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Oz

Tiiketim, insanoglunun var oldugu giinden beri yagamin 6nemli bir parcasidir.
Insanlar varliklarim siirdiirmek, temel diirtiilerini doyuma ulastirmak icin belirli nesneleri
ya da tiriinleri tiiketmek zorundadirlar. Tiiketim, endiistriyel gelismelerle birlikte seri
iretim yontemlerinin bir sonucu olarak fordist donemde standart duruma gelmis ve bu
donemle birlikte kitlesel bir tiiketim anlayis1 ortaya ¢ikmistir. S6z konusu kitlesel tiiketim,
tiiketim kiiltiiriiniin de dogusunu beraberinde getirmistir. Ortaya ¢iktig1 giinden beri tiikketim
kiilttird, kitle iletisim araclar1 aracilifiyla yayilmis ve insanlar tilketime tesvik edilmistir.
20. yiizy1lda yasanan teknolojik gelismeler, reklamcilik faaliyetleri igin yeni bir ortam olan
sosyal medya ortamlarini ortaya ¢ikarmis, boylece tiikketim kiiltlirii de kendisini yeniden
iiretecek yeni ve daha aktif bir mecraya kavugsmustur. Bu noktadan hareketle bu caligmada
sosyal medya ve tiiketim kiiltiirii iligkisi baglaminda Trendyol’un Black Friday giinlerinde
(25-29 Kasim 2019) sosyal medya ortamlarinda yayimladigi reklamlarin analizinin
yapilmasi amaglanmistir. Degerlendirmede giiniimiizde sanal magazalar ve sosyal medya
ortamlarinin tiiketim kiiltiiriiniin devamliligini saglayan 6nemli mecralar oldugu sonucuna
varilmistir.

Abstract

Consumption has been an important part of life since the day human beings existed.
People must consume certain objects or products in order to maintain their existence
and to satisfy their basic impulses. Consumption has become the standard in the fordist
period as a result of mass production methods together with industrial developments and
a mass consumption understanding has emerged with this period. The mass consumption
brought about the emergence of the consumption culture. Since its inception, the culture of
consumption has spread through mass media and people have been encouraged to consume.
Technological developments in the 20th century have created social media, which is a new
medium for advertising activities, so that the consumer culture has gained a new and more
active medium to reproduce itself. From this point of view, in this study, it was aimed to
analyze the advertisements published by Trendyol on social media on Black Friday (25-29
November 2019) in the context of the relationship between social media and consumption
culture. In the evaluation, it was concluded that virtual stores and social media environments
are important channels that ensure the continuity of consumption culture.
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Giris

20. ylizyilda iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, insan yasamina
damga vurmustur. S6z konusu yeni teknolojiler, daha 6nce gelistirilen tekniklerin bir
kombinasyonu olarak karsimiza ¢gikmaktadir. Bu teknolojiler ve yeni iletisim teknolojileri/

yeni medya sayesinde hiz artmis, cografi ve demografik kapsama alan1 genislemis ve
erisim alan1 biiylimiistiir (Aykurt ve Sesen, 2017: 6).

Son yillarda web bloglar, sosyal aglar ve video paylasim platformlar1 gibi kullanici
odakl1 teknolojilere yonelinmistir. S6z konusu bu sosyal teknolojiler, sosyal medya olarak
aym sekilde etiketlenmis, kullanilan igerikte, kiiresel toplulukta ve tiiketici goriislerinin
yayinlanmasinda bir devrim yaratmustir.

Dijital teknolojilerin gelismesine kadar olan siirede geleneksel kitle iletisim araglari
insan yagaminda dnemli bir etkiye sahiptir. Ancak gliniimiizde dijital mecra ve yontemler
araciligiyla hedef kitlelere ulasmak ¢ok daha kolay hale gelmistir. Giiniimiizde bu dijital
kitlesel kanallarin basinda sosyal medya gelmektedir. Sosyal medya, uzam ve zaman
siirini asip, hizli ve anlik paylasim olanagi sunarak biiyiik kitleleri basit ve maliyetsiz
bir sekilde orgiitleyebilmektedir (Dogan, 2019: 423).

Webteknolojilerivesosyalmedyaortamlarianlikiletisim, sinirsizlik, erisimkolayligi,
hizli 6rgiitlenme vb. olanaklar getirmesinin yani sira bireylerin tiikketim aliskanliklarini da
degistirmistir. Internet teknolojilerinin getirdigi olanaklarla web iizerinden satis yapilabilir
hale gelmis, bu da tiiketim kiiltiirline yeni bir boyut kazandirmistir. Bununla birlikte
reklam verenler de yeni ve geleneksel kitle iletisim araclarindan daha genis bir mecrada
reklam yapabilir duruma gelmislerdir. Oyle ki sosyal medya mecralar1 yeni tiiketici
kusagin yogun olarak yer aldig1 ortamlar olarak reklam verenler agisindan hedef kitleye
ulagsma noktasinda 6nemli bir alandir. Bu baglamda calismada, sosyal medya ve tiiketim
kiiltiirti iliskisi baglaminda Trendyol’un Black Friday giinlerine (25-29 Kasim 2019)
sosyal medya ortamlarinda yayimladigi reklamlarin analizinin yapilmasi amag¢lanmistir.

Yeni Iletisim Teknolojileri ve Sosyal Medya

1990’larin basinda, uygarlik tarihinde benzeri goriilmemis bir teknolojik yenilenme
donemi baglamistir. 1970’11 yillardan itibaren bilgisayar, telekomiinikasyon sistemlerinde
onemli bir doniistime yol agmis ve teknolojik bir sigrama yasanmistir. Bu sigrama, iletisim
teknolojilerinde biiyiik bir doniisiim siirecinin baglamasinin altinda yatan en Onemli
faktordiir. Bilgisayarin diger iletisim araglarinin yapisina girmesi ve onlar1 desteklemesi
yeni iletisim teknolojilerini ortaya ¢ikarmistir (Cakir, 2004: 169).

Yeni iletisim teknolojilerinin temeli ARPANET olarak adlandirilan ilk internet
teknolojilerine dayanmaktadir. Teknik olarak interneti diinya capindaki milyarlarca
kullaniciya standart internet protokol takimlar1 (TCP/IP) aracilifiyla hizmet veren,
birbirine bagli kiiresel bilgisayar aglar1 sistemi olarak tanimlamak miimkiindiir. Internet,
bilgiyi saklama, paylasma ve ona kolayca ulasma amaci ile ortaya ¢ikmis ve gelismis
bir sistemdir. Internet, ortaya ¢ikt1g1 andan itibaren bu platform iizerinde gergeklestirilen
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calisma sekilleri, yaklasimlari, kullanim amaglarmin degismesi ve dogrultusunda
degisip gelismistir (Kara, 2019: 29). Internetin ilk uygulamasi olan web 1.0 salt okunur
interneti ifade etmektedir. Web 1.0’ da yalnizca internette okuma yapmak ve bilgi aramak
miimkiindiir ve kullanicilarin igerige katkisi bulunmamaktadir. Dolayisiyla, web 1.0
icinde internet kullanicilari, yalnizca paylastiklar: iceriklerle yetinmektedir. Bu nedenle
web 1.0, biiytik 6l¢iide bir okuma ve arastirma mecrasidir. Ancak ortaya ¢iktigr donem
icin 6nemli bir teknoloji olan web 1.0, mevcut diizen ve giindelik yasam i¢inde sorunsuz
bir agin baglangici olarak kabul edilmektedir (Laughey, 2010: 162-163).

Son on yildaki teknolojik gelismeler, 20 yil once bilim kurgu sayilabilecek
sekillerde bilgiye aracilik edebilecek sasirticit sayida yeni cihazla sonuglanmistir. Bu
teknolojiler yaygin olarak “yeni medya” olarak adlandirilmistir. Bu adlandirma, 90’1
yillarin ortalarinda World Wide Web’in yaygin olarak benimsenmesinden beri kullanilan
ve su anda birbirine bagl bilgisayar agindan ¢ok daha genis bir teknoloji yelpazesini
kapsamaktadir (Yzer ve Southwell, 2008: 8). Coklu ortam 6zelligine sahip yeni medya
ortamlari; metin, duragan goriintli, hareketli goriintli, ses gibi 6zellikleri biinyesinde
barindirmaktadir (Gackenbach, 2007: 277-278, Dilmen, 2007: 115).

Yeni medya ortamlarinda, kullanicilar icerige miidahale edebilmekte, igerik
olusturabilmekte, karsilikli etkilesim ve is birligi igerisinde hareket edebilmektedir. Bu
ozellikler web 2.0 teknolojisi ile ortaya ¢ikmistir. Ekonomik, sosyal ve ileri teknolojik
egilimleri bir araya getiren web 2.0, daha ileri diizeyde kullanic1 katilimin1 saglayan bir
teknolojiye doniigsmiistiir. Getirdigi zengin kullanici deneyimi, kullanici katilimi, dinamik
icerik, meta data, agiklik, 6zgiirliik ve kolektif biling gibi yeniliklerle internet ortaminda
kullanici tiirevli igerik iiretimi olanakli hale gelmistir (Gtiler, 2011: 53-54 ve Binark,
2012: 170).

Yeni medya ortamlari ile birlikte ortaya ¢ikan “sosyal medya” s6zciigiiniin anlamini
onu olusturan iki terimden tiiretmek miimkiindiir. Basin genellikle pazarlama ve yayinlarin/
kanallarin diisiince veya ayrintilarin etkilesimi ile ilgilidir. Topluluk ise bir takim veya
grup icindeki kisilerin baglantilarin1 ifade eder. Birlikte ele alindiginda, sosyal medya,
temel olarak, insanlarin belirli kisiler tarafindan, belirli bir yontem veya arag araciligiyla
iiretildigi ve siirdiiriildiigii iletisim/yayn sistemleri ile ilgilidir (SI, 2016: 1). Yeni medya
ortami i¢inde sosyal medya, ¢coklu ortama agiklik, interaktiflik, glincellenebilirlik gibi
ozellikleri ile yeni iletisim ortamlar1 olarak onemli bir yere sahiptir. Insanlar sosyal medya
ortamlarinda diigiincelerini paylasabilmekte, bu diisiinceler lizerinden tartigabilmekte,
fotograflar, videolar paylasabilmekte ya da aligveris yapabilmektedirler (Vural ve Bat,
2010: 3349). Dolayisiyla sosyal medya ortamlari, internet kullanicilarinin birbirleri ile
cevrimigi iletisim kurmalarina olanak veren, igerik paylasimi ve kisisel yorumlar gibi
etkinliklere dayali sosyal ag siteleridir. (Kirtis ve Karahan, 2011: 262).

Sosyal medyanin sagladig1 6zellikler ve kolayliklar dogrultusundan tiim diinyada
giderek artan sayida insan birbirleriyle baglant1 kurmak ve bilgi aramak gibi faaliyetler
icin sanal diinyada zaman harcamaya baslamistir. Bu yaygin sosyal medya tliketimi,
reklamcilarin da sosyal medya ortamlari i¢in reklam {iretmelerini beraberinde getirmis
ve sosyal medya mecralari1 reklamverenlerin tiikketiciye ulasmak i¢in bagvurduklari cazip
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ortamlar olmustur. Giinlimiizde tiiketiciler, icerik tiiketmekten tartismalara katilmaya,
diger tiiketicilerle bilgi paylasmaya ve diger tiiketicilerin faaliyetlerine katkida bulunmaya
kadar ¢esitli etkinliklere katilmaktadirlar, bununla birlikte YouTube, MySpace, Facebook,
Instagram, Twitter, Wikipedia gibi sosyal medya sitelerine olan yogun ilgiyle, tiiketiciler
aktif olarak reklamcilik faaliyetlerine de katkida bulunmakta ve tiikketim Kkiiltiiriine
eklemlenmektedirler.

Tiiketim Kiiltiirii ve Sosyal Medya

Tiiketim, ekonomik anlamda insanlarin ihtiyaglarini gidermek i¢in mal ve
hizmetlere bedel ddeyerek sahip olmalart ya da onlar1 kullanmalaridir (Kadioglu, 2014:
15). Tiiketim, ihtiyaglarin hizmetindedir ve sosyo-kiiltiirel ihtiyaglar1 da tatmin ederek
yasamu siirdlirmeyi saglamaktadir. Tiiketimi, belirli ihtiyaglari tatmin etmek i¢in bir liriinii
ya da hizmeti arayip bulmak, satin almak, kullanmak ya da yok etmek olarak tanimlamak
miimkiindiir (Odabasi, 2017: 5). Dolayisiyla tiiketim, ihtiyag, istek, arzu gibi taleplere
iliskin zamana ve mekana da bagli sosyal ve ekonomik birlikteliklere sahiptir. S6z konusu
talepleri yerine getirmek i¢in mal, hizmet, para ya da para yerine ikame edilen bir deger
gerekmektedir.

Torlak, (2000: 17), tiiketimi gercek veya sahte olsun, bazi talepleri karsilamak i¢in
cesaretlendirilmis maddi ve maddi olmayan degerler olarak tanimlamaktadir. Tiiketim,
tiikketici satin alma kararlar1 tarafindan olusturulmaktadir ve ekonomik mallar1 kullanmak
icin davraniglar1 birlestiren bir siirectir. Tiiketim siirecinin baslangicinda giidiiler yer
almaktadir. Bireyi, tiiketim eylemine yonelten temel giidii ihtiyactir (Kadioglu, 2014: 16-
17). Tiiketimin tanimindaki en 6nemli unsur da ihtiyacin tatminidir. Neo-klasik ekonomi
kuramina gore ihtiyacin tatmini, mutlulugu beraberinde getirmektedir. Pazara bir istegi
tatmin etmek icin siiriilen iiriin ve hizmetler, bireysel yarar arttirmaktadir (Odabasi, 2017:
10-14). Tiiketim araglari, insanlarin mal ve hizmet edinmelerini saglamakta ve ayrica
onlar1 kontrol altinda tutarak somiirmektedir. Basit bir ifadeyle tiiketim, belirli ihtiyaglar
karsilamak i¢in bir mal veya hizmete sahip olmak, onu kullanmak veya elden ¢ikarmak
anlamina gelmektedir.

Endiistriyel gelismelerin yogunlasmasiyla seri iiretim yontemleri sonucu kitlesel
tiretime ulagilan fordist donemde tiiketim, standart bir duruma gelmistir. Bu dénemde
montaja dayali seriiiretimin ger¢eklesmesiigin seri tiiketimin ger¢eklesmesi gerekmektedir
(Slater, 1997: 191). Fordist donem, sembolik olarak 1914’te baslamakla birlikte, asil
etkisini Henry Ford’un 6nciiliigiinii yaptig1 seri iiretim sistemlerinin gelismeye basladigi
1930’1u yillarda géstermeye baglamistir. Seri liretim sistemleri, standart tiikketim kaliplari
olusturmus, bununla birlikte benzer mallardan olusan toplu pazarin tiiketicileri de
olugmaya baslamistir (Harvey, 2010: 147-151 ve Murray, 1990: 47).

Fordist seri liretim ve toplu tiikketim doneminde satin aldiklar1 metalarda se¢im
yapmaya baslayan meslek sahibi yeni tiiketici gruplari ortaya ¢ikmis, bu gruplar, tiiketim
kaliplariin degismesini de etkilemislerdir. Bu donemde reklamlar araciligiyla sabun tozu,
otomobil, igecek, giyim esyalari, mutfak geregleri vb. pek cok liriinde marka imajlari
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onem kazanmistir (Bocock, 1997: 31). Bu donemde reklameilik, kitle iletisim araglari ve
eglence endiistrisi, tiiketim pazarinin gelistirilmesi i¢in etkin bi¢imde kullanilmistir (Ewen,
1976: 33-34). Reklam metinleri, psikolojik tatmine, doyuma ve bilingaltina seslenmistir.
Bireyin {iriinle kurdugu iligski sonucu yasayacagi duygularin islendigi metinlerde, {irtinii
kullanmamanin yaratacagi endise ve reklami yapilan iirliniin tiiketimiyle yasanacak
doyumun alt1 ¢izilmistir (Leiss vd. 1990’dan aktaran Dagtas, 2009: 27).

1960’11 yillarda fordizmin ve Keynes¢i politikalarin kapitalizmin c¢eliskilerini
denetim altinda tutmasinin miimkiin olmadigi goriilmeye baglanmis, kitlesel olarak
iiretilen mallara olan talepte farklilagmalar, kullanilan teknolojik alt yapinin yetersizligi
ve artan krize bagli olarak endiistri iligkilerinin bozulmasi gibi nedenler fordist sistemi
olumsuz etkilemistir (Harvey, 2010: 164-165; Sugur, 1999: 139). Bu gelismeler,
“esnek tiretim” ve “yalin orgiitlenme” bigimlerinin ortaya ¢iktig1 “post-fordist” donemi
beraberinde getirmistir.

Post-fordist donemde, pazarlar ve tiiketim “yasam bicim”lerine, “nis pazarlara”,
“pazar boliimlerine”, “hedef tiiketici” gruplarina ayrilmistir. Post-fordizmin genis
anlamdaki Onerisi, yeni yasam bigimlerinin olusturulmast yoniindedir. Bu dénemde
hizmet sektorii 6nem kazanmuis, {iriin segme olanagi artmistir. Bununla birlikte iiriin 6mrii
kisalmig, model degisimi hizlanmistir. Tiiketiciler, tirtinlerin farklilagmasi arzularini ve
egilimlerini agik bicimde gostermislerdir (Odabasi, 2017: 18). Post-fordist donemde
tikketim ve reklam, bireysel kimliklerin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamistir. Reklam
metinlerinde reklami yapilan {iriin ya da iiriinii kullananin kim oldugu 6nem kazanmistir
(Dagtas, 2009: 31). Kimliklerin olusumu ve taninmasinda yasam bi¢imlerinin 6n plana
citkmasi, reklam metinlerinde de yagam bigimlerinin sunulmasini beraberinde getirmistir
(Davidson, 1992: 62).

Giliniimiizde ise tiiketim iiriinleri ¢esit ve miktar olarak artmis, insan iliskileri ve
degerleri, daha fazla pazar kosullarina uygun olarak sunulur hale gelmistir. Alisveris
bir bos zaman etkinligi olarak goriilirken aligverigin farkli bigimleri ortaya ¢ikmuistir.
Bununla birlikte bos zaman etkinlikleri ve spor tiiketiminin gériinlimii artmistir. Kredi
kartlar1 ve tiiketici kredileri yayginlasmis, boylece iflas kavraminda anlam degisikligi
yasanmustir. Uriinlerin sekil, tasarim ve goriiniimlerine verilen 6nem ve reklamin giinliik
yasamdaki etkisi artmistir. Tiiketim tirtinleri ile 1lgili olarak se¢im yapmaya kars1 koymak
olanaksizlagmis, kisisel ve kolektif koleksiyonlara duyulan ilgi artmistir (Lury, 1996: 29)

Fordist ve post-fordist donemde oldugu gibi giiniimiizde de reklamlar tiikketim
kiiltliriiniin lokomotifi olarak ¢alismaktadir. Reklamlar, kapitalizmin ve tiiketim kiiltiir{iniin
merkezindeki degerlerin devamliliginin saglanmasina yardimci olmakta, toplumsal ve
kiiltiirel degerlerin yeniden iiretilmesini saglamaktadir. Dolayisiyla kapitalist sistemin
kendisini yeniden iiretmesine yardimci olan reklamlar aracilifiyla tiiketime dayali
kimlikle ve yasam bicimleri olugsmaya baslamistir (Eryentii, 2017: 31).

Reklamlar, iiretilen mal ve hizmetlerin tanitilmasinda kullanilmakla birlikte,
yeni deger kaliplarinin toplumlara aktarilmasi, alisgkanliklarin degistirilmesi ve yeni
aligkanliklar edinilmesinde etkilidir (Kadioglu, 2014: 30). Bilgilendirme, ikna etme ve
hatirlatma iglevi goren reklamlar, ayn1 zamanda tiiketicilerin istek ve arzularina seslenerek
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onlari ikna etmektedir (Unal, 2014: 77-78). Aym zamanda reklamlar, bireylerde anlik ve
gecici kimlik yaratabilme giicline de sahiptir (Bauman, 2006: 119). Bireyler, reklamlardan
aldiklar1 mesajlar araciligiyla kimliklerini inga etmekte; giyim tarzindan, dil kullanimina,
bos zaman etkinliklerine, miizik tiikketimine ve medya kullanimina kadar farkli materyal
ve kiiltiirel 6gelere basvurmaktadirlar (Kadioglu, 2014: 35).

Kitle iletisim araglarindan yayilan reklamlar, iletisim teknolojilerindeki gelismelerle
yayimlanma alanlarini genigletmis, sosyal medyanin artan popiilerligi ile reklamverenler
sosyal aglar iizerinden tiiketicilerle iletisim kurma ¢abasina girmistir. Bu ¢aba reklam
tekniklerinin ve stratejilerinin de yeni medya ortamlarina gore yeniden sekillendirilmesini
beraberinde getirmistir. Boylece tiikketim toplumunun ortaya ¢iktigi glinden beri tiiketimi
yonlendiren ve manipiile eden reklamlar, daha etkin bir bicimde insan yasaminda var
olmaya ve tiiketim toplumunu yonlendirmeye ve manipiile etmeye devam etmektedir.

Reklamin kendisi biiyiik bir endiistridir. Bununla birlikte teknolojik gelismelerle
multimedya gruplar1 ortaya ¢ikmis ve mega reklam gruplari dogmustur. Reklamciligin
yeni iletisim ortamlarina taginmasiyla hem goriiniimii hem de 6zii degismistir. Reklamcilik
artik etkilesimli ve multimedya ag1 i¢inde yapilir hale gelmistir. Bu durum {iretici ve
tiikketici etkilesimine de yeni bir boyut getirmistir (Mattelart, 1991:8; Trust ve Oliver,
1998: 95).

Yeni medya ortamlari, firmalara yalnizca tiiketici ile daha etkin bir iletisim
kurmay1 saglamamakta, miisterilerin iiriin hakkinda neler diisiindiiglinii anlama ve
irliniin yarattig1 sosyal etkilesimi gorme acisindan da fayda saglamaktadir. Sosyal
medya, katilim ve igerik iiretme 6zellikleriyle bireylere {iriiniin bir pargasi olma olanagi
sunmaktadir (Islek, 2012: 64). Sosyal medya ortamlarinda tiiketiciler, geleneksel
ortamlara gore s6z hakkina sahip olmaktadirlar. Dolayisiyla reklamverenler agisindan
sosyal medyadaki tiiketici faaliyetlerini takip ederek tiiketici davranislarini belirlemek,
hangi mecralarda nasil bir hedef kitlenin oldugunu tespit etmek 6nemli hale gelmistir.
Oyle ki bilgi teknolojileri tiiketicileri giiglendirmis, pasif bilgi alicis1 olmaktan ¢ikararak
aktif bilgi iireticisi haline getirmistir. Tiiketiciler daha 6nce reklamverenler tarafindan
takip edilen faaliyetleri daha fazla yapar hale gelmisler dolayisiyla reklamlar da bu yonde
evrilmistir. Bu nedenle de reklamverenlerin sosyal medya kullanimindan karsilikli yarar
saglayabilmeleri icin tiiketicilerin davraniglarint daha 1yi anlamalar1 gerekmektedir.
Cevrimigi aligveris davraniglarinin hizla arttig1 glintimiizde tiiketiciler, icerik tiiketmekte,
tartismalara katilmakta ve diger tiiketicilerin bilgilerine ve tiiketim faaliyetlerine
katkida bulunmaktadirlar. S6z konusu aktif tiiketici davranisi, reklamcilik faaliyetlerini
degistirirken tiiketim etkinligini de arttirmistir. Bu nedenle sosyal medyanin sagladigi hiz
ve etkilesim tiiketim kiiltiiriinlin yayilmasini ve artmasini da besler duruma gelmistir.

Giliniimiizde tiikketim, iirlin ve hizmetler dolaymmiyla bireylerin ihtiyaglarini
gidermenin 6tesinde bir “gdsterge sistemi”’ne doniigsmiistiir. Tiiketim hem bir ideoloji hem
de bir dil olarak ele alinip incelenmelidir. Tiiketim toplumunda tiikketim 6grenilmektedir.
S6z konusu bu toplum, yeni iiretim gii¢lerinin ortaya c¢ikmasi ve verimlilik tasiyan
ekonomik bir sistemin tekelci yapilanmasiyla orantili yeni ve 6zgiil bir toplumsallagsma
bi¢imidir. Tiiketim toplumundaki aligverisin 6nemli bir boliimii sosyal medya araciligiyla
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yapilmaktadir. (Baudrillard, 2000: 90). Baska bir deyisle giiniimiizde tiiketim artik
ihtiyaglarin otesine ge¢cmistir. Bireyler tilikettikleri iiriinlerle anilir duruma gelmislerdir.
Bu nedenle tiiketim sosyal bir statii, prestij ve kimlik saglamak adina yapilir duruma
gelmig, “tiikketmis olmak igin tliiketme” anlayist hakim olmustur. Baudrillar’a paralel
olarak Belk (1995:72) de kimlik insas1 ve nesnelerin tiikketimi arasinda bir iligski oldugunu
belirtmektedir. Bireyin tutkularini, yeteneklerini ve egosunu tatmin eden nesneler;
kimligin aciklayicisi olarak islev gormekte ve kimligin algilanmasina, siirekliligine ve
kimlige dair 6liimsiizliik hissinin olugsmasina yardime1 olmaktadir.

Kapitalist toplumlarda tiiketim alani, insanin var olusunun bir bolimdiir. Tiiketim
ve bos zaman etkinlikleri de sermayenin denetimindedir. Kapitalizm, toplumun tamamini
kendi ¢ikarlarin1 gerceklestirme yoniinde organize etmektedir. Kapitalist toplumun
aydinlari, tikketim olgusunun bilimsel bir goriiniis kazanmasinda ve toplumun tiiketim
yoniinde sartlandirilmasinda onemli bir gorev iistenmektedir. Kapitalist toplumsal
yapinin en altinda olan bireyler, birbirinden yalitilmistir. Boylece birer araca doniistiiriilen
bireyler hem iiretim hem de tiiketim siirecinde sistemin kendisini yeniden iiretmesine
hizmet etmektedir (Yaylagiil, 2008: 92).

Kapitalist sistemin siirekliliginin saglanmasi, iiretimin; tretimin siirekliligi de
tikketimin siirekliligini gerektirmektedir. Temelde bireylerin temel gecim ihtiyaclarinin
karsilanmasi olan tliketim, kapitalist sistemin bir araci olarak bireylerin toplum i¢indeki
yerlerini belirleyen bir gostergeye donlismiistiir. Daha 6nce de belirtildigi gibi bireyin,
toplumsal konumu tiikettikleri ile dl¢lilmektedir. Bireyin toplum i¢indeki konumunun
tikketim ile saglanacagi algisi ise reklamlarla yaratilmaktadir (Cetinkaya, 1992: 85)

Kapitalist toplumda her sey tiiketim boyutu ile anlam kazanmaktadir. Kiiltiir
endiistrisinde, kiiltiiriin kendisi de bir endiistri haline gelmistir. Adorno ve Horkheimer’e
gore, kiiltiir endiistrisi tekellerin egemenligi altindaki kitle kiiltliriiniin 6zdesligine
dayanmaktadir. Birbirine karismis olan kiiltiir endiistrisi ve reklamlar, insanlarin
yonlendirilmesi islevini gormektedir. Kiiltliir endiistrisinde reklamlar, tiiketicileri bu
endiistrinin iriinlerini almaya zorlamaktadir (Bottomore, 2016: 52). Herbert Marcuse
(1990: 10-11) de kiiltiir endiistrisinin yanlis biling gelistirdigini, iiretici aygit ve tirettigi
mal ve hizmetlerin bir biitlin olarak toplumsal dizgeyi sattigini/dayattigini1 ifade
etmektedir. Bu baglamda reklamlar da bir {iriiniin 6zelliklerini tanitmaktan ¢ok bir yasam
bi¢imi olarak tiikketimi 6zendirmektedir. Reklamlar, yalnizlik, rahatsizlik, yorgunluk gibi
hosnutsuzluklara tiiketimi bir ¢are olarak sunmaktadir (Lasch, 2006:125).

Giliniimiiz diinyasi, bir tiiketim toplumuna donlismiistiir ve bu diinyada tiiketim
mallar1 tiiketim kaliplar1 kimliklerin toplumsal ve kiiltiirel olusumunda 6nemli bir yere
sahiptir. Giinlimiizde kimlikler, satin alabilir, kisa stireli, kolaylikla sokiilebilir ve
tamamen degistirilebilir bir nitelige sahiptir ve bireyler, toplumsal kimliklerini sosyal
medya {izerinden sekillendirmeye baslamislardir (Ozdemir, 2015: 113). Tiiketim
nesnelerinin bireylerin kimliklerinin bir parcasit haline geldigi giliniimiizde, bireyler
tiikkettikleri ile degerlendirilmeye baslamistir ve topluma yayilan “insan tiikettigi iiriin
bazinda deger kazanir” algis1 giiniimiizde biiytlik 6l¢iide 6zellikle sosyal medya tarafindan
yayilmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya, tiiketim kiiltliriiniin ortaya ¢iktig1 ilk giinden
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beri medyanin iistlendigi sistemin devamliligin1 saglama ve tiikketim kiiltiiriinii yayma
islevini siirdiirmeye devam etmektedir. Dolayisiyla, tiiketim kiiltiiriiniin lokomotifi olan
reklamcilik sektorii i¢in de sosyal medya, sistemin siirekliligini saglamada 6nemli bir araci
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giiniimiizde geleneksel kitle iletisim araglarinin sinirlarini
da ortadan kaldirarak, diinyay1 kiiresel bir kente doniistiiren sosyal medya, reklamverenler
icin de 6nemli bir mecra haline gelmis, tiiketim kiiltlirliniin yayan, genisleten ve yeniden
tireten bir mecra olmustur.

Black Friday (Kara Cuma) Nedir?

Black Friday, ABD’de Siikran Giinii'nden sonraki
ilk cuma giiniinii ifade etmektedir ve 1932°’den bu yana
Noel aligveris sezonunun baglangic1 kabul edilmektedir.
Bu donemde magazalar giiniin erken saatlerinde g¢alismaya
baslamakta ve gec saatlerde kapanmaktadir. Ve bu giinde
magazalar her zamankinden daha fazla oranda indirimli satis
yapmaktadirlar.!

Baslangicta Noel aligveris giinii olan giin, 1961 yilinda “Kara Cuma” olarak
anilmaya baglanmistir. ABD’de Black Friday giiniinde indirim kampanyalari, alisverise
olan talebi arttirmis, bu talep artis1 Siikran Giinii’nden sonraki Cuma giinlerinin yogun bir
bigimde gegmesine neden olmaya baslamistir. 1961 yilinda yogunluk yiiziinden araglar
yerinden kipirdayamaz hale gelmis ve insanlar birbirlerini ezmistir. Bu nedenle bugiine
Black Friday (Kara Cuma) denmeye baslanmustir.

Son yillarda ise tiiketim kiiltiirliniin artisiyla “kara” sozciigli anlam iyilesmesine
ugrayarak “indirim ve aligveris” glinii olarak anilmaya bagslamistir. Tiirkiye’de de 29
Kasim’da gerceklesen giin hem markalarin hem de tiiketicilerin bekledigi bir giin haline
gelmistir. Markalar bu giinlerde 6zel indirimler, kampanyalar yapmakta; kampanya
tanitimlar1 giinler 6ncesinden yapilmakta, 29 Kasim giinii hem magazalarda hem de
internet ortamlarinda yogun bir aligveris trafigi yasanmaktadir.

Yontem

Bu ¢alismada sosyal medya ortamlarinin tiiketim kiiltlirtiniin devamliligini nasil
sagladigini gérmek adma 6rnek olay incelemesi yapilmistir. Ornek olay incelemesi,
literatiirde durum c¢alismasi1 olarak da adlandirilmaktadir. Bir birey, bir kurum, bir
ortam vb. iizerine 6rnek olay analizi yapmak miimkiindiir. Ornek olay analizinde ele
alman duruma iliskin etkenler biitiinciil bir yaklasimla arastirilmaktadir. Birden fazla
veri toplama tekniginin kullanilabildigi 6rnek olay analizinde betimleme, ornekleme,
temalar1 ve oriintiileri ortaya ¢ikarma ve karsilagtirmali analiz gibi veri analizi yontemleri
kullanilmaktadir ve durumlarin tek basina ve/veya karsilastirmali olarak tanimlanmasi ve
yorumlanmasi yapilmaktadir (Yildirim ve Simsek, 1999: 83-85).

1 Black Friday nedir, ne anlama geliyor? https://www.cnnturk.com/teknoloji/black-friday-nedir-ne-anlama-
geliyor, Erisim Tarihi: 01.02.2020.
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Ornek olay analizi, giincel bir olguyu kendi gercek yasam gergevesi i¢inde inceleyen
ampirik bir arastirma yontemidir (Yin, 1994). Ornek olay analizi, bir siireci, kisiyi, hayvani,
evi, organizasyonu, grubu, endiistriyi, kiiltlirii ya da bir milleti tanimlamaya, anlamaya,
tahmin etmeye ya da kontrol etmeye odaklanmaktadir (Woodside ve Wilson, 2003: 493).
Ornek olay analizinde amag, bir olay1 ayrintilartyla inceleyerek ortaya koymaktir, bu
nedenle genelden ziyade belirli bir durumla ilgilenilmektedir. Ornek olay analizi, biitiinciil
bir bakis agis1 iginde gerceklesmekte ve belli bir zaman periyodunda gelisen olaylari
incelemektedir. Ornek olay analizinde arastirmaci, olguyu, olgular arasindaki iliskileri
derinlemesine anlamaya ve tecriibe edilenleri anlamlandirmaya calismaktadir (Bas ve
Akturan, 2013: 181-183). Bu baglamda ¢alismada Trendyol’un Black Friday giinlerinde
sosyal medya ortamlarinda yayimladigi reklamlar iizerinden biitiinciil bir 6rnek olay
analizi yapilmistir.

Kampanya siiresince “Trendyol Efsane Giinler” genel ad1 altinda alt1 tane reklam
yayinlanmigtir. Bunlar:
-Trendyol Efsane Giinler Enis Arikan’in Goziinii Alamadig1 Firsatlar
-Trendyol Efsane Giinler Aybuke Pusat ve Furkan Andi¢’in Goziinli Alamadigi
Firsatlar
-Trendyol Efsane Giinler Muslera’nin Goziinii Alamadig1 Firsatlar
-Trendyol Efsane Giinler Burcu Esmersoy’un Goziinii Alamadigi Firsatlar
-Trendyol Efsane Giinler Giilse Birsel’in Goziinii Alamadig1 Firsatlar
-Trendyol Efsane Giinler Vedat Milor’un Goziinii Alamadig1 Firsatlar adlari ile
yayimlanmistir.

Calismada oncelikle Trendyol’un sosyal medya mecralarindaki hesaplari ile ilgili
bir ¢ergeve ¢izilmis. Sonrasinda ise her bir reklamin tasarim dili hakkinda bilgi verilerek
sosyal medya mecralarindaki goriintilenme oranlari, aldiklar1 begeni ve yorumlara
iligkin karsilastirilmali bir analiz yapilmistir. Reklamlar sosyal medya ve tliketim kiiltiirii
baglaminda degerlendirilmistir.

Bulgular ve Yorumlar
Sosyal Mecralarda Trendyol Mobil Teknoloji Sirketi

Haziran 2009°da 300 bin dolar sermaye ile kurulan e-ticaret sirketi olan Trendyol,
glinlimiiz itibariyle 16 milyon {iyeye sahiptir. Sirketin Instagram, Youtube, Twitter,
Facebook hesaplar1 bulunmaktadir.

Twitter’da Trendyol
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Trendyol, sosyal medya mecralarindaki ilk hesabini Twitter’da agmustir. Aralik
2009°da Twitter’a katilan sirketin 155 binin iistiinde takipgisi bulunmaktadir. Katildigi
giinden bugline sirket, 78 binin iizerinden tweet atmistir. Bu tweetlerden 7268 tanesi
fotograf ve videodur. Toplamda 3584 begeni alan sirketin 1341 hesabi takip etmektedir.
Sirketin takip ettigi hesaplar genellikle iinlii kisiler, sayfalar ve markalardir.

Sirket, Twitter’da her giin aktif paylasim yapmamakla birlikte genellikle 6zel giinler
(30 Agustos, 29 Ekim, 10 Kasim, 24 Kasim vb.) ve kampanya siireglerinde paylasim
yapmistir.

Facebook’ta Trendyol

18 Mart 2010 tarihinde Facebook’a katilan sirketin 2.412.161 takipgisi
bulunmaktadir. Sirketin Facebook sayfasi toplamda 2.412.144 begeni almistir.

Trendyol, Facebook anasayfasinda, Uygulamay1 Kullan butonuyla takipgilerini direk
App Store’deki veya Google Play Store’deki Trendyol uygulamasina yonlendirmektedir.
Sayfada diizenli araliklarla paylasim yapilmamaktadir. 1259 kisi tarafindan tavsiye edilen
hesap, 36 bin 818 kisinin degerlendirmesi ile 5 {izerinden 3.7 almustir.

Youtube’de Trendyol

Trendyol, 29 Temmuz 2010 tarihinde Youtube’a katilmistir. Kanalin 78 bin
abonesi bulunmaktadir. Kanalda 349 paylagim yapilmistir. Toplam goriintiilenme
sayist 132,880,551°dir. Paylasimlarin belirli bir periyodu olmamakla birlikte kampanya
zamanlarinda paylasim sayisinin arttigi goriilmektedir. Sirket yalnizca kendi irettigi
icerikleri degil, Youtuberlar tarafindan ¢ekilen ve Trendyol’dan alinan {iriinlerin tanitildig:
videolar1 da kanalinda paylagsmaktadir.
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Instagram’da Trendyol

Trendyol.com kullanici adiyla, 21 Eyliil 2012 tarihinde Instagram’a katilan sirketin
3 milyon takipgisi bulunmaktadir. Sirket, i¢cinde Tiirk ve Yabanci iinliilerin, sayfalarin ve
markalarin oldugu toplan 635 hesab1 takip etmektedir. Sirketin 8 Subat 2020 itibariyle
7041 gonderisi bulunmaktadir. Ginliik paylasim sayisina bakildiginda kampanya
zamanlar harig, giinde 4 ya da 5 paylasim yapildig1 goriilmektedir.

Insta story boliimiinii de aktif olarak kullanan sirket hemen hemen her giin hikaye
paylasiminda bulunmaktadir. Trendyol, Instagram hesabindaki paylasimlarinda link
vererek takipgilerini Instagram icerisindeki magaza boliimiine yonlendirmekte, magazada
begenilen iiriinlerini satin almak isteyen takipgilerini Trendyol sitesine veya uygulamasina
aktarmaktadir.

Trendyol’un sosyal medya hesaplarina bakildiginda en ¢ok takipgisinin 3 milyon
kisi ile Instagramda oldugu goriilmektedir. Bu rakami 1 milyonun {iizerindeki takipgi
sayis1 ile Facebook takip etmektedir. 155 bin takip¢i sayisi ile Twitter hesabi ii¢lincii
sirada yer alirken, Youtube hesab1 78 bin takip¢i ile dordiincii siradadir. Sirketin en ¢ok
paylasimi ise Twitter’da (78.499) yaptig1 goriilmektedir. Instagram’da 7041 paylagim
yaptig1 goriiliirken Youtube’de 349 paylasim yapmistir. Facebook’taki paylasim sayisi
ise hesapta toplam veri olarak verilmemektedir.

Trendyol Efsane Giinler Reklam Kampanyalar:
Trendyol Efsane Giinler-Enis Arikan’in Goziinii Alamadigr Firsatlar Reklami

Reklam, bir hayvan hastanesinin bekleme salonunda ge¢mektedir. Bu salonda
pet shop boliimiiniin oldugu ve hayvanlar i¢in gerekli malzemelerin satildigi bir boliim
bulunmaktadir. Ana karakteri oynayan Enis Arikan, Trendyol aligveris uygulamasindan
once kisisel bir esya olarak ayakkabi bakmaktadir. Pet shop gorevlisi kucaginda kopekle
Enis Arikan’in yanma gelerek kopeginin onu ¢ok sevdigini anlatmaya calisir. Enis
Arikan ilgileniyormus gibi goziikse de goziinii telefonundaki Trendyol indirimlerinden
alamamaktadir. Trendyol uygulamasindaki aligveris ve indirimler cok daha fazla dikkatini
cekmektedir. Veterinerin pet shop boliimiinde ¢alisan satis gérevlisinin reklamin sonunda
arka planda bir seyler sattig1 goriilmektedir.
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Enis Arikan goziinii Trendyol’daki indirimlerden alamadigi i¢in kopegin bast
yerine kadinin basin1 sevmektedir. Boylece Trenadyol’daki firsatlarin etraftaki her seyden
cok daha cazip oldugu fikri uyandirilmaktadir. Burada satis gorevlisi, gercek hayattaki
pazarlamayi, telefon ise Trendyol’u imgelemektedir. Reklamin sonunda ise Enis Arikan
bir pet shopta olmasina ragmen telefonundan evcil hayvan aksesuari bakmaktadir. Boylece
internet lizerinden aligverisin daha cazip oldugu algisi yaratilmaktadir. Reklama hedefkitle
acisindan bakilacak olursa hayvan besleyen insanlarin hedef alindig1 gortilmekle birlikte
herhangi bir magazadan aligveris yapmak yerine Trendyol’dan aligveris yapanlarin ¢cok
daha avantajli olacagina vurgu yapilmaktadir.

Reklamin sonunda “Trendyol Efsane Giinler i¢in 25 Kasim’i bekle” sozleri
duyulurken Trendyol mobil uygulamasinin goriintiisii gelmektedir. Boylece tiiketicilere
mobil uygulamay1 indirmeleri halinde ¢ok daha kolay alisveris yapabilecekleri mesaji
verilmektedir.

Tablo 1. Enis Akiran’mn Goéziinii Alamadig1 Firsatlar Reklam Sosyal Medya Verileri
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Reklamin sirketin sosyal medya hesaplarindaki goriintiilenme rakamlarina
bakildiginda en ¢ok Youtube’da goriintiilendigi goriilmektedir. En fazla begeniyi ise
Instagram’da almistir. Reklam toplamda 4427 begeni alirken, 133 kisi tarafindan ise
begenilmemistir. Reklam toplamda yaklagik 1.5 milyon izlenme rakamina ulagmistir. Bu
rakamlar dikkate alindiginda sosyal medya hesaplarindan ¢ok sayida kisiye ulagsmanin
miimkiin oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda sosyal medya ortamlarinin sagladigi geri
bildirim dongiisii de sirketin reklamin tiiketici lizerindeki etkisini 6l¢mesi acisindan
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onemlidir. Alman geri bildirimler dogrultusunda yeni stratejiler gelistirerek ya da
olumlu tepki alinmas1 halinde var olan1 siirdiirerek tiiketicileri aligverise yonlendirmek
miimkiindiir.

Trendyol Efsane Giinler-Aybiike Pusat ve Furkan Andi¢c’in Goziinii Alamadig
Firsatlar

Reklam, Trendyol reklam filmi i¢in yapilan 6n hazirlik asamasini konu almaktadir.
Reklama “Y1lin En Biiylik Kampanyas1” ciimlesi ile giris yapilir. Ajansta toplantimasasinda
bulunan kisilerin, turuncu renk agirlikli giysileri Trendyol markasini ¢agristirmaktadir.
Ayrica ilk sahnede “Trendyol” internet sitesinin bilgisayarda acik halde bulunmasi dikkat
¢cekmektedir.

Burada “Trendyol ve Y1lin En Biiyiik Kampanyas1” arasinda bir 6zdesim kurulmaya
caligarak tiiketicinin zihninde yer edinemenin hedeflendigini sdylemek miimkiindiir.

Ana karakterlerden biri olan Aybiike Pusat’in, telefonundan kadin parfiimi
baktigi, diger bir ana karakter olan Furkan Andi¢’in da telefonundan bir kulakliga
baktig1 goriilmektedir. Her iki karakter de baktigi liriinleri sepete eklemektedir. Burada
Trendyol’daki Ttriin ¢esitliligine dikkat c¢ekilerek iiriin yelpazesinin genis oldugu
vurgulamaktadir. Bir extreme spor olan bungee jumpingin isminin degistirilerek, indirim
kelimesiyle harmanlandigi ve reklam kampanyasina “Bungeendirim” adi verildigi
goriilmektedir.

Senaryodan bahseden reklam filminin yonetmeni, bir Kapadokya balonundan
Trendyol brandasina atlayacaklarini sdylemekte ve Aybiike ve Furkan’in diisiisiiyle birlikte
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fiyatlarin da diisiise gegecegini belirtmektedir. Dolayisiyla Trendyol indirimleri extreme
bir olaymis gibi yansitilarak, extreme bir spora benzetilmektedir. Boylece tiiketicide
fiyatlarda oldukga fazla indirim olacagi algisi olusturulmaktadir. Reklamin sonunda Enis
Arikanli reklamda oldugu gibi Trendyol mobil uygulamasi ekrana gelmektedir. Boylece
tiiketiciler mobil uygulamayi indirmeye yonlendirilmektedir.

Tablo 2. Aybiike Pusat ve Furkan Andi¢’in Géziinii Alamadig: Firsatlar Reklami Sosyal Medya Verileri
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Reklam, Trendyol’n dort sosyal medya hesaplarinda yayimlanmig, en c¢ok
Instagram’da gorilintiilenmistir. Youtube’daki goriintiilenme orant ise 106 bin ile
ikinci sirada yer almaktadir. Reklamin en ¢ok begeniyi de yine Instagram’da aldig:
goriilmektedir. Toplamda 364 binin lizerinde goriintiilenme rakamina ulagan reklam, 19
binin {izerinde begeni almistir. Aldig1 toplam begeni sayis1 dikkate alindiginda reklamin
hedefine ulastigin1 sdylemek mimkiindiir.

Trendyol Efsane Giinler-Muslera’nin Goziinii Alamadig1 Firsatlar

Reklam bir teras katinda toplanan ve orta-iist siifin katildigi1 bir parti ortaminda
gecmektedir. Reklamin ana karakteri Galatasaray kalecisi Muslera’dir. Muslera da orta-
iist gelir grubuna ait bir bireydir. Langirt oynayan Muslera ve arkadaslar1 heyecanla
mag¢ yapmaktadir ve Muslera langirt oyununda gerg¢ek hayattaki meslegi olan kaleci
konumundadir. Topun agir bir sekilde kaleye ilerlemesi sonucu Muslera hayatta en iyi
yaptig1 seylerden biri olan kalecilik adina pek bir ¢caba harcamayarak gol yemektedir.
Ciinkii Muslera o sirada telefonundan Trendyol indirimlerini takip etmektedir. Muslera
gol yemesine ragmen ekranda gordiigii indirimden dolay1 sevinmektedir.
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Langirt oyunundaki oyuncularin ve topun rengi turuncu agirlikhidir bu da
Trendyol’un renklerini temsil etmektedir. Burada hedef kitleye yonelik bir tespit yapilacak
olursa Muslera gibi orta-iist gelir grubuna ait bireylerin de ihtiyaglarin1 giderecek ve
onlara cazip gelecek kadar 6nemli indirimlerin oldugu algis1 yaratilmigtir. Ayrica baktigi
iiriin olan bebek arabasindan yola ¢ikilarak ¢ocuklu aileler ve ¢ocuk bekleyen ailelerin
de hedef kitle oldugu soylenebilir. Orta-iist siniftan bireylerin de Trendyol’dan aligveris
yaptiginin gosterilmesi, tliketim kiiltiiriiniin bir yonii olan kimlik yaratiminin da bir
gostergesidir. Boylece tiiketiciye “Trendyol’dan aligveris yapmak sizi prestijli yapar”
mesaj1 verilmektedir.

Tablo 3. Muslera’nin Goziinii Alamadig: Firsatlar Reklami Sosyal Medya Verileri
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Trendyol Efsane Giinler kampanyasinin Muslera’nin yer aldigi reklami diger iki
reklamda oldugu gibi en ¢ok goriintiilenme rakamina Instagram’da ulagmistir. Youtube ise
yine ikinci sirada yer almaktadir. Toplamda 288 binin {izerinde goriintiillenme rakamina
ulasan reklam, yaklasik 10 bin begeni almistir. Goriintiilenme rakami ile dogru orantili
olarak begeninin en ¢ok oldugu mecranin Instagram oldugu goriilmektedir. Bu durum
Instagram’in son donemde diger sosyal medya mecralarina gore artan popiilerligini de
gostermektedir. Daha ¢ok gorsel imgelerin (Fotograf, video vb.) paylasildigi bu mecra
insanlarin son dénemlerde daha ¢ok vakit gegirdikleri bir mecra olmustur. Ozellikle
dijital yerliler, bu mecrada daha ¢ok vakit gecirmektedirler. Trendyol’un da bu mecra
araciligiyla geng ve orta yas tiiketici grubuna ulagsmast miimkiindiir.

Trendyol Efsane Giinler-Burcu Esmersoy’un Goziinii Alamadig1 Firsatlar

Reklam mekani, orta sinif insanlarin gidebilecegi bir restauranttir. Ana karakter
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olan Burcu Esmersoy, elindeki telefona dalmis bir sekilde tabagindaki ¢orbay1 igmektedir.
Fakat kasik kullanmasi gerekirken gatal kullanmaktadir ve bunun farkinda degildir.
Dolayistyla arkadaglarinin alay konusu olmustur.

Arkadaglari, Burcu Esmersoy’a “Burcu sen ne yapiyorsun?” sorusunu
yoneltmislerdir. Yoneltilen bu soruyla aslinda ¢atalla ¢orba igmenin absiirtliigline vurgu
yapmak isterlerken, Burcu Esmersoy bu soruya gayet dogal bir ifadeyle iyi oldugu cevabini
vermektedir. Arkadaslari ikinci kez ayni soruyu sorduklarinda “Trendyol’da indirim var”
cevabini duymaktadirlar. Burcu Esmersoy’u bu derece gercek hayattan uzaklastiran sey,
aslinda telefonundan baktig1 Trendyol indirimleridir. Bunu duyan arkadaslar1 hizli bir
sekilde telefonlarina sarilmaktadirlar.

Burcu Esmersoy’un Trendyol sitesinden baktigi {irlin, bir kadin elbisesidir.
Trendyol’da modaya yonelik iirtinlerin bulundugu mesaj1 verilmistir. Hedef kitlenin ise
stk giyinmeyi seven kadinlar oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Reklamin sonunda Burcu Esmersoy’un arkadaslari da Trendyol sitesine girerek,
birbirlerine begendikleri Triinleri gostermektedirler. Burcu Esmersoy arkadasinin
begenip gosterdigi iiriinii aldigimi dile getirerek onceden Trendyol’dan {iriin aldiginm
sdylemektedir. Internet ortamimnda yapilan aligverislere kars1 sergilenen giivensizligi
yikarak Trendyol’dan {iriin aldigini belirtmektedir.

Diger reklamlarda oldugu gibi bu reklamin sonunda da Trendyol mobil uygulamasi
ekrana gelmektedir. Giiniimiizde artik hemen her kesimden bireyin ihtiyact ya da
alim giicli olsun olmasin akilli telefonu bulunmaktadir. Bu da tiiketim kiiltiiriintin bir
sonucudur. Internet teknolojilerinin gelismesiyle mobil uygulamalarla alisveris siteleri de
cep telefonlarma girmistir. Kampanya reklamlarinin sonunda mobil uygulamanin ekrana
getirilmesi artik “magaza cebinizde” mesaj1 vermektedir. Boylece magazaya gitmeden
hatta bir bilgisayara bile gerek olmadan aligveris yapmanin miimkiin oldugu vurgusu
yapilmaktadir. Insanlarin hayatlarin1 kolaylastiracak uygulamalara daha ¢ok yoneldigi
glinlimiizde aligverisin kolaylastirilmasi, tiikketimi de hizlandirmakta ve artirmaktadir.
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Tablo 4. Burcu Esmersoy’un Goziinii Alamadig1 Firsatlar Reklami Sosyal Medya Verileri

= £
=} 7Y
: : £
g 5 a9
= z e
E A £ 3 g 2 g o
s g = % Z 2 Z
= 3 oS A A = &
YOUTUBE 21.11.2019 30s. 209 bin 30 93 Kapalt | -
INSTAGRAM | 21112019 5 ¢ 1 142 bin 588 39"’1‘“ ; 98 -
TWITTER 25112019 1 50 ¢ 1 2 bin 418 6 ; 28 1
FACEBOOK | 21.11.2019 | 30s.. | 11 bin 74 4 9 6

Kampanyanin Burcu Esmersoy’unyeraldigi reklaminin sosyal medya hesaplarindaki
verilerine bakildiginda en c¢ok goriintiilenmenin Youtube da oldugu gorilmektedir.
Instagram ise bu reklam i¢in ikinci sirada yer almaktadir. Reklam toplamda 365 bin
goriintiilenme rakamina ulagsmistir. En ¢ok goriintiillenmenin Youtube’da olmasina karsin
en ¢cok begeninin Instagram’da oldugu goriilmektedir. Reklam 4491°1 Instagram’da olmak
iizere toplam 4601 begeni almistir. Bu noktada hedef kitle geri bildirimlerini almada
Instagram’in daha etkili bir mecra oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Trendyol Efsane Giinler-Giilsel Birsel’in Goziinii Alamadig1 Firsatlar

Reklam mekani bir ev olarak se¢ilmistir. Reklamda ana karakter olarak Giilse Birsel
goriilmektedir. Tek basina yazacagi hikayeye odaklanmaya g¢alisan bir yazar, piir dikkat
bir sekilde bilgisayarinda bir seyleri yaziya gecirmenin pesindedir. Fakat odaklanma
problemi ile kars1 karsiyadir. Kafasini kurcalayan bir seyler vardir. Bu yiizden kendini
isine tam olarak verememektedir. Reklam boyunca kafasini kurcalayanin ne oldugunu
bulmaya calisan Giilse Birsel “Tamam ya iste bu” diyerek durumu ¢ézer. O esnada dis
ses devreye girer ve “Glilse Birsel’in aklindan ¢ikaramadigi firsatlar climlesini kullanarak
tiim reklam boyunca yazarin odaklanma probleminin ana nedeninin Trendyol indirimleri
oldugunu vurgular.

Giilse Birsel’in “Iste bu” diyerek buldugu iiriin kadin elbisesidir. Reklamin bagindan
itibaren onu rahatsiz eden seyin aslinda igine dair bir sey oldugu diisiincesi yaratilmaktadir,
ancak aklin1 kurcalayan sey bir elbisedir.
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Reklamda Giilse Birsel oldukg¢a rahat bir ortamdadir. Bu rahat ortamda bile
kendisini rahat hissetmemektedir, huzursuz bir goriintii sergilemektedir. Aradig: elbiseyi
Trendyol’da bulduktan sonra rahat bir yiiz ifadesi kendisini gostermektedir. Bu noktada
kiiltiir endiistrisinin “tiiketim sizi rahatlatir” vurgusu akla gelmektedir. Oyle ki tiikketim
bir kag1s, sorunlardan kurtulma yolu olarak yansitilmaktadir. Tiiketen, alisveris yapan kisi
bdylece mutluluga ulasmaktadir.

Tablo 5. Giilse Birsel’in Géziinii Alamadig1 Firsatlar Reklami Sosyal Medya Verileri
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Reklamin sosyal medya mecralarindaki goriintiilenme sayisinin en ¢ok oldugu
mecranin Instagram oldugu gériilmektedir. Ikinci sirada ise Youtube gelmektedir. Reklam
tiim mecralarda toplam 175 bin goriintiilenme sayisina ulagmistir. En ¢ok begeninin yine
Instagram’da oldugu goriilmektedir. Reklam toplamda 3473 begeni almistir. Bu noktada
hedef kitle ve reklamveren etkilesiminin Instagram araciligiyla daha fazla saglandigini
soylemek miimkiindiir. Hedef kitlenin en aktif oldugu mecra reklamverenlerin de aktif
olmasi gerektirmektedir.

Trendyol Efsane Giinler-Vedat Milor’un Goziinii Alamadigr Firsatlar

Reklamda, tinlii gurme olan Vedat Milor’un bir program ¢ekimi konu alinmaktadir.
Vedat Milor’un iyi yemeklere diiskiin imaj1 kullanilmistir. Tabagi sunan kisi yemek sunumu
karsisinda bir elestiri beklemektedir. Tabag1 hazirlayan kisi hazirladig1 yemek hakkinda
onemli bilgileri Vedat Milor’la paylagsmaktadir. Fakat Vedat Milor, telefonundan baktig:
Trendyol indirimlerine dalmig durumdadir. Bulasik deterjani, karbonatli dis macunu gibi
tiriinlere baktig1 icin yemekle ilgili elestiri bekleyen kisiye bu iiriinlerden bahsetmektedir.
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Bu iiriinlerle birlikte hedef kitleye gilindelik hayatta kullanilan kisisel bakim
iirlinleri ve hijyen tirtinleri {irtinlerin de Trendyol’un {iriin yelpazesinde yer aldig1 mesaji
verilmistir. Vedat Milor bu iirtinlere bakarak daha sonrasinda “%50 diyorum, ¢ok ciddi
bir indirim” climlesini kurarak indirimin biyiikliigline dikkatleri ¢cekmistir ve hedef
kitlede indirimin miktarini belirten bir konumlandirma gerceklestirmektedir. Reklamin
sonunda pardon diyerek asil konusu olan yemegi elestirecektir. Fakat sonrasinda sunumu
yapan kisi tekrar yemek hakkinda bilgilerden bahsederken Vedat Milor tekrardan telefona
dalmaktadir. Bireyin isinin bile oniine gegen indirim firsatlari oldugu algis1 yaratilarak
hedef kitle tiikketime yonlendirilmektedir.

Tablo 6. Vedat Milor’un Goziinii Alamadig1 Firsatlar Reklam Sosyal Medya Verileri
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Reklamin sosyal medya hesaplarindaki verilerine bakildiginda en c¢ok
goriintiilenmenin  Youtube’da oldugu goriilmektedir. Ikinci sirada ise Instagram
bulunmaktadir. Reklam toplamda 1 milyon 835 bin goriintiillenme sayisina ulamistir.
Dolayisiyla reklam kampanyanin diger reklamlarindan daha ¢ok goriintiilenmistir. En ¢ok
begeniyi ise Instagram’da alan reklam, toplamda 3841 begeni almistir.

Sonug¢

Onceleri hayatin idame ettirilmesi igin ihtiyaclarin giderilmesine yénelik olan
tiikketim, 6zellikle modernizm ile birlikte bir hazza doniismiis, gliniimiizde ise bir yasam
bicimi haline gelmistir. Bugiin artik tiiketmek insanoglunun vazgecilmez bir parcasidir.
Baslangictaki ihtiyag¢ nesnelerinin tiiketimi yerini sembolik tiiketime birakmus, artik statii,
kimlik, toplumsal bir var olus i¢in tiiketme ve daha ¢ok tiiketme anlayis1 olusmustur. Kitle
iletisim araglari ise tiiketimin yayilmasinda ve artmasinda diinden bugiine daima en etkili
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faktor olarak islev gdrmiistiir. 20. yiizy1l 6ncesinde geleneksel mecralarin yiiriittiigii bu
islev bugiin yeni medya ortamlar1 araciligiyla yiiriitiiliir olmustur.

Internetin gelismesine paralel olarak gelisen sosyal medya ortamlari, tiiketimin
bireylere bir ihtiyagmis gibi sunulmasi ve bireylerin tiiketime yonlendirilmesi noktasinda
en etkili iletisim ortamlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Internet teknolojilerinin
gelismesi fiziki mekanlarda aligveris yapma mantigimi da degistirmis, aligveris sanal
ortamlara taginmistir. Hizin ve pratik yasamin ¢ok énemli hale geldigi giiniimiizde internet
ortamindan aligveris, bireylerin hayatini1 kolaylastiran bir unsur olarak goriilmektedir.
Sanal magazalarin, sosyal medya ortamlarina entegre olarak reklam faaliyetlerini bu
mecralarda yiiritmeleri, bu ortamlarin avantajlarindan yararlanmalarini, geleneksel
mecralar araciligityla ulasabilecekleri hedef kitle sayisinin ¢ok iistiinde bir sayiya
ulasabilmelerini saglamistir. Bununla birlikte sosyal medyanin geri bildirim dongiisii
saglamasi da reklamverenler agisindan dnemli bir avantajdir. Bu nedenle sosyal medya
mecralar1 araciligiyla sunulan iiriin ve hizmetler tiiketimin artmasini saglamaktadir.

Calismada ele alman reklamlarin tasarim dili acisindan degerlendirmesi
yapildiginda oyuncu tercihinin son dénemin popiiler iinliilerinden yana olmasini, segilen
mekanlar1 ve Unliilerin tercih ettigi tirlinlerin farkl olusunu tiiketimi arttirmaya yonelik
bir strateji olarak degerlendirmek miimkiindiir. Bunlar tesadiifi olmayan sec¢imlerdir.
Tiiketim kiiltiirii, bireylere siirekli kimlik satin aldirmaktadir. Kampanya reklamlarinda da
“begendiginiz linliiniin aldig1 lirlinii alirsaniz onun gibi olursunuz” algis1 yaratilmaktadir.
Ayrica se¢ilen mekanlarin genellikle iist-orta sinifin tercih ettigi yerler olmasi reklamlarda
dikkati ¢ceken bir baska noktadir. Bu mekénlara giden iinliiler de Trendyol’dan aligveris
yapmaktadir vurgusu ile Trendyol’dan aligveris yapmanin bireylere statii kazandiracagi
mesaj1 verilmektedir. Ayrica her {inliiniin farkli bir iiriin satin almasi da bilingli yapilan
bir hamledir. Boylece Trendyol’daki tiriin ¢esitliligine dikkat ¢ekilmis ve baska bir
siteyi ziyaret etmeye gerek olmadan biitiin {iriinlerin Trendyol’dan alinabilecegi mesaji
verilmistir. Segilen tnliilerin farkli meslek gruplarindan olmalar1 da yine Trendyol’un
herkese hitap ettigi fikrini yaratmaya yoneliktir.

Reklamlarda “Efsane indirimler icin 25 Kasim’i bekleyin” repligi ile yaratilan
merak duygusu da bireyleri tiiketime yonlendirmek i¢in uygulanmis bir stratejidir. Cok
biiylik bir indirim olacakmis algis1 yaratilarak bireylerin giinii geldiginde Trendyol’u
ziyaret etmesi saglanmaya calisilmaktadir. Merak duygusunu gidermek i¢in bile siteyi
ziyaret eden bir kisinin ihtiya¢ fazlasi iirlinleri satin alma olasilig1 ¢ok yiiksektir.
Dolayisiyla yapilan analizde, gliniimiizde sanal magazalar ve sosyal medya ortamlarinin
tiikketim kiiltiiriiniin devamliligini saglayan 6nemli mecralar oldugu sonucuna varilmastir.
Kampanyanin sosyal medya mecralarinda yapilan paylagimlarindaki begeni ve yorum
sayilar1 dikkate alindiginda sosyal medyanin sagladigi geri bildirim dongiisiiniin
Trendyol reklamlarinda da etkin bir sekilde isledigi belirlenmistir. Firmanin bdylece
yaptig1 reklam ve indirimlere iliskin miisteri memnuniyetini 6lgmesi, hem mevcut
kampanyanin basarisini degerlendirme hem de gelecek donem kampanyalarina yonelik
strateji gelistirme noktasinda fayda saglamasi miimkiindir.
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Bu ¢aligsma Trendyol’un Black Friday kampanyasi ile sinirlidir, ancak sosyal medya
mecralarinin ve sanal magazacilik uygulamalarinin tiikketim kiiltiiriine olan etkisini gormek
adina tiiketici davraniglarin1 merkeze alan ¢alismalar yapmak da faydali olacaktir.
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