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OZET

Isletmelerin kampanya siireclerinin basarisin1 etkileyen 6nemli tutundurma araglarindan biri olan reklamlar, hedef kitleye ulasmada
ve onlar1 ikna ederek satin almaya tesvik etmede 6nemli bir role sahiptir. Bu nedenle 6zellikle kisitli kampanya stirelerinde etkinligi
yiiksek reklamlarin hazirlanmasi 6nem arz etmektedir. Reklamlarin etkinligi hedefe ulasma derecesi ile 6lgiilmekte hedefe ulasmak
iginde yaratici stratejiler bir pusula gorevi gormektedir. Bu ¢aligmada igerik analizi yonteminden faydalanilarak Trendyol’un olduk¢a
ses getiren 25-29 Kasim efsane giinler kampanyasina yonelik hazirlanan 6 reklam filmi analiz edilmistir. Reklamlarin analizinde;
yaratici stratejisi siniflandirmasinda Frazer (1983)’in smiflandirmasi, yapim formatlar1 ve yapim teknigi siniflandirmalarinda ise
Baldwin (1982)’in smiflandirmasi esas alinmistir. Bu baglamda reklamlar; oncelikli olarak reklam siiresi, reklam temasi, reklam
igerigindeki iirlin ve hizmet gruplari, kullanilan oyuncu/karakter, dis ses-miizik kullanimi, kampanya igerigine ait kelime kullanimlart
bakimindan analiz edilmis ardindan yaratici stratejileri, anlatim tarzi, yapim formati ve teknigi degiskenleri baglaminda reklamda
kullanim durumuna gore kodlamaya tabi tutulmustur. Caligma sonucunda reklam siirelerinin ortalama 34sn oldugu tespit edilmistir.
Tiim reklamlarin temast mobil uygulamay: kullanarak ve indirime odaklanarak aligverise tesvik etmektir. Reklamlari tamaminda tinli
kisilerin rol almis ve her bir reklamda {inliilerin ilgi ve ¢aligma alanina iligkin iiriinler 6n plana ¢ikarilmistir. Kampanya igerigine ait
kelime kullanimda ise reklamlarin ana temas1 kampanyanin slogani da olan “...’nin goziinii alamadig: firsatlar “olarak belirlenmistir.
Reklamlarin tamaminda yaratici strateji olarak biricik satis vaadi kullanilarak tiiketicilere uygun fiyat vaadinde bulunulmustur.
Reklamlarin anlatim tarzi dogrudan satisa tesvik edici olup kampanya siiresi 6zellikle vurgulanmistir ayrica tiim reklamlarda abartili
anlatim tarz1 da dikkat ¢cekmektedir. Reklamlarin yapim formati incelendiginde ise gdsterim ve Oykiisel bir anlatimin kullanildigi
tespit edilmistir. Reklamlarin tamaminda canli ¢ekim kullanilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Kampanya Siireci, Tutundurma, Reklam, Trendyol
ABSTRACT

Adbvertising is one of the important promotion tools for the success of the campaign processes of businesses. Ads play an important
role in reaching the target audience and encouraging them to convince them to buy. Especially in the terms of advertisements with
high efficiency during limited campaign periods. The effectiveness of the advertisements is measured by the degree of reaching the
target, and creative strategies serve as a compass to reach the target. In this study, content analysis method was used and 6
commercial films prepared for Trendyol's 25-29 November days campaign were analyzed. In the analysis of advertisements; The
creative strategy classification was based on Frazer (1983) classification, while production formats and production technique were
based on Baldwin (1982) classification. Ads; primarily analyzed in terms of ad duration, ad theme, product groups in ad content, used
player / character, use of external audio-music, word usage of campaign content, then creative strategies, narration style, production
format and usage variables in the context of production variables. As a result of the study, the advertisement duration was 34 sec. on
average. The theme of ads is to encourage shopping using the mobile app and focusing on the discount. Celebrities starred in all ads.
the main theme of the advertisements has been determined as the “opportunities that focused by...” which is the slogan of the
campaign. Unique sales promise as creative strategy in all advertisements. The narrative style of the ads is encouraging to direct
sales, the campaign period is especially emphasized, and the exaggerated narration style in all the ads also draw attention. The
production format of the ads is a demonstration and storytelling. Live shooting was used in all advertisements.

Keywords: Campaing Process, Promotion, Advertisement, Trendyol

1. GIRIS

Pazarlama karmasi unsurlarindan biri olan tutundurma belirli iletisim faaliyetlerinin biitiinsel bir
yaklagimla kullanilmasi ile uzun vadede marka sadakatinin saglanmasinda ve siirdiiriilmesinde ekili
olan faaliyetler biitlinlidlir. Tutundurma unsurlar1 igerisinde yer alan reklamlar iiriin/hizmetlerin
tanitilmasini, markanin benimsetilmesini ve hedef kitlenin ikna edilerek markaya yonlendirilmesini
saglayan araglardan biridir.

1 Bu Makale International Economic Research And Financial Markets Congress 2020°de sunulmus sozlii bildirinin genisletilmis halidir.
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Reklamlar 6zellikle markalarin belirli donemleri kapsayan kampanya siire¢lerinin duyurulmasinda
ve siirli siirecte tiiketicinin satin almaya yonlendirilmesinde dogru sekilde kullanildiginda son
derece etkili olmaktir. Burada onemli olan reklamlarin igeriginin verilecek mesajlarin ve
yararlanilacak stratejilerin dogru belirlenmesidir. Diger bir onemli nokta ise reklam stratejileri
belirlenirken hedef kitlenin iyi tanimlanmasi ve satis hedefinin dogru belirlenmesidir. Boylece
mesaj stratejileri de dogru belirlenmis olacaktir.

Ozellikle kampanya donemleri gibi smurli siirecleri kapsayip kisa donemde yiiksek kar amaci
giidiilen siireglerde reklamlarin dogru stratejilerle kurgulanmasi 6nem arz etmektedir. Bu siirecteki
reklamlarin etkinligi hedefe ulasma derecesinde son derece etkili olmaktadir. Bu baglamda bu
caligmanin amaci bir tutundurma araci olan reklamlarin kampanya siireclerindeki kullaniminin nasil
oldugunu belirlemektir. Bu amagla Igerik analizi yonteminden faydalanilarak aktif kullanic sayis
18 milyona ulasan Tiirkiye’nin en biiyiik aligveris sitelerinden biri olan Trendyol’un efsane indirim
giinleri kampanyasina yonelik olarak ¢ekilmis 6 reklam filmi analiz edilmistir.

Calismanin ilk boliimiinde kavramsal cer¢eve bashiginda tutundurma, reklam, yaratici stratejiler,
reklamlarda anlatim tarzi, yapim formati ve yapim tekniklerinden bahsedilerek c¢aligmanin
konusunu olusturan Trendyol hakkinda kisaca bilgi verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde metodoloji kismima yer verilmis, iiclincii boliimiinde ise yapilan
analizler ile elde edilen bulgulara deginilmistir. Calismanin son boéliimiinde ise ¢calisma sonuglari ve
genel bir degerlendirme yer almaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Amaci iriin/hizmetlerin dogru zamanda dogru yerde tiiketici istek ve ihtiyaglarina uygun olarak
sunulmasinin  saglanmasiyla miisteri tatminini olusturmak olan pazarlama bu amacini
gergeklestirirken pazarlama karmasit unsurlarindan faydalanmaktadir Pazarlamacilar, hedef
pazarlarindan istenen yanitlari elde etmek icin ¢ok sayida ara¢ kullanir.

Bu araglar bir pazarlama karmasi olusturur (Borden,1964) Pazarlama karmasi, firmanin hedef
pazardaki pazarlama hedeflerini gerceklestirmek i¢in kullandig1 pazarlama araglari kiimesidir.

McCarthy (1999) bu araglar1 dort genis gruba ayirarak Pazarlama unsurlari: iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma olarak sunmustur. Bu siniflandirmada tutundurma igerisinde satis promosyonu, reklam,
satis ekibi, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama yer almaktadir

Geleneksel anlamda 4P (iiriin — fiyat- tutundurma ve dagitim) olarak tanimlanan pazarlama karmasi
unsurlarindan biri ise tutundurmadir.

2.1. Tutundurma

Tutundurma pazarlamada hedef kitleyi etkilemek ve ikna etmek amaci ile siirdiiriilen iletisim
faaliyetlerinin biitiiniidiir (Stanton 1991, Etzel ve Walker 1991).

Tutundurma faaliyetlerinin basariya wulasmasi ic¢in c¢esitli araclardan faydalanilmaktadir.
Tutundurmay1 olusturan araclar; dogrudan pazarlama, satis tutundurma, reklam, kisisel satis,
duyurum/halkla iligkiler ve sosyal medyadir (Erbaglar, 2014: 263).

Tutundurmada temel amag, isletmeye yonelik davraniglarin olumlu olmasi yoniinde bireyleri,
kurum, kurulus veya orgiitleri etkilemeye yonelik ¢caligmaktir. Burada 6nemli olan isletme amagclari
ile uyumlu olmaktir. Isletmelerin tutundurma faaliyetleri ile amaci iiriin/hizmetlerinin satigini
saglayarak karlilik elde etmektir. Pazarlama yazininda tutundurmanin bilgi aktarimi ikna etme ve
hatirlanmay1 saglama seklinde {i¢ amacindan bahsedilir (Mucuk, 2001: 173).
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2.2. Reklam ve Yaratici Stratejiler

Amerikan Pazarlama Dernegi Tanimlar Kurulu’na gore reklam “Malin, hizmetlerin ya da ticari
diigiincelerin pazara sunuldugu hususunun bir vasita kanaliyla ve sunan kisinin adinin belirtilmesi
suretiyle, bir ticret karsiliginda yapilmasi ve gelistirilmesidir”

Reklam isletmelerin iiriin, hizmet, organizasyon ya da diislincelerini hedef kitleye sevdirmeyi,
onlar1 ikna etmeyi amaglayan isletmeler, organizasyonlar, devlet kurumlar1 veya bireylerin
mesajlarinin belirli bir zamanda veya mekanda ilanidir (Tolon ve Zengin, 2016: 37).

Reklamlar tiiketici zihninde markalarin rakiplerinden ayrismasini saglayarak konum elde
edilmesine yardime1 olurlar. Tiiketicilerde olusan markaya dair algilar reklamlarda iletilen gorsel ve
isitsel mesajlardan biiylik Ol¢iide etkilenir. Reklamlarla hem tiiketiciyi bilgilendirmek hem ikna
etmek hem de satis yapmaya yonelik davranislar olusturmak amagli igerikler kullanilir (Elden,
2018,141).

fletisim baglaminda reklamin 6ne cikan 6zelligi ise gonderilen ileti ile hedef kitlenin  bir iiriin,
marka ya da kuruma iliskin olarak harekete gecirilmesi amacinda olmasidir (Reid, Luxton ve
Mavondo, 2005: 11). lyi planlanan ve uygulanan reklamlarm saglayacagi pek ¢ok avantajlar vardir.
Bu avantajlarin baglicalari sunlardir (Pickton ve Broderick, 2001: 458):

v Genis kitlelere ulagabilme;

v" Hedef kitlelere ulasabilme;

v' Birim maliyetinin diisiik olmast;

v Genis kitlelere ulasmada ekonomik, etkin ve verimli olma;
v Marka farkindaligi olusturmada basarili olma.

Reklam kampanyalar belirli bir siireci kapsar. Bu slirecte stratejik olan planlanan aktiviteler belirli
bir amacin gerceklestirilmesi iizerine faaliyete gecirilir. Kampanyalar gerceklestirilirken en
hususlardan biri kampanyanin etkinliginin 6l¢iilmesidir. Bundan dolayi kampanya siireglerinin ilk
asamasinda amac ve hedefler agikca ortaya konulmalidir (Elden, 2018).

Reklamciligin temelinde yaraticilik vardir ve bu reklamcilik sektoriindeki herkesin géz oniinde
bulundurmasi gereken bir konudur. Reklamlar ¢esitli tiirlerdedir ancak yaratici reklam digerlerinden
farklilagmaktadir. Yaratict reklamlarda tiiketicinin bildigi bir seyin anlatimi farkli bir sekilde
yapilmaktadir (Avery, 2000: 169). Burada faydalanilan yaratici stratejide hedef tiiketiciye ne, ne
sekilde, neden, nerede ve hangi zamanda aktarilacak belirlenmelidir (Ozgiir, 2001:14).

Yaratici stratejiler hem iletisim faaliyetlerinin planint hem de iiriin veya markaya dair genel bir fikir
ifadesidir. Reklamlar acisindan yaratici stratejiler, verilecek reklam mesajinin belirlenmesinde etkili
faktorlerin incelenmesi, mesaj metninin diizenlenmesi ve yayinlanacak goriintiileri igermektedir. Bu
hem de yapim/yaratim uygulamalarinda da etkili olmaktadir. Sonug olarak yaratici stratejiler hem
reklam filmlerini hem de basin duyurulart i¢in kullanilan yapim/yaratim uygulamalarinin
cergevesini belirlemektedir (Uztug, 2008).

Yaratic1 reklamlar; satisg teklifi sunma, beklenmeyeni sunma ve hedef kitle ile bag olusturma
seklinde {i¢ temel 6zellige sahiptir (Drewniany ve Jewler, 2008).

Yaratici stratejilerdeki temel igerik tanitilacak iiriin/hizmete iliskin nelerin nasil ifade edilecegine
iliskin kararlar biitliniidiir. Ancak yaratici stratejilerin olusturulmasi belirli bir siireci kapsamakla
birlikte bu stratejiler olusturulurken cesitli degiskenlerden etkilenmektedir. Yaratici strateji siireci
ve siireci etkileyen i¢ ve dis kosullar asagidaki sekilde yer almaktadir (Giirel, 1999:448).
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iC KOSULLAR

v Reklam ajasinin genel yapisi |
v Reklam ajansi yoneticisinin I Yeni degerlendirmeler

calisanlara tutumu
v’ Yaratici ekibin yetenek ve

yeterliligi Yaratici Yaratici Reklam
v’ Yaratic1 ekibin motivasyon diizeyi diisiince strateji
DIS KOSULLAR
v" Reklam verenin istekleri
v Reklam verenin iletisimi ve reklam
stratejileri Geri bildirim

v Reklam biitcesi
v’ Pazar kosullar
v' Rakiplerin reklam stratejileri

Sekil 1. Reklamlardaki yaratici strateji siireci
Kaynak: Giirel, 1999:448

Yaratic1 diislince ile ortaya cikan yaratici stratejiler sonucunda reklamlar olusmaktadir. Belirli
asamalardan olusan bu siireg ¢esitli i¢ ve dis kosullarin etkisinde gerceklesmektedir. Burada 6nemli
olan husus reklam verenin reklam ajansi ile uyum igerisinde ¢alismasidir. Reklam verenin sartlari,
istekleri, stratejileri ve biitgesinin yani sira pazardaki rakipler ve rekabet durumu da yaratici
stratejiden reklama doniisiim siirecinde etkili olmaktadir.

Reklamcilik sektoriinde farkli yaratici stratejiler yer almakla birlikte bunlardan en fazla kullanilani
Charles Frazer’in yaratic stratejileridir.

2.3. Charles Frazer Yaratici Stratejiler

Frazer (1983) giiniimiizde de reklamlarda kullanilmaya devam eden yaratici stratejiler gelistirmistir.
Bu yaratict stratejiler; marka imaji, konumlandirma, duygusal strateji, biricik satis vaadi (USP),
jenerik, yankilama ve erken davranma olmak {izere toplamda alt1 adettir (Frazer,1983:36-41)

Reklamcilikta ¢ok sayida kabul gormiis stratejiler bulunmasina ragmen bu stratejilerden temel satig
vaadi (Unique Selling Proposition-USP), marka imaji ve konumlandirma en fazla kabul goren ve
kullanilandir.

v' Marka imaji: giinlimiiz tiiketicileri {iriin/ hizmetleri satin alirken marka imajin1 dikkate
almakta ve kendi imajlar1 ile marka imajin1 6zdeslestirmektedir. Bu baglamda da yaratici
stratejiler olusturulurken verilen mesaj, marka imaji ile biitiinlesecek sekilde belirlenmelidir
(Firlar, 2008:150)

v" Konumlandirma: tiiketici zihninde markanin rakiplerden farkli bir yerde olmasi seklinde
tanimlanan konumlandirma yaratict stratejilerin - belirlenmesinde de etkin olarak
kullanilmaktadir. Yaratici stratejilerde konumlandirmadan faydalanmanin bir nedeni tiiketici
zihinlerinin yeni mesajlara kabul etmemesi iken bir diger nedeni ise rekabetin fazla
olmasindan dolay1 tek bir stratejiye odaklanma gerekliligidir (Topstiimer ve Elden, 2016)

v' Duygusal strateji: Bu stratejide reklamlarda hedef kitlenin duygulari lizerine odaklanilir.
Boylece hedef kitlede duygusal hatirlatmalar saglanir. Bu sayede hem markaya yonelik
olumlu duygular yaratilir hem de bireylerin yasadig1 pozitif duygular da animsatilarak hedef
kitle etkilenmeye ¢alisilir (Tosun, 2003:143-144)

v’ Biricik satis vaadi: Burada amag yalnizca liriine 0zgl rakiplerden farkli bir ozelligi, fayda
yada satig vaadinde bulunmaktir. Marka yalnizca kendinde olan iiriin/hizmetine iliskin temel
bir 6zelligini 6n plana cikararak tiiketiciye essiz bir teklifte bulunmus olur (Felton, 2006:
47).
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v' Jenerik: Tiiketimi arttirma ve pazar paymi biiylitme amaci ile uygulanan bu stratejinin
reklamlarinda marka tstiinliigii iddiasindan ziyade {iriiniin mevcut veya yeni 6zelliklerine
iligkin bilgiler sunulur (Aktuglu, 2013: 23).

v' Yankilama: Bu stratejide reklamlar marka iliskin iddialar veya marka Ozelliklerine
odaklanmak yerine tiiketicilerin daha 6nce deneyimledikleri durumlara veya duygulara
odaklanmaktadir (Frazer, 1983: 39).

v Erken davranma: Burada Oncelikli amag¢ pazardaki agig1 fark etmektir. Boylece tiiketiciye
saglanacak fayda ilk defa tiiketiciye sunulmus olur (Ozgiir, 2006:104)

2.4. Reklamlarda Anlatim Tarzi ve Yapim Formati

Reklam kampanyasi diizenlenirken Oncelikle vurgulanacak temel Onermenin belirlenmesi ve
yaratici stratejinin tespit edilmesi gerekmektedir. Bunlarin ardindan reklam tarzi olarak dogrudan,
dolayl1, mizahi veya abart1 yaklasimlardan hangisinin kullanilacagi belirlenerek buna uygun olarak
yapim formatinin ( Yalniz iiriin, gosterim ( agiklayici tarz, yan yana reklam, 6nce sonra gosterim,
dayaniklilik), hayattan bir kesit, sunucu, devam eden canli karakter, devam eden fantezi karakter,
taniklik, belgesel, fikra, hikaye(dykiisel anlatim), hiciv, miizikal, kisilestirme ve analoji)
belirlenmesi ile mesaj taktiginin se¢imi ve mesaj stratejisi belirlenmektedir. (Elden, 2018).

Reklamlarda anlatim tarzlarindan ilki olan dogrudan anlatim ilk reklam Orneklerinde karsimiza
cikmaktadir. Burada daha ¢ok mantiksal bir yaklasim sergilenerek dogrudan satisa yonlendirme
vardir. Bu anlatim tarzinda “deneyin”, “hemen alin”, “kacirmayin” seklinde sozlii mesajlar
iletilmekte ve hedef kitleye baskici bir yaklasim uygulanmaktadir. Dogrudan satis anlatim tarzinda
temel amag tirlinii hemen satmak ve tiiketiciyi satin almaya yonlendirmektir (Rutherford, 1996).

Dolayli anlatim ise tiiketiciyi dogrudan satin almaya yonlendirmekten ziyade markanin 6n planda
oldugu reklamlardir. Burada tiiketiciyi tiriin/hizmete ikna etme amaci ile uzun vadede marka ile
tiikketici arasinda duygusal bir bag kurma hedeflenir (Akbulut ve Erdogan, 2007:29)

Reklamlarda hedef kitleyi ikna etmek, dikkatini ¢ekmek ve duygularina dokunabilmek amaciyla
farkli anlatim yontemleri kullanilmaktadir. Burada reklamin temel amaci olan bireyleri satin almaya
yonlendirmek esastir. Bu anlatim yontemlerinden en bilenlerinden ve en tutanlarindan biri de
mizahi anlatimdir (Aksoy, 2017). Bu anlatim sempatik ve hos duygularla reklamin hatirlanmasini
ve taninmasini saglar. Mizahin kullanimi hedef kitle iizerinde olumlu bir etkiye sahip olup, olumlu
uygular olusturur ve savunmay1 da etkisiz hale getirir (Hanci, 2016: 339).

Son olarak abarti anlatim tarzinda markaya dikkat ¢ekmek ve markay1 farklilagtirmak amac ile
tanitilan iiriin/ hizmetin sundugu yararlar abartili bir sekilde sunulur (Akarsu, 2014:97)

Reklamlarin anlatim tarzlarinin belirlenmesinden sonraki asamada anlatima uygun yapim
formatinin belirlenmesi gelmektedir. Bu c¢alismada yapim formatlarinin belirlenmesinde Baldwin
(1982)’1 ortaya koymus oldugu “format” smiflandirilmast kullanilmigtir. Baldwin’in format
siniflandirmasi ise su sekildedir (Baldwin, 1982:109)

v Yalniz iiriin: Yalnizca iiriine odaklanilarak {iriine iliskin tiim bilgiler aktarilir.

v Gosterim ( agiklayici tarz, yan yana reklam, 6nce sonra gosterim, dayaniklilik): reklami
yapilan iirtin/hizmet detaylica anlatilir, yararlar1 gosterilir, rakiplerle karsilastirilir ve 6ncesi-
sonras1 kiyaslanir. Burada 6nemli olan nokta; tiiketici aklinda siiphe birakmadan inandirici
olmaktir.

v' Hayattan bir kesit: Bu reklamlarda kahramanin karsilagtigi problem vardir ve kahramana bir
iirlin tavsiye edilir ve kahraman tiriinii deneyerek ise yaradigini goriir ve problem ¢oziilerek
kars1 taraf takdir edilir.

v/ Sunucu (satic1 sunucu, uzman sunucu, iiriinii kullanan, @inlii, karakter, patron): Uriin tek
bagina gosterilirken agiklamay1 yapan bir dig ses/ sunucu vardir.
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v' Devam eden canli(gergek) karakter: Uriin/ hizmete iliskin reklam dizileri icerisinde siirekli
olarak devam eden bir karakter kullanilir. Karakter bir sdzcii gérevindedir.

v' Devam eden fantezi karakter: Devam eden reklam dizileri igerisinde {iriiniin s6zciisii, kukla,
cizgi film karakteri veya fantezi karakterdir.

v Taniklik: Reklami yapilan iiriin ya da hizmeti daha 6nce kullanan ve memnun kalan kisilerin
tanikligidir. Kisiler burada 6nceki deneyimlerini anlatir.

v Belgesel: Gergek kisilerin gergek deneyimlerini yansittigi veya teknik, bilimsel veya
laboratuvar sonuglarinin gosterildigi reklam filmleridir.

v' Kisa kisa goriintiilerle anlatim (skeg): Kisa kisa goriintiilerin arka arkaya dizilmesiyle
olusturularak ortaya ¢ikarilan hareketli ve temposu yiiksek reklamlardir. Uriin ya da hizmete
iligkin daha ¢ok bilgi sunarak imaj olusturmak amaglanir.

v' Hikaye (&ykiisel anlatim): Oykii formatinin kullanildig1 reklam filmlerinde giris, gelisme ve
sonucu olan bir hikaye, kisa film seklinde anlatilir. Hikayenin anlagilir ve basit olmasi
onemlidir.

v’ Hiciv: Tiiketiciler igin ¢ok tanidik olan bir olayin hicvedilmesi, dalga gegilmesi s6z
konusudur. Bu formatta mizah unsuru siklikla kullanilir.

v Miizikal: Reklamin miizikal tiirde sunulmasidir. Reklam mesaji akilda kalici olmasi igin
miizik esliginde sunulur.

v Kisilestirme: Reklamda animasyon karakterlerin, hayali kahramanlar1 kullanilarak bunlara
insani Ozelliklerin aktarilmasidir. Reklam mesaj1 bu karakterler iizerinden anlatilir.

v' Analoji: Uriin ya da hizmetin bir 6zelligi, yerine getirdigi bir fonksiyon, somut bir seyle
benzestirilir. Abartili ve absiirt benzetmeler yapilabilir.

2.5. Reklamlarda Yapim Teknigi

Televizyon reklam filmlerinin yaratilmasi, ortaya konulmasi ve yayinlanmasi asamalarinda gesitli
mesaj stratejileri, anlatim tarzlar1 ve yapim teknikleri kullanilmaktadir. Sinema ve televizyonda yer
alan anlatilarin sunus sekli, popiilaritesi ve ilgi ¢ekiciligi yliksek olani, en ¢ok izleneninin sunus
yontemleri, goriintiileme teknikleri, sunuculari, kullanilan teknoloji, igerik gibi 6zellikler hedef
kitlelerin dikkatini cekmek amaciyla reklam filmlerinde de yaygin olarak kullanilmaktadir ( Ozgiir,
2006)

Reklamlarda yapim teknikleri baglaminda O6nem verilmesi gereken konulardan biri de ortaya
cikarilan yaratict fikrin izleyiciye aktariminin nasil olacagi ve hedef kitlenin nasil dikkatinin
cekilecegidir. Secilecek yapim teknigi bu amaci saglamada 6nemli rol oynamaktadir. Tanitimi veya
satist amagclanan triin/hizmetlere iligkin smirlt bir siirede etkileyici bir sunum olusturmak,
uriin/hizmetin sirketini en iyi sekilde ifade etmek ve bunun yaninda tiiketiciye dogru zamanda
dogru kanallarla ulasmak gerekmektedir (Ozgiir, 2001: 11).

Televizyon reklam filmlerinin yapim asamasi maliyetli bir siire¢ olmakla birlikte burada ortaya
cikan fikrin basarili sekilde tiiketiciye aktarilmasi da oldukg¢a dnemlidir.

Reklam filmlerinin olusturulmasi birka¢ asama ile olmakla birlikte karmasik bir siiregtir. Bu
siiregleri Hooper White (1986:11-17) sirastyla asagidaki sekilde agiklamaktadir (akt. Ozgiir,
2001:15):

v’ Yaratic1 stratejinin olusturulmast,
v" Reklam verene sunulmasi,
v Yapim sirketinin belirlenmesi,

v Biitce,
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v Yapim dncesi,

v' Yapim agsamasi
v Yapim sonrasi,
v' Yayin.

Televizyonlardaki reklam filmlerinin yaratici strateji siirecinde belirlenen mesajin tiiketicilere
iletilecek duruma getirilmesi “uygulama” asamasi olarak adlandirilmaktadir. Bu asama ise yapim
tarzlari, yapim formatlart ve yapim teknikleri olarak simiflandiriimakta ve tiim bu kararlarin
verilmesi slirecini kapsamaktadir (Baldwin 1989: 82). Reklamlarda farkli yapim teknikleri
kullanilmakla birlikte bu tekniklerden en fazla kullanilan Baldwin(1982)’in siiflandirmasidir. Bu
caligmada da Baldwin’in yapim teknikleri siniflandirmasindan yararlanilmistir. Bu teknikler asagida
yer almaktadir.

v Canli Cekim: tek bir oyuncudan onlarca oyuncunun yer aldig1 genis alan ¢ekimlerine kadar
her tiirlii ¢ekimi iceren gergekei ve dogal olma ozelligine sahip bir ¢ekim tiiriidiir. Bu
ozelligi sayesinde izleyenleri etkileyerek olayin igine geker. Ozellikle bir {iriin/hizmetin
tanitilacagi durumlarda canli ¢ekim oldukga etkileyicidir (Giirgen, 1990:119)

v' Animasyon: Animasyon, tanim olarak cansiz objelere hayat/hareket vermek olarak
tanimlanabilir. Animasyon, hareket yanilsamasini, canli hareketli goriinti ile ayni sekilde
gerceklestirir: siirekli hareket eden bir dizi fotografin hizli bir sekilde yansitilmasi seklinde
(Baldwin, 1989, s. 95).

v' Ozel Efekt: yalmzca reklamlarda degil pek ¢ok alanda kullanilmaktadir. Sahne ¢ekilirken
uygulanan ve olduk¢a yaygin kullanilan pratik efektlerdir. Ornegin; silah patlamasi, bina
yikilmalari ve sarsintilar (Berk, 2018:5)

v" Stopmotion: Uriin veya nesnenin hareket/ dans ettirilecegi reklamlarda kullanilan bu yéntem
bir yoniiyle animasyona benzetilmektedir. Ancak burada hareket ettirilen {irtin/nesneler
belirli bir kurgu ile takip edilmektedir (Elden vd. 2015: 394).

v" Kombinasyon: Canli ¢ekim, animasyon ve stop motion’un hepsinin bir arada veya ikisinin
birlikte kullanildig: ¢ekim tiiriidiir.

2.6. Trendyol

2010 yilinin Haziran ayimnda Istanbul’da Demet Mutlu tarafindan kurulan Trendyol.com Tiirkiye’nin
moda e-ticaret sektoriindeki en biiylik aligveris sitelerinden biridir. olan Trendyol Grup markalart
arasinda Trendyol.com, Modagram.com ve Milla by trendyol yer almaktadir (karar.com, Erisim
Tarihi:24.09.2020)

Elde edilen son bilgilere gore Trendyol; 200 milyondan fazla yillik {iriin satisi, 25 milyondan fazla
iiye, 2000°den fazla bir ekip ve yilda 5 milyar site ziyareti ile basarisn1 ve popiilerligini slirdiirmeye
devam etmektedir (https://www.trendyol.com/kariyer, Erisim Tarihi: 08.06.2020)

Yilda 200 milyon {iriin satis1 olan, aktif kullanici sayist ise 18 milyon olarak agiklanan Trendyol,
her giin 15 milyon kullanicinin ziyaretine ev sahipligi yapmaktadir. modadan mobilyaya, ev—yasam
kategorisinden kozmetik ve kisisel bakima, elektronikten siipermarket kategorilerine kadar genis bir
iriin gamimna sahip olan Trendyolda tedarik¢iler de kendi dijital magazalarimi tasarlayip
yOnetebiliyor; bu magazalara yapilan ziyaretlerin satisa doniis oraninin normal e-ticarete gore 2 kat
daha fazla olduguna dikkat ¢ekilmektedir (webrazzi.com, e.t. 24.09.2020). Trendyol yilin belirli
donemlerinde smirli giin araliklarinda indirim kampanyalar1 diizenleyerek dikkatleri iizerine
cekmektedir.
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3. METODOLOJi

Bu caligmada Tiirkiye’nin en biiyiik online aligveris platformlarindan biri olan Trendyol’un efsane
giinler kampanyasi i¢in hazirlanan reklamlar1 incelenmistir.

Arastirmada Trendyol.com sitesinin tercih edilmesinin nedeni ise en popiiler sitelerden biri
olmasidir. Ayrica, Deloitte Digital ve TUSIAD tarafindan hazirlanan “E-Ticaretin Gelisimi,
Smirlarin Asilmasi ve Yeni Normlar 2019 baslikli rapora gore 2018 yilinda Alibaba.com
tarafindan yatirim ile desteklenen Trendyol.com, e-ticaret alaninda 6nemli bir perakendeci haline
gelmistir (Deloitte Digital ve TUSIAD, 2019: 19).

Calismada ilk olarak reklamlar siire, tema, igerikteki iirlin/hizmet, oyuncu/karakter ve dis ses/
miizik kullanimi agisindan degerlendirilmistir. Ardindan tiim reklamlar kampanya igerigine ait
kelime kullanimlar1 bakimindan analiz edilmistir.

Daha sonra ¢alismanin iigiincii asamasinda Icerik analizinden faydalanarak kodlama yapilmistir.
Burada icerik analizinin tercih edilmesinin temel nedeni ise; her bir reklamimn hangi igerik
ozellikleri ile yaratici taktikler meydana getirdigi ve hangi yaratici stratejiler ile anlatim tarzini
tercih ettigini belirlemektir. Bu agamada sirasi ile yaratic stratejiler, anlatim tarzi, yapim formati
ve teknigi degiskenleri baglaminda degerlendiren reklamlar kullanim durumlarina gére kodlamaya
tabi tutulmustur.

Calismanin temel konularindan biri olan yaratici stratejiler kodlanirken Charles Frazer’in alti
kategoriden olusan smiflamasi kullanilacaktir. Arastirmada model olarak Frazer’in tercih
edilmesinin sebebi literatlirdeki en kapsamli simiflama olmasi ve yaratici stratejileri genis bir
kapsam ile ele almasidir. Calismada kullanilan yapim formatlar1 ve yapim teknikleri Baldwin
(1982)’dan alinmustir. Charles Frazer’in yaratici stratejileri ve Baldwin’in yapim formatlar1 ve
yapim teknikleri ile ilgili detayli bilgi literatiir kisminda verilmistir.

Efsane giinler Trendyol indirimleri 25-29 kasim arasinda uygulanmistir. Siire¢ baslamadan 6nce
Trendyol bir ¢ok Tv kanali, radyolar, gazeteler (hiirriyet, habertiirk,takvim, fanatik, sozcii, vatan
gibi) ve sosyal medya iizerinden reklamlar vererek kampanya duyurusunda bulunmustur. Bunun
yaninda marka kendi sosyal medya hesaplar1 {izerinden de siirekli olarak kampanyaya iligkin
paylasimlarda bulunmustur. Marka kampanya kapsaminda iinlii isimlerin rol aldig1r 6 ayr1 reklam
filmi yayilamigstir.

Bu caligmanin amact kampanya siireci kapsaminda yaymlarin reklamlarm igerigini analiz
etmektedir. Bu baglamda bu siirecte yayinlanan 6 reklam filmi analiz edilmistir. Ilgili reklamlara
Trendyol’un youtube kanal1 {izerinden ulasilmigtir

4. ANALIZ VE BULGULAR

Analizi yapilan efsane giinler Trendyol reklamlarinin ilk asamasinda reklamlar genel anlamda bir
siniflandirmaya tabi tutularak temel farkliliklar incelenmistir.

Reklamlarin siniflandirmast yapilirken; reklam siiresi, reklamin ana temasi, igerikteki iirtin/hizmet,
oyuncu/karakter ve dis ses/ miizik kullanim durumlar1 dikkate alinmistir. Bu baglamda yapilan
analiz neticesinde tiim reklamlar bu kriterlere gore siniflandirilarak asagida yer alan Tablo 1. de
gosterilmistir.

Tablo 1. Reklamlarin siire, tema, icerik, oyuncu ve dis ses/miizik kullanimina gore siiflandirilmasi

Reklam Reklam Temasi Icerikteki Oyuncu Dis Ses Miizik
Siiresi Uriin/Hizmet Karakter
Reklam 1 | 26sn Mobil uygulamadan Bebek Uriinii F. Muslera Dis Ses Ve Miizik
aligveris (Bebek Arabasi) Futbolcu
Indirime odaklanma
Reklam 2 | 38sn Mobil uygulamadan Evcil Hayvan Uriinii | Enis Arikan Dis Ses
aligveris (Mama Kabr1) Oyuncu
Indirime odaklanma
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Reklam 3 | 37 sn Mobil uygulamadan Temizlik Uriinii Vedat Milor Dis Ses
aligveris (Bulasik Mak Gurme
Indirime odaklanma Deterjani)
Reklam 4 | 46 sn Mobil uygulamadan Kozmetik Ve Kisisel | Aybiike Pusat | Dis Ses
aligveris Bakim Furkan Andig
Indirime odaklanma Parfiim Oyuncu
Elektronik Uriin
Kulaklik
Reklam 5 | 30sn Mobil uygulamadan Elbise (Giyim Giilse Birsel Dis Ses
aligveris Sektorii) Oyuncu-Yazar
Indirime odaklanma
Reklam 6 | 31sn Mobil uygulamadan Elbise (Giyim Burcu Dis Ses
aligveris Sektorii) Esmersoy
Indirime odaklanma Model-Sunucu

Reklamlarin siireleri en az 26 sn, en fazla 46 sn olmak iizere ortalama reklam siirelerinin 34 sn
oldugu tespit edilmistir. Reklamlarin tamaminda ana tema olarak siirekli olarak indirimi diisiinlip
indirime odaklanma kullanilmistir. Bunun yan1 sira mobil uygulamadan aligveris yapma temasi da
vurgulanmigtir. Reklamlardan 1 - 2 — 3- 4 — 6°’da oyuncular sosyal bir oramdadir. Reklamlarda
dikkat ¢eken bir Ozellik reklamdaki {inlii kisilerin yaptiklart is ve calistiklar1 alanla iliskili
gorsellerin yer almasi ve kisilerin gilinliilk ve is yasantilarindan bir kesitin yansitilmasidir.
Reklamlarda dikkat ¢eken bir diger unsur da oyuncularin mevcut sosyal ortamindan veya is
ortamindan soyutlanarak yalnizca indirimi diisiinerek aligveris yapma egiliminde olmalaridir.
Reklamlarin igeriginde ister kalabalik bir parti ortamu ister ciddi bir is toplantis1 isterse de evde tek
basina olsun oyuncularin tek diislindiigii indirimden alacaklar {irlinler olarak gosterilmistir. Reklam
iceriginde farkli sektorlerden iiriinler yer almaktadir. Bunlar bebek arabasindan, elbiseye, deterjana
hatta evcil hayvan mama kabina kadar ¢ok farkli iiriinlerdir. Kampanya siirecindeki reklamlarda
farkli sektorlerin indirimlerinin vurgulanmasinin bir nedeni de tiiketicilerin online aligveris
platformu olan Trendyoldan her tiirlii ihtiyaglarin1 uygun fiyattan karsilayabileceklerinin mesajini
iletmektir.

Kampanya reklamlarinin tamaminda {inlii isimlerle ¢alisilmistir. Bu isimler icerisinde farkli meslek
gruplarindan (oyuncu — senarist — futbolcu - gastronomi uzmani — model) kisiler vardir.

Reklamlar dis ses ve miizik kullanimi agisindan degerlendirildiginde ise tiim reklamlarda dis sesin
kullanildig1 ve yalnizca bir reklamda da dis sesin yani sira miizik de kullanildig tespit edilmistir.

Reklamlar kampanya igerigine ait kelime kullanimlart bakimindan analiz edildiginde ise
Reklamlarin ana temas1  “....... g0ziinii alamadi firsatlar” sloganiyla belirlenmistir.

Charles Frazer’in alti kategoriden olusan smiflandirmasi kullanilarak analiz edilen reklamlarin
yaratici stratejilere gore siniflandirilmasi ise asagida yer alan Tablo 2. de gosterilmektedir.

Tablo 2. Reklamlarin yaratici stratejilere gore siniflandirilmasi

Marka | Konumlandirma Duygusal USP Yankilama | Jenerik Erken
imaji Strateji Davranma

Reklam 1 X

Reklam 2 X

Reklam 3 X

Reklam 4 X

Reklam 5 X

Reklam 6 X

Yaratict strateji siniflandirilmasina goére incelenen reklamlarin tamaminda biricik satig vaadi
sunmak amaglanmistir. Bu reklamlarda tiiketicilere begendikleri iiriinleri “inanilmaz fiyata” satin
alma vaat edilmistir. Burada tiiketiciye sadece bu platformun saglayacagi essiz bir teklifte
bulunarak tiim rakiplerden farklilasmay1 saglayan temel ozellik olarak uygun fiyat avantaji
sunulmaktadir.
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Bir sonraki analizde reklamlarin anlatim tarzlarina odaklanilmistir. Reklamlarin anlatim tarzlar
esasinda yapilan kodlama sonuglari tablo 3.’de yer almaktadir.

Tablo 3. Reklamlarin anlatim tarzlarina gore smiflandirilmasi

Dogrudan Anlatim Dolayh Anlatim Mizahi Anlatim Abartih Anlatim
Reklam 1 X X
Reklam 2 X X
Reklam 3 X X
Reklam 4 X X
Reklam 5 X X
Reklam 6 X X

Tablo 3 incelendiginde analiz edilen tiim reklamlarda dogrudan ve abartili anlatimin tercih edildigi
goriilmektedir. Bu kapsamda incelen tiim reklamlarda tiiketicileri belirli bir kampanya siirecine
yonlendirerek satin almaya tesvik etmek amaglanmistir. Bununla birlikte reklamlarin tamaminda
abartil1 bir yaklasim sergilenmistir. Bu hem reklamlarin kurgusundan hem de Trendyol’un sagladig:
indirim firsatinin “efsane” seklinde abartilarak sunulmasindan kaynaklanmaktadir. Ornek olarak,
Burcu Esmersoy’un yer aldig1 reklam 6’da oyuncu kurgu geregi indirime o kadar odaklanmistir ki
corbayi catalla ictiginin farkinda degildir.

Anlatim tarzinin ardindan reklamlar Baldwin (1982)’in yapim formatlar1 simiflandirmasi
kullanilarak analiz edilmistir. Analiz sonuglari tablo 4’de yer almaktadir.

Tablo 4. Reklamlarin yapim formatlarina gére siniflandirilmasi
Reklam 1| Reklam?2 | Reklam3 | Reklam4 | Reklam5 | Reklam 6

Yalmz Uriin
Gosterim
Hayattan Bir Kesit
Sunucu
Devam Eden Gercek Karakter
Devam Eden Fantezi Karakter
Tamkhk
Belgesel
Skec
Oykiisel Anlatim X X X X X X
Hiciv
Miizikal
Kigsilestirme
Analoji

Reklamlar yapim formatlarina gore incelendiginde reklamlarin tamaminda bir olay orgiisiiniin
oldugu ve girig, gelisme ve sonugtan olusan bir hikayenin yer aldigi belirlenmistir. Hikayelerin
tamami kisa, dikkat ¢ekici ve anlasilirdir. Bu baglamda reklam filmlerinin tamaminda dykiisel bir
anlatimin tercih edildigi belirlenmistir.

Yapim formatinin ardindan yapilan bir sonraki smiflandirmada da yine Baldwin (1982)’ den
yararlanilarak reklamlar yapim teknigi agisindan analiz edilmistir.

Tablo 5. Reklamlarin yapim teknigine gore siniflandirilmasi
Canh Cekim Animasyon Ozel Efekt Stopmotion Kombinasyon
Reklam 1 X
Reklam 2 X
Reklam 3 X
Reklam 4 X
Reklam 5 X
Reklam 6 X

Tablo 5 incelendiginde tiim reklamlarin canli ¢ekim yapim teknigi kullanilarak c¢ekildigi
gorlilmektedir. Reklam 5 disinda tiim reklamlarda birden fazla oyuncu yer almaktadir. Ayrica
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reklamlarin tamaminda genis alan c¢ekimleri yapilarak hikayeler oldukca gercek¢i ve dogal bir
sekilde izleyiciye sunulmustur.

5. SONUC VE DEGERLENDIRME

Kampanya siireclerindeki reklamlarin degerlendirilmesi amaciyla yapilan bu calismada oncelikli
reklamlara iliskin genel bir degerlendirilmistir. Incelenen 6 reklamin ortalama siirelerinin 34 sn.
oldugu tespit edilmistir. Reklam siirelerinin kisa tutulmasinin amaci izleyiciyi sikmadan kisa siirede
etkili bir sekilde mesaj1 iletmektir. Reklamlarin i¢indeki temalar indirime odaklanma ve mobil
uygulamadan aligverise yonlendirme seklindedir. Reklamlarin tamaminda tiiketicilere belirli bir
stireyle sinirlt kampanya doneminin kagirilmamasina yonelik mesajlar verilmektedir. Bu amagla da
reklamlarin ana temasi1  “....... gbziini alamadig firsatlar” sloganiyla belirlenmistir. Reklamlarin
tamaminda {inlii kisiler rol almis ve reklamlarda bu kisilerin is ve ilgi alanlarina yonelik bir kurgu

yapilmistir. Ayrica reklamlarin tamaminda dis ses kullanimina yer verilmistir.

Charles Frazer (1983)’in yaratici stratejiler siniflandirilmasina gore analiz edilen reklamlarin
tamaminda biricik satis vaadi sunmak amaglanmistir. Bu reklamlarda tiiketicilere begendikleri
iiriinleri “inanilmaz fiyata” satin alma firsat1 vaat edilmistir. Bunun tercih edilmesinin bir nedeni
olarak da efsane indirim giinlerinin tiiketiciye “uygun fiyattan kag¢irilmayacak bir firsat” sundugunu
vurgulamaktir. Bu yaklagimin secilmesi kampanya reklami dogasini desteklemektedir.

Reklamlarin anlatim tarzlarmma goére yapilan analizi neticesinde tiim reklamlarda dogrudan ve
abartili bir anlatimin tercih edildigi belirlenmistir. Reklamlarda sinirli kampanya siirecinin
vurgusunun yapilmast ve kampanyanin ‘“efsane” oldugunun anlatilmasinda hem tiiketiciye
dogrudan satisa yonlendirme hem de abartt bir anlatim tarzi kullanmistir. Bunun nedeninin ise
kampanyanin essiz bir firsat oldugunu vurgulamak oldugu diistintilmektedir.

Baldwin (1982)’in smiflandirilmasindan yararlanilarak yapilan yapim formati ve yapim teknigi
analizleri sonucunda reklamlarin tamaminda Oykiisel bir anlatim ve canli ¢cekim tekniginin tercih
edildigi belirlenmistir. Reklamlarin tamaminda Oykiisel bir anlatim olup hikayelerin tamami kisa,
dikkat ¢ekici ve anlasilirdir.

Sonug olarak baktigimizda kampanya siireleri sinirlt oldugu icin bu siirecte yapilan reklamlarin
etkili ve etkin olmas1 ve belirli siirede tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek onlarin bu simirl siirece dahil
edilmesi oldukca Onem arz etmektedir. Trendyol da kampanyaya yonelik yaptigi reklamlarda
amacina ulagsmak icin dikkat ¢ekici ve etkili olacag stratejileri segmistir. Reklamlarda biricik satig
vaadinin sunulmasi ve bunu tamamlayicis1 olan dogrudan satis hedefiyle dogrudan anlatimin ve
abartinin kullanildig1 bir dil tercih edilmesi kampanya reklami olma 6zelligini desteklemektedir.
Ayrica Oykiisel bir anlatimin tercih edilmesi de sinirli olan reklam siiresinde tiiketiciyi hikayeye
cekmeyi saglamak amaciyladir.
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