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Oz

Sosyal medya ve sosyal medya igerikleri giiniimiiz dijital ¢caginda giderek ¢evrimici dolagima katilan
insanlarin artmasiyla birlikte ger¢ek yasamin birer trend belirleyicileri haline doniismektedirler. Sosyal
medyada yer alan kaynaklar artik kullanicilar igin birincil bilgi edinme kaynagi olarak yer almaya
baglamistir. Boylece sosyal medya, son tiiketiciye ulagmak isteyen tiim markalar gibi moda sektoriinde
faaliyet gosteren markalar icin de vazgegilmez pazarlama araglarindan birisi haline doniismektedir. Sosyal
medya moda endiistrisi igin tiiketici farkindalig1 yaratmak, marka bilinirligi saglamak ve modaya dayali
tirtinler ve uygulamalar hakkinda tiiketicileri bilgilendirmek adina markalara gesitli araglar sunmaktadir.
Ozellikle, sosyal medya moda markalar1 i¢in pazarlama stratejisini giiglendirmek adma etkilesime dayali ve
aninda geri bildirimin aliabildigi bir kitle iletisim araci olma &6zelligine de sahiptir. Bu ¢aligmada niceliksel
icerik analizi yontemi kullanilarak popiiler sosyal medya araclarindan olan Instagram biinyesinde Tiirkiye’de
faaliyet gosteren ve sevilen moda markalarinin moda reklamciligini nasil kullandigina iliskin giincel durumu
betimsel bir aragtirma yapilarak ortaya konmaya g¢alisilmistir. Arastirmada belirlenen markalarin Instagram
gonderileri detayli olarak incelenmis ve moda reklamciligi kapsaminda kullanmis olduklart reklam mesaj
stratejileri ¢ercevesinde olusan farkliliklar degerlendirilmis olup takipgileri ile olan etkilesimleri de ayrica
incelenmistir. Aragtirma sonucu doniistiiriicii reklam mesaj stratejilerini ve kullanici imajini yogun olarak
kullanan markalarin takipgileri ile olan etkilesim oranlarinin diger markalara gére daha fazla oldugu tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Moda Rekiamciligi, Sosyal Medya Reklamciligi, Reklam Mesaj Stratejileri

FASHION ADVERTISING IN SOCIAL MEDIA: INSTAGRAM EXAMPLE
Abstract

Social media and social media contents are turning into trendsetters of real life with the increasing
number of people participating in online circulation in today's digital age. Resources on social media are now
becoming the primary source of information for users. Thus, social media becomes one of the indispensable
marketing tools for brands operating in the fashion sector, as well as for all brands that want to reach the end
consumer. Social media provides a variety of tools for the fashion industry to create consumer awareness,
create brand awareness, and inform consumers about fashion-based products and practices. In particular,
social media has the feature of being a mass communication tool based on interaction and instant feedback in
order to strengthen the marketing strategy for fashion brands. In this study, using the quantitative content
analysis method, the current situation of popular social media tools, Instagram, on how popular fashion
brands operating in Turkey use fashion advertising, has been tried to be revealed by making a descriptive
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research. The Instagram posts of the brands determined in the research were examined in detail and the
differences in the advertising message strategies they used within the scope of fashion advertising were
evaluated and their interactions with their followers were also examined. As a result of the research, it has
been determined that brands that use transformative advertising message strategies and intensively user
image message strategies have higher interaction rates with their followers than other brands.

Keywords: Fashion Advertising, Social Media Advertising, Advertising Message Strategies

Giris

Gliniimiizde moda sektorii, lirlin temelli pazarlamadan (1.0), tliketici merkezli
pazarlamaya (2.0) donlismiis, sonrasinda ise insan merkezli pazarlama (3.0) silirecinden
dijitallesme ile birlikte pazarlamaya entegre olarak pazarlama evriminde stratejik bir rol
oynamistir. Moda endiistrisinin diinya ¢apindaki dolanimi1 yeni bilgilerin, farkli pazarlama
tekniklerinin ve kiiresel ekonominin ortaya ¢ikmasi ile birlikte yeniden sekillenmekte ve
tikketiciye sunumu c¢esitlenmektedir. Bu baglamda markalarin iirin ve hizmetlerini
tilkketiciye sunmasinin en énemli ve en kolay yollarindan biri de sosyal medyadir. Sosyal
medya etkilesimli ag kanallar1 sunan platformlar olmasi nedeniyle tiiketiciye yoOnelik
markalarin kendilerini degistirmesi, gelistirmesi ve tiiketicilerin begenisini sunmasi i¢in
pazarlama ve reklamcilik alaninda biiyiik éneme sahiptir. Ozellikle isletmelerin dogrudan
tilketicileri ile kurdugu ticari iligskilerde olas1 satiglar yakalamak i¢in en kullanigli mecralar
sosyal ag platformlaridir (Castillo-Abdul, Bonilla-del-Rio, Nufiez-Barriopedro, 2021 s.3-
4).

Sosyal medya markalarin varliklarini goriiniir kilmasi, hayranlariyla etkilesime
girmelerine olanak saglamasi, tiiketicilerinin deneyimlerini sekillendirmelerine izin
vermesi ve hatta daha biiylik bir pazarlama etkisi icin seslerinin giderek daha giir
cikmasina yardimci olmasi ve boylece daha fazla ilgi duyulan marka olmalarini sagladigi
icin markalarin sosyal medyaya yonelik pazarlama biitceleri siirekli olarak artmaktadir.
Sosyal medyaya dogru bu kaymay1 birka¢ faktorle agiklamak miimkiindir (Gillin’den
aktaran Tsimonis ve Dimitriadis, 2014, s.331):

o Tepki oranlarimin diigmesi: Tiketiciler, ilgisizlik ve spam nedeniyle banner
ve e-posta reklamlar1 gibi geleneksel ¢cevrimigi pazarlamay1 giderek daha fazla gérmezden
gelmektedir.

o Teknolojik gelismeler: Gelisen bilisim teknolojilerinin altyapilari, yeni
araclar ve artan ¢evrimigi niifus, sosyal medyanin ¢ekiciligine katkida bulunmaktadir.
. Demografik degisimler: Insanlar dzellikle geng bireyler, ¢evrimici ortama

tasinmis olmasindan dolay1 geleneksel medya kanallarinin kullanimi azalmastir.

. Miisteri  tercihi: Internette giiven olduk¢a oOnemlidir ve insanlar
arkadaglarina ve diger internet kullanicilarina markalardan daha fazla glivenmektedirler.

o Diisiik maliyet: Cok daha diisiik bir maliyetle hazirlanan viral bir kampanya,
bir televizyon kampanyasindan ¢ok daha fazla miisteri baglilig1 yaratabilmektedir.

Diinya capinda artan sosyal medya kullanimlarina yonelik veriler de markalar,
isletmeler ve reklamverenler i¢in sosyal medyanin ne denli ©6nemli oldugunu
gostermektedir. Bu baglamda sosyal medya kullaniom oranlara iliskin en ©Onemli
bulgulardan biri We Are Social ve Hootsuite ortak ¢alismasi sonucu olusturulan “Dijital
2022 Kiiresel Genel Bakis Raporu”dur. Rapora gore diinya genelinde 4,62 milyar sosyal
medya kullanicis1 bulunmaktadir. Facebook, Youtube, WhatsApp, Instagram ve WeChat
ise en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlaridir. Tiirkiye’de ise sosyal medya kullanici
sayis1 yaklagik 68.9 milyondur. Bu veri Ocak 2022’de Tiirkiye’nin toplam niifusunun
%80.8’ine esittir. En c¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 sirasiyla WhatsApp
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(%93.2), Instagram (%92.5), ile Facebook (%78.1) Twitter (%69.6), ile Facebook
Messenger (%54.3)’dir (We Are Social, 2021).

Moda endiistrisi icerisinde her markanin kendi kurallarint ve sinirlarini belirledigi,
mevcut ve potansiyel kitlelerine uygun tasarimlar yaptigi ve bunlar1 belirli platformlar
araciligiyla sundugu bazen de liikks bir yasam tarzinin sart oldugu kendi diinyasini
yaratmaktadir. Markalarin mevcut ve potansiyel kitlelerine seslenebilmeleri i¢in bir kopri
islevi goren reklamlar, moda markalar1 i¢in iletisim stratejilerinin bir parcasidir. Markalar
icin sadece marka kimliginin bir pargasi olmasinin yani sira ayn1 zamanda hedef grubun
gercek veya arzu edilen yasam tarzini olusturmak amaciyla da reklam olduk¢a Onem
tasimaktadir. Moda tasarim endiistrisinde marka degerini yiikseltmek i¢in stratejik iletisime
ve Ozellikle reklama yatirim yapmalar1 bir &n kosul olarak degerlendirilmektedir. Ote
yandan marka goriiniirliigiiniin ve farkindaliginin etkinligi hem yeni medyada ayni anda
hem geleneksel kitle iletisim araglarinda yayinlanan reklama baglhidir (Pires, 2014, s.291).
Ayn1 zamanda siirekli degisen moda, oncelikle gorsel imgeler ve reklamlar araciligiyla
tilketicilere sunulmaktadir (Barthes, 1967, s.51).

Moda markalar, tiiketici istek ve ihtiyaglarimi karsilamak i¢in sosyal medyada
katma degerli igerikler olusturup sunmalarma karsin sosyal medyaya yonelik reklam
hazirlarken gesitli zorluklar yasamaktadirlar. Insanlar, moda sirketlerinin sosyal medyada
aktif bir varlik olarak kendileriyle gercek zamanli etkilesimler sunmasint ve duygusal
baglar olusturmasini talep etmektedirler. Icerik olusturmanm ve tiiketicilerin dikkatini
sosyal medyada ¢ekmenin muazzam giicli g6z oniine alindiginda moda sirketleri i¢in dijital
reklamcilik geleneksel reklamciliktan daha etkili, daha degerli ve 6zgiin icerik sunmasi
acisindan 6nem tasidigi disiintilmektedir. Markalar i¢in reklam ortamlari degismeye
devam ederken kontrolii ele ge¢irmek ve pazarlama amaglarini elde etmek i¢in en olasi
yontem bu mecralari etkin olarak kullanmaktir. Moda pazarinin biiylimesi, ¢esitlenmesi ve
dijitallesmenin teknolojiler tizerindeki etkisiyle ortaya ¢ikan yeni gelismeler moda
sektorlinde etkilesimli reklamciligin popiilerlik kazanmasina yol agcmistir. Bu da tiiketici
tutum ve davraniglar iizerinde etkiye neden olarak tiiketicilerin markalara yonelik istek ve
beklentilerinde degisimler gostermistir. Bu baglamda moda sektoriindeki degisimlerin
tiikketiciler iizerindeki etkisinin incelenmesi markalar i¢in olduk¢a O6nemlidir (Chu ve
Seock, 2020, s.93). Bu baglamda markalar i¢in moda reklamciliginin detayli olarak ele
alinmas1 ve degerlenmesi gerekmektedir.

Bu arastirmada moda reklamciligi kavrami, moda reklamciliginda yer alan tiirler ve
reklam mesa;j stratejileri ele alinmis olup, Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve sevilen moda
markalarinin reklamlarii sosyal medyada nasil kullandiklarini belirlemek amaciyla icerik
analizi yontemi kullanilarak popiiler sosyal medya araglarindan olan Instagram’da yapilan
paylasimlari incelenmistir.

1. Moda Reklamcihigi

Moda terimi teknik olarak cesitli baglamlarda kullanilabilse de cogunlukla giysi ve
aksesuarlarla (el ¢antalar1 ve ayakkabilar gibi) iliskilendirilmektedir. Moda kavramai, belirli
fiziksel oOzellikler igeren bir nesneye atifta bulunmakta veya yeni tarzlarin nasil ortaya
ciktigin1 ve miisteriler tarafindan popiiler olarak kabul edilmek iizere nasil biiylidiigiinti
tamimlayan bir tiiketici davranisi siirecidir (Sproles, 1979, s.3-4). Ote yandan moda, iiriin
kategorilerine (giyim, araba, gida, teknoloji vb.), yasam tarzlarina, is sektorlerine
uygulanan kisa vadeli popiilerligi olan ve bir bireyin 06zelliklerini tanimlamada
kullanilabilen bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Ornegin, “modaya uygun” olarak
tanimlanan bir kisi, herhangi bir zaman diliminde popiiler olarak kabul edilen seyin tim
yonlerini kucaklayan biri olarak degerlendirilecektir (Barnes, 2013, s.12).
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Moda reklamcilig1 ilk olarak illiistrasyonlar temelinde baslamis ve sonrasinda
gelisen teknolojik gelismelere ayak uydurarak farkli reklam araglarinin ortaya ¢ikmasi ile
bu ortamlarla entegre hale gelerek kullanilmaya baslanmistir. Boylece gelismeler
neticesinde giliniimiizde biiyiikk alanlar1 kapsayan moda reklamciligi ortaya c¢ikmistir
(Gokliiberk ve Nadasbas, 2014, s.384).

Breward (2003, s.9) ise moday1 sosyal kimligin, politik fikirlerin ve estetik
begeninin ifadesi i¢in 6nemli bir kanal olarak tanimlamaktadir. Moda, giyim tarzlarinin ve
aksesuarlarin  alimlanmasim1  ve tiikketimini etkileyecek sekilde halka tanitildigi
kurumsallagsmis bir sistemdir. Moda giyim veya giyilebilir aksesuarlara uygulandiginda ise
sosyal bir grubun tyelerinin fark edilebilir bir orani tarafindan gegici olarak benimsenen
bir giyim tarzi olarak tanimlanabilmektedir (Sproles, 1979, s.5).

Moda bes temel felsefe ckseninde sekillenmekte ve bu felsefeler mevsimden
mevsime veya yildan yila degisim gostermemektedir. Bu bes temel felsefe, modanin
tanimlamasi ve tahmini i¢in saglam bir temel olusturmaya yardimci olmaktadir. Modanin
bes temel felsefesi sunlardir (Babu ve Arunraj, 2019, s.3-4):

l. Moday1 yaratan tasarimcilar degil tiiketicilerdir. Tiiketiciler, bir stilin ne
zaman c¢ekici gelmeyecegine ve hangisinin tercih edilecegine karar vermektedir.
Il. Moda, fiyata dayali degildir.

1. Modalar yalnizca dogalar1 geregi evrimseldir (yani stiller birinden digerine
asamal1 olarak gelisim gostermektedir). Nadiren devrimcidirler. Tasarimcilar her zaman
giincel trendleri g6z 6niinde bulundurarak tasarimlarinda degisiklikler yapmaktadirlar.

V. Higbir satis promosyonu modanin yoniinii degistiremez.

V. Tiim modalarin bir sonu bulunmaktadir.

Moda kavrami belirli bir dénem (giinler, haftalar, aylar veya yillar), siirh bir stire
popiilerligini koruyabilmesine karsin (Ornegin 1970’lerin disko sikligr veya 1960’larin
hippi tarz1 gibi belirli bir on yilda moda olan giyim ile baglantili olmustur) siiresi ne olursa
olsun moda olan bir sey tanimi geregi, bir noktada kaginilmaz olarak popiilerligini

kaybetmekte ve yerini yeni bir modaya birakmaktadir. Bdylelikle dongli yeniden
baglamaktadir (Barnes, 2013, s.12-13).

Moda reklamciligi, kimlik-imaj iireten medyanmn miikemmel bir rnegidir. Uriiniin
dogas1 dogrudan kimlige baglidir ve moda, kiiltiirel bir stil dili olarak kabul edilmektedir
(Rhodes ve Zuloago, 2012, s.11). Barthes’in 1967°de yayinlanan The Fashion System adli
eserindeki gostergebilimsel yaklasima gore moda, hem sik sik degismek hem de her zaman
ayn1 kalmak tizere ekonomik yasamini slirdiirmek ve siirekli satis i¢in yaratilmig soyut bir
diinya olarak goriilmektedir. Bu varsayim goz Oniine alindiginda Barthes ayni zamanda
modanin sosyal roliine de goz atmakta ve modanin kisinin kimligini gostermek oldugunu
sOylemektedir. Bu da kisinin orijjinal kimligini biiyiikk 0lclide degistirmeden
dontistiirebilecegi anlamina gelmektedir (Barthes, 1990, s.4-5).

2. Moda Reklamcilig: Tiirleri ve Reklam Mesaj Stratejileri

Moda sektoriinde yer alan markalarin kiiresel ve yerel boyutlarinin olmasi, farkl
tilkketici gruplarina hitap etmesi ve farkli mecralar1 reklamcilik araci olarak kullanmasi ile
birlikte moda reklamecilig1 da ayri bir reklameilik alt tiirii olarak literatiirde yerini almis ve
bu baglamda kendi alt tiirlerini olugturmustur. Moda reklamlar1 da diger reklam tiirlerinde
oldugu gibi bir¢ok agidan (hedef kitle, mecra, cografi bolge, mesaj stratejisi, iletisim tiiri
vb.) farkli alt tiirlerine ayrilmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda moda reklamciligi, reklam
mesaj icerigi ve reklam mesaj stratejileri kapsaminda degerlendirildiginden Taylor ve
Costello’nun (2017) icerik acisindan moda reklamciligt siniflandirilmasi kullanilarak
aciklanmistir. Buna gore, moda reklamciliginin alt tiirleri olarak sosyal medyada moda
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reklamcilig1 ve tartismali (controversial) moda reklamciligir olarak ikiye ayrilmaktadir
(Taylor ve Costello, 2017, s.12-13).

Sosyal medya ortaminda yapilan moda reklamciligi, markalarin marka degerini
olusturmak ve giiclendirmek amaciyla kullanilmasinin yani sira tiiketicilerin satin alma
niyetini desteklemek amaciyla da yapilmaktadir. Tartigmali moda reklamcilig ise daha ¢ok
seks, siddet veya giiglii bir siyasi mesaj barindiran reklamlardan olusmaktadir.
Aragtirmacilar (Anderson ve digerleri, 2004; Harben ve Kim, 2008) sosyal medya
ortaminda sunulan moda reklamlarin1 amaci bakimindan tiiketiciyi marka ve iiriin hakkinda
bilgilendirmeye dayali ya da olumlu duygusal doniisiim yaratabilecek mesajlarin
aktariminm1 saglamasi yoniiyle olumlu olarak tanimlarlarken, tartismali moda reklamlari
hakkinda ise markalarin bu reklam anlayisinda negatif yonlii doniistiiriici mesaj
stratejilerini kullanarak olumsuz algilanmalarina neden olduklarini ve olumsuz tiiketici
degerlendirmeleri ile karsilastiklarini belirtmektedirler. Bununla birlikte arastirmacilar,
markalarin tartismali moda reklamciligimi kullanmasinin is ortaklartyla iliskilerini
zedeleyebilecegini  hatta bu ortakliklarin  sonlanmasma kadar varan sonuglar
yaratabilecegini ifade etmektedirler. Dolayisiyla moda reklamciliginda mesaj icerigi ve
kullanilan reklam mesaj stratejileri degerlendirildiginde, sosyal medya ortaminda sunulan
moda reklamlariin bilgilendirici ve doniistiiriicii reklam mesa;j stratejilerini kapsayici bir
boyutta oldugu kanaatine varilmigtir. Boylece arastirma kapsaminda sosyal medyada moda
reklamcilig tiirii ele alinmis ve sosyal medyada var olan moda reklamlari mesaj stratejileri
(Bkz. Tablo 1.) baglaminda degerlendirilmistir.

3. Sosyal Medyada Moda Reklamcihig

Esasen kisa vadeli trendlerin veya heveslerin birbirini takip etmesi olarak
tanimlanan degisimi kapsayan moda endiistrisi, mevcut iiriinlere ragmen miisteri i¢in yeni
iriinler gelistirmeye ilgi duymakta ve miisteriler, moda {iriin ve hizmetlerindeki siirekli
degisimi takdir etmektedirler. Bu nedenle miisterinin ihtiya¢ duydugu ve satin alacagi
iriinleri belirleme yetenegi, endiistri icin oldukca 6nemli ve gereklidir. Pazarlama, bu bilgi
ve yaratic1 tasarimlart ve miisteri ihtiyaglarini bilme becerilerini saglayarak endiistrinin
basarisina ve biiylimesine izin vermektedir. Pazarlama yontemlerinin uygulanmasi, moday1
bliyiik bir is haline getirmek i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir. Bunun i¢in moda endiistrisi
moda ile baglantili olan tasarim, imalat, dagitim, perakendecilik, reklamcilik, yayincilik,
danigmanlik, moda iriinleri ve hizmetleriyle ilgili herhangi bir is {iretimini, pazarlama
endiistrilerini ve hizmetlerini igermektedir (Babu ve Arunraj, 2019, s.1-2).

Son yillarda modaya olan ilgi pazarlamanin her alaninda kendini gostermis
durumdadir. Insanlarin ne satin alacagini moda belirlemektedir. Modadaki degisim ise
tiikketiciler ekseninde (giysi, kozmetik, mobilya, ev esyalari ve otomobillerin yenisini
almak icin) motive edici faktoérdiir. Moda, tiiketicilere yonelik {iriin ve hizmetlerde
degisikliklere neden olurken o6te yandan insanlarin yeni {riinii/hizmeti istemesini
saglamaktadir (Babu ve Arunraj, 2019, s.1).

Uretimin artmast ve devamliliginin saglanir hale gelmesi icin tiiketim,
pazarlamacilar ve girisimciler baglaminda gerekli bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir.
Bu agidan 1920’lerden itibaren reklamcilik, iiretilen mallarin pazarlanmasinda ve tiiketimin
yayginlagsmasinda etkili olan bir sektor haline gelmistir (Kaya ve Oguz, 2010, s.148).
Reklam pahali bir iletisim aract degerlendirilmesine karsin markalar i¢in iletisim
kampanyalarinin 6nemli bir parcast ve markalar1 goriiniir kilan tanitma cabalaridir. Bir
marka kimligini ve marka mesajin iletmek i¢in kullandig1 baslica yontemlerden biridir.
Ayrica reklam farkindaligi artirmaya, bilgilendirmeye, belirli bir davranis i¢in ikna etmeye
ve tliketicinin markayla etkilesimini saglamaya yardimci olmaktadir. Nihai amaci ise satig
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yaratmaktir (Posner, 2015, s.174). Bu baglamda reklam verenlerin amaglarina ulasmak igin
en etkili mecralardan birisinin dijital ve sosyal mecralar oldugunu séylemek miimkiindiir.
Geleneksel reklamcilik, kisisel olmayan bir tanitim bigimi olarak kabul edilmektedir.
Baska bir deyisle, bir markanin hedef kitlesi ile tek yonlii bir iletisim aracidir. Ancak dijital
ve sosyal medya, reklam ve tanitim kampanyalarini daha etkilesimli ve katilimci hale
getirmektedir.

Dijital ¢cag olarak da tanimlanan gliniimiizde, insanlar git gide daha fazla ¢evrimigi
olarak zaman gecirmekte ve sosyal medya toplum i¢in bir trend belirleyici haline
dontismektedir. Sosyal medya platformlari artik tiiketiciler i¢in birincil bilgi kaynagi ve
moda isletmeleri icin en giiclii pazarlama araglarindan biri haline gelmistir. Ornegin
Instagram, moda anlayist i¢in en etkili kaynaklardan biri olarak kabul edilmektedir. Moda
endiistrisi tiiketicileri ¢ekmek ve marka bilinirligini artirmak ig¢in resim ve video
yayinlamak, moda iirlinleri ve is uygulamalari hakkinda yazilardan yararlanmak ve
tiikketicilerini bu {irtin ve hizmetleri hakkinda bilgilendirmek i¢in sosyal medyay1 siklikla
kullanmaktadir. Ozellikle sosyal medya, moda markalar1 igin pazarlama stratejisini
giiclendirmek i¢in etkilesimli bir kitle iletisim kanali saglamaktadir (Chu ve Seock, 2020,
5.93).

Sosyal medyanin etkisi marka ve miisteri arasindaki iletisim yollarini degistirmistir.
Moda reklamciliginin 6nemli bir iletisim araci olarak goriilen sosyal medya, insanlarin
markalarla etkilesime girmesini tesvik etmektedir. Facebook, YouTube, Instagram veya
Pinterest gibi bir¢ok sosyal medya platformu, moda markalarina kampanyalarini tanitmak
ve izleyicilerle baglanti kurmak i¢in genis yelpazede yontemler sunmaktadir. Boylece
sosyal medya sitelerinde modaya uygun giysi veya konfeksiyon tasarimi gibi konularda
marka cok kisa siirede tiiketiciden yanitlar alabilmekte ve buna bagli olarak kendini
yenileyebilmektedir. Kendini siirekli olarak yenileyen ve degisimlere ayak uydurabilen
markalar ise ¢ok kisa siirede marka bilinirligini saglayarak itibarini giiclendirecektir.

Moda sektoriinde ozellikle lilks moda iiriinlerinde reklamcilik yiyecek, igecek veya
kozmetik gibi hizli tiikketim {iriinleri (hizhi tiikketim iiriinleri) endiistrisininkinden farkli bir
iletisim yaklasimi kullanmak zorundadir. Bu nedenle sadece markanin kullandigi mesaj ve
konumlandirma stratejisi degil medya kanallarinin se¢imi de 6nem tagimaktadir (Gliniecka,
2016, s.70). Bu baglamda dijital ve sosyal medya reklamlar1 reklamin tiiketici profiline
uyan hedef kitlesine hizmet etmede ve nig bir pazara uygun kampanyalar ve reklam
igerikleri hazirlamak i¢in 6nemli bir firsat sunmaktadir.

Giyim ve aksesuar reklam kampanyalarina milyonlarca dolar harcanmaktadir. Bu
nedenle moday: tanitmak icin gelistirilen reklamlarin ¢ogu, arzu yaratmayi ve tiiketici
isteklerine dokunmayi amaclamaktadir. Genelde bu amaci gerceklestirmek igin
tilketicilerin bir markanm {rlinlinii (giyim, aksesuar, koku, miicevher veya makyaj
uriinleri) satin aldiklarinda, reklamlarda kullanilan yaygin mesaj stratejileri olan ¢ekici,
seksi, giizel, basarili, gii¢lii, geng, havali veya son teknoloji kullanan olacag: fikri
pekistirilerek yapilmaktadir (Posner, 2015, s.174).

Giyim ve aksesuarlara yonelik moda reklamlari, goriintiileri yalnizca tiiketicilerin
trlinleri gorsellestirmelerine yardimei1 olmak i¢in degil ayni zamanda insanlar1 bu tiir
iriinleri kullandiklarinda kendilerini yasamak istedikleri yasam tarzina davet etmek igin
tasarlanmaktadir. Bu etkiyi ve uyarilmay1 estetik olarak hos goriintiilerle elde etmek icin
tiketicilere liikks, gilizellik ve mutluluk ekseninde hayali diinyalarina bir kapi agmak
gerekmektedir. Kisa anlatilar, tiiketicileri hareket edebilecekleri, tanimlayabilecekleri,
hissedebilecekleri ve bu moda 6gelerini satin alarak ve giyerek farkli bir kisi haline
gelebilecekleri bir yasam tarzini siirdiirmeye ikna etmek i¢in moda giyim ve aksesuar
gorselleriyle yan yana getirilmekte ve bu yasam tarzinin hissettirecek reklam igerikleri
hazirlanmaktadir (Santaella, Summers, Kuttruff, 2014, s.9).
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Hazir giyim sektoriinii birgok faktor yonlendirmektedir. Teknoloji, moda, ekonomi,
kiiresel moda pazar1t ve tiiketici aligveris aliskanliklarindaki gelismeler bunlardan
birkagidir. Bu nedenle dijital moda reklamcilig1 da markalarin basarilarini ileriye tagimalari
i¢in etkili bir kanal haline getirmektedir. Bir¢ok isletme moda reklamlarini giiglii bir sosyal
medya platformu olan Instagram’a tagimaktadir. Bu nedenle Instagram, her kullanicinin
aligveris deneyimini basitlestirmek ve giyim isletmelerinin doniislimleri artirmasina
yardimci olmak i¢in yeni yollar gelistirmektedir. Instagram Aligveris, bunu {i¢ adimli bir
aligveris deneyimi haline getirmistir: Gor, dokun ve aligveris yap. Giyim markalar1 artik
aligveris yapanlara iirin ayrintilarini, maliyetleri ve {riinlerini satin alabilecekleri bir
baglanti gdrmeleri i¢in daha kolay bir yol saglayabilmektedir. Uriinleri gorsel ve
videolarda etiketleyebilmekte veya Instagram hikayelerinde {iriin c¢ikartmalar1 da
ekleyebilmektedir. Bu nedenle, kullanicilar bir iiriinle ilgilendiklerinde tek yapmalari
gereken lizerine tiklamak olacaktir. 2020 yilinda kullanima sunulan bir diger Instagram
Aligveris ozelligi ise Instagram Checkout’tur. Bu 6zellik, kullanicilarin Instagram
uygulamasindan ¢ikmadan belirli bir iirlinii satin almalarina yardimer olmaktadir (Garces,
2020).

Sekil 1. Instagram’da Moda Reklamcihigi

Tweed Jacket v R

Kaynak: Garces, 2020. https://penji.co/fashion-advertising/(Erisim Tarihi: 30.11.2021).

Moda reklamciliginda ¢ogu marka tinlii kullanimi (modelleri, iinliileri veya sosyal
medya fenomenlerini), basta olmak iizere {iriinlerini 6n plana ¢ikaran, daha tartisma odakli
(hizli tamitim olusturmak i¢in) veya marka mirasina vurgu yapan igerikleri (ister ulusal ister
tarihi olsun) reklam stratejileri i¢in tercih etmektedir (Okonkwo’den aktaran Gliniecka,
2016, s.70). Ote yandan markalar moda reklamlarinda reklam stratejilerini belirlerken
amag ve hedef kitlelerine uygun reklam tasarimlar1 yapmalidirlar.

Moda reklam caligmalar1 tiiketicilerin reklam konusunda kesin tercihlere sahip
oldugunu da ortaya koymaktadir. Davis ve Lennon’un (1989, s.1011-1014) bulgularina
gore giyim tarzi, reklam cekiciliklerinin degerlendirilmesini etkilemistir. Bu ¢alismada,
dordii “modaya uygun” ve dordii “klasik tarz” 6ne c¢ikan sekiz adet hazir giyim reklami
gelistirilmistir. Reklamin altinda bir slogan, giysinin kalitesiyle ilgili bir iddiay1 ifade
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etmistir. Bulgular, goriinti odakli reklam ¢ekiciliklerinin “modaya uygun” olarak
siniflandirilan giysiler i¢in daha olumlu degerlendirmeler aldigini, kaliteli bilgi odakli
reklam ¢ekiciliklerinin ise “klasik” olarak siniflandirilan giysiler i¢in daha olumlu
degerlendirmeler aldigini belirlemislerdir.

4. Yontem

Bu aragtirmada, Mediacat’in yapmis oldugu “Tiirkiye 'nin Lovemark’lari 2018
(mediacat.com/turkiyenin-lovemarklari-arastirmasi-2018-sonuclari/, 2019) arastirmasina
gore Tirkiye’de moda-giyim kategorisinde en ¢ok sevilen LC Waikiki, Mavi, Koton,
DeFacto, Adidas ve Altinyildiz moda markalarinin, moda reklamciligini nasil kullandigina
iliskin popiiler sosyal medya araglarindan olan Instagram’da yapilan paylasimlar
incelenmis olup, niceliksel igerik analizi yontemi kullanilarak betimsel bir arastirma
yapilmistir. Instagram sosyal medya platformu da giiniimiizde yaygin olarak kullanilan ve
begenilen sosyal medya platformlar1 arasinda yer almaktadir. Mediacat’in yapmis oldugu
“Tiirkiye ’nin Lovemark’lar1 2020 arastirmasina gore Tiirkiye’de en sevilen sosyal medya
platformu Instagram olmustur (mediacat.com/mediacat-lovemarks-2020-tum-liste/, 2021).
Bu baglamda yapilan aragtirma kapsaminda secilen markalar ve sosyal medya platformu,
Mediacat’in 2007 yilindan giinlimiize kadar her yil yinelenen, akla ilk gelen marka olma,
yakinlik duyma, beklenti ve ihtiyaclar1 karsilama ve asla vazgecilemeyecek kadar sevilme
soru setleri {izerinden ortaya konan arastirmalar tarafindan belirlenen markalar
kapsamaktadir. Dolayisiyla Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve sevilen moda markalarina ve
sosyal medya platformuna iliskin yeniden bir aragtirma yapilmamuistir.

Aragtirma kapsaminda igerik analizi yontemi tercih edilmistir. Bu yontemin tercih
edilmesinin nedenleri arasinda iletisim calismalarinda yogun olarak kullanilmasi (Aziz,
1990, s.105) ve nicel olarak betimsel analizlerde igerige iliskin degiskenler hakkinda
tanimlayici veriler elde edilebilmesidir (George’dan aktaran Taylan, 2011 s.65). George’un
(2003) tanimindan yola ¢ikilarak bu arastirmada nicel icerik analizi yontemi kullanilarak
Bluthardt’in (2020) Instagram’da modada kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmasinda
kullanmis oldugu igerik analizi kodlama kategorileri, arastirmanin amaci olan “Tirkiye’de
faaliyet gosteren ve sevilen moda markalarinin moda reklamciligini mesaj stratejileri
baglaminda popiiler sosyal medya araglarindan olan Instagram’da nasil kullandigim
belirlemek” ifadesi dogrultusunda uyarlanarak kullanilmistir.

Bluthardt’in (2020, s.16) arastirmasinda da kurumsal sosyal sorumluluk
baglaminda moda markalarmin Instagram hesaplari incelenmis olup, bu kapsamda icerik
analizinin gerceklestirilebilmesi amaciyla arastirmasinda kullanilan kategoriler sunlardir:

e Takipgci sayist,

e Hesap gonderi sayisi,

e Gonderi tarihleri,

e (Gonderi alt yazi igeri (Kurumsal sosyal sorumluluk “KSS” ile ilgisi),
e (GoOnderi begeni sayisi,

e Etkilesim orani,

e Hashtag kullanim varligi,

e Hashtag kullanim say1si,

e Kullanilan gorselin grafik ya da video olmasi,
e Kullanilan KSS mesaj varligi ve

e Gonderi yorum sayisidir.

Bu aragtirma kapsaminda da yukarida yer alan igerik analizi kategorilerinden
faydalanilmis olup, arastirmanin amaci dogrultusunda Tiirkiye’de faaliyet gosteren moda
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markalarinin Instagram paylagimlarinda reklam varliginin betimlenebilmesi ve ¢alismanin
0zgiin nitelikte olabilmesi amaciyla reklamda mesaj stratejilerinin degerlendirilmesi uygun
goriilmiistiir. Bu baglamda Laskey ve arkadaslar1 (1989) tarafindan gelistirilen
bilgilendirici reklam mesaj stratejileri ve doniistiiriicii reklam mesaj stratejileri kodlama
cetveline dahil edilmistir. Laskey ve arkadaslar1 (1989) tarafindan olusturulan bu mesaj
stratejilerine ek olarak Tai (2004, s.441) tarafindan olusturulan ve sosyal medya
iceriklerinde yogun olarak kullanilan “Duygusal ifade” doniistiiriicli mesaj stratejisi de
kodlama cetveline dahil edilmistir. Bu kapsamda, mesaj stratejilere yonelik agiklamalar ve
aragtirmada kullanildig1 bicimde operasyonel olarak tanimlamalari Tablo 1.’de yer

almaktadir.

Tablo 1. Reklamda Mesaj Stratejileri ve Operasyonel Tanimlari

Reklam Mesaj Stratejileri

Aciklama

Operasyonel Tanim

Karsilastirmali

Acikea ya da kapali/imali
bir sekilde rakibe yonelik
mesaj

Moda markalarinin Instagram
paylasimlarinda “Agikca ya
da kapali/imal1 bir gekilde
rakibe yonelik mesaj” varlig

Temel Satis Vaadi

Bilgilendirici Mesaj
Stratejileri

Nesnel olarak
dogrulanabilen veya
kanitlanabilen bir iiriin
niteligini veya kullanimdaki
fayday1 iceren agik
benzersizlik iddiasi igeren
mesaj

Moda markalarinin Instagram
paylasimlarinda “Nesnel
olarak dogrulanabilen veya
kanitlanabilen bir iiriin
niteligini veya kullanimdaki
faydayi iceren agik
benzersizlik iddiasi igeren
mesaj” varlig

Olgusal Aciklama

Uriin ve kullanimlar1
hakkinda veya yeni bir
iirliniin duyurusu igeren

mesaj

Moda markalarinin Instagram
paylasimlarinda “Uriin ve
kullanimlar1 hakkinda veya
yeni bir lirtinlin duyurusu
iceren mesaj” varligi

Marka Imaji

Marka imajina odaklanan ve
genellikle markaya kalite,
statii, prestij vb. atfedilen

bir marka kisiligini
aktarmaya ¢alisan mesaj

Moda markalarinin Instagram
paylasimlarinda “Marka
imajina odaklanan ve
genellikle markaya Kalite,
statil, prestij vb. atfedilen bir
marka kisiligini aktarmaya
calisan mesaj” varligi

Kullanict imaji

Dontistiiriicii Mesaj
Stratejileri

Bir markanin kullanicilarina
ve onlarin yagam tarzlarina
odaklanan ve
belirli bir kisinin her zaman
belirli bir markay1 sectigi
fikrini ileten mesaj

Moda markalarinin Instagram
paylagimlarinda “Bir
markanin kullanicilarina ve
onlarin yagam tarzlarina
odaklanan ve
belirli bir kisinin her zaman
belirli bir markay1 sectigi
fikrini ileten mesaj” varlig

Duygusal Ifade*

Tiiketicilerin bir
iirtin/hizmet satin almak igin
sosyal velveya psikolojik
ihtiyaglari ile ilgili mesaj

Moda markalarinin Instagram
paylasimlarinda
“Ttiketicilerin bir {irtin/hizmet
satin almak i¢in sosyal
ve/veya psikolojik ihtiyaglar
ile ilgili mesaj” varlig1

Kaynak: Laskey vd., 1989 ve *Tai, 2004, s.441

Tablo 1°de yer alan bilgi dogrultusunda arastirma kapsaminda olusturulan igerik
analizi kodlama cetvelinde yer alan kategoriler Tablo 2.’de yer almaktadir.
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Tablo 2. Arastirma Kapsaminda Olusturulan Icerik Analizi Kodlama Cetveli

Markanin Resmi Instagram Sayfasi1 Hakkinda Genel
Kategoriler

Markanin Resmi Instagram Sayfasinda yer alan
Gonderilere Ait Ozel Kategoriler

Takipci Sayisi

Begeni Sayilari

Gonderi Sayist

Yorum Sayilari

Gonderi Paylagim Sikligi

Hashtag Kullanim Varlig:

Etkilesim Orani*

Hashtag Kullanim Sayist

Gonderilerde Kullanilan Icerigin Formati

Gonderilere Ait Alt Yaz1 Varhigi

Gonderilere Ait Gorsel I¢i Metin Varlig

Gonderilere Ait Alt Yazi, Gorsel igi Metin ve Hashtaglerin
Reklam Mesaj Stratejisi Tiirii

Gonderilere Ait Alt Yazi, Gorsel I¢i Metin ve Hashtaglerin
Reklam Mesaj Stratejisi Alt tiirii

Tablo 2’de yer alan kategoriler bu arastirmanin kodlama cetvelini olusturmaktadir.
Bu kategoriler arasinda yer alan *etkilesim oranini tespit edebilmek amaciyla Bluthardt’in
(2020, s.31) calismasinda belirtilen formiil kullanilmistir. Bu formiile gore etkilesim oram
yiizdelik olarak belirtilmekte olup markanin resmi Instagram sayfasinin almis oldugu
etkilesimi ifade etmektedir.

Etkilesim Orant (%) = Gonderilerdeki Toplam Etkilesim (Begeni + Yorumlar) + Toplam Takipgi % 100

Bu arastirmada elde edilen veriler, arastirma kapsaminda belirlenen LC Waikiki,
Mavi, Koton, DeFacto, Adidas ve Altinyilldiz moda markalarinin resmi Instagram
hesaplarinda paylagsmis olduklar1 gonderileri ve gonderilere ait igerikleri kapsamaktadir.
Veriler 1 Eylil 2021- 1 Aralik 2021 tarihleri arasinda markalarin resmi Instagram
sayfalarindaki paylagmis olduklar1 gonderiler ile sinirhidir. Bu tarih aralifi moda
markalarinin bir sezonunu kapsayacak sekilde belirlenmistir. Bu tarih araligi disinda kalan
gonderiler arastirmaya dahil edilmemistir.

Arastirma kapsaminda kodlamanin yapilmasi ve kodlayicilar arasi giivenirligi
saglayabilmek amaciyla Cohen’in Kappa katsayisi uyumu ilkesi esas alinmistir. Bunun
temel nedeni ise, Cohen’in Kappa katsayisinin iki puanlayici arasindaki nominal uyusmay1
degerlendirmek icin kullanilan en yaygin istatistiklerden birisi olmasidir (Warrens, 2015,
s.1). Bu dogrultuda markalarin resmi Instagram hesaplarinda yer alan gdnderileri
degerlendirme ve bu gonderilerde varlik gosteren reklam mesaj stratejilerine ait gerekli
coziimlemeleri yapabilecek niteliklere sahip iki kodlayici belirlenmistir (Warrens, 2015,
s.1). Cohen’in Kappa katsayisi uyumuna gore kodlayicilar arasinda 0 ile 1 arasinda bir
uyum endeksi bulunmaktadir. Kodlayicilar arasinda tam bir uyum var ise 1 degerine,
kodlayicilar arasinda hi¢bir uyum yok ise 0 degerine sahiptir (Warrens, 2015, s.1). O ile 1
arasinda yer alan rakamlar1 yorumlamak i¢in Landis ve Koch (1977, s.159-174) bir kilavuz
gelistirmislerdir ve buna gore 0,00 - 0,20 arasinda bir uyum degeri, kodlayicilar arasinda
hafif uyumu, 0,21-0,40 orta diizeyde uyumu, 0,41-0,60 orta iist diizeyde uyumu, 0,61 -0.80
onemli bir diizeyde uyumu ve 0.81-1.00 neredeyse miikkemmel uyum anlamina
gelmektedir. Bu aragtirma kapsaminda yapilan igerik analizi sonucunda kodlayicilar
arasindaki uyum 0.83 olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla kodlayicilar arasinda miikemmel
bir uyum bulunmaktadir.
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4. Bulgular

Arastirma kapsaminda Tiirkiye’de moda reklamciligi baglaminda sevilen moda
markalarina ait Instagram sayfalari, kullanilan reklam stratejilerine gore ve Tablo 2.’de yer
alan kategoriler kapsaminda igerik analizi yontemi ile incelenmistir.

4.1. Markalarin Resmi Instagram Sayfalarindaki Genel Kategorilere Ait

Bulgular

Tablo 3’de markalarin resmi Instagram sayfasi hakkinda genel kategorilere ait
betimleyici bulgulara yer verilmistir.

Tablo 3. Markalarin Resmi Instagram Sayfalar1 Hakkinda Genel Kategorilere Ait Veriler

Markanin Resmi Instagram Sayfasi Takipc¢i Sayis1 Gonderi Sayisi Etkilesim
Hakkinda Genel Kategoriler Oram (%)

LC Waikiki 6,1 milyon 5633 21

DeFacto 3 milyon 8141 9

Koton 2,8 milyon 6148 10

Mavi 736 bin 5549 75

Adidas 388 bin 2102 9

Altinyildiz Classics 333 bin 2122 59

Tablo 3.’de yer alan moda markalar1 takipgi sayilarina gore biiyiikten kiiciige dogru
siralanmaktadir. Tablo 3.’de yer alan veriler 01.12.2021 tarihinde markalarin Tiirkiye’deki
resmi Instagram sayfalarindan elde edilen verilerdir. Tablo 3.’e gore; LC Waikiki moda
markasinin  Tirkiye’deki resmi Instagram sayfasinda 6,1 milyon takipgi sayisi
bulunmaktadir ve markanin toplam gonderi sayis1 5633 olarak tespit edilmistir. Etkilesim
orani formiiliine gére (Bluthardt, 2020, s.31) hesaplanan markanin Instagram sosyal medya
aracinda takipgileri ile olan etkilesimi %21 olarak ger¢eklesmektedir. Ayni1 zamanda
markanin gonderim siklig1 incelendiginde giinde birka¢ kez paylasimda bulundugu
gozlemlenmistir.

Defacto moda markasinin Tiirkiye’deki resmi Instagram sayfasinda 3 milyon
takip¢i sayist bulunmaktadir ve markanin toplam gonderi sayist 8141 olarak tespit
edilmistir. Etkilesim orani formiiliine gore hesaplanan markanin Instagram sosyal medya
aracinda takipgileri ile olan etkilesimi %9 olarak ger¢eklesmektedir. Ayni zamanda
markanin gonderim siklig1 incelendiginde giinde birka¢ kez paylasimda bulundugu
gozlemlenmistir.

Koton moda markasinin Tiirkiye’deki resmi Instagram sayfasinda 2,8 milyon
takip¢i sayist bulunmaktadir ve markanin toplam gonderi sayis1 6148 olarak tespit
edilmistir. Etkilesim orani formiiliine gore hesaplanan markanin Instagram sosyal medya
aracinda takipgileri ile olan etkilesimi %10 olarak ger¢eklesmektedir. Ayni1 zamanda
markanin gonderim siklig1 incelendiginde gilinde birka¢ kez paylasimda bulundugu
gdzlemlenmistir.

Mavi moda markasinin Tiirkiye’deki resmi Instagram sayfasinda 736 bin takipci
sayist bulunmaktadir ve markanin toplam goénderi sayist 5549 olarak tespit edilmistir.
Etkilesim orani formiiliine gore hesaplanan markanin Instagram sosyal medya aracinda
takipgileri ile olan etkilesimi %75 olarak gerceklesmektedir. Ayni zamanda markanin
gonderim  sikligt  incelendiginde haftada birka¢ kez paylasimda bulundugu
gbzlemlenmistir.
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Adidas moda markasiin Tiirkiye’deki resmi Instagram sayfasinda 388 bin takipci
sayis1 bulunmaktadir ve markanin toplam gonderi sayist 2102 olarak tespit edilmistir.
Etkilesim orani1 formiiliine gére hesaplanan markanin Instagram sosyal medya aracinda
takipgileri ile olan etkilesimi %9 olarak ger¢eklesmektedir. Ayni zamanda markanin
gonderim  siklig1 incelendiginde haftada birkag kez paylasimda bulundugu
gozlemlenmistir.

Altiny1ldiz Classics moda markasinin Tiirkiye’deki resmi Instagram sayfasinda 333
bin takip¢i sayisi bulunmaktadir ve markanin toplam gonderi sayisi 2122 olarak tespit
edilmistir. Etkilesim orani formiiliine gore hesaplanan markanin Instagram sosyal medya
aracinda takipgileri ile olan etkilesimi %59 olarak ger¢eklesmektedir. Ayni zamanda
markanin gonderim siklig1 incelendiginde haftada birka¢ kez paylasimda bulundugu
gozlemlenmistir.

Yukarida yer alan veriler dogrultusunda takipgileri ile etkilesim oranlart mukayese
edildiginde en fazla etkilesim oranina sahip olan marka Mavi (%75) moda markasi
olurken, en diisiik etkilesim oranina sahip markalar ise Adidas (%9) ve Defacto (%9) moda
markalari oldugu gozlemlenmistir.

4.2. Markalarin Resmi Instagram Sayfalarinda Yer Alan Gonderilere Ait

Ozel Kategoriler ile Tlgili Bulgular

Tirkiye’de sevilen moda markalarinin sosyal medyada (Instagram) moda
reklamciligin1 nasil kullandiklarimi belirlemeyi amaglayan bu arastirma kapsaminda,
markalarin resmi Instagram sayfalarindaki gonderiler 1 Eyliil 2021 — 1 Aralik 2021 tarih
araliklarinda sezonluk olarak incelenerek igerik analizi yontemi ile analiz edilmistir.
Inceleme sirasinda her bir kodlayici markanin bu tarih araligindaki tiim paylasimlarin
degerlendirmeye almistir. Bu kapsamda her bir gonderiye ait; begeni sayisi, yorum sayisi,
hashtag kullanim varligi, hashtag kullanim sayisi, gonderi formati (gorsel ya da video),
altyaz1 iceriginin varligr (caption), gorselde kullanilan gorsel i¢in yazinin varligi,
gonderilerde kullanilan reklam mesaj stratejisi tlirli ve gonderilerde kullanilan reklam
mesaj stratejisi alt tiirli degerlendirmeye dahil edilmistir. Bu kapsamda yapilan igerik
analizi sonuclar1 markalar baglaminda ele alinmis ve asagida yer alan basliklar altinda
incelenmistir.

4.2.1. LC Waikiki Markasina Ait Icerik Analizi Bulgular

LC Waikiki markasinin resmi Instagram hesabi 1 Eylil 2021 — 1 Aralik 2021
tarihleri arasinda incelemeye dahil edilmis olup, markanin bu tarih araliklarinda toplam
269 gonderisi bulunmaktadir. Bu gonderiler takipgiler tarafindan toplamda 1.899.548
begeni ve 24.239 yorum elde etmistir.

LC Waikiki markasinin génderilerine ait diger icerik analizleri asagidaki tablolarda
yer almaktadir.

Tablo 4. LC Waikiki Markasimin Gonderilerine Ait Hashtag Varh@

Frekans Yiizde
YOK 1 4
VAR 268 99.6
Toplam 269 100.0

Tablo 4’e gore LC Waikiki markasinin 1 Eylil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri
arasindaki resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarin 268’inde (%99.6)
hashtag kullanimi1 bulunmaktadir. Bu paylasimlarin sadece 1 (%0.4) tanesinde hashtag
kullanim1 yer almamaktadir.
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Tablo 5. LC Waikiki Markasinin Gonderilerine Ait Hashtag Kullamim Sayilari

Frekans Yiizde
0 1 4
1 38 14.1
2 27 10.0
3 38 14.1
4 52 19.3
5 53 19.7
6 37 13.8
7 18 6.7
8 5 19
Toplam 269 100.0

Tablo 5’e¢ gore LC Waikiki markasimin 1 Eylil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri
arasindaki resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarin ¢ogunda say1 olarak
dort (%19.3) ve bes (%19.7) adet hashtag kullanmis oldugu tespit edilmistir. Bu sayilar
sirastyla ti¢ (%14.1), bir (%14.1), alt1 (%13.8), iki (%10.0), yedi (%6.7) ve sekiz (%1.9)
adet hashtag kullanim1 takip etmektedir.

Tablo 6. LC WAIKIKI Markasinin Gonderilerine Ait Gonderi Format1 Kullanimlar

Frekans Yiizde
FOTOGRAF/GRAFIK 225 83.6
VIDEO 44 16.4
Toplam 269 100.0

Tablo 6’ya gore LC Waikiki markasinin 1 Eyliil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri
arasindaki resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarda fotograf ya da grafik
kullanim1 225 (%83.6) gonderide yer alirken 44 (9%16.4) gonderide ise video kullanimi
oldugu goriilmiistiir.

Tablo 7. LC Waikiki Markasinin Gonderilerine Ait Altyaz1 Kullammmlari

Frekans Yiizde
VAR 269 100.0

Tablo 7’ye gore LC Waikiki markasinin 1 Eyliil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri
arasindaki resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarin tiimiinde 269 (%100)
gonderilere ait alt yazi (caption) kullaniminin oldugu tespit edilmistir.

Tablo 8. LC Waikiki Markasimin Gonderilerine Ait Gorsel ici Yazi Kullanimlar

Frekans Yiizde
YOK 8 3.0
VAR 261 97.0
Toplam 269 100.0

Tablo 8’e gore LC Waikiki markasmin 1 Eylil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri
arasindaki resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarin 261’inde (%97.0)
gorsel ici yaz1 kullanim1 mevcut iken 8’inde (%3.0) gorsel ici yazi kullanimi1 bulunmadig:
tespit edilmistir.
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Tablo 9. LC Waikiki Markasinin Gonderilerine Ait Kullanilan Reklam Mesaj Stratejisi Tiirii

Frekans Yiizde
BILGILENDIRICI 174 64.7
DONUSTURUCU 95 35.3
Toplam 269 100.0

Tablo 9’a gore LC Waikiki markasinin 1 Eylil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri
arasindaki resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylagimlarin 174’{inde (%64.7)
bilgilendirici reklam mesaj stratejisi tercih edilirken, 95’inde (%35.3) doniistiiriicli yapiya
sahip reklam mesaj stratejisi tercih edildigi goriilmiistiir.

Sekil 2. LC Waikiki Markasinin Gonderilerine Ait Kullanilan Reklam Mesaj Stratejisi
Alt Tiirii Pasta Grafigi

Reklam_Mesaj_Stratejisi_Alt_Tr
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Sekil 2°de yer alan grafikte LC Waikiki markasiin resmi Instagram sayfasinda
kendisinin paylagmis oldugu gonderilerde kullanilan reklam mesa;j stratejisi alt tiiriine ait
dagilimlar yer almaktadir. Grafikte belirtildigi lizere marka; temel satis vaadi, kullanici
imaj1 ve olgusal agiklama igerikli reklam mesaj stratejilerini agirlikli olarak kullandigi
goriilmektedir. Karsilastirmali reklam mesaj stratejisinin ve Marka Imajin1 gelistirmeye
yonelik reklam mesaj stratejisinin daha az tercih edildigi goriilmiis olup, markanin en az
kullandig1 reklam mesaj stratejisi tiiriiniin ise duygusal ifade oldugu gézlemlenmistir.

4.2.2. Mavi Markasina Ait icerik Analizi Bulgular

Mavi markasinin resmi Instagram hesabi 1 Eyliil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri
arasinda incelemeye dahil edilmis olup, markanin bu tarih araliklarinda toplam 127
gonderisi bulunmaktadir. Bu gonderiler takipgiler tarafindan toplamda 763.298 begeni ve
11.402 yorum elde etmistir.

Mavi markasinin gonderilerine ait diger igerik analizleri agagidaki tablolarda yer
almaktadir.

Tablo 10. Mavi Markasinin Gonderilerine Ait Hashtag Varhg

Frekans Yiizde
YOK 61 48.0
VAR 66 52.0
Toplam 127 100.0
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Tablo 10’a gére Mavi markasinin 1 Eyliil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri arasindaki
resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarin 66’sinda (%52) hashtag
kullanim1 bulunmaktadir. Toplam paylasimlarin 61’inde ise (%48.0) tanesinde hashtag
kullanimi1 yer almamaktadir.

Tablo 11. Mavi Markasimin Gonderilerine Ait Hashtag Kullanim Sayilar:

Frekans Yiizde
0 61 48.0
1 37 29.1
2 7 55
3 13 10.2
4 7 55
6 .8
7 1 .8
Toplam 127 100.0

Tablo 11°e gére Mavi markasinin 1 Eyliil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri arasindaki
resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarin 61 tanesinde (%48.0) hashtag
kullanilmamustir. Hashtag kullanim sayilar1 sirasiyla bir (%29.1), ii¢ (%10.2), iki (%S5.5),
dort (%35.5), alt1 (%0.8) ve yedi (%0.8) olarak gdzlemlenmistir.

Tablo 12. Mavi Markasimin Gonderilerine Ait Gonderi Formati Kullanimlari

Frekans Yiizde
FOTOGRAF/GRAFIK 115 90.6
VIDEO 12 9.4
Toplam 127 100.0

Tablo 12’ye gore Mavi markasinin 1 Eylil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri
arasindaki resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarda fotograf ya da grafik
kullanimi 115 (%90.6) gonderide yer alirken 12 (%9.4) gonderide ise video kullanimi
oldugu goriilmiistiir.

Tablo 13. Mavi Markasinin Gonderilerine Ait Altyazi Kullanimlar

Yiizde
100.0

Frekans
VAR 127

Tablo 13’e gére Mavi markasinin 1 Eyliil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri arasindaki
resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylagimlarin tiimiinde 127 (%100)
gonderilere ait alt yazi (caption) kullaniminin oldugu tespit edilmistir.

Tablo 14. Mavi Markasimin Gonderilerine Ait Gorsel i¢i Yazi Kullanimlar

Frekans Yiizde
YOK 52 40.9
VAR 75 59.1
Toplam 127 100.0

Tablo 14’e gére Mavi markasinin 1 Eyliil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri arasindaki
resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarin 75’inde (%59.1) gorsel i¢i yazi
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kullanim1 mevcut iken 52°sinde (%40.9) gorsel i¢i yazi kullanimi bulunmadigr tespit
edilmistir.

Tablo 15. Mavi Markasinin Gonderilerine Ait Kullanilan Reklam Mesaj Stratejisi Tiirii

Frekans Yiizde
BILGILENDIRICI 76 59.8
DONUSTURUCU 51 40.2
Toplam 127 100.0

Tablo 15°e gére Mavi markasinin 1 Eylil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri arasindaki
resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarin 76’sinda (%59.8) bilgilendirici
reklam mesaj stratejisi tercih edilirken, 51’°inde (%40.2) dontstiiriicii yapiya sahip reklam
mesaj stratejisi tercih edildigi gérilmiistiir.

Sekil 3. Mavi Markasinin Gonderilerine Ait Kullanilan Reklam Mesaj Stratejisi Alt

Tiirii Pasta Grafigi

Reklam_Mesaj_Stratejisi_Alt_Tdrd
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Sekil 3’de yer alan grafikte Mavi markasinin resmi Instagram sayfasinda kendisinin
paylasmis oldugu gonderilerde kullanilan reklam mesaj stratejisi alt tiiriine ait dagilimlar
yer almaktadir. Grafikte belirtildigi lizere marka; olgusal agiklama ve kullanici imajt
icerikli reklam mesaj stratejilerini agirlikli olarak kullandigi goriilmektedir. Karsilagtirmali
ve temel satig vaadi iceren reklam mesa;j stratejilerimi ise daha az tercih edildigi gortilmiis
olup, markanin en az kullandig1 reklam mesaj stratejisi tiirliniin ise duygusal ifade oldugu
gbzlemlenmistir.

4.2.3. Koton Markasima Ait I¢erik Analizi Bulgular

Koton markasinin resmi Instagram hesabi 1 Eyliil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri
arasinda incelemeye dahil edilmis olup, markanin bu tarih araliklarinda toplam 165
gonderisi bulunmaktadir. Bu gonderiler takipgiler tarafindan toplamda 343.663 begeni ve
4501 yorum elde etmistir.

Koton markasimin gonderilerine ait diger igerik analizleri asagidaki tablolarda yer
almaktadir.
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Tablo 16. Koton Markasiin Gonderilerine Ait Hashtag Varhg:

Frekans Yiizde
YOK 110 66.7
VAR 55 33.3
Toplam 165 100.0

Tablo 16’ya gore Koton markasinin 1 Eylil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri
arasindaki resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarin 55’inde (%33.3)
hashtag kullanimi bulunmaktadir. Toplam paylasimlarin 110’unda ise (%66.7) hashtag
kullanimi1 yer almamaktadir.

Tablo 17. Koton Markasinin Gonderilerine Ait Hashtag Kullamim Sayilari

Frekans Yiizde
0 110 66.7
1 54 32.7
2 1 .6
Toplam 127 100.0

Tablo 17’ye gore Koton markasinin 1 Eylil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri
arasindaki resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarin 110 tanesinde
(%66.7) hashtag kullanilmamistir. Hashtag kullanim sayilar sirasiyla bir (%32.7) ve iki
(%0.6) adet olarak gozlemlenmistir.

Tablo 18. Koton Markasinin Gonderilerine Ait Gonderi Formati Kullanimlari

Frekans Yiizde
FOTOGRAF/GRAFIK 118 715
VIDEO 47 28.5
Toplam 165 100.0

Tablo 18’e gore Koton markasinin 1 Eyliil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri arasindaki
resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarda fotograf ya da grafik kullanimi
118 (%71.5) gonderide yer alirken 47 (%28.5) gonderide ise video kullanimi oldugu
goriilmiistiir.

Tablo 19. Koton Markasinin Gonderilerine Ait Altyaz1 Kullanimlari

Frekans Yiizde
VAR 165 100.0

Tablo 19°a gore Koton markasinin 1 Eyliil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri arasindaki
resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarin tiimiinde 165 (%100)
gonderilere ait alt yazi (caption) kullaniminin oldugu tespit edilmistir.

Tablo 20. Koton Markasinin Génderilerine Ait Gorsel i¢i Yazi Kullanimlari

Frekans Yiizde
YOK a7 28.5
VAR 118 715
Toplam 165 100.0

Tablo 20’ye gore Koton markasinin 1 Eylil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri
arasindaki resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarin 118’inde (%71.5)
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gorsel i¢i yazi kullanimi mevcut iken 47’sinde (%28.5) gorsel i¢i yazi kullanimi
bulunmadig tespit edilmistir.

Tablo 21. Koton Markasinin Gonderilerine Ait Kullanilan Reklam Mesaj Stratejisi Tiirii

Frekans Yiizde
BILGILENDIRICI 91 55.2
DONUSTURUCU 74 44.8
Toplam 165 100.0

Tablo 21°e gore Koton markasinin 1 Eyliil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri arasindaki
resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarin 91’inde (%55.2) bilgilendirici
reklam mesaj stratejisi tercih edilirken, 74’linde (%44.8) doniistiiriicii yapiya sahip reklam
mesaj stratejisi tercih edildigi goriilmiistiir.

Sekil 4. Koton Markasinin Gonderilerine Ait Kullanilan Reklam Mesaj Stratejisi Alt Tiirii

Pasta Grafigi

Reklam_Mesaj_Stratejisi_Alt_Tdrd
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Sekil 4’te yer alan grafikte Koton markasinin resmi Instagram sayfasinda
kendisinin paylasmis oldugu gonderilerde kullanilan reklam mesaj stratejisi alt tiiriine ait
dagilimlar yer almaktadir. Grafikte belirtildigi lizere marka; temel satis vaadi ve kullanici
imaj1 icerikli reklam mesaj stratejilerini agirlikli olarak kullandigr goriilmektedir.
Karsilastirmali, duygusal ifade, marka imaji ve olgusal agiklama igeren reklam mesaj
stratejilerini ise esit oranda ve daha az kullandig1 gézlemlenmistir.

4.2.4. DeFacto Markasina Ait icerik Analizi Bulgulan

DeFacto markasinin resmi Instagram hesab1 1 Eylil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri
arasinda incelemeye dahil edilmis olup, markanin bu tarih araliklarinda toplam 268
gonderisi bulunmaktadir. Bu gonderiler takipgiler tarafindan toplamda 446.021 begeni ve
9399 yorum elde etmistir.

DeFacto markasiin gonderilerine ait diger icerik analizleri asagidaki tablolarda yer
almaktadir.
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Tablo 22. DeFacto Markasinin Gonderilerine Ait Hashtag Varhgi

Frekans Yiizde
VAR 268 100
Toplam 268 100.0

Tablo 22’ye gore DeFacto markasinin 1 Eyliil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri
arasindaki resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarin tiimiinde 269 (%100)
hashtag kullanim1 bulunmaktadir.

Tablo 23. DeFacto Markasinin Gonderilerine Ait Hashtag Kullanim Sayilar:

Frekans Yiizde
1 30 11.2
2 54 20.1
3 176 65.7
4 4 15
5 4 15
Toplam 269 100.0

Tablo 23’e gore DeFacto markasinin 1 Eylil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri
arasindaki resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarin ¢ogunda say1 olarak
tic (%65.7) adet hashtag kullanmis oldugu tespit edilmistir. Bu sayilari sirasiyla 2 (%20.1),
bir (%11.2), dort (%]1.5) ve bes (%1.5) adet hashtag kullanimi takip etmektedir.

Tablo 24. DeFacto Markasinin Gonderilerine Ait Gonderi Formati Kullanimlar:

Frekans Yiizde
FOTOGRAF/GRAFIK 244 91.0
VIDEO 24 9.0
Toplam 268 100.0

Tablo 24’e gore DeFacto markasinin 1 Eylil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri
arasindaki resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarda fotograf ya da grafik
kullanim1 244 (%91.0) gonderide yer alirken 24 (%9.0) gonderide ise video kullanimi
oldugu goriilmiistiir.

Tablo 25. DeFacto Markasinin Gonderilerine Ait Altyazi Kullanimlari

Frekans Yiizde
VAR 268 100.0

Tablo 25’e gore DeFacto markasinin 1 Eyliil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri
arasindaki resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarin tiimiinde 268 (%100)
gonderilere ait alt yazi (caption) kullaniminin oldugu tespit edilmistir.

Tablo 26. DeFacto Markasmin Gonderilerine Ait Gorsel i¢i Yazi Kullamimlar

Frekans Yiizde
YOK 173 64.6
VAR 95 354
Toplam 268 100.0

Tablo 26’ya gore DeFacto markasinin 1 Eyliil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri
arasindaki resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarin 173’iinde (%64.6)
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gorsel ici yazi kullanimi mevcut degil iken 95’inde (%35.4) gorsel i¢i yazi kullanimi
bulunmaktadir.

Tablo 27. DeFacto Markasinin Gonderilerine Ait Kullamlan Reklam Mesaj Stratejisi Tiirii

Frekans Yiizde
BILGILENDIRICI 153 57.1
DONUSTURUCU 115 42.9
Toplam 268 100.0

Tablo 27’ye gore DeFacto markasimin 1 Eylil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri
arasindaki resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarin 153’{inde (%57.1)
bilgilendirici reklam mesaj stratejisi tercih edilirken, 115’inde (%42.9) doniistiiriicli yapiya
sahip reklam mesaj stratejisi tercih edildigi goriilmiistiir.

Sekil 5. DeFacto Markasinin Gonderilerine Ait Kullanilan Reklam Mesaj Stratejisi Alt Tiirii
Pasta Grafigi

Reklam_Mesaj_Stratejisi_Alt_TCrd
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Sekil 5’te yer alan grafikte DeFacto markasinin resmi Instagram sayfasinda
kendisinin paylagmis oldugu gonderilerde kullanilan reklam mesaj stratejisi alt tiiriine ait
dagilimlar yer almaktadir. Grafikte belirtildigi lizere marka; temel satis vaadi reklam mesaj
stratejisini agirlikli olarak kullandigi gortilmektedir. Kullanici imaji reklam mesaj
stratejisinin ve Duygusal ifade iceren reklam mesaj stratejisinin daha az tercih edildigi
goriilmiis olup, markanin en az kullandigi reklam mesa;j stratejilerinin ise olgusal agiklama
ve marka imaj1 oldugu gozlemlenmistir.

4.2.5. Adidas Markasina Ait Icerik Analizi Bulgular

Adidas markasinin resmi Instagram hesab1 1 Eyliil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri
arasinda incelemeye dahil edilmis olup, markanimn bu tarih araliklarinda toplam 41
gonderisi bulunmaktadir. Bu gonderiler takipgiler tarafindan toplamda 38.282 begeni ve
986 yorum elde etmistir.

Adidas markasinin génderilerine ait diger igerik analizleri asagidaki tablolarda yer
almaktadir.
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Tablo 28. Adidas Markasinin Gonderilerine Ait Hashtag Varhg

Frekans Yiizde
YOK 16 39.0
VAR 25 61.0
Toplam 41 100.0

Tablo 28’¢ gore Adidas markasinin 1 Eylil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri
arasindaki resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarin 25’inde (%61.0)
hashtag kullanimi bulunmaktadir. 16’sinda ise (%39.0) hashtag kullanimi yer
almamaktadir.

Tablo 29. Adidas Markasinin Gonderilerine Ait Hashtag Kullanim Sayilar:

Frekans Yiizde
0 16 39.0
1 19 46.3
3 3 7.3
5 2 4.9
6 1 24
Toplam 41 100.0

Tablo 29’a gore Adidas markasmnin 1 Eylil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri
arasindaki resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylagimlarin ¢ogunda say1 olarak
bir (%46.3) adet hashtag kullanmis oldugu tespit edilmistir. Aym1 zamanda hashtag
kullanilmayan gonderiler ise (%39.0) seviyesindedir. Diger hashtag kullanim sayilar1 ise;
ic (%7.3), bes (%4.9) ve alt1 (%2.4) olarak gézlemlenmistir.

Tablo 30. Adidas Markasinin Gonderilerine Ait Gonderi Formati Kullanimlar:

Frekans Yiizde
FOTOGRAF/GRAFIK 30 73.2
VIDEO 11 26.8
Toplam 41 100.0

Tablo 30’a gore Adidas markasmin 1 Eylil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri
arasindaki resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarda fotograf ya da grafik
kullanim1 30 (%73.2) gonderide yer alirken 11 (%26.8) gonderide ise video kullanimi
oldugu goriilmiistiir.

Tablo 31. ADIDAS Markasinin Gonderilerine Ait Altyazi Kullammlari

Frekans Yiizde
VAR 41 100.0

Tablo 31’e gore Adidas markasinin 1 Eylil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri
arasindaki resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarin tiimiinde 41 (%100)
gonderilere ait alt yazi (caption) kullaniminin oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 32. Adidas Markasinin Gonderilerine Ait Gorsel i¢i Yazi Kullanimlar:

Frekans Yiizde
YOK 23 56.1
VAR 18 439
Toplam 41 100.0

Tablo 32’ye gore Adidas markasmmin 1 Eylil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri
arasindaki resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylagimlarin 23’iinde (%56.1)
gorsel i¢i yazi kullanimi mevcut degil iken 18’inde (%43.9) gorsel i¢i yaz1 kullanimi
bulunmaktadir.

Tablo 33. Adidas Markasimin Gonderilerine Ait Kullanilan Reklam Mesaj Stratejisi Tiirii

Frekans Yiizde
BILGILENDIRICI 25 61.0
DONUSTURUCU 16 39.0
Toplam 41 100.0

Tablo 33’e gore Adidas markasmnin 1 Eylil 2021 — 1 Aralik 2021 tarihleri
arasindaki resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylagimlarin 25’inde (%61.0)
bilgilendirici reklam mesa;j stratejisi tercih edilirken, 16’sinda (%39.0) doniistiiriicii yapiya
sahip reklam mesaj stratejisi tercih edildigi goriilmistiir.

Sekil 6. Adidas Markasinin Gonderilerine Ait Kullanilan Reklam Mesaj Stratejisi Alt
Tiirii Pasta Grafigi

Reklam_Mesaj_Stratejisi_Alt_TGrd

W TEMEL SATIS VAADI
B OLGUSAL AGIKLAMA
CImarKA imad

W KULLANICIiMAJ
CDUYGUSAL IFADE

Sekil 6’da yer alan grafikte Adidas markasinin resmi Instagram sayfasinda
kendisinin paylagmis oldugu gonderilerde kullanilan reklam mesaj stratejisi alt tiliriine ait
dagilimlar yer almaktadir. Grafikte belirtildigi lizere marka; temel satig vaadi ve duygusal
ifade igerikli reklam mesaj stratejilerini agirlikli olarak kullandigi goriillmektedir. Olgusal
aciklama reklam mesaj stratejisinin ve Marka Imajii gelistirmeye ydnelik reklam mesaj
stratejisinin daha az tercih edildigi goriilmiis olup, markanin en az kullandig1 reklam mesaj
stratejisi tiiriiniin ise kullanict imaj1 oldugu gézlemlenmistir.
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4.2.6. Altinyilldiz Classics Markasina Ait I¢cerik Analizi Bulgular

Altinyildiz Classics markasinin resmi Instagram hesab1 1 Eylil 2021 — 1 Aralik
2021 tarihleri arasinda incelemeye dahil edilmis olup, markanin bu tarih araliklarinda
toplam 58 gonderisi bulunmaktadir. Bu gonderiler takipgiler tarafindan toplamda 225.706
begeni ve 88.804 yorum elde etmistir.

Altinyildiz Classics markasinin gonderilerine ait diger igerik analizleri asagidaki
tablolarda yer almaktadir.

Tablo 34. Altinyildiz Classics Markasinin Gonderilerine Ait Hashtag Varhgi

Frekans Yiizde
YOK 8 13.8
VAR 50 86.2
Toplam 58 100.0

Tablo 34’e gore Altinyildiz Classics markasinin 1 Eyliill 2021 — 1 Aralik 2021
tarihleri arasindaki resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarin 50’sinde
(%86.2) hashtag kullanim1 bulunmaktadir. Paylasimlarinda 8 tanesinde ise (%13.8) hashtag
kullanimi1 yer almamaktadir.

Tablo 35. Altinyildiz Classics Markasinin Gonderilerine Ait Hashtag Kullamim Sayilari

Frekans Yiizde
0 8 13.8
1 16 27.6
2 9 155
3 16 27.6
4 9 155
Toplam 58 100.0

Tablo 35’e gore Altinyildiz Classics markasinin 1 Eyliill 2021 — 1 Aralik 2021
tarihleri arasindaki resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarin cogunda say1
olarak bir (%27.6) ve li¢ (%27.6) adet hashtag kullanmis oldugu tespit edilmistir. Bu
sayilart sirastyla iki (%15.5) ve dort (%15.5) adet hashtag kullanimi takip etmektedir.
Markanin gonderilerinde hi¢ hashtag kullanmadigi gonderiler ise (%13.8) olarak
gozlemlenmistir.

Tablo 36. Altinyilldiz Classics Markasinin Gonderilerine Ait Gonderi Formati Kullamimlar:

Frekans Yiizde
FOTOGRAF/GRAFIK 41 70.7
VIDEO 17 29.3
Toplam 58 100.0

Tablo 36’ya gore Altinyildiz Classics markasinin 1 Eylil 2021 — 1 Aralik 2021
tarihleri arasindaki resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarda fotograf ya
da grafik kullannm1 41 (%70.7) gonderide yer alirken 17 (%29.3) gonderide ise video
kullanim1 oldugu goriilmiistir.

Tablo 37. Altinyildiz Classics Markasinin Gonderilerine Ait Altyaz1 Kullanimlar:

Frekans Yiizde
VAR 57 98.3
YOK 1 17
Toplam 58 100.0
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Tablo 37°ye gore ALTINYILDIZ Classics markasinin 1 Eyliil 2021 — 1 Aralik
2021 tarihleri arasindaki resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarin
57’sinde (%98.3) altyaz1 (caption) kullanimi tespit edilmistir. Markanin gonderilerinin
I’in de (%]1.7) ise altyazi kullanimi bulunmadig tespit edilmistir.

Tablo 38. Altinyilldiz Classics Markasinin Gonderilerine Ait Gorsel I¢ci Yazi Kullanimlar

Frekans Yiizde
YOK 26 44.8
VAR 32 55.2
Toplam 58 100.0

Tablo 38’e¢ gore Altinyildiz Classics markasinin 1 Eylil 2021 — 1 Aralik 2021
tarihleri arasindaki resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarin 32’sinde
(%55.2) gorsel i¢i yazi kullanimi mevceut iken 26’sinda (%44.8) gorsel ici yazi kullanimi
bulunmadigi tespit edilmistir.

Tablo 39. Altinyildiz Classics Markasinin Gonderilerine Ait Kullanilan Reklam Mesaj
Stratejisi Tiirii

Frekans Yiizde
BILGILENDIRICI 26 44.8
DONUSTURUCU 32 55.2
Toplam 58 100.0

Tablo 39’a gore Altinyildiz Classics markasinin 1 Eyliill 2021 — 1 Aralik 2021
tarihleri arasindaki resmi Instagram hesabindan yapmis oldugu paylasimlarin 32’sinde
(%55.2) doniistiiriici  reklam mesaj stratejisi tercih edilirken, 26’sinda (%44.8)
bilgilendirici yapiya sahip reklam mesaj stratejisi tercih edildigi goriilmustiir.

Sekil 7. Altiny1ldiz Classics Markasinin Gonderilerine Ait Kullanilan Reklam Mesaj

Stratejisi Alt Tiirii Pasta Grafigi

Reklam_Mesaj_Stratejisi_Alt_Turd

W TEMEL SATIS VAADI
B OLGUSAL AGIKLAMA
Cmarka imad

W KULLANICH A
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Sekil 7°de yer alan grafikte Altinyildiz Classics markasinin resmi Instagram
sayfasinda kendisinin paylasmis oldugu gonderilerde kullanilan reklam mesaj stratejisi alt
tiriine ait dagilimlar yer almaktadir. Grafikte belirtildigi iizere marka; kullanic1 imaj1 ve
temel satis vaadi igerikli reklam mesaj stratejilerini agirhikli olarak kullandig:
goriilmektedir. Marka imaj1 ve olgusal agiklamaya yonelik reklam mesaj stratejilerini daha
az tercih edildigi gorilmiistiir.

Sonuc¢ ve Tartisma

Glinlimiizde birgok sektdrde oldugu gibi moda sektoriinde de markalarin ve
tiikketicilerin kendilerini gerceklestirebildikleri alanlar arasinda siliphesiz ki sosyal medya
etkili bir konumda bulunmaktadir. Instagram sosyal medya aracint moda anlayisi i¢in en
etkili kaynak olarak kabul eden Chu ve Seock, (2020, s.93), sosyal medyanin moda
sirketlerinin tiiketici istek ve ihtiyaclarini karsilamak iizere sosyal medyada katma degerli
icerikler olusturdugu iizerinde durmaktadirlar. Ayni1 zamanda moda sirketlerinin sosyal
medyada aktif bir varlik olarak reklamlar ile ger¢ek zamanli etkilesimler sundugu ve
boylece tiiketiciler ile duygusal baglar olusturabildikleri lizerinde durmaktadirlar.

Bu calismada sosyal medya araglarindan birisi olan Instagram’da Tiirkiye’de
sevilen moda markalarinin moda reklamciligini nasil kullandigina iligskin niceliksel igerik
analizi yontemi ile betimsel bir arastirma yapilmistir. Arastirmanin bulgular
degerlendirildiginde; Mavi ve Altinyildiz Classics moda markalarinin tiiketicileri ile olan
etkilesimleri oransal olarak diger markalara gore (LC Waikiki, DeFacto, Koton, Adidas)
daha fazla gergeklestigi gozlemlenmistir. Tiim markalar genel olarak Instagram sosyal
medya aracinda yapmis olduklar1 paylasimlarda hashtag kullanimini tercih etmektedirler.
Hashtag kullanim sayilar1 ise yapilan paylagimlara gore degismekle birlikte, genel olarak
bir, iki ve ii¢ adet kullanildigi goézlemlenmistir. Benzer sekilde gonderilerde altyazi
kullanim1 bakimindan tiim markalar genel olarak tiim paylasimlarinda gonderilerde
altyaziya yer vermektedir. Gorsel i¢i metin kullanimlart incelendiginde DeFacto moda
markasi hari¢ olmak tlizere diger markalar ¢ogunlukla gorsel i¢i metin kullaniminm tercih
etmektedirler. Kamal, Chu ve Pedram’mm (2013, s.27-40) ABD ve Birlesik Arap
Emirlikleri’nde sosyal medya kullanicisi olan {iniversite dgrencileri lizerinde yaptiklar: bir
calismada, sosyal medya reklamciligini kullanan moda markalarinin, Tiirkiye’de faaliyet
gosteren moda markalar1 gibi aksiyon aldig1 ve sosyal medyada Hashtag, gorsel i¢i metin,
altyazi1 ve yazisma unsurlarmi kullandiklarimi tespit etmislerdir. Ayrica etkilesim
unsurlarinin kullanilmasinin ve artirilmasinin satin alma niyetini olumlu yonde artirdigini
da tespit etmislerdir.

Markalarin kullanmis oldugu reklam mesaj stratejileri incelendiginde;

o LC Waikiki markasi, bilgilendirici reklam mesaj stratejisini kullanmay1
tercih ederken, reklam mesaj stratejisi alt tlirli olarak temel satis vaadi ve olgusal
aciklamay1 kullanmaktadir.

. Mavi markasi, bilgilendirici reklam mesaj stratejisini kullanmay1 tercih
ederken, reklam mesaj stratejisi alt tlirli olarak kullanici imaji ve olgusal aciklamay1
kullanmaktadir.

. Koton markasi, bilgilendirici reklam mesaj stratejisini kullanmay1 tercih
ederken, reklam mesaj stratejisi alt tiirli olarak temel satis vaadini kullanmaktadir.
. DeFacto markasi, bilgilendirici reklam mesaj stratejisini kullanmay1 tercih

ederken, reklam mesaj stratejisi alt tiirii olarak temel satis vaadini kullanmaktadir.
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J Adidas markasi, bilgilendirici reklam mesaj stratejisini kullanmay1 tercih
ederken, reklam mesaj stratejisi alt tiirli olarak temel satis vaadini kullanmaktadir.
. Altinyildiz Classics markas: ise, dontistiiriicti reklam mesaj stratejisini

kullanmay1 tercih ederken, reklam mesaj stratejisi alt tiirii olarak kullanic1 imajim
kullanmaktadir.

Sonug olarak, Tiirkiye’de yapilan arastirma sonucu (mediacat.com/turkiyenin-
lovemarklari-arastirmasi-2018-sonuclari/, 2019) sevilen moda markalarinda Zara markasi
hari¢ olmak lizere diger markalarin Tirkiye’ye yonelik olarak resmi Instagram hesabi
bulunmaktadir. Markalar arasinda gonderi sayilar1 ve takipgi sayilar: farklilik gostermekle
birlikte etkilesim oranlar1 degerlendirildiginde reklam mesaj stratejileri baglaminda yiiksek
oranda bir fark oldugu tespit edilmistir. Kullanilan igerik analizinde yer alan kategoriler
arasindaki reklam mesaj stratejisi alt tiirleri degerlendirildiginde, kullanict imajin1 6n plana
¢ikaran ve doniistiirlicli mesaj stratejilerine agirlik veren Mavi ve Altinyildiz Classics
markalarinin etkilesim oranlarinin diger markalara gore oldukga yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Doniistiiriici mesajlar ile ilgili olarak Lee ve Burns (2014, s.142) moda
markalar1 {lizerinde yapmis olduklar1 arastirmada, reklamlarda doniistiiriici mesaj
stratejilerinin  kullanilmasimin markay: hatirlamada tiiketiciler {izerinde etkili oldugu
sonucuna varmiglardir. Bu yonleriyle degerlendirildiginde, sosyal medyada moda
markalarinin kullandiklar1 reklamlarda etkilesim unsurunu artirmak ve markay1 ileride
daha yiiksek oranda hatirlanir kilmak i¢in doniisiimsel mesaj stratejilerini kullanmalarinin
etkili olacagi diisiiniilmektedir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda dogrudan tiiketici
tizerindeki etkileri degerlendirilerek etkilesim oraninda yasanan degisim ve kullanilan
reklam mesaj stratejisinin etkisi nedensel ve deneysel arastirmalar ile ortaya konabilir.
Ayni zamanda derinlemesine goriisme ya da odak grup goriismeleri yapilarak Tiirkiye’de
moda reklameciliginin nasil algilandigina dair aragtirmalar yapilabilir.

Extended Abstract

Social media and social media contents are turning into trendsetters of real life with
the increasing number of people participating in online circulation in today's digital age.
Resources on social media are now becoming the primary source of information for users.
Thus, social media becomes one of the indispensable marketing tools for brands operating
in the fashion sector, as well as for all brands that want to reach the end consumer. Social
media provides a variety of tools for the fashion industry to create consumer awareness,
create brand awareness, and inform consumers about fashion-based products and practices.
In particular, social media has the feature of being a mass communication tool based on
interaction and instant feedback in order to strengthen the marketing strategy for fashion
brands.

Fashion advertising is a sub-branch of advertising in the fashion industry to create
publicity for fashion brands such as clothing, jewellery, shoes, bags, perfumes and many
more. The purpose of fashion advertising is to connect potential customers from different
social classes with that particular brand.

The general interest in fashion has increased tremendously in recent years. Fashion
determines what people buy. Change in fashion is the motivating factor to replace clothes,
cosmetics, furniture, household goods and automobiles. Fashion causes changes in
customer goods and also makes people want the new product

The influence of social media has changed the ways of communication between the
brand and the customer. Technology encourages people to interact with brands, making it
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another important method of fashion advertising. The steps to allow the client to engage on
social media are to engage in the interaction and then remember to encourage it. Facebook
and many social media platforms such as YouTube, Instagram or Pinterest have provided
fashion brands with ways to promote their campaigns and connect with audiences.

In this research, using the content analysis method, the most popular LC Waikiki,
Mavi, Koton, DeFacto, Adidas and Altinyildiz fashion brands on Instagram, which is one
of the popular social media tools, a descriptive research was conducted. Instagram social
media platform is also among the widely used and admired social media platforms today.
According to the “Turkey's Lovemarks 2020 research conducted by Mediacat, Instagram
has been the most popular social media platform in Turkey. In this context, the brands
selected within the scope of the research and the social media platform are Mediacat's
brands determined by the researches, which are repeated every year since 2007, being the
first brand that comes to mind, feeling affinity, meeting expectations and needs, and being
loved so much that they can never be given up. covers. Therefore, no further research has
been conducted on popular fashion brands and social media platforms operating in Turkey.

Content analysis method was preferred within the scope of the research. Among the
reasons why this method is preferred is that it is used extensively in communication studies
and that descriptive data can be obtained in quantitative descriptive analyzes about the
variables related to the content. Based on George's (2003) definition, in this research, using
the quantitative content analysis method, the content analysis coding categories used by
Bluthardt (2020) in Instagram's corporate social responsibility study in fashion, the aim of
the research, "The fashion brands operating and lovemarks in Turkey". used in line with
the expression “to determine how fashion advertising is used on Instagram, one of the
popular social media tools, in the context of message strategies”.

The Instagram posts of the brands determined in the research were examined in
detail and the differences in the advertising message strategies they used within the scope
of fashion advertising were evaluated and their interactions with their followers were also
examined. As a result, as a result of the research conducted in Turkey other brands, with
the exception of Zara brand, were used for Turkey. He has an official Instagram account.
Although the number of posts and the number of followers differ between brands, when
the interaction rates are evaluated, it has been determined that there is a high difference in
the context of advertising message strategies. When the sub-types of advertising message
strategies among the categories included in the content analysis used are evaluated, it has
been determined that the interaction rates of Mavi and Altinyildiz Classics brands, which
emphasize user image and transformative message strategies, are quite high compared to
other brands. In future research, by evaluating the effects on the consumer directly, the
change in the interaction rate and the effect of the advertising message strategy used can be
revealed by causal and experimental research. At the same time, researches on how fashion
advertising is perceived in Turkey can be done by conducting in-depth interviews or focus
group interviews.
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Arastirmact Katki Orani: Arastirmacilar ¢alismaya esit oranda katki sunmustur.
Destekleyen Kurum/Kuruluglar: Herhangi bir kurum/kurulustan destek alinmamistir.
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