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MARKALARIN SURDURULEBILIR TUKETIM FA_RKINDALI(“;I
OLUSTURMALARINDA SOSYAL MEDYANIN ROLU: INSTAGRAM
ORNEGI
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Bu ¢alisgmanin amaci iilkemizde geng¢ niifusun en ¢ok kullandigi sosyal medya agi olan Instagram sitesini
stirdiiriilebilir tiiketim konusunda bir farkindalik araci olarak incelemek ve markalarin bu konudaki roliinii
aragtirmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda ilk olarak igerik analizi uygulanmis, Instagram’da siirdiiriilebilirlik
kavramuyla ilgili etiketler kullanilarak yapilan 90 adet paylagim incelenmistir. Ardindan 10 Gniversite 6grencisi
ile yar1 yapilandirilmus, derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir. Igerik analizi neticesinde elde edilen
bulgular Instagram’da siirdiiriilebilir tikketim vb. etiketler kullanilarak yapilan paylagim sayilarinin az oldugunu,
olanlarin da markalar tarafindan degil, daha ¢ok sosyal medya fenomenleri ve diyetisyenler tarafindan
yapildigini ortaya koymaktadir. Miilakat sonuglar ise tilketicilerin siirdiiriilebilir tiikketim konusunda farkindalik
olusturmada markalardan beklentilerini géstermekte, markalarm bu yonde paylasimlar yapmalar1 halinde
tiiketicilerin sevgisini kazanacagini ve daha ¢ok tercih edilecegini ifade etmektedir.
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THE ROLE OF SOCIAL MEDIA IN BRANDS’ SUSTAINABLE
CONSUMPTION AWARENESS EFFORTS: A CASE OF INSTAGRAM

ABSTRACT

The aim of this study is to explore the Instagram, which is the most preferred social media website by young
population in Turkey, as an awareness-raising tool of sustainable consumption and to understand the role of
brands in this context. With this purpose, first, this study conducted a content analysis and examined 90 posts
on Instagram shared with sustainability related hashtags. Then, 10 semi-structured in-depth interviews with
university students were employed. The results of content analysis reveal that the number of the posts shared
with sustainability related hashtags on Instagram is very few; and the posts are usually shared by influencers
and dieticians rather than brands. Furthermore, findings of the interviews present that customers expect more
sustainability related posts and content from brands in order to increase the awareness about this notion. In fact,
the interviewees think that if the brands give more importance to this issue, they would get more and more
customers.
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Giris

Siirdiiriilebilirlik, giiniimiiz ihtiyaglarin1 karsilarken ¢evreyi korumak ve gelecek igin
dogal kaynaklara sahip ¢ikmak adina yapilan faaliyetler olarak tanimlanmistir (Collin,
2004). Bu kavram ilk olarak 1980 yilinda uluslararasi ¢evre koruma topluluklari
tarafindan yayimlanan Diinya Koruma Stratejisi (WCS — The World Conservation
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Strategy) calismasiyla insanlarin dikkatini cekmeye baslamistir (Kuter ve Unal, 2009).
Bu ¢aligma dogal kaynaklarin korunmasi amaciyla ¢alisan IUCN (International Union for
Conservation of Nature and Natural Resources — Doga ve Dogal Kaynaklarin Korunmasi
I¢in Uluslararas: Birlik) tarafindan hazirlannus; diinya capinda iinlii UNESCO (United
Nations Educational Scientific and Cultural Organization — Birlesmis Milletler Egitim,
Bilim ve Kiiltiir Orgiitii), WWF (World Wildlife Fund — Diinya Vahsi Yasan Koruma
Fonu), UNEP (United Nations Environment Programme — Birlesmis Milletler Cevre
Programi) gibi kuruluglar tarafindan desteklenmistir (Gossling vd., 2009). Sonrasinda bu
alanda ¢aligsmalar yapilmaya baslansa da siirdiiriilebilir tiiketim kavrami son on yilda daha
cok ilgi gérmeye baglamistir (Cho vd., 2015). Cevresel kaygilarin artmasi ile birlikte
tekstil, gida ve enerji gibi ¢esitli sektdrlerde siirdiiriilebilir tiiketim imkanlar1 incelenmeye
baslamustir (Chan, 2001; Vermeir ve Verbeke, 2008).

Kiiresel alanda yasanan bu degisim ve gelismelerin isletmeleri ve tiiketicileri de
etkilemesi kagimilmazdir. Diinyanin dogal dengesi ve ekolojiyi olusturan unsurlar
isletmeleri ve tiiketicileri etkileme potansiyeli olan dig ¢evre faktorlerinin basinda
gelmektedir (Cabuk ve Nakiboglu, 2003). Bu faktorler tiiketicilerin tercihlerini ve
taleplerini, dolayisiyla da buna uymak isteyen isletmeleri etkilemektedir. Isletmeler
tiretim faaliyetlerinde ve iriin tasarimlarinda yenilenebilir ve geri doniistiiriilebilir
kaynaklar kullanmay1 tercih etmekte (Zeren ve Nakiboglu, 2009); tiiketiciler de satin
alma tercihlerinde bulunurken iirlinlerin ¢evreye zarar verip vermedigini incelemektedir.
Uretici ve tiiketici arasindaki bu karsilikli birbirini etkileme durumu, ¢evre bilinci ve
dogal dengeyi koruma adina olumlu gelismelere doniigmiistiir (Cabuk ve Nakiboglu,
2003). Siirdiiriilebilir tiiketim kavramina duyulan ilginin artmasi, isletmelerin sadece
faaliyet alanlarina degil yonetim anlayislar1 ve pazarlama stratejilerine de yansimistir. Bu
baglamda ¢evreci pazarlama ve yesil pazarlama yaklasimlari ortaya ¢ikmis, bazi markalar
pazarlama c¢aligmalarinin her asamasinda ekolojik faktorleri goz oniinde bulunduran bir
anlayis gelistirmiglerdir (Aslan ve Cinar, 2007; Cabuk ve Nakiboglu, 2003; Seyhan ve
Yilmaz, 2010; Ondogan, 2018).

Giiniimiizde sosyal medya kullanimmin yayginlagmasi ve tiiketicilerin sosyal
medyada ¢ok fazla zaman gegirmesi markalarin dikkatini cekmis, pazarlama aktivitelerini
internete ve sosyal medyaya yonlendirmeye tesvik etmistir (Eru ve Yakim, 2019).
Markalar sosyal medya lizerinde agtiklar1 profiller ile hem mevcut hem de potansiyel
miisterilerine ulagsmaya ¢alismaktadir (Barreda vd., 2015; Casteleyn vd., 2009; Cabuk
vd., 2019; Mogaji ve Erkan, 2019; Erkan vd., 2019). Bu sebeple, sosyal medya markalarin
stirdiiriilebilir tiketim konusundaki ¢alismalarini duyurmak icin de ¢ok iyi bir firsat
olusturmaktadir. Markalar hem kendi tanitimlarin1 yapma hem de siirdiiriilebilir tiiketim
konusunda toplumu bilinglendirme firsatina sahiptir. Bu baglamda, bu ¢aligmanin amact
iilkemizde geng¢ niifusun en ¢ok kullandigi sosyal medya ag1 olan Instagram sitesini
(Medya Akademi, 2018) siirdiiriilebilir tiiketim konusunda bir farkindalik araci olarak
incelemek ve markalarin bu konudaki roliinii arastirmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda
oncelikle mevcut durumu tespit etmek adina igerik analizi uygulanmis, Instagram’da
strdiiriilebilirlik kavramiyla ilgili etiketler kullanilarak yapilan 90 adet paylasim
incelenmistir. Ardindan markalarin stirdiiriilebilir titketimle ilgili farkindalik olusturmada
roliinii daha iyi anlayabilmek icin tiiketicilerle derinlemesine goriisme yoOntemine
bagvurulmustur.
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Instagram ve Siirdiiriilebilir Tiiketim
Istatistiklere gore Tiirkiye’de niifusun %72’si (yaklasik 59 milyon kisi), internet
kullanmakta; niifusun %63’1 (yaklasik 52 milyon kisi) sosyal medyay1 aktif olarak
kullanmakta; niifusun %53’{i (44 milyon kisi) ise sosyal medyay: aktif olarak mobil
cihazlan ile kullanmaktadir (Dijilopedi, 2019). Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal
medya aglaria bakildiginda ise ilk sirada video odakli sosyal medya sitesi olan YouTube,
ikinci sirada Instagram, {i¢lincii sirada Facebook, dordiincii sirada ise Twitter sitelerinin
oldugu goriilmektedir (Dijilopedi, 2019). Sosyal medya kullanicilarinin %92’si YouTube
sitesini, %84°l Instagram sitesini, %82’si Facebook sitesini, %58°1 ise Twitter sitesini
kullandiklarini belirtmislerdir. YouTube platformunun daha ¢ok video izleme amaciyla
kullanildigin1 diigiiniirsek, sosyallesme amaci ile kullanilan diger sitelerden en g¢ok
Instagram’in tercih edildigi goriilmektedir. Instagram’in 2019 yilinda kullanim oram
olarak Facebook’u geride biraktigi; ayrica Tiirkiye’de geng niifus tarafindan en ¢ok tercih
edilen sosyal medya ag1 olarak one ¢iktig1 goriilmektedir (Medya Akademi, 2018).
Sosyal medyanin ve Ozellikle Instagram’in bu kadar fazla kullaniimasi
akademisyenlerin de dikkatini ¢ekmis bu alanda yapilan calismalarin sayisi artmaya
baglamustir. Aktan (2018) ¢alismasinda Instagram kullanim motivasyonlarini arastirmus,
bilgi alma ve paylagim faktorlerinin Instagram kullanimina etki ettigini tespit etmistir.
Aktan (2018) ¢alismasinda ayrica Intagram’da kullanicilarin bir hesabi takip etmedeki
motivasyonlarini da incelemis; insanlarin tanigiklik ya da uzmanlik durumunda bir hesabi
takip etme egiliminde bulunduklari sonucuna ulagmistir. Bu sonuglar Instagram’in
kullanicilar tarafindan sadece sosyallesme araci olarak degil, ayn1 zamanda bilgi alma
aract olarak goriilen bir platform oldugunu gostermektedir. Bu da Instagram’in
stirdiiriilebilir tiiketim konusunda toplumu bilinglendirebilmek i¢in ideal araglardan biri
olduguna igaret etmektedir. Bu amag dogrultusunda Instagram’da takipgi sayist ¢ok olan
hesaplarin (iinliiler, fenomenler, markalar vb.) bu tiir paylagimlara yer vermesi 6nemli bir
husustur. Ozellikle markalar, isletmeler hem iiretim siireglerini siirdiiriilebilir tiketime
uygun hale getirip, hem de bu konuda yapacagi kampanyalar ve paylasimlar ile insanlari
bilinglendirirken ayni zamanda tiiketicileri “cevre dostu” imajiyla etkileme imkanina
sahiptir. Bu konuda Instagram &zelinde ¢alisma sayisi olduk¢a az iken, sosyal medya
genelinde calismalar bulunmaktadir. Strdhle ve Graff (2017) caligmasinda sosyal
medyanin siirdiiriilebilir titketim konusundaki roliinii arastirmis ve kullanicilar tizerindeki
egitici giiclinii tespit etmigtir. Bir bagka calisma Twitter 6zelinde yapilmis, Kaya ve
Ugurhan (2019) calismalarinda otomobil markalarinin Twitter’daki ¢evre dostu
paylagimlarin1 incelemistir. Kaya ve Ugurhan (2019) markalarin siirdiirtilebilir
uygulamalar1 benimseme nedenleri arasinda; (1) kendilerini ¢evreye kargt sorumlu gorme
(sosyal sorumluluk), (2) tiiketicilerin bu konuya olan ilgisini bir firsat olarak gérme, (3)
stirdiirtilebilir tiiketime gosterilen duyarlilik konusunda rakiplerinden geri kalmama, (4)
devlet politikalarina uyma, (5) stirdiiriilebilir uygulamalar1 kullanarak (bazi durumlarda)
mali avantajlar elde etme oldugunu ifade etmektedir.
Arastirma Yontemi
Bu ¢aligmanin amaci Instagram sitesini siirdiiriilebilir tiiketim konusunda bir farkindalik
aracl olarak incelemek ve markalarin bu konudaki roliinii aragtirmaktir. Bu amag
dogrultusunda ilk olarak icerik analizi uygulanmis, Instagram’da siirdiiriilebilirlik
kavramiyla ilgili etiketler kullanilarak paylasilan 90 adet igerik incelenmistir. Igerik
analizinin amaci yazili ve sdzel materyallerin sistematik ve bilimsel sekilde

172



C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 28, Say1 3, 2019, Sayfa 170-182

incelenmesidir (Giilbahar ve Alper, 2009; Tavsancil ve Aslan, 2001). Yapilan igerik
analizinin sonucunda paylagimlarin markalardan ziyade sosyal medya fenomenleri ve
diyetisyenler tarafindan yapildig1 gézlemlenmistir. Paylasim yapan markalarin da kiiclik
markalar oldugu ve siirdiiriilebilir tiriinlerinin satisina yonelik icerikler paylastig: tespit
edilmistir. Diger markalarin siirdiiriilebilir tiiketimle ilgili farkindalik olusturmada roliinii
daha 1iyi anlayabilmek i¢in tiiketicilerle derinlemesine goriisme yOntemine
bagvurulmustur. Sosyal medyay1 ve 6zellikle Instagram sitesini yogun kullanan yas
grubunun geng niifus olmasi sebebiyle katilimcilar {iniversite 6grencilerinden se¢ilmis ve
10 kisiyle yari yapilandirilmis, derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir.
Derinlemesine goriisme yonteminin tercih edilme sebebi katilimcilarin siirdiiriilebilir
tilketim olgusuna yonelik algi ve goriislerini detayli olarak kesfetmek ve algilamaktir
(Aydin ve Ozeren, 2019; Flick, 2009). Morse (1994) derinlemesine goriismelerde
verilerin tekrar etmeye basladiginda goriismelerin durdurulabilecegini belirtmistir. Bu
calismada sekizinci katilimei ile yapilan goriismede elde edilen verilerin 6nceki veriler
ile ¢ok benzestigi fark edilmis ancak goriigmelere devam edilmistir. Dokuzuncu ve
onuncu katilimer ile yapilan goriismelerde artik yeni bir veri elde edilmedigi, bu
gorismelerde elde edilen bilgilerin 6nceki goriismelerle tamamen ayni yonde oldugu
gbzlemlenmistir ve veri doyum noktasina ulasildigi kanisina varilmistir. Bu sebeple
onuncu katilimer ile derinlemesine goriismeler noktalanmistir.

Bulgular

Arastirmada ilk olarak igerik analizi yontemine bagvurulmus, Instagram sitesinde
stirdiiriilebilirlik kavramiyla ilgili etiketler (hashtag) kullanilarak yapilan paylagimlar
incelenmistir. Tablo 1 Instagram’da siirdiiriilebilirlik kavram ile ilgili sik kullanilan
etiketleri ve paylagim sayilarin1 géstermektedir. Arastirmada 2019 yilinin Ekim aymdaki
veriler baz alinmaktadir. “Siirdiiriilebilirlik” etiketi 18722 paylagimda kullanilmigken,
“stirdiiriilebiliryagam” etiketinin 7655 paylagimda kullanildigi, “siirdiiriilebilir” etiketinin
ise 6459 paylasimda kullanildig1 goriilmektedir. Instagram sitesi kullanicilara herhangi
bir etikete tiklayarak, o etiketin kullanildig1 paylagimlar1 gérme imkani vermektedir. Bir
etiket tiklandiginda ilk olarak o etiketi kullanan ve en ¢ok etkilesim (begeni ve yorum)
almis paylagimlar gosterilmektedir. Dokuz adet en ¢ok etkilesim almis paylasim (top
posts) gosterildikten sonra, o etiketi kullanarak yapilmis en son paylasimlar
goriilebilmektedir. Bu ¢alismada Tablo 1°de gosterilen on etiketle ilgili en ¢ok etkilesim
alan paylagimlar icerik analizine tabi tutulmustur. Her bir etiketle ilgili dokuz igerik
olmak iizere toplamda 90 adet paylagim incelenmistir. Tablo 2 bu paylagimlarin hangi tiir
hesaplar tarafindan (fenomenler, yazarlar, markalar) yapildigini gostermektedir.

Tablo 1. Instagram Sitesinde Siirdiiriilebilirlik
Kavrami ile Ilgili Stk Kullanilan Etiketler ve Paylasim Sayilari

Etiket (Hashtag) Paylasim Sayisi
#siirdiiriilebilirlik 18.722
#siirdiiriilebiliryagsam 7.655
#stirdiirilebilir 6.459
#siirdiiriilebilirdiyet 2.802
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#siirdiirtilebilirmoda 2.598
#siirdiirtilebilirtarim 1.516
#siirdiiriilebilirbeslenme 1.515
#stirdiiriilebilirgida 1.046
#siirdiirtlebilirturizm 688
#siirdiirtilebilirgevre 245

Tablo 2. Instagram Sitesinde Siirdiiriilebilirlik vb. Etiketler Kullanarak
Paylasim Yapan Hesaplar

En Cok Etkilesim Alan Paylasimlar (Top Posts)

Etiketler 1 2 3 4 5 6 7 8 9

(Hashtags)

#strdirtlebilir | Mar | Feno | Web | Web | Dyt | Websi | Web | Psiko | Web

lik (A) men | sitesi | sitesi tesi sitesi log, sitesi
Yazar

#siirdiiriilebilir Dyt Feno | Feno | Yaza | Feno Mar Bire | Birey | Mar

yasam men men r men (B) ysel sel (B)

#stirdiiriilebilir Mar Mar Mar Mar Mar Mar Mar Mar Feno
(B) © (B) (B) (B) (D) (B) (E) | men
#suirdiirilebilir Dyt Dyt Dyt Dyt Dyt Dyt Dyt Dyt Dyt

diyet
#siirdiiriilebilir | Unlii | Mar | Feno | Feno | Mar | Sosyo | Mar | Feno | Mar
moda ()] men | men F log, ka men F)
Yazar | Dani
sman

1
#siirdiiriilebilir | Feno | Bire | Feno | Feno | Bire | Birey | Dern | Birey | Unli

tarim men | ysel men | men | ysel sel ek sel
#surdirtilebilir | Web | Dyt Dyt Dyt Dyt Dyt Dyt Dyt Dyt
beslenme sitesi
#surdirtlebilir | Bire | Feno | Dyt Mar Dyt Egiti Dyt | Akad | Feno
gida ysel men G) m emisy | men
Kuru en
mu
#stirdirilebilir Res Mar | Bire | Web | Bire | Yayin | Web | Birey | Bire
turizm mi (H) ysel | sitesi | ysel cl sitesi sel ysel
Kuru (Derg
m i)

#surdirilebilir | Web Dyt | Yere | Mar Bire | Websi | Res | Yazar | Sergi
gevre sitesi | m ysel tesi mi Etkin

Gaze Kuru ligi

te m

Mar = Marka, Dyt = Diyetisyen
Markalarin altindaki harfler spesifik markalari belirtmektedir. Ornegin “A Markas1” 1 paylagim
yapmisken, “B Markas1” 7 paylasim yapmistir.

Tablo 2’deki verilerin sayilarindan yola ¢ikilarak Tablo 3 olusturulmustur. Tablo
3 her bir hesap tiirtiniin #stirdiiriilebilirlik vb. etiketler kullanarak toplamda kag¢ paylasim
yaptigini ifade etmektedir. Tablo incelendiginde bu etiketleri en ¢ok kullanan hesaplarin
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diyetisyenler oldugu (23), hemen arkasindan markalarin (17), daha sonrasinda ise
fenomenlerin (13) geldigi goriilmektedir.

Tablo 3. Siirdiiriilebilirlik vb. Etiketler
Kullanarak Paylasim Yapan Hesap Tiirleri

Hesap Tiirleri Toplam Paylagim Sayisi
Diyetisyen 23

Marka 17

Fenomen 13

Bireysel 12

Internet Sitesi

Yazar

Unlii

Resmi Kurum

Dernek

Egitim Kurumu
Yayinci (Ulusal Dergi)
Yayinci (Yerel Gazete)
Akademisyen

Marka Danigmani
Sergi Etkinligi
Toplam

[EEN
o

N I L LNENIES

o
o

Bu sonuglarla ilgili olarak dikkat edilmesi gereken birka¢ unsur vardir. Oncelikle
diyetisyenlerin  agirhikli olarak kullandig1 etiketlerin  #siirdiiriilebilirdiyet  ve
#stirdiiriilebilirbeslenme oldugu goriilmektedir. Yani igleriyle ilgili olan alanlarin disinda
“siirdiiriilebilirlik” konusuna ¢ok egilmemektedirler. Ikinci olarak ifade edilmesi gereken
husus bu igerikleri paylasan markalar ile alakalidir. Bu etiketleri kullanarak paylasimlar
yapan markalarin “asil faaliyet alan1 farkli olup da farkindalik olusturma amaciyla sosyal
medyada bu konuya da deginen” markalar degil; daha ziyade “asil amacinin
stirdiiriilebilir {irinler (gida, giysi vb.) satmak olan” markalar oldugu gézlemlenmistir.
Diyetisyenler ve markalar digindaki diger hesaplarin ise (fenomenler, bireysel
kullanicilar, internet siteleri, yazarlar ve digerleri) daha ¢ok siirdiiriilebilir tiiketim
konusunda farkindalik olusturmak ve toplumu bilinglendirmek amaciyla paylagimlar
yaptig1r gorilmiistiir. Amaci siirdiiriilebilir bir iirlin satis1 olmayan markalarin ise bu
etiketleri kullanarak paylagimlar yapmadigi, dolayisiyla farkindalik olusturmak ya da
toplumu bilin¢lendirmek konusunda gayretlerinin olmadig tespit edilmistir. Bu sebeple,
markalarin siirdiiriilebilir tiiketimle ilgili farkindalik olusturmadaki muhtemel roliinii
daha iyi anlayabilmek i¢in ¢aligmanin ikinci boliimiinde tiiketicilerle derinlemesine
goriigsme yontemine bagvurulmustur.

Yapilan goriismelerde katilimcilara ilk olarak siirdiiriilebilir tiiketim kavrami
sorulmus, bu kavrama aginalik derecelerinin anlasilmasi hedeflenmistir. Katilimcilarin
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yedisinin siirdiiriilebilir titketim konusunda bilgi sahibi oldugu ancak {i¢iiniin bu kavrami
tanidik bulmadigr goézlemlenmistir. Ayrica bazi katilimeilarin - siirdiiriilebilirlik
kavramindan daha ¢ok “yenilenebilir” ve “geri doniistiiriilebilir” tabirlerine asina oldugu
tespit edilmistir. Bu sorudan sonra katilimcilara stirdiiriilebilir titketim konusunda bilgi
verilmistir. Daha sonra katilimcilara sosyal medyada siirdiiriilebilir tiikketim konusu ile
ilgili paylasimlara rastlayip rastlamadiklart sorulmustur. Elde edilen yanitlarin bazilar
Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. “Sosyal Medyada Siirdiiriilebilir Tiiketim
Konusu ile Ilgili Paylasimlara Rastliyor Musunuz?” Sorusuna Verilen Bazi Yamtlar

Katihmc1 No | Cevap

Katilimer 1 Hayir, hi¢ rastlamadim.

Katilimei 2 Evet, genellikle derneklerden ya da derneklerde aktif olarak gorev
yapan insanlarin paylagimlarini hatirliyorum.

Katilimer 3 Bu sekilde karsilagmadim, ama yenilenebilir ve donistiiriilebilir

olarak bazi sayfalarda gorityorum.

Katilimer 4 Adidas’in bir reklam vardi... Nike da olabilir... Denizden plastik
iiriinleri toplaylp onu ayakkabi malzemesi olarak kullaniyorlardi.
Cok sik rastlamryorum, bagka 6rnek gelmiyor aklima.

Katilimer 5 Dis macunu kutularin1  kaldirmaya yonelik bir reklamla
kargilasmigtim. Bunun disinda posetler ve bez cantalarla ilgili
paylasimlar oluyor.

Katilimei 6 Bazen degisik projelere rasthyorum. Mesela Coca-Cola’nin geri
dontisime destek veren kampanyalarini gérdim. Bir de markayi
hatirlamiyorum ama tohum dagitan bir marka vardi. Universitelerin
ve topluluklarin da paylagimlari olabiliyor.

Katilimer 8 Cok fazla rastliyorum. Greenpeace’in sayfasinda karsilagiyorum.
Minimalizm ile ilgili sayfalarda goriiyorum. Son zamanlarda
markalar da lizerine gitmeye basladi ama direk marka ismi gelmedi
su an aklima.

Katilime1 9 Bazen anne olan fenomenler ya da blogger’lar paylasim yapiyorlar.
Ama bu konuda markalarin paylagimina ¢ok rastlamadim.
Turkcell’in vardir belki.

Verilen cevaplar incelendiginde katilimcilarin bir kismimnin sosyal medyada
stirdiiriilebilir tikketim ile ilgili paylasimlarla ¢ok fazla karsilagmadigi anlagilmaktadir.
Birkag kiginin marka ismi verebildigi, onlarin da tam emin olmadiklar1 goériilmektedir.
Bu sorunun ardindan katilimcilara markalarin stirdiiriilebilir konusunda yaklagimlarinin
nasil olmast gerektigi sorulmustur. Bu soru ile katilimcilarin markalardan beklentilerini
anlamak amaclanmaktadir. Alinan yanitlarin bazilart Tablo 5’te sunulmustur.
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Tablo 5. “Markalarin Stirdurilebilir Tuketim

ile lgili Yaklasimi Nasil Olmalidir?” Sorusuna Verilen Baz1 Yanitlar

Katilimex No

Cevap

Katilimer 1

Bence bu konuya daha ¢ok egilmeleri lazim. Cevre kirliligi, kiiresel
ismma gibi  sorunlarin  Oniine  gegilmesi i¢in  toplumun
bilin¢lendirilmesi lazim. Bu konu 6ncelikle devletin sorunu, devlet
bu konuda aksiyon almali. Ancak devlet kamu spotu yaptiginda
markalar kadar etkili olmuyor, markalar da yapabilir. Markalar geri
doniistiirilebilen triinler yapip, triinlerin kullanimini, detaylarini
reklamlarda duyurabilir. Buna yonelik c¢aligmalar yaparsa bende
etkisi pozitif olur, hem bizi hem ¢evremizi diisiindiigii i¢in daha ¢ok
almak isterim.

Katilimer 3

Cevre icin mutlaka biiylik markalarin duyarlilik gostermesi
gerekiyor. Malzemelerin donistiiriilebilir olmasina dikkat etmeleri
gerekir. Bu tip lriinler olursa, insanlarin gérebilmesi i¢in sosyal
medya kullanilmali, ¢iinkii su an en etkili iletisim araglarindan biri.
TV’den haber dinlemek yerine Twitter’dan hashtag’leri takip
ediyorum.

Katilime1 5

Bence bu konuda daha fazla reklam olabilir, ¢iinkii tanitimlar
yetersiz kaliyor. Bir marka ne kadar yonelirse, bu durum diger
markalari da tetikleyebilir tesvik edebilir. Sosyal medya basta olmak
iizere reklam yapilmali. Duraklarda ve merkezi yerlerde biiyiik
afigler olabilir. TV ¢ok izlenmiyor. Bu konu markalarin
zorunluluklart  degil ama hassasiyet gosterirlerse insanlar
etkilenebilir, beni etkiliyor mesela. Bir keresinde DeFacto’da boyle
bir kampanya vardi, o zaman gidip oradan aligveris yapmistim
bilerek.

Katilimc1 6

Bence biitiin markalar siirdiiriilebilir tiiketimle ilgili kampanyalar
yapmali. Bu, markalar1 insanlarin goziinde daha cazip yapar. Mesela
Koton’un sattig1 bazi iiriinlerin etiketlerinde sokak hayvanlarina
mama alimi igareti vardi, bagka bir kazak almak yerine bu kazagi
tercih ettim. Normalden daha pahaliydi ama faydasi olacagini
disiindiigiim i¢in onu tercih ettim... Cevreye zarar veren marka
olursa tiriinlerini kullanmam. Starbucks pipetleri kaldiracakti, bunun
bana olumlu etkisi olmustu, ¢ogu tilkede yapti... Bu kampanyalar
sosyal medyadan duyurulmal, ¢lnkii bu sayede insanlar
bilinglenmis olur. Ayrica markalarin satiglar1 da artar, marka imaji
artar. Benim géziimde artiyor.

Katilimer 7

Mesela H&M yapmisti boyle bir kampanya. Doniistiirebilir iiriinler
yapmiglardi sanirim, ben o yiizden tercih etmistim. Bir sey
alacaksam oradan alirim mesela geri doniisiime katkisi olacaksa. ..
Bunlarin duyurulmasi i¢in en 6nemli kaynaklardan biri sosyal medya
ve Instagram, hemen hemen herkes kullaniyor. TV de olabilir ama
genglerden ziyade iist kusaga ulagilabilir. Marka bunlar1 yaparsa
kendi imajimi da bir {ist seviyeye tasir.
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Katilimer 8 Markalar bu konuda 6zen gostermeli. Ornegin tekstil sektoriinde ise
geri doniigiimii sagliyor olmali. Son zamanlarda birgok marka da
kagit  posete  gecti.  Markalarin  hassasiyeti  toplumun
bilinglenmesinde katki saglar... Mesela ben pipet almayacagim
dedigimde arkadaslarim garip karsiliyordu, simdi alistilar. Bu
farkindalik insanlarin davraniglariyla gelisir. Ben bu pipet konusunu
sosyal medyada STK’lar sayesinde 6grenmistim... Markalar bu
konuda bir faaliyet gosterirse insanlara sosyal medyadan ulagmali.
Katilimer 9 Cevre kirliligine dikkat ederek hareket etmeli markalar. Mesela
Serenay Sarikaya’nin sampuan markasi vardi, birlikte ¢6p toplamaya
gitmiglerdi farkindalik olusturmak i¢in... Twitter bu konuda
insanlara ulagmak i¢in ¢ok uygun. Cesitli kampanyalar baslatilinca
tiklay1p inceliyorum. Mesela Vodafone’un sokak hayvanlari igin
mama paylasim kampanyasi vardi... Onceden ev atiklan ile ilgili
tegsvik edici bir kampanya vardi, belediyeler yapmisti. Boyle
kampanyalar markalar igin iyi bir izlenim olur, siirdiiriilebilir,
yenilenebilir lirlinlere agirlik verip tanitimini yapmalilar.

Derinlemesine goriisme kayitlari incelendiginde katilimeilarin verdigi yanitlar
arasinda one ¢ikan ilk bulgunun markalarin siirdiiriilebilir tiikketim konusuna vermesi
gereken Onem oldugu goriilmektedir. Katilimei 1 bu konu ile ilgili toplumu
bilinglendirmede devletin hazirlamig oldugu kamu spotu ¢aligsmalarinin herkes tarafindan
dikkate alinmadigin1 ve markalarin yapacagi ¢aligmalarin daha ¢ok ise yarayabilecegine
dikkat ¢cekmektedir. Katilimct 8 de markalarin bu konuda 6zen gostermesi gerektigini,
¢linkii markalarin bu konuda hassas davranmasinin toplumun bilinglenmesinde katki
saglayacagini ifade etmektedir. Katilimer 2 ve katilimer 9 da markalarin ¢evre konusunda
hassas davranmalar1 gerektigini belirtmektedir. Katilime1 2 geri doniistiiriilebilir
malzemeler kullanilmasi gerektiginin, katilimer 9 ise bu dogrultuda farkindalik
caligmalar1 yapilmasi gerektiginin altin1 ¢izmis, iki katilimer da markalarin bu konudaki
gorevlerine dikkat ¢ekmistir.

Katilimeilarin yanitlart incelendiginde 6ne ¢ikan bir diger bulgu ise markalarin
stirdiiriilebilir tiiketim konusuna 6nem vermeleri halinde doga i¢in faydali bir is yaparken
ayni zamanda kendi prestijlerini artiracaklarini ve daha ¢ok tercih edilecekleridir. Bu
baglamda Katilime1 1, 5, 6 ve 7’nin ifadeleri ve paylastiklar1 6rnekler oldukga dikkat
cekicidir. i1k olarak Katilime1 1 herhangi bir marka belirtmeden, siirdiiriilebilir tiikketim
konusuna destek veren markalarin kendisinde pozitif etki olusturdugunu ve gevreyi
diislindiigii igin onu tercih etmek isteyecegini ifade etmistir. Katilimer 5 ise daha 6nce bu
durumu yasadigini ve boyle bir kampanya yaptigi i¢in DeFacto markasini tercih ettigini
anlatmstir. Katilimer 6 ise Koton markasi ile yasadigi deneyimi paylagmis; normalden
daha pahali bir {irlin olmasina ragmen duyarl davranisindan dolay1 Koton markali kazag:
tercih ettigini belirtmistir. Son olarak Katilime1 7 ise H&M markast ile yasadigi deneyimi
paylagmis ve geri doniigiime katkis1 olan iiriin ve markalar1 tercih edecegini ifade etmistir.
Ayrica markalarin bu tiir ¢alismalar ile kendi imajlarini {ist seviyelere tagiyacagina dikkat
cekmistir.
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Derinlemesine goriismeler incelendiginde karsimiza c¢ikan son bulgu da
strdiiriilebilir tiketim konusunda c¢alismalar yapan markalarin kampanyalarin
duyurmalart i¢in en uygun mecranin sosyal medya oldugu bulgusudur. Bu baglamda
Katilime1r 3 kendisinin televizyondan haber dinlemek yerine Twitter’dan etiketleri
(hashtag) takip ettigini ve markalarin siirdiiriilebilir tiiketim ile ilgili kampanyalarim
sosyal medyadan duyurmasi gerektigini vurgulamigtir. Katilimei 5 duraklarda ve merkezi
yerlerde yayinlanacak afislerle tanitim yapilabilecegini ancak birincil kaynagin sosyal
medya olmasi gerektigini ifade etmistir. Katilimc1 9 bu konuda Twitter’in saglayabilecegi
katkilarin altin1 ¢izerken, Katilimeir 7 ise daha ¢ok Instagram iizerinde durmustur.
Katilimer 8 kendisinin siirdiiriilebilir tiiketim konusundaki hassasiyetinin sosyal medyada
kargilagtigi paylasimlar sayesinde olustugunu anlatmis, bu konuda sosyal medyanin
markalar i¢in dnemini ifade etmistir. Son olarak Katilimci 6 da insanlar1 bilinglendirmek
adina sosyal medyanin etkili bir kaynak oldugunu belirtmistir.

Katilimeilarin cevaplari incelendiginde; (1) markalarin siirdiiriilebilir tiiketim
konusuna 6nem vermesi gerektigi, (2) bu konuya 6nem vermeleri halinde dogaya faydali
bir is yaparken ayni zamanda tiiketicilerin gdziinde prestij kazanacaklari, (3)
stirdiiriilebilir tilketim konusunda caligmalar yapan markalar i¢in en Snemli tanitim
kaynaginin sosyal medya oldugu goriilmektedir.

Sonuc ve Oneriler

Bu arastirmanin amaci Instagram sitesini siirdiiriilebilir tiiketim konusunda bir
farkindalik araci olarak incelemek ve markalarin bu konudaki roliinii aragtirmaktir. Bu
ama¢ dogrultusunda ilk olarak igerik analizine basvurulmustur. Sonuglar markalarin
“stirdiirtilebilirlik” vb. etiketler ile paylasimlarinin olduk¢a az sayida oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu etiketleri kullanan markalarin daha ¢ok siirdiiriilebilir {irtinler (gida,
giysi gibi) ireten isletmeler oldugu ve kendi iirlinlerinin satig1 amaciyla sosyal medyay1
kullandiklar1 gozlemlenmistir. Burada amaci stirdiriilebilir tiriinler satmak olan ve bu
amagla sosyal medyayr kullanan markalar elestirilmemektedir, aksine takdir
edilmektedir. Ancak #siirdiriilebilirtiketim vb. etiketlerin faaliyet alani farkli olan
markalar tarafindan kullanilmamasi, bu konuda olusturulabilecek farkindalik
¢alismalarina katilmamalari ¢alismada tespit edilen negatif bir sonugtur. Bu sonug Kaya
ve Ugurhan (2019) tarafindan yapilan ve otomotiv markalarinin sosyal medyada ¢evre
dostu paylagimlarint inceleyen caligma ile benzer nitelik gostermektedir. Kaya ve
Ugurhan (2019) c¢aligmalarinda Twitter’daki paylagimlart incelemis ve markalarin
Tiirkiye’deki sayfalarinin ¢evre dostu paylasimlar konusunda eksik kaldigi bulgusuna
ulagmistir. Bu ¢aligmadaki i¢erik analizinin sonucunda siirdiiriilebilirlik konusu ile ilgili
paylasim yaparak bu konuda farkindalik olusturmak isteyen hesaplarin daha ¢ok
fenomenler, bireysel kullanicilar, internet siteleri ve yazarlar oldugu goézlemlenmistir.
Konunun bahsi gegen kitle tarafindan canli tutulmasi pozitif bir gelisme olmakla beraber,
Instagram’da milyonlarca insana ulasma olanagi olan markalarin bu konuya uzak olmasi
olumsuz bir tablo olarak goriilmistiir.

Ote yandan, ¢aligmanin ikinci boliimiinde tiiketiciler ile yapilan derinlemesine
goriigmeler gostermektedir ki bu konuda markalarin yapacagi kampanya ve faaliyetler,
aslinda onlarin prestiji i¢in de olduk¢a Onemlidir. Miilakat sonuglari tiiketicilerin
stirdiiriilebilir tiiketim konusunda farkindalik olusturmada markalardan beklentilerini
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gostermekte, markalarin bu yonde paylagimlar yapmalar1 halinde tiiketicilerin sevgisini
kazanacagini ve daha cok tercih edilecegini ifade etmektedir. Markalar siirdiiriilebilir
tilketim konusuna hassasiyet gostermeleri halinde, dogaya katki sunarken ayn1 zamanda
tiiketicilerin gdzlinde iyi bir imaj elde etme imkanina sahiptir. Bu bulgu literatiirde yer
alan 6nceki ¢aligmalarla da ortiismektedir; miisteriler izerindeki iyilik algisini artirmak
markalar icin prestij kazandiran bir durumdur (Hwang ve Hyun, 2012; Zeren ve
Gokdagli, 2017). Derinlemesine goriismelerde karsilagilan bir diger dnemli bulgu da
markalarin bu kampanyalari duyurmasi i¢in en faydali kaynagin sosyal medya oldugudur.
Bu bulgu da Aktan’in (2018) Instagram kullanim motivasyonlarini arastirdigi ¢alismanin
bulgulariyla tutarlilik gostermektedir. Aktan (2018) ¢alismasinda insanlarin Instagram’
kullanma nedenlerinden birinin bilgi alma ihtiyaci oldugu ve kullanicilarin bu sebeple
merak duyduklari alanlarda uzman kisileri takip ettigi sonucuna ulagmistir. Instagram
sadece sosyallesme araci olarak degil ayni zamanda bilgi alma aracit olarak
goriildiigiinden, markalarin siirdiiriilebilir tilketim konusunda olusturacaklari iiriinleri,
kampanyalar1 ve faaliyetleri duyurmasi i¢in de Onemli bir platform olarak One
¢tkmaktadir.

Bu aragtirma stirdiiriilebilir tiiketim konusunda dnemli sonuglar ortaya koymakla
birlikte birtakim kisitlara sahiptir. Oncelikle calisma sosyal medya sitesi olarak yalnizca
Instagram’a odaklanmaktadir. Tiirkiye’de sosyallesme araci olarak en ¢ok kullanilan ag
oldugu i¢in tercih edilmis olsa da (Medya Akademi, 2018), yine de markalarin diger
sosyal medya sitelerindeki paylasimlar1 ve ¢aligmalari da incelenebilir. Markalar bir
kampanya yaptiklarinda genelde tiim sosyal medya aglarinda duyurmaktadirlar ancak
Twitter, Facebook ya da YouTube gibi sitelere 6zel kampanyalar, duyurular yapmalari
halinde bu arastirmanin gozlemi disinda kalmis olma ihtimali mevcuttur. ikinci bir husus
ise arastirmada kullanilan etiketler konusudur. Bu ¢alismada “siirdiiriilebilirlik” kavrami
ile ilgili sik kullanilan 10 etiket kullanilmis ve icerik analizi en ¢ok etkilesim alan
paylasimlarla smurlandirilmistir.  Gelecekteki c¢aligmalar “yenilenebilir” ve “geri
doniigiim” kavramlarina odaklanabilir ya da etiketlerden bagimsiz olarak tiim
paylagimlara igerik analizi uygulayabilir. Ayrica markalarin sayfalari ayri ayri ele alinip,
sadece kendi sayfalarindaki paylasimlar incelenerek siirdiiriilebilir tilketim konusunda
calismalar1 olup olmadigi arastirilabilir. Son olarak bu c¢aligmada incelenen etiketler
Ingilizce dilinde kullamlarak arastirma genisletilebilir, hatta global markalarin diinya
genelindeki ve Tirkiye Ozelindeki paylasimlart kiyaslanarak siirdiiriilebilir tiiketim
konusundaki yaklagimlar aragtirilabilir.
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