris
gonderisine  tiklamaktadir  (McLachlan,
2022).
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Instagram’in en populer 6zelliklerinden biri
de  hikayelerdir.  Kullanicillar, hikaye
akislarinda fotograf ve videolar
yayinlayabilmekte ve igerikler, 24 saat
boyunca baskalarinin goriintilemesi igin
yayinda kalabilmektedir (Dixon, 2023).
Hikayeler ozelligi, kullanicilarin kisa bir
video, canli yayin, etkilesimli bir anket ve
hikayeler araciligiyla slayt gosterisi seklinde
gosterilen bir fotograf akisi paylasmasina
olanak tanimaktadir. Her bir hikayede,
Instagram hesabina sahip olanlar dogrudan
mesajlasma kutusu veya “soru sor” etiketi
aracihgiyla mdusterilerle etkilesime
girebilmektedir (Chen vd., 2021, s. 203).
Reels ise bir dakikadan fazla siirmeyen ve
platformda kendi bolimleri olan kisa
videolar seklinde Instagram’da yer alan bir
diger 6zellik olmaktadir (Oltra vd., 2022, s.
1213).

4. Unlii ve Dijital Etkileyiciler

Mevcut literatirde genel bir tanim
bulunmamakla birlikte etkileyiciler terimi,
sosyal medya platformlari araciligiyla kendi
kitlesini olusturan bir birey veya bir grup

bireyi ifade etmektedir (Gross &
Wangenheim, 2018, s. 31). Unli bir
etkileyici, sosyal medya disinda
kamuoyunda taninan ve  markalar

tarafindan genis takipgi kitlesi nedeniyle
kullanilan herhangi bir kisidir (Campbell &
Farrell, 2020, s. 471), Dijital etkileyiciler ise
geleneksel medya araciligiyla taninmis
Unlllerin veya taninmis kisilerin aksine,
sosyal medyada icerik olusturarak ve
yayinlayarak “cevrim i¢i Unliler” haline
gelen “siradan bireyler”dir (Lou & Yuan,
2019, s. 58).

Etkileyiciler, hayranlarini  tanimak ve
onlarla etkilesimde bulunmaya yonelik
zaman ayirdiklari icin geleneksel
Unllilerden daha farkli olup ¢ok sayida
takipci ve sonu¢ olarak  kurumsal
reklamverenlerin  ilgisini  ¢ekmektedir
(Croes & Bartels, 2021, s. 2). Etkileyiciler,
sosyal ag sitelerinde icerik olusturarak
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cevrim . ici kisiliklerini ve sohretlerini
olusturduklari icin geleneksel Unlilerden
farkh olmaktadir. Buna karsilik geleneksel
unltler, Gnlerini geleneksel kanallarda
olusturup hayranlari ile baglanti kurmak
icin sosyal ag sitelerini ek bir kaynak olarak
kullanmaktadir (Weismueller vd., 2020, s.
162). Etkileyiciler, sosyal medyadaki yiksek
takipci sayisi ve diger kullanicilari etkileme
yetenegiyle one cikan (Conti vd., 2022, s.
86) hedef kitleyle etkilesimde bulunma,
sohbeti yonlendirme ve/veya
urinleri/hizmetleri satma potansiyeline
sahip oldugu duslnilen kisilerdir (IAB,
2018, s. 5). Dijital etkileyiciler, iyi
tasarlanmis cekici mesajlar, resimler ve
videolar yayinlayarak takipgi biriktirmekte
ve boylece markalarin, 6zellikle de daha
fazla marka etkisi pesinde kosan markalarin
dikkatini cekmektedir (Wei vd., 2022, s.
269).

5. Sosyal Medyada Kullanilan Mesaj
Stratejileri

Yazilm  tabanh  dijital  teknolojiler,
kullanicilara ¢evrim ici sosyal aglar
Uzerinden icerik ya da bilgi
gonderebilecekleri ve alabilecekleri

altyapiyr saglamaktadir. Dolayisiyla gesitli
iceriklerin olusturuldugu veya paylasildigl
sosyal medya (Facebook, Twitter,
Instagram  gibi) pazarlamacilarin  ve
reklamverenlerin tiketicileriyle iletisim
kurmak icin  kullanabilecekleri  dijital
pazarlama kanallarindan biridir. Ote
yandan pazarlama ve reklam araci olarak
kullanilan sosyal medyada c¢esitli mesaj
stratejileri kullanilarak tiiketicilerin algilar

ve dikkatleri Uzerinde etki yaratmak
hedeflenmektedir.
Reklam ve  pazarlama iletisiminde

kullanilan mesaj stratejilerinin 6zellikle
yaratici ve 6zglin olmasi beklenmektedir.
Bu dogrultuda yaratici mesaj stratejileri,
tasarlanacak mesajlarin genel dogasini ve
karakterinin belirlemeye destek olan bir
politika ya da yol gosterici bir ilke olarak
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ifade edilmektedir (Frazer, 1983, s. 36).
Mesaj stratejileri, bir pazarlama
kampanyasinda “ne séylenmeli” ve “nasil
soylenmeli” olmak Uzere iki boyutla
ilgilenmektedir. “Ne soylenmeli”, mesajin
cekiciligi ve ne tir mesajlarin iletilmesi
gerektigini; “nasil sdylenmeli” boyutu ise
mesajin kalitesi ve mesajlarin ne kadar iyi
iletildigini belirtmektedir (Zhang & Du,
2020, s. 721).

Yaratici stratejilerin farkli siniflandirmalari
bulunmasina karsin Ashley ve Tuten (2015),
markalarin sosyal medya iceriklerinde
bulunan yaratici stratejileri U¢ kategoride
sunmuslardir:

e Mesaj Stratejileri: islevsel
(fonksiyonel), duygusal ve
deneyimsel cekicilik, entegre icerik,
etkilesim, benzersiz satis 6nermesi,
karsilastirma, rezonans, kullanici
imajl, sosyal sebep, ozel
olma/ayricalikl olma, animasyon,
marka ylizii/so6zcl.

e Satis Promosyonu: indirimler veya
fiyat indirimleri, yarisma.

e Kullanian Tarafindan Olusturulan
icerik: icerik gonderme daveti,
icerik gondermeye yonelik
tesvikler, baskalarinin  igerigini
siralama/oylama yetenegi, icerikle
etkilesime girme veya igerik
hakkinda yorum yapma yetenegi.

6. Yontem

Glinimiz moda endustrisi, surekli
tiketime dayali is modellerinin, 6nemli
cevresel ve sosyal etkileri olan
kiresellesmis Uretim sistemlerinin

hakimiyeti (Bly vd., 2015, s. 125) altinda
varlik gostermektedir. S6z konusu endstri,
ozellikle hizhh modanin yayginlasmasiyla
birlikte dogal kaynak ve enerji tiketimi,

hava, su kirliligi, tehlikeli kimyasallar,
atiklar, kotd calisma kosullari ve sosyal
haklarin ihlali gibi c¢evresel ve sosyal

sorunlara yol agmaktadir. Bunun bir sonucu
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olarak moda sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler ya da markalar, strdirilebilirlik
konusunda artan farkindalik ve
strdurulebilirligi pazarlama stratejilerine
giderek daha fazla dahil etmesiyle bir
dénisim yasamaktadir. Ote vyandan
markalar, ¢evresel ve sosyal konulara
yonelik farkindalik yaratmak, strdurtlebilir
bir marka olarak tliketici zihninde
konumlanmak icin sosyal medya
uygulamalari ve sosyal aglari pazarlama ve
reklam faaliyetlerinde siklikla
kullanmaktadir. Dolayisiyla bu calisma ile
sirdirtlebilir  moda  markalarin  bir
pazarlama, reklam araci olarak Instagram’i

nasil  kullandiklarini ve surdirilebilirlik
vaatlerini gonderilerine yansitip
yansitmadiklarini incelemek
amaclanmaktadir. Calismada

strdirulebilirlik, moda baglaminda ele
alinarak diinya capindaki kirliligin ikincil
nedeni olarak gorilen moda endistrisine
dikkat cekmek ve farkindalik yaratmaktir.
Bununla birlikte “gelecek nesillere daha
yasanabilir bir diinya birakmayi” amaclayan
slrdirtlebilirligin - moda  sektérindeki
markalarin Instagram paylasimlarindaki
yansimalarinin ortaya konulmasi agisindan
irdelenmesi ¢alismaya ozgunliak
katmaktadir. Bu yoOnuyle g¢alismanin
sirdirilebilir moda literatiiriine ve daha
sonraki arastirmalara katki  sunacagi
dusiinilmektedir.

Arastirmada kapsaminda cevap aranan
sorular su sekilde vyer almaktadir:
Surdurilebilir  modaya  yon  veren
markalar/markalarin,

A.S.1. Instagram gonderilerinde hangi
Instagram ozellikleri 6ne ¢ikmaktadir?

A.S.2. Instagram gonderi paylasim sikhgi
nedir?

A.S.3. Instagram gonderilerinde hangi
etkileyiciye yer vermektedir?
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A.S.4. Instagram gonderilerinde hangi
mesajlasma stratejileri on plana
citkmaktadir?

A.S.5. Instagram gonderilerinde hangi

surdardlebilirlik
vermektedir?

mesajlarina yer

Calismada arastirma sorularinin yanitlarini
ortaya koymak icin nicel icerik analizi
yontemi benimsenmistir. Bu ydntemin
se¢ilme nedeni igerik analizinin, gorsel ve
sozel veriler gibi cesitli verilerin igerigini
analiz etmek igin kullanilmasidir (Harwood
& Garry, 2003, s. 479). Dolayisiyla bu
caismada da kodlama kategorileri
olusturulurken ©Onceki arastirmalardan
yararlanilmistir.

Calismada, surdirilebilir modaya yon
veren 10 markanin tesadifi olarak secilen 1
Mayis 2023-31 Mayis 2023 tarihlerindeki
Instagram hesaplarinda paylasilan marka
gonderileri analiz edilmistir. Tarih araliginin
sinirhlik gerekgesi ise gesitli arastirmacilarin
Onerileri  dogrultusunda belirlenmistir.
Sabate vd. (2014, s. 1004), bir markanin
sosyal medya ortaminda cesitli markal
gonderiler yayinlamasi icin 4 haftalik
zaman diliminin yeterli bir slire oldugunu
onermektedir. Sosyal ag siteleri son derece
hizlh ve dinamik iletisim kanallar olarak
nitelendirildigi icin 30 ginden fazla
yayinlanan igeriklerin yiksek dizeyde
etkilesim alma olasiliginin diisiik oldugu da
belirtiimektedir. Benzer sekilde Jones ve
Lee (2022, S. 109)'de onceki
arastirmalardan (Ashley ve Tuten, 2015;
Tafesse ve Wien 2017) gelen Onerilere
dayanarak 1 Ekim 2018’den 28 Ekim 2018’e
kadar 4 haftalik bir donemi kapsayan marka
gonderilerini analiz etmislerdir.

Komok (2018), Instagram'da etkilesim
orani toplam begeni ve yorum sayisinin
toplam takipgi sayisina bolinip 100% ile
carpilarak hesaplanacagini belirtmektedir.
Belirtilen formiile goére etkilesim orani
ylzdelik olarak belirtilmekte olup markanin
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resmi Instagram sayfasinin almis oldugu
etkilesimiifade etmektedir.

Etkilesim Orani = (Toplam Begeni
+ Toplam Yorum) <+ Toplam
Takipgi x 100%

6.1. Orneklem

Arastirma kapsaminda Marketing Tirkiye
adina YouGov'un gerceklestirdigi “Modaya
Yon Veren Markalar” arastirmasinda
belirlenen siirdirilebilir modaya yon veren
10 marka (H&M, Zara, LC Waikiki, Mavi,
Koton, Defacto, Pull&Bear, Bershka,
Beymen ve Mango) amagli Ornekleme
tekniginden hareketle secilmistir.
Arastirmada strdirilebilir moda
markalarin secilmesinin temel gerekgesi ise
21. yuzyilda, kaynaklarin tikenmesi, kirlilik,
saglik ve etik uygulamalara yonelik artan
tehditler konusunda daha fazla farkindalk
nedeniyle yenilenebilir kaynaklara ve cevre
dostu uygulamalara dogru hareketin
gelismeye devam etmesidir (Rasmussen,
2020). Ote yandan calismada Instagram’in
tercih  edilme nedeni ise moda
endustrisinde kullanilan en 6nemli sosyal
medya platformu olmasidir (Kozlowski vd.,
2018, s. 198).

Arastirmada profil bilgisine (takipgi sayisi
ve gonderi sayisi) iliskin veriler, 1 Mayis
2023 tarihine ait iken etkilesim oraninin
hesaplamasinda kullanilan veriler ise 1
Mayis 2023-31 Mayis 2023 tarihleri
arasindaki 10 markanin resmi Instagram
hesaplarinda paylasmis olduklar
gonderileri kapsamaktadir. Bir aylik siire
icinde 10 moda markasinin 574 Instagram
gonderisi analiz edilmistir. S6z konusu
markalarin sayfalarinda diger kullanicilar
tarafindan paylasilan icerikler ve belirtilen
tarih araligt disinda kalan goénderiler
degerlendirmeye alinmamistir.

6.2.Degiskenler/Verilerin Kodlanmasi

Analiz kategorileri Jones ve Lee (2022, s.
109), Tafesse ve Wien (2017) ve Testa vd.,
(2021, s. 575)nin  c¢ahismalarindan
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hareketle olusturmustur. Temel alinan
kategorilere Tablo 1’de deginilmektedir. 10
markanin Instagram gonderileri, bahsi
gecen kategorilerine gére kodlanmistir.

Tablo 1. icerik Analizi Kategorileri

Kategori Oparasyonel Tamm

| Videa, Kaydirmah FotejralfVideo,
Yanlenditme Linki, Altyazs, Emy

nes & Lee
(2022, =. 109)

o

e girie e e, can, el
Duygusal Marka | duygus er uyandirmak igin duygy igerikli bir gil, ilham verici hikd

o we hizmetlerin iglevel dzelliklen vurgulan
aygun fiyat, tasarim ve stil kriterlerine gére Grdn ve hizm

man
faydalan tanithr.

Islevsel Marka

Pazar trendlerine ve gelismelering yinelik yeni bilg)

kesfetme, Grinleri dafru
a rin

Efitsel Marka sekilde kull

Marka Rezonansi

eya deneyimlering odaklanir. Bu marka
= Kigisel Marka kigicel sohbetier baglatmak igin sile,

Ganderileri

planlar gibi kigisel olarak anlaml

[Tafesse ve

Personel Igerikli isel ilgi alanlar,

Marka Toplulufu

Miigteri lligkileri

Toplumsal Fayda

Promosyon/
Tutundurma

ler, irlilik

6.3.Gecerlilik/Guvenilirlik

Arastirma dahilinde kodlamanin yapilmasi
ve kodlayicilar arasi glivenirligi saglamak
icin Kappa istatistiginin nominal bir olcek
Uzerinde degerlendiriciler arasi uyumu
Olgmek igin yaygin olarak kullanilmasindan
dolayr Cohen’in Kappa katsayisi uyumu
temel alinmistir. Kappa, puanlayicilar
arasinda mikemmel bir uyum varsa 1
degerine, gozlemlenen uyum sans eseri
beklenen uyuma esitse 0 degerine sahiptir
(Warrens, 2015). Bu dogrultuda oncelikle
kodlamanin dogru bir sekilde
yapilabilmesini mimkiin kilan kodlayicilar
arasi uyum belirlenmistir. Puanlayicilarin
uyum gosterip gostermedigini tespit etmek
icin ise Cohen’in Kappa katsayisi analizi
yapilmistir.  Kappa  katsayisi  analizi
neticesinde kodlayicilar arasi uyum degeri
0,89 olarak hesaplanmistir. Literatir
incelendiginde McHugh’a gore (2012, s.
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279) kodlayicilar arasi gicli diizeyde uyum
(0,80-0,90) oldugu tespit edilmistir.

7. Bulgular

Tablo 2’de surdirilebilir modaya yon
veren 10 markanin resmi Instagram profil
bilgisine ve etkilesim oranlarina iliskin
bulgulara yer verilmistir.
Tablo 2. Markalarin Instagram Profil Bilgisi ve
Etkilesim Oranlari

Markalar Ginderi Yorum

Takipgi Sayis1

Sayis1

Begieni
Sayis1

Sayis1

Etkilesim
Oram (%)

Zara 58,7 milyon 4137 1520553 9683 26
H&M 38,2 milyon 7648 795170 6459 2,09
Mango 14,9 milyon 5657 148083 2687 1,01
Bershka 10,8 milyon 4597 304447 2111 2,84
Pull&Bear 7,7 milyon 5607 1325718 17011 17,44
LC Waikiki 6.4 milyon 7052 260612 20698 4,36
Defacto 3,2 milyon 9762 18771 290 1,22
Koton 2,8 milyon 7069 327182 2909 12,34
Beymen 1,1 milyon 14300 68868 791 6,33
Mavi 775 bin 6098 677228 2779 0,67

Tablo 2’de 10 marka takipci sayilarina gére
blyukten kiglge dogru siralanmistir: 58,7
milyon takipci sayisi ile Zara markasi ilk
sirada olup toplam gonderi sayisi 4137'dir.
En az takipgi sayisi ise Mavi'ye aittir. Bunun
yani sira etkilesim orani formdiline goére
(Komok, 2018), en yiksek oran Pull&Bear’a
ait iken en disik oran Mavi'ye aittir.
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Sekil 1. Markalarin Instagram Paylasimlari

10 markanin Instagram hesabi 1 Mayis
2023-31 Mayis 2023 tarihleri arasinda
incelemeye dahil edilmis olup toplam 574
paylasimi  bulunmaktadir. S6z konusu
paylasimlar “Fotograf, Kaydirmali Fotograf,
Kaydirmali Video, Kaydirmali
Fotograf/Video, Reels, Gorsel Metin,
Magaza/Alisveris Yapma, Yonlendirme
Linki, Altyazi, Emoji, Hashtag, Tag olarak
gonderi ve “Hikaye” paylasimi seklinde yer
almaktadir. Defacto markasi, belirtilen
zaman araliginda 90 paylagim (%15,7) ile 6n
plana ¢ikmaktadir. Siralamayi 77 paylasim

(%13,4) ile Beymen takip etmektedir. LC
Waikki ise 75 paylasim (%13,1) ile Gginci
sirada yer almaktadir. Ote yandan Bershka
31 (%5,4) paylasim ile son sirada yer
almaktadir (bk. Sekil 1).
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Defacto BeymerLC Waikiki Zara Koton H&M Mango Mavi Pull&BearBershka Toplam

Sekil 2. Markalarin Paylagim Sikligi

Markalarin  paylasim  sikligina iliskin
dagilimda; Defacto %98,9 oran ile giinde
birden fazla paylasim yapan marka olarak
ilk sirada; %97,3 oranla LC Waikiki ikinci
sirada ve Beymen %92,2 ile li¢clincl sirada
yer almaktadir. Ginde birden fazla
paylasim yapan markalar arasinda Mavi ve
Mango ise benzer sayida paylasim (23
paylasim) yaparak siralamanin sonlarinda
yer almaktadir. Bershka, toplam
paylasimlarini (31 paylasim) glinde bir kez
gerceklestirmistir.  Diger  bir  deyisle
markanin her giin bir paylasim yaptigi
belirlenmistir.  Mango ve  Pull&Bear
markalari, benzer sayida paylasim (20
paylasim) ile 6n plana ¢ikmaktadir. Ote
yandan giinde bir kez paylasim yapan
markalar arasinda LC Waikiki (2 paylasim)
ve Defacto (1 paylasim) siralamanin
sonlarinda yer almaktadir (bk. Sekil 2).

Tablo 3’te 10 markanin paylasimlarinda, alt
yazl 545 (%18,8) paylasimla ilk sirada yer
almaktadir. Bu siralamayr 450 hashtag
(%15,5) paylasimi takip etmektedir. 381
(%13,1) hikaye paylasiminin Uglinci sirada

oldugu gorilmektedir. Ote yandan
kaydirmali video (%,1) ve kaydirmal
fotograf/video (%,2) ise disik paylasim
sayllariyla son siralarda oldugu
belirlenmistir. Hicbir markanin regram
gonderisinin  olmadigi sonucuna da
ulasilmustir.
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Tablo 3. Markalarin Paylagimlarina iliskin Dagilim

5 ES 3 % E % < E E‘ E.
-3 ] 3 =t
R I
Fotogiral N 22 5 15 29 46 70 2 0 26 12 277
Kaydirmah Fotograf N 11 6 17 2 3 2 12 1 17 16 97
Kaydirmah Videe N 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 2
Kaydirmal N 0 0 3 0 0 0 1 0 1 0 5
Fotograf/Video
Reels N 10 2 38 1 1516 22 2| 32 5 161
Giirsel Metin N o0 0 1 1 0 21 12 3 34 2 4
Magaza/ N 19 32 1 8 15 | 68 5 2 21 0 181
Algveris Yapma
YonlendirmeLinki N 17 32 11 8 15 | 68 7 2 21 0 181
Altyan N 4 6 75 32 64 9 38 31 77 33 545
Emoji N o0 1 73 16 64 90 35 28 0 25 332
Hashtag N 42 4 75 30 60 84 3 12 68 | 32 450
Tag N 12 50 18 26 21 1 25 14 25 21 213
Hikdye paylapom N 13 | 23 31 21 31 90 38 31 60 43 381
Toplam N 45 69 75 40 66 | 90 38 31 | 77 43 574

H&M, paylasimlarinda alt yazi ve hashtag
kullanimi 6ne ¢ikarak benzer sayida (42
gonderi) oldugu tespit edilmistir. Markanin
22 (%48,9) gonderisinde fotograf yer
alirken 19 (%42,2) gonderisinde
magaza/alisveris yapma  oOzelligi  yer
almaktadir. Ote yandan kaydirmali video,
kaydirmali fotograf/video, gorsel metin ve
emoji kullanimlarina yonelik
paylasimlarinin olmadig sonucuna
ulasilmistir. Zara, 63 paylasiminda (%91,3)
altyazi kullanimi 6n plandadir. Markanin 55
(%79,7) gonderisinde fotograf kullanimi
mevcut iken 50 gonderisinde (%72,5) tag
kullanimi mevcuttur. Diger yandan
markanin kaydirmal video, kaydirmali
fotograf/video ve gorsel metin
kullanimlarina yonelik paylasiminin
olmadigl tespit edilmistir. LC Waikiki’ nin
belirtilen zaman araligindaki
paylasimlarinin timinde (75 gonderi) alt
yazi ve hashtag kullaniminin oldugu
sonucuna ulasiimistir. Bunun yani sira 73
(%97,3) marka paylasiminda  emoji
kullanimi  bulunmaktadir. Ote yandan
markanin kaydirmah fotograf/video (3
gonderi), kaydirmali video (1 gonderi) ve
gorsel metin (1 gonderi) kullanimlarina
daha az yer verildigi gorilmektedir. Mavi,
32 (%80) gonderisinde alt vyazi; 30
gonderisinde (%75) hashtag kullanimiyla
on plandadir. S6z konusu markanin 29
(%72,5) fotograf gonderisiyle de 6n planda
oldugu belirlenmistir. Diger yandan
kaydirmali video ve kaydirmali

fotograf/video kullanimlarina iliskin
paylasiminin olmadigi tespit edilmistir (bk.
Tablo 3).

Koton, paylasimlarinda alt yazi ve emoiji
kullanimiyla 6ne ¢ikarak benzer sayida (64
gonderi) oldugu belirlenmistir. Markanin
60 (%90,9) gonderisinde hashtag kullanimi

yer alirken 46 gonderisinde (%69,7)
fotograf kullanimi yer almaktadir. Ote
yandan Koton’nun kaydirmali video,

kaydirmali fotograf/video ve gorsel metin
kullanimlarina yonelik paylagimlari
bulunmamaktadir. Defacto’'nun belirtilen
zaman dilimindeki paylagimlarinda ayni
sayida (90 gonderi) alt yazi ve emaoji
kullanimi tespit edilmistir. Bunun yani sira
markanin 84  gonderisinde  hashtag
kullaniminin oldugu goérulmastir. Ayrica

kaydirmali video ve kaydirmali
fotograf/video kullanimlarina iliskin
paylasiminin olmadigi sonucuna
ulasilmistir.  Pull&Bear, paylasimlarinin

timiinde (%100) alt yazi kullanirken 35
gonderisinde (%92,1) emoji kullanmistir.
Markanin fotograf (2 génderi), hashtag (3
gonderi), kaydirmali video (1 génderi) ve
kaydirmali fotograf/video (1 gonderi)
kullanimlarinin ~ daha  disik  oldugu
belirlenmistir.  Bershka, paylasimlarinin
timinde (%100) alt yazi kullanimiyla 6ne
¢ikmaktadir.  Bunun yani  sira 28
gonderisinde (%90,3) emoji; 20
gonderisinde ise reels (%64,5) kullanimi
bulunmaktadir. Ote yandan séz konusu
markanin fotograf, kaydirmali video ve
kaydirmali fotograf/video paylasimlarinin
olmadigi tespit edilmistir (bk. Tablo 3).

Beymen’in belirtilen zaman araligindaki
paylagimlarinin tiimiinde (%100) alt yaz
kullanimi mevcuttur.  Markanin 68
gonderisinde (%88,3) hashtag kullanimi
bulunmaktadir. Ote yandan Beymen’nin
kaydirmali video ve emoji kullanimlarina
iliskin paylasiminin olmadigi gorilmastdr.
Mango’'nun 33 gonderisinde (%76,7) alt
yazi kullanimi yer alirken 32 génderisinde
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(%74,4) hashtag kullanimi yer almaktadir.
Diger yandan markanin kaydirmali video,
kaydirmali fotograf/video,
magaza/alisveris yapma ve yonlendirme
linki paylagimlarinin olmadig sonucuna
ulasiimistir (bk. Tablo 3).
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Sekil 3. Markalarin Etkileyici Kullanimlari

Sekil 3’e gore markalarin toplam
paylasimlarinin 197 (%100) goénderisinde
etkileyici kullanildig belirlenmistir.
Etkileyicilerin, Gnli ve dijital etkileyicilere
gore dagihmi incelendiginde;  (nli
etkileyicilerin kullanildigi génderi sayisi 152
(%77,2) iken dijital etkileyicilerin
kullanildigr gonderi sayisi 45 (%22,8)'tir.
Etkileyicilerin markalara yonelik dagilimlari
degerlendirildiginde; H&M'in 12 (%6,1)
gonderisinde etkileyici kullanimi mevcut
olup etkileyicilerin timund (%100) Gnla
etkileyiciler olusturmaktadir. Zara 52
(%26,4) gonderisindeki etkileyici
kullanimiyla One ¢ikmaktadir.
Gonderilerinin - timinde (%100) Gnld
etkileyici kullandig1 tespit edilmistir. LC

Waikiki'nin 19 (%9,6) gonderisindeki
etkileyici kullaniminin  timini (%100)
dijital etkileyiciler olusturmaktadir.

Mavi’nin 25 (%12,7) gonderisinde etkileyici
kullanimi bulunmaktadir. Markanin Unli
etkileyicisi 18 (%72) gdnderide yer alirken
dijital etkileyicisi 7 (%28) gonderide yer
almaktadir. Koton’nun 14 (%7,1)
gonderisinde etkileyici kullanimi mevcut
olup etkileyicilerin timiind (%100) Unla
etkileyiciler olusturmaktadir. Defacto’nun
1 (%,5) gonderisindeki etkileyici
kullaniminda dijital etkileyiciye (%100) yer
verildigi  belirlenmistir.  Pull&Bear, 20
(%10,2) gonderisinde etkileyici

kullanmistir.  Etkileyici kullaniminda Gnli
etkileyicilerin 16 (%80) gonderide; dijital
etkileyicilerin 4 (%20) gonderide oldugu
tespit edilmistir. Bershka markasinin 15
(%7,6) gonderisinde etkileyici kullanimi
bulunmaktadir. Markanin Unli etkileyicisi
10 (%66,7) gonderide yer alirken dijital
etkileyicisi 5 (%33,3) gonderide vyer
almaktadir. Beymen markasinin 23 (%11,7)
gonderisindeki etkileyici kullaniminda GnlG
etkileyicilerin 16 (%69,6) gonderide; dijital
etkileyicilerin ise 7 (%34,4) gonderide
oldugu belirlenmistir. Mango markasinin
16 (%8,1) gonderisinde etkileyici kullanimi
bulunmaktadir. Markanin Unli etkileyicisi
10 (%66,7) gonderide yer alirken dijital
etkileyicisi 5 (%33,3) gonderide vyer
almaktadir (bk. Sekil 3).

Tablo 4. Markalarin Mesaj Stratejilerine iliskin

Dagilm
= g 8 E
AEE NI % PR
a 5 = £ 2 ¢
Duygusal Marka N 26 12 5 19 18 24 29 15 38 11 197
iglevselMarka N 4 35 7 3 3 0 3 18 4 86
Ejitici Marka N 1 6 2 2 4 1 0 2,2 2 22
Marka Rezonans1 N = 0 ] 5 ] ] 0 1 0 4 0 10
Deneyimsel Marka N 9§ ] 0 ] 3 5 6 7 1 7 38
Onemli N 0 ] 6 1 4 9 0 0 9 0 39
Giln/Giincel
Konular
Kigisel Marka N 0 4 12 2 § 23 0 3 0 3 55
Marka Toplulupu N 0 ] 0 ] 0 1 0 0 1 4
Misterifligkilerd N 3 4 17 4 15 10 0 1 ! 5 60
Toplumsal Fayda N 0 ] 1 ] 3 0 o 0 3 0 7
Promosyon/ N 0 2 20 ] 1 3 1 0 1 0 28
Tutundurma
Toplam N 43 6 75 33 63 90 38 31 77 33 546
Tablo 4’te markalarin toplam

paylasimlarinin 546 gonderisindeki mesaj
stratejilerinin  dagihmi  incelendiginde;
duygusal mesaj stratejileri 197 (%36,1)
gonderiyle ilk sirada yer almaktadir. 86
(%15,8) gonderiyle islevsel mesaj stratejisi
ikinci siradayken 60 (%11) gonderiyle
musteri iliskileri mesaj stratejisi Uglinci
siradadir. Son siralarda ise 7 (%1,3)
gonderiyle toplumsal fayda ve 4 (%,7)
gonderiyle marka toplugu icerikli mesaj
stratejilerinin geldigi gérilmektedir.

H&M, duygusal mesaj stratejisi 26 (%60,5)
gonderisinde 6ne c¢ikmaktadir. Ardindan
markanin 9 (%20,9) gonderisinde
deneyimsel mesaj stratejisi yer almaktadir.
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Bunlarin yani sira islevsel (4 gonderi),
musteri iligkileri (3 gonderi) ve egitici (1
gonderi) mesaj stratejilerine daha az yer
verildigi  goérilmektedir. Ote yandan
markanin diger mesaj stratejilerini tercih
etmedigi gorilmektedir. Zara’'nin islevsel
mesaj stratejisini (%55,6) agirhkli olarak
kullandigi goriilmektedir. Bunun yani sira
markanin 12 (%19) génderisinde duygusal
mesaj strateji kullandigl tespit edilmistir.
Markanin en az kullandigi mesaj stratejileri

ise egitici, kisisel, miusteri iliskileri ve
promosyon/tutundurma oldugu
belirlenmistir. Diger yandan markanin diger
mesaj  stratejilerini  tercih  etmedigi
gorilmektedir. LC Waikiki,

promosyon/tutundurma (%26,7), musteri
iliskileri (%22,7) ve kisisel (%16) icerikli
mesaj stratejileriyle 6n plana ¢ikmaktadir.
S6z konusu markanin toplumsal fayda
(%2,7) ve egitici (%1,3) mesaj stratejilerine
en az yer verdigi; deneyimsel ve marka
topluluguna  yonelik  bir  paylasimin
olmadigi tespit edilmistir (bk. Tablo 4).

Mavi, daha c¢ok duygusal mesaj (%57,6)
stratejisiyle yer almaktadir. Markanin
islevsel, musteri iliskileri egitici, kisisel ve
onemli glin/glincel konular iceren mesaj
stratejilerini daha az kullandigi
belirlenmistir. Ote yandan diger mesaj
stratejilerine yer verilmedigi
gorilmektedir. Koton’nun duygusal mesaj
strateji kullanimi 18 (%28,6) gonderide
mevcut iken musteri iliskileri mesaj strateji
kullanimi 15 (%23,8) génderide mevcuttur.
Markanin en az kullandigl mesaj stratejileri
ise deneyimsel, toplumsal fayda, marka
toplulugu ve promosyon/tutundurma
oldugu belirlenmistir. Diger yandan
markanin, sadece marka rezonansina
yonelik paylasimin olmadigl gorilmustir.
Defacto’'nun agirhkli  olarak duygusal
(%26,7), kisisel (%25,6) ve Onemli
gun/gincel konular (%21,1) iceren mesaj
stratejilerini  tercih  ettigi  sonucuna
ulasilmistir. Bunlarin yani sira markanin 10
(%11,1) gonderisinde miusteri iliskilerini
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iceren mesaj stratejisine yer verilmistir.
Defacto’'nun en az kullandigi mesaj
stratejileri  ise islevsel, deneyimsel,
promosyon/tutundurma ve egitici oldugu
belirlenmistir. Ote yandan markanin diger
mesaj  stratejilerini  tercih  etmedigi
goriilmektedir (bk. Tablo 4).

Pull&Bear, daha cok duygusal (%38,1)
mesaj stratejisi kullanimiyla One
¢ikmaktadir. Markanin deneyimsel, marka
rezonansi, marka toplulugu ve
promosyon/tutundurma kullaniminin ise
daha az oldugu tespit edilmistir. Diger
yandan markanin diger mesaj stratejilerine
yer verilmedigi goriilmektedir. Bershka’nin
15 (%48,4) gonderisinde duygusal mesaj
stratejisi yer almakta iken 7 (%22,6)
gonderisinde deneyimsel mesaj strateji yer
almaktadir. Markanin en az kullandig
mesaj stratejileri ise islevsel, kisisel, egitici
ve musteri iliskileri oldugu belirlenmistir.
Diger yandan markanin diger mesaj
stratejilerini tercih etmedigi gorilmektedir.
Beymen, duygusal (%50) mesaj stratejisini
agirlikli olarak kullandigi gorilmektedir.
Bunun yani sira islevsel mesaj stratejisi
kullanimi 18 (%23,4) gonderide One
cikarken 6nemli giin/giincel konulariiceren
mesaj stratejisi 9 (%11,7) gonderide 6ne
¢ikmaktadir. Markanin marka rezonansi,

egitici, misteri iliskileri ve
promosyon/tutundurma icerikli  mesaj
stratejilerini ise daha az kullandig

belirlenmistir. Ote yandan Beymen, marka
ve kisisel icerikli mesaj stratejilerini
kullanmadigi tespit edilmistir. Mango’nun
11 (%33,3) gonderisinde duygusal mesaj
stratejisi yer almakta iken 7 (%21,2)
gonderisinde deneyimsel mesaj strateji yer
almaktadir. Markanin en az kullandigl
mesaj stratejileri ise musteri iliskileri,
islevsel, kisisel, egitici ve marka toplulugu
oldugu belirlenmistir. Diger yandan
markanin diger mesaj stratejilerini tercih
etmedigi gérilmektedir (bk. Tablo 4).



Akdeniz iletisim | 2023 (43) | 42-66

B Genel Strdirlebililik ~ ® Cevresel Sirdriilebilirlik

150

100
100 100
50 75 826
03 0 26 25 22 50 08 0 419 17,
. N Xl B R
N Ny Ny Ny Ny
LC Waikiki Mavi Koton

Bevmen Toplam

Sekil 4. Markalarin Surdurilebilirlik Mesaj

Stratejileri
10 markanin  sdrdirdlebilirlik  mesaj
paylasimlari incelendiginde, toplam 23

gonderide surdurilebilirlik mesajina yer
verildigi tespit edilmistir. Bunun 19
(%82,6)'u cevresel surdirilebilirlik, 4
(%17,7) gonderisinde genel
strdirilebilirlik mesaji  yer almaktadir.
Diger yandan toplumsal siirdirilebilirlige
yonelik bir mesaj paylasimlarinin olmadigi
tespit edilmistir. S6z konusu siirdirilebilir
mesaj strateji kullanimlarinin “LC Waikiki,
Mavi, Koton ve Beymen” markalarina ait
oldugu gorulmektedir. LC Waikiki'nin 3
(%13) gonderisindeki  surdarilebilirlik
mesaj kullaniminin  timinid  ¢evresel
strdirtlebilirlik mesaji  olusturmaktadir.

Mavi'nin 4 (%17,4)  gonderisinde
strdirilebilirlik mesaj kullanimi
bulunmaktadir. Markanin cevresel

surdurulebilirlik mesaji 6 (%75) gonderide
yer alirken genel surddrilebilirlik mesaji 2
(%25) gonderide yer almaktadir. Koton’nun
4 (%17,4) gonderisinde sirdirilebilirlik
mesaj kullanimi mevcut olup cevresel ve
genel sirdurulebilirlik mesajina yonelik
gonderilerin benzer oranda (%50) oldugu
gorulmuistir.  Beymen’in 8  (%34,8)
gonderisindeki mesaj kullaniminin timdni
cevresel strdurulebilirlik mesajl
olusturmaktadir (bk. Sekil 4).

Sonug ve Tartisma

Bliyik moda markalari igin ¢cevreci bir bakis
acistyla markalasma girisimlerine katilma
ve cevresel slirdirulebilirlik 6ncelik verilen
konular haline gelmektedir (Kim & Hall,
2015, ss. 31-32). Bu baglamda bircok
isletmenin ya da markanin cevresel
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surdardlebilirligi 6énemli bir konu olarak
gorebildigi ve bunu pazarlama stratejilerine
dahil etmeye yonelik bir caba icinde oldugu
soylenebilir. Bunun yani sira isletmelerin ya
da markalarin ¢evre dostu olma
yaklasimlarina dayali pazarlama
stratejilerini sosyal medya platformlarina

entegre etmeye de cabaladiklar
soylenebilir. Ha ve digerleri (2017, s.
419)’de moda endustrisinin, varligini

Instagram gibi bir dizi gorsel odakli sosyal
medyada kurmakta olup yeni is birlikleri
yaratarak ve takipcileriyle sosyal medyada
etkilesim kurarak marka degerini artirmaya

odaklandigini  dile getirmektedir. Bu
kapsamda markalar, dijital mecralan
faaliyetlerine entegre ederek hedef

kitlelerine bu mecralar Gizerinden ulasmaya
ve onlari marka hakkinda bilgilendirmeye,
etkilesim vyaratmaya, tercih edilebilir
olmaya ve markalari hakkinda konusmaya
tesvik etmelidir. Bu dogrultuda bu
calismanin amaci sirdirdlebilir modaya
yon veren markalarin bir pazarlama ve
reklam araci olarak Instagram’t nasil
kullandiklarini incelemektir.

10 markanin (Zara, H&M, Mango, Berskha,
Pull&Bear, LC Waikiki, Defacto, Koton,
Beymen, Mavi) resmi Instagram hesaplari 1
Mayis 2023-31 Mayis 2023 tarihleri
arasinda incelemeye dahil edilerek toplam
574  paylasimi  incelenmistir.  Bunun
neticesinde en fazla takipg¢i sayisina sahip
olan marka Zara, en dusuk takipgi sayisina
sahip olan markaise Mavi’dir. Diger yandan
etkilesim oranina yonelik ¢ogu sosyal
medya pazarlama uzmaninin yuksek bir
etkilesim oraninin %1 ila %5 arasinda
olmasi ve takipgi sayisi ne kadar ¢ok olursa
bunu basarmanin zor olacagi (Sehl & Tien,
2023) gorusiinden hareketle Mango,
Defacto, H&M, Bershka ve LC Waikiki
markalarinin yliksek etkilesim oranina
sahip  oldugu saptanmistir.  Yilksek
etkilesim, sosyal medya platformlarinda
daha iyi gorinirlik elde edilmesine ve
hesabi ilk kez ziyaret eden kisilere daha
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glvenilir  olarak  gorilmesine  katki

saglamaktadir (Sehl & Tien, 2023).

Yapilan analiz sonucunda en fazla paylasim
yapan marka Defacto iken en az paylasim
yapan markanin Bershka oldugu
belirlenmistir. Bunun yani sira Defacto ve
LC Waikiki ginde birden fazla paylasim
yapan markalar olarak ilk iki sirada yer
almakta iken glinde birden fazla paylagim
yapma orani disuk olan markalar ise Mavi
ve Mango olarak yer almaktadir. Sosyal
medya platformlari, markalari gorinir
kilmak icin ©6nemli araclar olup bu
platformlarda siklikla yapilan paylasimlar
markalarin tiketiciler tarafindan daha fazla
gorilme sikhgini artirabilecegi belirtilebilir.

S6z konusu 10 markanin paylasimlarinda
alt yazinin en c¢ok tercih edilen Instagram
ozelligi oldugu belirlenmistir. Sonrasinda
ise sirasiyla hashtag, hikaye paylasimi ve
emoji gelmektedir. Markalarin
paylasimlarinda Instagram  oOzelliklerini
kullanimi degerlendirildiginde ¢ogunlukla
alt yazi, emoji ve hashtag kullanimlari 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda markalar,
tuketici etkilesimini en (st seviyeye
cikarmak icin sosyal medya iceriklerinde
yazili alt vyazilar, hashtagler, emogijiler,
baglantilar, fotograflar ve videolar gibi bir
dizi o6zellik kullanmaktadir (Wang vd.,
2023). Hashtag kullanimi, isletmelerin bir
marka veya {Urlin Ozelligine dayali bir
kelimeyi trend bir konuya dénistlrerek ve
yeni marka takipcilerinin dikkatini cekmeyi,
etkilesimlerini ve toplulugunun boyutunu
artirmaylr daha miumkin hale getirerek
trendleri belirlemesine ve ilgi c¢ekici
icerikleri olusturmasina olanak
saglamaktadir (Cuevas-Molano vd., 2021).
Emojiler ise markalara satiglarini artirmak
icin tiiketicileriyle etkilesimde bulunmanin

bir yolu olup eglence, hizmet ve
yiyecek/icecek sektorleri pazarlama
uygulamalarinda agirhkli olarak

kullanilmaktadir (Mathews ve Lee, 2018, s.
51). Bulgularda dikkat gekici bir nokta hicbir
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markanin
bulunmadigidir.

regram paylasiminda

Markalarin gonderilerinde etkileyici
kullanimlari  degerlendirildiginde  Unlu
etkileyici kullanimlarinin agirhkli oldugu
saptanmistir.  Markalar 6zelinde ele
alindiginda ise H&M, Zara, Mavi, Koton,
Pull&Bear, Bershka, Beymen ve Mango
markalarinin Gnli etkileyici; LC Waikiki ve
Defacto markalarinin ise dijital etkileyici
kullandiklari ve Defacto’nun etkileyicileri
en az kullanan marka oldugu belirlenmistir.
Dijital etkileyicilerin takipcileriyle dogrudan
bir iletisim surdurebilecegi, takipgileri ve
markalar arasinda bag kurabilecegi ve
etkilesimi  artirabileceginden hareketle
isletmelerin markalarini desteklemek adina
dijital etkileyicilere yonelebilecegi
soylenebilir. Ote yandan Kastenholz (2021),
etkileyici  kullaniminin  daha  6zgiin
iceriklerin olusturulmasina ve buna bagh
olarak daha yiksek katilim ve doénisim
oranlari ile  sonuglanacagini ifade
etmektedir. Matin, Khoshtaria ve Todua
(2022), arastirmalarinda dijital
etkileyicilerin marka farkindaligini ve marka
imajini olumlu yénde etkiledigi sonucuna
ulasmislardir.

Markalarin paylasimlarindaki mesaj
stratejileri  incelendiginde, en fazla
duygusal mesaj stratejinin kullanildig

gorilmustir. Bu karsin en az kullanilan
mesaj stratejisi ise toplumsal fayda ve
marka toplugu icerikli mesaj stratejileridir
Marka o6zelinde ele alindiginda ise H&M,
Mavi, Koton, Defacto, Pull&Bear, Bershka,
Beymen ve Mango markalari ¢ogunlukla

gonderilerinde duygusal mesaj
stratejilerine yer verirken Zara islevsel
mesaj stratejisine, LC Waikiki ise

promosyon/tutundurma mesaj stratejisine
agirlik verdigi saptanmistir. Bahsi gecen
markalar, duygulara hitap ederek hedef
kitleleri ile duygusal bir bag kurmak igin
duygusal mesaj stratejilerinden
yararlanabilmektedir. Boylece duygusal
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mesaj stratejileri markalara yonelik olumlu

duygularin yaratilmasina katki
saglayabilirken,  tuketicilerin  duygusal
ihtiyaclarini  karsilayabilir. Ote yandan

tiketicilerin bir markayla olumlu bir
duygusal baglari var ise markaya sadik olma
olasiliklari daha yiiksek olabilmektedir. Lim,
Teh ve Ahmed (2018) arastirmalarinda
pazarlama mesajlarini duygusaldan
rasyonele bir sirayla ileten reklamlarin,
rasyonelden duygusala bir sirayla iletisim
kuran reklamlara kiyasla tiliketiciler
arasinda Uriin markasina karsi daha olumlu
tutumlar Grettigini belirlemislerdir.

10 markanin  sdrdirdlebilirlik  mesaj
paylasimlarinda, 23 gonderisinde yer
verdigi belirlenmistir. Bunun cogunlugunun

cevresel slrdurdlebilirlige ait oldugu
toplumsal strdurilebilirlige yonelik bir
mesaj paylasimlarinin  olmadigi tespit

edilmistir. S6z konusu paylasimlar da LC
Waikiki, Mavi, Koton ve Beymen markalari
on plana ¢cikmaktadir. Bu baglamda daha az
sayida markanin slrdurdlebilirlik ile ilgili
paylasimda bulundugu soylenebilir.
Rasmussen (2020)'nin de belirtigi gibi
sosyal medya, sirdirilebilir moda
markalari tuketicilere ulastirmada
kullanilacak ~ 6nemli  bir  pazarlama
platformudur.  Dolayisiyla  markalarin
gonderilerinde sardirulebilirlik
faaliyetlerine ¢ok az yer vermesi hem
tuketicilere ulasma hem de tlketiciler
nezdinde slrdrilebilir bir marka oldugu
ve bu faaliyetlere duyarli oldugu izlenimini
sekteye ugratmasina neden olabilecegi
soylenebilir.

Gunlmuzde tuketicilerle etkilesim kurmak,

tercih edilebilir bir marka olmak igin
strdurilebilirlik oldukga onemlidir.
Dolayisiyla markalarin, strdirilebilirlik

faaliyetlerini markanin bir vizyonu haline
getirmeli ve o6zellikle mevcut markasi ile
bltlnlestirmelidir.  Bunun  yani  sira
markalar, glnimizde c¢evresel ve
toplumsal konulara daha da 6nem vermeye
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baslamistir. Duyarli olan tiketiciler 6zellikle
sosyal aglar ile birlikte markalarin,
surdirdlebilirlik faaliyetlerini ve markanin
surdirdlebilir oldugu iddialarini yakindan
takip etmektedir. Bu nedenle stirdirilebilir
oldugunu iddia eden markalar,
paylasimlarinda ve mesaj stratejilerinde
bunu siklikla belirtmeli ve béyle bir marka
oldugunu gdstermelidir. Ote yandan
calismada stirdirilebilirlik, moda markalar
cevresinde incelendiginden g¢alismanin
bulgular teori ve uygulama anlaminda
daha sonraki arastirmalara katki
saglayacagi soylenebilir.

Bu arastirma, slrdirilebilir modaya yon
veren on marka ve bir aylik Instagram
hesabi paylasimlarinin analizi ile
sinirlandinimistir.  Bu kapsamda, ileride
ylritilecek olan calismalarda farkli moda
markalar ve sosyal ag siteleri ele alinarak
karsilastirmali sonuclar ortaya konulabilir.
Bunun yani sira farkl sektorlerde yer alan
markalar ve sosyal ag siteleri de
incelenebilir.

Aciklamalar

* Etik Kurul Onayi: Bu calisma icin etik kurul
onayi gerektirmemektedir.

* Yazar Katki Orani: Her iki yazarin da
calismaya katki orani %50’dir.

* Cikar Catismasi: Herhangi
¢atismasi bulunmamaktadir.

* Akademik Finansal Destek: Calisma;
herhangi bir akademik finansal destek
kurulusu (TUBITAK, BAP, Avrupa Birligi,

bir c¢ikar

Birlesmis  Milletler, vs.) tarafindan
desteklenmemektedir.
* Yazar Beyani: Calisma bir tezden

Uretilmemistir; sempozyum/kongre gibi
herhangi bir akademik toplantida sunulan
bildiriden Uretilmemistir; akademik bir
proje kapsaminda degildir.
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Structured Extended Abstract

Purpose of Research

This study aims to examine how
sustainable fashion brands use Instagram
as an advertising and marketing tool and
whether sustainability promises are
included in their Instagram posts.

Literature Review

In a process where sustainable fashion
initiatives are developing, companies or
fashion brands may see sustainability as
important and tend to direct consumers'
purchasing behavior with a sustainability-
oriented marketing strategy. The reasons
for companies and brands to exhibit such a
tendency are to prevent excessive use of
natural resources, reduce waste and
pollution, protect the environment, and
meet the increasing consumer demands for
sustainability. When promoting
sustainable products on Instagram,
influencer marketing can be an effective
tool when it is perceived as credible, as
consumers often cannot verify the
sustainability of products (Schorn et al.,
2022, p. 345). Influencers are a new part of
the digital cultural revolution and are
becoming an important medium to inspire
the adoption of sustainable brands (Kapoor
et al. 2023, p. 479). Digital influencers
accumulate followers by posting well-
designed attractive messages, images and
videos, thereby attracting the attention of
brands, especially those aiming for greater
brand influence (Wei et al., 2022, p. 269).
Sustainability, defined as maintaining
ecological balance by using natural
resources without depleting them (Amritha
& Suresh, 2020, p. 540), has become an
important concept for the fashion industry
due to the dangerous consequences of
overuse of natural resources and waste
production as a result of the rise of fast
fashion (Sinha et al., 2022). Thus, the
significant environmental damage caused
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by companies and their consumers has
been the main reason for the fashion
industry to adopt sustainable fashion.

Today's fashion industry is dominated by
business models based on continuous
consumption and globalized production
systems with significant environmental and
social impacts (Bly et al., 2015, p. 125). The
industry in question, especially with the
spread of fast fashion, causes
environmental and social problems such as
natural resource and energy consumption,
air and water pollution, hazardous
chemicals, waste, poor working conditions,
and violation of social rights. As a result of
this, businesses or brands operating in the
fashion industry are experiencing a
transformation with the increasing
awareness of sustainability and
increasingly incorporating sustainability
into their marketing strategies. On the
other hand, brands frequently use social
media applications and social networks in
their marketing and advertising activities in
order to raise awareness about
environmental and social issues and to
position themselves in the minds of
consumers as a sustainable brand.

Research Methodology

In the study, quantitative content analysis
method was used. This method was chosen
because content analysis is used to analyze
the content of various data such as visual
and verbal data (Harwood & Garry, 2003, p.
479). Therefore, previous studies (Jones &
Lee, 2022; Tafesse & Wien, 2017; Testa et
al., 2021) were used when generating
coding categories in this research.

In the study, the brand posts shared on the
Instagram accounts of ten brands leading
sustainable fashion between May 1, 2023,
and May 31, 2023, which were randomly
selected, were analyzed.
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Conclusion & Discussion

For major fashion brands, engaging in
branding initiatives from an environmental
perspective and environmental
sustainability are becoming prioritized
issues (Kim & Hall, 2015, pp. 31-32). In this
context, it can be said that many
businesses or  brands can see
environmental sustainability as an
important issue, and strive to include it in
their marketing strategies.

When the message strategies in the posts
of the brands were analyzed, it was seen
that emotional message strategy was used
the most. On the other hand, the least used
message strategies were social benefit and
brand community message strategies. In
terms of brands, H&M, Mavi, Koton,
Defacto, Pull&Bear, Bershka, Beymen and
Mango brands mostly used emotional
message strategies in their posts, while
Zara used functional message strategy and
LC Waikiki focused on promotion message
strategy. Thus, it was concluded that
emotional message strategies can
contribute to the creation of positive
emotions towards brands, while meeting
the emotional needs of consumers. On the
other hand, if consumers have a positive
emotional connection with a brand, they
may be more likely to be loyal to the brand.
Lim et al.,, (2018) found that ads that
communicate marketing messages in an
emotional-to-rational sequence generate
more positive attitudes towards the
product brand among consumers than ads
that communicate in a rational-to-
emotional sequence.

Today, sustainability is at the forefront of
consumer engagement and brand
preference. Therefore, brands should
make sustainability activities a vision of the
brand and especially integrate them with
their existing brand. In addition, brands
have started to pay more attention to
environmental and social issues today.
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Sensitive consumers closely follow brands'
sustainability activities and claims that the
brand is sustainable, especially through
social networks. For this reason, brands
that claim to be sustainable should
frequently state this in their posts and
message strategies.
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