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Bilgi iletisim teknolojilerinde her gegen giin yasanan gelismeler ve kiiresellesmenin etkileri pazarlama
iletisimi dahil bir¢ok alanda degisime yol agmistir. Giiniimiizde isletmeler yogun olarak ayakta
kalabilme, kiiresel rekabet ortaminda sesini duyurabilme ve pazar paylarini rakiplerine kaptirmama
¢abasiyla miicadele etmektedirler. Bu anlamda yasanan gelismelerin tiiketiciler {izerinde de biiyiik
degisimlere yol actigini1 géz oniinde bulunduran isletmeler, geleneksel mecralarin dnemini yitirdigi bu
donemde tiiketicilere ulagsabilmek adina onlarin ¢ok yogun olarak kullandiklari sosyal medyay1 6nemli
bir marka iletisim ortami olarak pazarlama karmalarina eklemislerdir. Bu ¢alismanin amaci, sosyal
medyanin pazarlama faaliyetlerinde gelenekselin disina ¢ikmayir zorunlu hale getirmesi
gerekliliginden ve Facebook, Twitter ve Youtube gibi iilkemizde en ¢ok kullanilan sosyal aglarin
pazarlama stratejileri i¢inde artik siklikla yer almasindan, markalar iginde yeni bir mecraya ihtiyag
duyulmasiyla dikkat ¢eken bir mecra olan Instagram pazarlamasinin detayli bir sekilde analiz
edilmesidir. Caligmada yaratic1 gorseller kullanarak kendini ifade etme ve iletisim kurmaya yardimei
olmaya yarayan bir sosyal medya araci olan Instagram’in marka iletisimindeki 6nemine deginilerek,
2014 yilinda Instagram’1 kullanarak basariya ulasan markalarin kampanya 6rneklerine yer verilmistir.
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THE USE OF INSTAGRAM IN BRAND COMMUNICATION

ABSTRACT

The developments in the information communication technologies and the effects of globalization
both together caused changes in several areas including marketing communications.. Nowadays, the
organizations are fighting for to survive in this fierce competition environment and they are trying to
find ways for preserving their market shares. In this sense, the organizations taking into consideration
these changes, realizing the losing significance of traditional media, added the social media in their
marketing communication strategies for reaching the targeted consumers. The aim of the study is to
analyze the Instagram marketing which is still a new medium for marketing apart from the other
social media tools such as Facebook, Twitter and Youtube. In this study, Instagram’s- for its creative
visuals and self expression property, importance in brand communication will be put forward. Then,
some succesful brand communication campaign examples on Instagram will be analyzed.

Keywords: Instagram, Brand Communication, Social Media

GIRIS

Gilniimiizde, bireylerin birincil internet kullanim amaglarindan biri haline gelen sosyal medya,
miisteri odaklilik anlayisini benimseyen gesitli isletmeler i¢in 6nemli bir mecra haline gelmistir.
Sosyal medya devriminin yani sira, akilli telefon ve uygulamalarin 6nlenemeyen yiikselisi, giyilebilir
teknolojilerin yayginlasmasi, ¢ok kanallilikla 360° miisteri deneyimi ve mikrolokasyon ile nokta atisi
gibi yeni donemin yiikselen degerleri markalar1 gercek zamanli pazarlamaya zorlamaya baslamistir.
Gergek zamanli pazarlama igin en 6nemli kanal olan sosyal medya, sundugu 6zel firsatlarla hedef
kitleye ulasmada oldukea etkili olmaktadir. Sosyal medyay1 araciligi ile markanin hedef kitlesinin sik
kullandig1 platformlarda ger¢ek zamanli iliskiler kurulabilmekte, {riin, hizmet ve kampanyalar
tanitilmakta ve bu diyaloglara aktif katilim ile dogrudan iletisim saglanmaktadir.
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Markalar baslangigta sosyal medya lizerinden kendilerini tanitmak igin Facebook’u kullanmaya
baslamiglar, daha sonra Twitter ile devam etmislerdir. Giiniimiiz modern diinya kiiltiiriinii sosyal
medya araciligiyla etkilemenin yeni olusumlarindan biri ise Instagram’dir. Instagram, yaratici
gorseller kullanarak kendini ifade etme ve iletisim kurmaya yardimei olan bir sosyal medya aracidir.
Fotograf ve video paylagsmaya yarayan bu uygulama Kkisilerin ig¢indeki fotografciyr ortaya
¢ikarmaktadir. Kullanicilar, kigisel hikayeleri ve ilgi alanlarimi g¢ektikleri fotograflar araciligiyla
paylasarak, kendilerini ortaya koyma 6zgiirliigiine sahip olmaktadirlar. Uygulamada kullanilan gesitli
filtereler ve bagliklarla kullanicilar igerigi kisisellestirebilmekte ve kendilerine 6zel fotograf galerileri
olusturabilemektedir. Diger bir deyisle, Instagram kisilere digerleri tarafindan nasil goriinmek
istediklerine dair ideal goriinlimlerini betimleme sansi vermektedir (Ginsberg, 2015:78-79). Markalar
ise bu yeni akimi kisiler gibi kendilerini ifade edebilmenin bir yolu olarak gérmelerinin yani sira
maliyetinin diisiik olmasi sebebiyle tercih etmeye baslamiglardir. Calisma kapsaminda markalarin
Instagram’1 etkin kullanmak i¢in gerceklestirmesi gereken stratejiler (uygun gorsel kullanimi, daha
fazla etkilesim saglayacak zaman dilimi, popiiler hashtag uygulamasi, yarisma diizenlemesi, video
paylasimi gibi) hakkinda bilgi verilecek ve Instagram’i en basarili kullanan markalarin stratejileri
analiz edilerek Instagram’in marka iletisiminin bir par¢asi olarak kullanimimin 6nemi aktarilmaya
calisilacaktir.

GORSEL KULLANIMININ MARKA ILETIiSiIMINE ETKISi

Iginde bulundugumuz modern diinyada, mobil dijital teknolojiler araciligiyla giinii gorsellestirmek,
hayatin 6zel anlarmin fotograflanmas1 daha kolay hale gelmis ve 6nem kazanmustir. Insanlar, bir
fincan kahve, kiilahta bir dondurma, pencere oniindeki kedi gibi ¢ok da 6zelligi olmayan obje ya da
manzaralar, giindelik hayattan kesitler sunan gorsellerle siradan hayat ritiiellestirerek kalici kilmaya
caligmaktadirlar (Katz ve Aakhus, 2002). Bunun yani sira gorseller kimi zamanda dogumgiinleri,
festivaller, kutlamalar gibi hayattaki dnemli anilardan da olusabilmektedir. Iste bu hayatin her aninda
¢ekilen gorsellerin popiilerlesmesiyle beraber Instagram, snapchat, snapfish, flickr ve pinterest gibi
internet sitesi ve uygulamalarin sayisida artmaya baslamistir (Ibrahim, 2015: 43).

Insanlar konusmay1 Ogrenmeden Once gdrmeyi Ogrenirler, dolayisiyla gorsel iletisim konusarak
iletisimden Once gergeklesir ve gorsel olmayana gore daha etkileyici ve ikna edicidir. Ciinkii insanlar
ogrendiklerinin yiizde 1’ini deneyerek, yilizde 2’sini dokunarak, yiizde 4’linii koklayarak, yiizde
10’unu duyarak ve yiizde 83’linii ¢evresindeki olaylar1 gozlemleyerek 6grenmektedirler. (Isik vd,
2006: 99). Buna bagl olarak, gorsel kullanimi sosyal medya pazarlamasinda her gegen giin daha
fazla 6nem kazanmaktadir.

Parsa (2007)’ya gore gorsel kiiltiir, gorsel deneyimin sosyal ve Kkiiltiirel yorumu ve insanlarin
gordiiklerini nasil tanimladiklari ile ilgilinen disiplinleraras: bir yaklasimdir. Ciochina (2013)’a gore
gorsel kiiltiir sosyal iliskilere aracilik etmekte, kisisel kimlik olusumunu etkilemekte ve degerler
hiyerarsisini olusturmaktadir. Hatta Mitchell (2002) ve Tversky (2011)’e gore de gorseller yazili dile
temel olusturmaktadir.

Teknolojik yakinsama ile fotograf ve video paylagim sitelerinin popiiler hale gelmesinin kolaylagsmasi
gercekte gorselin hafizada kaliciligmin yiiksek olmasi, giinliik yasantimizda yasadigimiz olaylari
gostermesi, baglanti kurma imkani saglamasi ve kendini ifade etme sansi vermesi gibi nedenlere de
baglanmaktadir (Ibrahim, 2015: 43). Buna ek olarak, yapilan ¢alismalarin sonucunda fotograf ve
videolarin tiiketicilerin satin alma isteklerini harekete gegirdigi de goriilmektedir. (Hautz et al., 2013).

Van House vd. bu paylasimlarin artmasinin nedenini alti kategoride toplamislardir. Buna gore
uzaktaki kisiler ile fotograf paylasarak iligskiler devam etmekte oldugundan ilk kategori sosyal iliski
yaratmak ve siirdiirmektir. Tkinci olarak, dnemli olaylarda kisisel veya grup anilar1 yaratmaktir. Daha
sonra kendini ifade etme 6zelligi gelmekte ve onu o6zellikle selfie yoluyla gergeklestirilen kendini
sunmak takip etmektedir. Son kategori ise fotografin yazma, kopyalama gibi amagclar yerine
kullanilmasini kapsayan diger 6zelliklerini icermektedir (Bradley, 2015: 12-13).
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KULLANIMLAR VE DOYUMLAR TEOREMI VE INSTAGRAM iLiSKiSi

Kitle iletisim arastirmacilarinin bir ¢ogu sosyal medyanin basarisini kullanimlar ve doyumlar
teoremine dayandirmaktadir. Buna gore bireyler ihtiyaglarini karsilayip, onlari tatmine ulastiracak
iletisim ve medya kanallarmi se¢mektedirler (Whiting, 2013: 362). ilk olarak 1960’1 yillarin
baslarinda iletisim c¢aligmalarinda kullanilmaya baslandigi gézlemlenen kullanim ve doyumlar
yaklasimi; iletisim ¢alismalarinda izleyicinin aktif oldugunu vurgulayan bir yaklasimdir (Severin ve
Tankard, 2001). Bu yaklasim, medya ve izleyici — dinleyici arasindaki iliskiye olan bakis agisini
degistirerek, onlarin daha aktif oldugunun kabul edilmesini saglamigtir. Ayrica bu yaklasim, medya
tilketiminin tiiketicinin bilinci dahilinde gergeklestigini de oOne slirmektedir. Bir diger deyisle
izleyiciler, ihtiyaglarmin bilincindedirler. Halkin kitle iletisim araglari ile ne yaptigi sorusuna
odaklanan bu yaklasim; Kkitle iletisiminde alicinin yani izleyicinin etkin oldugunu belirtmektedir
(Erdogan ve Alemdar, 2002: 187-188). Arastirmacilar bu teoriyi radyo ve televizyon i¢in kullanmakta
olup giiniimiizde bunlara sosyal medya eklenmistir.

Yapilan ¢aligmalarin geneline bakildiginda, sosyal medya kullanicilarinin baglica kullanim ve doyum
faktorleri sosyallesme, eglence, statii olusturma ve bilgi arayisidir (Gallion, 2014:3). Bu ihtiyag¢lar
sosyal medyanin sundugu anlik iletisim, kigisellestirme ve simgeler ile kolaylikla karsilanmaktadir.
Ozellikle Instagram kendini ifade etme Ozgiirliigii nedeniyle bu ihtiyaglari basariyla
gergeklestirmektedir. Kullanicilarin kigisel profilleri onlarin ilgi alanlari, kisilikleri ve degerlerini
ifade ederek, kisilerin sanal birer temsilcisi olmaktadir (Ginsberg, 2015:79).

INSTAGRAM KULLANIMINDA HEDEF KiTLE: Y KUSAGI

Pazarlamacilarin sosyal mecralarda yaptiklari calismalarda hedef tiiketici kitlesinin sosyal aglarda
kendilerini nasil konumlandirdig1 ve nasil davrandigini incelemeleri gerekmektedir (Iyengar, Han and
Gupta, 2009). Ozellikle, 1994 ve sonrasinda doganlarin olusturdugu ve Tiirkiye’deki niifusu 2
milyona yaklagan mobil neslin oniimiizdeki 10 yil i¢inde 20 milyonu agmasinin beklendigini,
dolayisiyla markalarin gelecekteki tiiketicilerinin “Mobil Nesil-Y Kusagi” oldugunu bilerek
stratejilerini planlamalar1 gerekmektedir.

Ayni zamanda millenyum ¢ocuklari olarak da bilinen Y kusagi cogunlukla tek ve 6zel olmak isteyen,
duygulu ve kiiresellesen geng¢ yetiskinlerden olusmaktadir. Y kusagi internet ile biiyiiyen ilk nesil
olduklarindan dolay1 giindelik hayatlarinda cep telefonu ve sosyal medyayr yogun olarak
kullanmaktadirlar. Y kusagmin digerlerinden farki sabirlarinin az olmasi ve istediklerinin aninda
olmasi gerekliligidir. Ayni zamanda bu kusak yasam tarzlarini ve kararlarini etkileyebilecek olan
insan haklari, toplum ve ¢evre sorunlariyla ilgilenmekte ve bundan dolay1 da marka sadakatine sahip
olmalari i¢in isletme degerlerini incelemektedir (Bergh ve Behrer, 2013).

Lewis (2013)’e gore Y kusagi iyi egitim almis ve halen almakta olan, yaratici, kendine giivenen,
kiiresel baglantilar1 bulunan, hayattaki amaglaria bagli bulunup, hayati doyasiya yasamak isteyen bir
kusaktir. Y kusagi ¢ok az televizyon izleyip, radyo dinledigi i¢in ve ayni zamanda harcama yapmay1
da ¢ok sevdiginden onlara ulasilacak baska mecralara ihtiya¢ duyulmaktadir. Onlarin sosyal medyada
her tiirlii fikirlerini belirttikleri gibi markalarla ilgili yorum ve tercihlerini de paylastiklari
gozlemlenmistir. Buna gore, sevdikleri markalar1 destekleyip, sevmediklerini sdyleyerek, pazarlama
kararlarim1 da etkileyebilmektedirler. Iste bu noktada markalarin pazarlama stratejilerini sosyal
mecralara tagima zorunlulugu ortaya ¢ikmuistir.

Isletmeler Y kusagina markayla ilgili bilgi verip, pazarlamay1 gerceklestirmeden once, onlarin
giivenini kazanmalidir. Bu kusak, iliskide esitlige inanmakta ve marka kararlarina katkida bulunmak
istemektedir. Bu durum markalar iizerinde baski yaratabilmekte ve markalar bu kusagin ilgi alani,
diisiinceleri ve degerleri hakkinda bilgi toplamak i¢in ¢alismaktadir. Bunu bagarabilen markalarin bes
ortak ozelligi; havali, gergek, benzersiz, kimlik sunan ve mutlu olmalaridir. (Bergh ve Behrer, 2013).
Y kusagiin sahip oldugu o6zelliklerin analizi sonucunda markaya bir kigilik vererek, biitiin marka
iletisimini o yonde gelistirmek 6nemlidir. Bu kusak markayla bu kisiligin ilgi ¢ekici ve eglendirici
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olmas1 sayesinde iletisim (arkadaslik) kuracaktir. Iste bu kisiligi yansitabilmenin en 6nemli
mecralarindan biri de Instagram’dir (Bolton et al., 2013).

INSTAGRAMIN MARKALAR UZERINDEKI ETKISI

Instagram’in gittikce popiiler hale gelmesi ve sosyal
mecralardaki pazarlama uygulamalarinda infografik ve  gorsel kullaniminin ~ artmasiyla  beraber
markalar Instagram’a ilgi gdstermeye baslamistir. insanlarin gordiikleri objeleri daha ge¢ unuttuklar
yapilan arastirmalar ile kanitlanmig ve markalar sosyal aglarinda yazi agirlikli génderilerden vazgegip
gorsel agirlikli gonderilere agirlik vermeye baslamistir. Bu agidan bakildiginda gorsel 6gelerle iiriin
ve hizmetlerin pazarlanmasinda biiyiik avantaji olan Instagram, yaratict sekilde kullanildiginda, 6zel
kampanyalarla desteklendiginde, markanin diger sosyal medya hesaplariyla birlikte ¢ok kanalli bir
iletigsim caligsmasi yiiriitiildiigiinde markalar i¢in birgok biiyiik potansiyele sahip bir mecra haline
gelmistir. Sosyal medya teorilerine gore isletmeler marka degerlerini olustururken, tiiketicilerin
diisiince ve gorislerine onem verdiklerinden, iletisim ¢ift yonli gerceklesmektedir. Instagram
kullanicist ise bu degeri, markanin paylastigi igerik ve ilhamda bulmakta, bu mecra iizerinden ¢ok
fazla diyaloga girmeye gerek gérmemektedir. Uzerinde konusmaya deger gordiigii iceriklerin ise ilk
olarak etiketler araciligiyla, daha sonra da yakinlariyla paylasarak agizdan agiza iletisim yoluyla
pazarlamasini ger¢eklestirmis olmaktadir (Wallsbeck ve Johansson, 2014: 65).

Buna ek olarak, MacWorld’iin yazar1 ve fotografcisi Long’a gore Instagram goriintiileri kisileri
baktiklarinin arkasinda yatan soyut bir diinyaya tasimakta ve bu da kimi zaman duygu, ani ve
deneyimlerden bir ka¢is noktasi olabilmektedir (Bui, 2014:5). Kullanicilar bu duygulari birbirlerini
“takip ederek”, “begen” goriisii ya da direkt mesajlar araciligiyla paylasmakta ve bdylelikle diinyanin
her yerinden insan biraraya gelmektedir. Buna gore de Instagram kullanici odakli medyaya kayisi
temsil etmektedir. Markalar agisindan ise marka topluluklari olusturabilmenin alternatif bir yolu
olmaktadir. Kisiler marka hesaplarini takip ederek ve gesitli etiketler (hashtag) araciligiyla kiigiik birer
marka toplulugu olusturmakta ve satin almadan 6nce karar verme konusunda yardim istemek, bilgi ve
tavsiye almak i¢in bu tartisma gruplarina iiye olup, fikir aligverisinde bulunabilmektedir (Quinton and
Harridge-March, 2010). Kisaca, Instagram’1 da igine alan fotograf paylasilan sosyal aglar, isletmeler
icin hedef kitleye kolay ulasma imkani taniyan, yogun rekabet¢i ortamda avantaj saglayan, diisiik
maliyetli ve yliksek kalitede bir ¢evrede marka iletisiminde bulunma imkani saglayan mecralardir
(Safko, 2012).

Forbes’ta yer alan sosyal medyada pazarlama stratejileri haberlerine gore, bu stratejiler yazili
metinden ¢ok goriintiilere dayanmakta ve gorsele dayali igerigin daha da artis gosterecegi
ongoriilmektedir (DeMers, 2013). Bilton (2013)’ gore de gorsel pazarlamada dil problemi ortadan
kalkmaktadir. Bu sebeple, giiniimiiz kiiresellesen pazarinda isletmeler yurt disina agildiklar1 zaman
metinsel icerik yerine gorsel igerigi tercih eder hale gelmislerdir. Tam da bu noktada Instagram
kiiresel pazarda markalama avantajiyla da 6ne ¢ikmis olmaktadir.

Instagram tiiketicilerin kendilerini ilgi alanlari, tutkulari, degerleri ve Kkisilikleri ile adeta vitrine
¢ikardiklari diisiiniildiigiinde onlarin hayatina direkt olarak dokunma sansina sahip olmaktadir.Bundan
dolay1 markalar hedef kitlelerini daha yakindan tanimakta ve daha etkin bir iletisim kurmaktadir. Ayni
zamanda markalar, gorsel hikayeler araciligiyla kendi hayatlarini olusturmakta, fotograf ve video
paylasimlariyla gercek yasam deneyimlerini ortaya g¢ikarmaktadirlar. Sonugta markalar, tiiketiciler
onlarin {iriinlerin satin aldiginda yasayacaklar1 deneyimlerin kalitesini ve tiiriinii géstermis olmaktadir.
Buna gore, Instagram aracilifiyla markalar, tiiketicilerin giinlik hayatlarina nasil  deger
katabileceklerini meydana koymaktadirlar (Ginsberg, 2015:80). Bunu saglayabilmek icin de
markalarin fotograf paylasimlari lriinlerinin 6tesine gegerek, tiiketiciyi eglendiren, igine katan ve
onlarla bag kuran bir yapida olmaktadir. Markalar tiiketicinin zihninde “insan” olarak konum edinmek
arzusunda olup, marka Kkisiliklerin1 iletisimlerinde vurgulamak istemektedirler. Bu yaklasim da
markanin tiiketicileri ve hedef kitleleri ile daha gergek, amacina uygun, anlamli ve yakin bir iliski
kurma sansini verecektir. Yasanan duygusal yakiligin sonucunda da markalar takipgileriyle giiglii
marka topluluklarini olusturabilecek ve onlarin satin alma kararlarini etkileyerek, marka farkindaligi
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ve marka sadakatini arttiracaklardir. Marka topluluklari konusunda ¢alismalarin onciisii konumunda
bulunan Muniz ve O’Guinn’e gore, genel olarak marka topluluklari, bir markanin sevenleri arasinda
oznellesmis, yapilandirilmig toplumsal iligkiler lizerine kurulu, cografik unsurlardan bagimsiz olarak
birbirine kenetlenmis bir topluluktur (Muniz ve O’Guinn, 2001:413).

Goor’un 2012°de yaptig1 ve 20 markaya ait 100 fotografi igerik analizi yontemiyle inceledigi ¢alisma
Instagram’in bir pazarlama araci olarak etkinligini ortaya koymaktadir. Markalar iglevlerine gore,
fotograflarda “ikna edici olma, satislara tepki verme, sembolizm, iligskisel olma, ozyeterlilik ve
duygusallik” gibi belirli stratejilerle kodlanmistir. Caligmaya gore iiriinii veya iirliniin bir 6zelligini
gosteren markalar baslica ikna, iliski kurma ve duygusallik stratejilerini kullanarak markanin en
onemli 6zelligini 6n plana ¢ikarip, fotograflarinda hayattan kesit senaryolarina yer vermektedirler.
Ikna stratejisi markanin logosunun ve renklerinin bulundugu fotograflarda yogun bir sekilde yer
almaktadir. Tliskisel strateji ise {iriinii marka kimligi ve kisiligi ile iliskilendirirken, duygusal stratejiler
de tiiketicilerin {iriinii kullanirken gosterilen fotograflarda yer almaktadir. Goor (2012)’a gore
markalar profil kismimi etkin kullanmali ve yiikledikleri fotograflarda marka isminin, {iriiniin ve
iriinler ilgili olaylarin agikg¢a goriilmesini saglamalidir. Markalar takipgileriyle iliskileri ve liriinlerinin
reklamini1 yapma arasindaki dengeyi basarili bir sekilde kurmalidir. Sadece iiriiniin 6zellikleriyle 6ne
cikan fotograflar daha ¢ok tutundurma stratejisi gibi algilandigindan, fotografin igine insan dahil
edildiginde, marka i¢in iletisim daha duygusal ve dahil edici, diger bir deyisle deneyimsel olmaktadir.
Gorsellerde kisilere yer vermek daha canli ve samimi bir goriintii olusturarak, tiiketicileri {iriinii satin
almaya tesvik etmektedir. Bu tarz igerikler sosyallesme giidiisiine hitap ederek basariya ulagsmaktadir.
Markalar i¢in 6nemli olan yaratict ve segici bir igerik hazirlamaktir. Bunun yolu da “az goktur”
prensibine dayali olarak fotograf ve video yiiklemekten gegmektedir.

MARKA ILETiSIMINDE INSTAGRAM KULLANIMI

Bir markanin Instagram’1 kullanirken ilk dikkat edecegi nokta a¢tigi hesapta kendini tanittigr boliim
olup hesabin diger sosyal medya hesaplariyla iligkilendirilmesi geregi ikinci 6nemli noktayi
olusturmaktadir. Etiketler (Hashtagler) Instagram’a koyulan fotograflarin ilgili oldugu konulari
belirlemekte ve markanin daha ¢ok begeni ve takip almasii saglayan en 6nemli faktorlerden bir
digeridir. Ayrica, markalar hesaplarini aktif tutmak, hedef kitlelerinin daha ¢ok dikkatini ¢gekmek igin
cesitli kampanyalar diizenlermektedir. Kullanicilarin begendikleri fotograflar1 oylamalari  ve
aralarindan bir kazanan belirlemeleri iizerine kurgulanan fotograf yarigmalari Instagram ortaminda
markalarin en c¢ok uyguladigi yarismalardir. Takipgilerin ilgisini ¢ekecek, onlarla etkilesimi
arttiracak etkinlikler diizenlemek markaya olan ilgiyi ve baglilig1 arttiracaktir. Ayrica takipgiler igin
diizenlenen yarismalar disinda yapilacak promosyon ve indirimler de takip¢i sayisini artiracaktir.
Tablo1’de 2014 yilinda marka iletisiminde Instagram hesaplarini kullanarak basariya ulagsmis on dort
markanin  kampanyasim1  incelenecektir  (http://www.postano.com/blog/the-14-best-instagram-
campaigns-of-2014):

Tablo 1. 2014 Yilinin En Basarili Instagram Kampanyalari

Marka&Kampanya Kampanyanin Icerigi Sektor

Marc Jacobs Sonbahar 2014 marka yiiziinii belirlemek igin
#CastMeMarc etiketiyle Instagram’da bir kampanya baslatmistir.
Bu kampanya dahilinde bayanlar giinliik kiyafetleriyle ¢ektikleri

Marc Jacobs fotograflari belirtilen etiket {izerinden paylasarak, Marc Jacobs’un

#CastMeMare 70,000 bagvuru sonucunda elemeler yapilarak 30 bayan fotograf

¢ekimleri igin markaya davet edilmistir. Sonugta 2 kazanan bayan
kampanya dahilinde Teen Vogue dergisinin Agustos 2014 sayisinin
yiizii olmay1 basarmiglardir.
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Applebee’s
#Fantographer

Applebee’s zincir restaurant1 yaz ayina 6zel olarak miisterilerine
#Fantographer etiketiyle siparis ettikleri yiyecek ve igeceklerin
fotograflarini ¢ekerek markanin Instagram hesabindan paylagsmalari
konusunda tesvik edip, begenilen fotograflar1 sayfalarinda
paylasmislardir. Bunun sonucunda kampanyayi1 takip eden ii¢ aylik
donemde markanin takipgi sayisi yilizde 32 artmig, marka hesabina
olan katilim yiizde 25 artmistir.

Yiyecek/Igecek

Habitat for Humanity
#HabitatPhotoContest

Habitat goniilliilerinin katilimi ile yaptig1 yarigma gergevesinde
gontlliilerin gergeklestirdikleri projelerde Habitat misyonunui en
iyi yansitan fotograf se¢ilmis ve kazanan Dallas, Texas’ta
gergeklesen “31. Jimmy ve Rosalynn Carter Work Project”te
odilini almistir.

Sivil Toplum
Kurulusu

Starbucks
#WhiteCupContest

Starbucks’in yaratict miisterileri i¢in baslatmis oldugu yarismada,
marka ikonu haline gelmis olan beyaz karton kupalarina tasarim
yapmalar1 istenmistir. Kazananin tasarimi magaza igerisinde
perakende olarak satilan kupalar bdliimiinde yerini almistir.
Yarigsma marka hayranlarini harekete gegirmesinin yani sira, kullan
at karton kupalarin yerine yeniden kullanilan kupalarin kullanimint
tesvikiyle de gevresel bir harekete onciiliik etmistir. Y arismaya ti¢
hafta icerisinde 4000’den fazla basvuru olmustur.

Yiyecek/Igecek

Adidas&Champs
#adicolorTV

Adidas Originals ve Champs’in isbirligi yaptigi bu kampanyada
secilen lnliiler araciligiyla Adidas iiriinlerini tanitan mini videolar
¢ekilerek Champs Sports’un Instagram sayfasinda yayinlanmistir.
Bu kampanya Instagram’da bir perakendecinin internet i¢erigi
olarak video kullandig1 ilk kampanya olma 6zelligine sahiptir.

Spor

Clif Bar
#MeetTheMoment

Maceracilarin markasi olan Clif Bar gergeklestirdigi kampanya
kapsaminda yeni maceralara ilham vermesi ve ¢evreyi korumasi
adina #meetthemoment etiketini gelistirmistir. Her ay yapilan
paylasimlar sonucunda, ¢evre koruma odakli bir sivil toplum
kurulusu segilerek paylasim basina bir dolarlik yardim
yapilmaktadir.

Yiyecek/Igecek

Kenneth Cole
#DressForYourSelfie

Kenneth Cole gergeklestirdigi selfie kampanyasinda katilimcalara
ayakkabi kazanma sansi vermektedir. Diger kampanyalarin aksine
Kenneth Cole gekilen selfie’lerde yarisma hakkinda bilgi verip
katilim kosullarini belirtme zorunlulugu getirmistir.

Giyim

Hillside Beach Club
#JobAtHeavenOnEarth

Kampanya kapsaminda Hillside en giizel plaj fotograflarini
paylasan takipgilerinden alt1 kisiyi se¢ip onlar1 bir haftaliina
otelde konuk edip ayni zamanda Instagram hesaplarint yonetmeleri
adina CIO- Chief Instagram Officer-Instagram’dan sorumlu miidiir
olarak atamaktadir.

Turizm

Vogue’s Shoppable
Instagram

Vogue Instagram hesab1 iizerinden begenilen bir gorselin detayli
bilgisini, LikeToKnow.it uygulamasi {izerinden kullanicinin e-
posta hesabina gondererek alisverise tesvik etmektedir.

Medya
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Mercedes 2015 model GLA Compact SUV arabasinin lansmanini
olimsiizlestirmek i¢in Instagram’1 kullanarak bir sanal diikkan

Make Your Own yaratmistir. Kullanicilar hesabin yonlendirmesiyle hayallerindeki Otomotiv
Mercedes T . . . S
otomobili yaratma imkanina sahip olup, kendi 6zel otomobillerinin
fiyatin1 6grenebilmektedirler.
BWW Diinya Kupasinin gerceklestigi donemde baslattigi
Buffalo Wild Wings kampanyasmda m}lsterllermm maglari seyrederken eglendlkl?rme ' .
HFannerism dair ¢ekilmis fotograflardan basarili olanlari segip, Instagram’in Yiyecek/I¢ecek

direkt postasini kullanarak hediye ¢ekini nasil alacaklari ile ilgili
olarak geri doniis yapmaktadirlar.

Kampanya kapsaminda 14 subat cuma giinii 6gle saatlerinde,

Madewell c¢alisanlari, bloggerlar, iinli dergilerden

Madewell Instagram | editorler, #Flashtagramve #denimmadewell taglerine en sevdikleri
Flash Mob kot pantolonlariyla fotograflarini ¢ekip koymuslar. Sonuglar

#denimadewell tag’inde 1600 fotograf, cuma giinii 160.000 like ve

totalde 8.5 milyon etkilesim seklinde ger¢eklesmistir.

CBS kanali bir hafta boyunca anlik ¢ekimlerin yapildig: dizi ve
farklr igerikteki giinliik programlarda ¢alisan iinliileri kullanarak o

Giyim

CBS Celeb Takeover |hafta boyunca yapilan ¢ekimler esnasinda kamera arkasi Medya

goriintiilerini Instagram hesabinda paylasarak izleyicileri de bu
¢ekimlere dahil etmis hissi yaratmistir.

Target, Cadilar Bayrami i¢in markanin Instagram hesabinda sanal
Target Halloween bir “seker mi saka m1” kampanyasi baglatmistir. Her goriintiiniin

Campaign altinda seker mi saka m1 segenegi bulunmakta ve segilen basliga
gore farkli bir profile yonlendirme yapilmaktadir.

Perakende

Basarili olan stratejilerdeki 6nemli faktor, tiikketicilere katiliminin sonucunda maddi ya da manevi bir
vaad sunulmasidir. Buradan da anlasilacagi gibi tiikketiciyi markanin bir pargasi haline getirmek igin
¢esitli yarismalar, c¢ekilisler ve kigisellestirme ¢abalarinda bulunmak gerekmektedir. Markalar, marka
degerini tiiketici degerine doniistiirerek, degisik aktivitelerle marka topluluklari arasinda agizdan
agiza iletisimi gerceklestirerek basta takipgilerini arttirip, daha sonra bu artis1 marka farkindaligi ve
sadakatini arttirmada kullanabilmektedir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Her sektorde yogun rekabetin yasandigi giiniimiiz pazar kosullarinda markalarin degismeyen baslica
amaclar1 potansiyel hedef kitleyi tespit etmek, onlarin dikkatini ¢ekmek, farkindalik yaratmak, dogru
yer/dogru zamanda iletisime gegmek, satisi tetikleyecek ortamlari olusturmak, satin alma siirecini
etkin kullanmak, essiz miisteri deneyimini yaratmak ve izlemek, sadakati ve devamliligi saglamak
olarak siralanmaktadir. Akilli telefonlarin kameralarinin ve dijitalin paylasildigi teknolojilerin her
gecen giin gelismesi, mobil fotograf paylasimini da onemli bir iletisim aktivitesi haline getirerek,
insanlarin sosyal hayatinin bir par¢asi olmasini saglamistir (Chang, 2014:1). Bu sadece kitle iletisimi
icin yenilikler getirmekle kalmayip, isletmeleri marka iletisimlerinde de yeni yontemler gelistirmeye
yonlendirmistir. Instagram da geleneksel medyadaki mesaj kirliliginden siyrilip farklilik yaratmak
adina siradist igerigiyle markalari cezbeder hale gelmistir. Knibbs (2013)’e gore, Instagram’da ¢ekici
fotograf ve video paylasan markalar olumlu geri doniis almakta, insanlar basarili gorsel igeriklere
sahip markalarla daha yakindan ilgilenmektedir. Buna ek olarak, bu paylasimlart ¢esitli
kampanyalarla destekleyen markalar Instagram araciligiyla hedefledikleri, farkindalik ve sadakat
arttirma, marka topluluklar1 olusturma, marka kisiligini yansitarak tiiketici ile 6zdeslesme, kiiresel
pazarda basariya ulasabilme ve bunlari diisiik bir maliyetle yapmak sansina sahip olmaktadirlar.
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Instagram’in 6zellikle markanin kendi ifade etmesi, marka Kkisiligini yanistabilmesi o6zellikleri
sebebiyle de bir satig tutundurma araci olarak degil de markanin esas yliziinii tiiketicilere gostermenin
bir yolu olarak kullanilmasi daha dogru olmakta ve basariy1 getirmektedir (Wallsbeck ve Johansson,
2014: 16). Sonu¢ olarak, dijital ¢agda 6nem kazanan gorsel kullaniminin markalar iizerindeki
etkisinin kagmilmaz oldugu dikkate alindiginda Instagram’in yadsinamaz 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.
Ancak Instagram kampanyalart marka iletisiminin sadece bir pargasi olmakta ve her zaman diger
tutundurma karmasi elemanlariyla desteklenmelidir.
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