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Oz

Liiks tiiketimin dijital mecralarda temsili, 6zellikle sosyal medya platformlariyla birlikte
Snemli bir doniisiim siirecine girmistir. Geleneksel baglamda daha ¢ok maddi ayricalik ve
gosterisli vitrinlerle iliskilendirilen liiks, dijital platformlarin yiikselisiyle birlikte kullanici
katiliminin yiiksek oldugu dijital ortamlarda estetik tercihler, kiiltiirel sermaye ve kimlik
insas1 tizerinden yeniden tanimlanmaya baslamistir. Bu ¢alismada, TikTok gibi etkilesim
temelli platformda lilkks moda markalarindan Gucci, Dior, Balmain, Moncler ve Louis
Vuitton’un igerik iiretim stratejileri incelenmistir. Amag, bu markalarin dijital temsiliyet
bigimlerinin kullanici etkilesimiyle nasil sekillendigini cok katmanl bir anlati diizleminde
ortaya koymaktir. Arastirma kapsaminda toplam on bes TikTok videosu betimsel icerik
analiz yontemiyle degerlendirilmistir. Videolarda yer alan gdrsel kompozisyon, miizik
tercihleri, anlatim bigimleri ve kullanici yorumlari ayri ayr1 incelenmis; bazi markalarin
dikkat cekici kisa anlatilarla hizli tiiketim dongiisiine uyum saglama egiliminde oldugu;
bazilarinin ise tarihsel gdndermelerle estetik anlatiy1 derinlestirme yoniinde stratejiler
gelistirdigi tespit edilmistir. Ayrica kullanici yorumlarinin, ieriklerin anlam cergevesinin
olusmasinda 6nemli bir rol iistlendigi gézlemlenmistir. TikTok, yalnizca igerik titketiminin
gergeklestigi bir platform olmaktan ¢ikmakta; kullanicilarin katilimi aracilifiyla anlamin
birlikte insa edildigi bir kiiltiirel alana doniismektedir. Bu baglamda liiksiin dijital ortamda
yalnizca gorsel bir statii gostergesi degil; kimlik, estetik deneyim ve kiiltiirel aidiyetin i ice
gectigi cok katmanli bir anlatiya doniistigli sonucuna varilmigtir.

Anahtar Kelimeler
Likks Marka Reklamcilig1, Tiktok, Dijital Reklam Anlatisi, Kullanici Etkilesimi, Estetik
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Abstract

The representation of luxury consumption in digital media has undergone a significant
transformation, particularly with the advent of social media platforms. Traditionally
associated with material privilege and flashy displays, luxury has begun to be
redefined through aesthetic preferences, cultural capital, and identity construction in
digital environments with high user engagement with the rise of digital platforms. This
study examines the content production strategies of luxury fashion brands Gucci, Dior,
Balmain, Moncler, and Louis Vuitton on an interaction-based platform like TikTok. The
aim is to reveal how these brands' digital representations are shaped by user
interaction within a multilayered narrative framework. Fifteen TikTok videos were
evaluated using descriptive content analysis. The visual composition, musical
preferences, narrative styles, and user comments in the videos were examined
separately. It was determined that some brands tend to adapt to the fast-paced
consumption cycle with striking short narratives, while others developed strategies to
deepen their aesthetic narratives with historical references. Furthermore, it was
observed that user comments play a significant role in shaping the content's meaning.
TikTok is no longer just a platform for content consumption; it's transforming into a
cultural space where meaning is co-constructed through user participation. In this
context, it's concluded that luxury in the digital environment is not merely a visual
indicator of status; it's become a multilayered narrative intertwining identity,
aesthetic experience, and cultural belonging.
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Giris

Liiks kavrami, yiizyillar boyunca toplumlarin ayricalikh kesimlerinin yasam tarzlarin
simgeleyen bir gosterge olarak varlik gostermistir. Kokeni Latince “luxus” sézciigiine
dayanan bu kavram, Tiirk Dil Kurumu Tiirkge Sozliik tarafindan “gosteris”, “gereksinim dis1
olan” ve “asirilik” gibi anlamlarla tanimlanmaktadir (TDK, 2025). Ancak liiks kavrami bu
tanimla sinirli degildir. Antropolog Jack Goody (2006), liiksii islevsiz bir tiiketim bigimi
olmanin tesinde estetik bir begeninin yansimasi olarak gérmektedir. iktisatci teorisyen
Thorstein Veblen ise (1899) bu tiir tiiketimi bireylerin toplumsal statiilerini sergilemek i¢in
kullandiklarini ifade etmektedir. Fransiz sosyolog Pierre Bourdieu, kavrami daha da
derinlestirerek liikstin yalnizca ekonomik degil; kiiltiirel sermaye iizerinden kazanilan bir
ustiinliige isaret ettigini savunmaktadir. Ona gore liiks, estetik tercihlerle pekisen, sembolik
bir konumun aracidir (Tan, 2021: 2022).

Medyanin evrimi, dijital platformlarin yayginlasmasi ve 6zellikle sosyal medyanin
giindelik hayata entegre olmasiyla birlikte litksiin gériintirlik bigimi de déniismiistir.
Eskiden yalnizca belirli bir simifin erisebildigi litkks tiiketim aligkanliklari, artik daha genis
kitlelerin izleyebildigi ve hatta icerik iireterek katildigi bir alan hiline gelmistir. Geng
kusagin dijital diinyada sadece tiiketici degil; ayni1 zamanda tiretici olarak yer almasiyla
birlikte degisimin merkezinde bulunan TikTok gibi kullanici merkezli platformlar 6ne
cikmistir. Gegmiste dergi sayfalari, billboardlar ya da moda defileleri tizerinden yiiriitilen
likks marka anlatisi tek yonliiyken TikTok’un sundugu kisa video formati, markalar1 yalnizca
iiriin tanitimi yapmakla yetinmeyecek sekilde bir anlatiya zorlamistir. Markalarin amaci
tiiketicilerle duygusal bir bag kurmaya evrilerek hikayelerin anlatildigi, miizikle ya da
gorsel sembollerle desteklenen mesajlar iiretmek olmustur. Boylece bir ¢anta, sadece bir
aksesuar degil; yasam tarzinin, bir hissin, hatta diinya goriisiiniin temsiline dontismektedir.
TikTok’un teknik olanaklar1 da bu doniisiimii destekleyen bir mecra olmustur. “Duet”, ya
da “meydan okuma” gibi araglarla kullanici yalnizca izleyen degil, katilan olmaktadir. Bu
baglamda liiks, sahip olunmasi gereken maddi bir nesneden ¢ikip kimligin, estetik anlayisin
ve kiilttirel aidiyetin bir ifadesine déniismektedir. Sosyal géstergebilimsel bir mercekle
TikTok, icerik olusturucularin ve izleyicilerin zaman, kiiltiir ve duygular1 asan anlatilar
drerek isaretlerin karmasik etkilesiminde dinamik bir ekosistem sunmaktadir (Asc1, 2023:
91). TikTok ve AYTM’nin (Ask Your Target Market) Birlesik Krallik, Fransa, Ingiltere ve
ftalya’da 3 binden fazla liiks tiiketici {izerinde yaptig1 arastirmada TikTok’un litks moda
kategorisinde kesif, karar verme ve dogrudan satin alma agisindan en hizli biiyiiyen
mecralardan biri oldugu; TikTok kullanicilarinin liiks tiiketimle yalnizca statii degil 6z ifade
bicimi kazandig1 ortaya konulmustur (TikTok, 2025).

Literatiirde bu doniisiimii ele alan gilincel arastirmalar bulunmaktadir. Liiks markalarin
TikTok’ta Z kusagma yonelik kullandigi pazarlama stratejilerini ele alan Zhang ve
digerlerinin calismasinda (2022) igeriklerin haz odakli ve iliskisel fayda tizerine odaklandig,
geng tilketicilerin marka challenge’lar: ile influencerlarin tirettigi icerikleri tercih ettigi
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tespit edilmistir. TikTok'un liiks markalarin geng tiiketicilerle iliski kurabilecegine nasil
katki saglayacagim belirlemeye ydnelik Karlak’mn (2022) hazirladigi arastirmada ise
benzersiz ve yaratici yapisi nedeniyle likk markalarin TikTok reklamlarinin kismen gengler
iizerinde etkili oldugu ortaya konulmustur. Heyder ve Hillebrandt (2023), TikTok’taki
reklamlarin bitytik cogunlugunun duygusal temsillere dayandigini ortaya koymaktadir. Sun
ve Zhang (2024) TikTok’un kendine &zgli kisa video formati ve kullanici hedeflemesi
sayesinde liiks marka reklamlari acisindan genis bir alan ve olanak sundugunu belirlemistir.
Zhang ve Wang’in (2024) arastirmasinda ise TikTok’un likks marka reklamlari {izerindeki
deger algis1 incelenmistir.

Tiirkge literatiirde TikTok uygulamasina iliskin ¢ok sayida ¢aligma bulunmakla birlikte
son dénemde gerceklestirilen giincel arastirmalar da dikkat gekicidir. Ornegin Giil Unlii ve
digerleri (2020), TikTok kullamcilarinin kisisel dijital benlik sunumlarini incelemis;
Ugurhan ve Yagar (2021), TikTok reklamlarinin satin alma niyeti {izerindeki etkilerini
aragtirmigtir, Akpinar (2021), TikTok akimlarinin sosyal medyadaki elestirisini ele alirken;
Baturlar ve Giinay (2021), gida sektériinde ¢alisan is¢ilerin TikTok paylasimlar: aracihifiyla
sohret arayislarini tartigmistir. Tam (2022), Tiirk TikTok icerik {ireticilerinin paylasim
pratiklerine odaklanmis; Atalay ve Tamkog (2022) ise TikTok kullanan genglerin kendilik
algilarini incelemistir. Yapilan arastirmalara bakildiginda farkli alanlarda iletisim
stratejilerine odaklanan c¢alismalarin yer aldigi; TikTok’un agirlikli olarak Z kusag:
tarafindan kullanilan (Boffone, 2022) bir mecra olmasindan dolay1 genglerin icerik iiretim
motivasyonlari, etkilesim pratikleri, algoritmalar, psikolojik etkiler konularinda
yogunlasan disiplinleraras: arastirmalarin dn plana ¢iktig1 gériilmektedir (Carkner, 2024).
Bu baglamda c¢alismanin, TikTok’ta likks markalarin tiiketici davranislar1 ve reklam
stratejileri konularinda literatiire 6zgiin bir katki saglayacagi diistintilmektedir. TikTok'un
liks moda markalar: icin nasil bir anlat1 mecrasi sundugunu belirlemeyi amaglayan bu
calisma, estetik kurgusu, anlati yapisi ve kullanici etkilesimi baglaminda dijital ¢agda
litkksiin nasil yeni bicimlere doniistiigiinii agiklamaktadir. Bu dogrultuda litks markalardan
Gucci, Moncler, Balmain, Louis Vuitton ve Dior'un TikTok tizerinde paylastig1 toplam on bes
video igerik, betimsel ¢éziimleme ydntemiyle incelenmis; TikTok videolarinda kullanilan
miizikler, gorsel kompozisyonlar, anlati akislar1 ve izleyiciyle kurulan iletisim tiirleri tek
tek degerlendirilmistir.

1. Sosyal Medyada Liiks Tiiketim Temsilleri

Liks kelimesinin etimolojik kokeni Latinceye dayanmakta ve “luxus” olarak ifade
edilmekte ve maliyeti/fiyati ne olursa olsun duygulara hitap eden anlamina gelmektedir
(Nueno ve Qurlch, 1998). Liiks tiiketim, dénemsel olarak farkli anlamlarda kullanilmistir.
Liks kavramu ile ilgili farkli degiskenler tizerinden ilerleyen pek ¢ok farkhi tanim
bulunmaktadir. Genel anlamuyla liiks, “rafine zevk, zarafet, arzu edilen ama gerekli olmayan
seylerin bir konsepti” seklinde tanimlanmistir (Goody, 2006). Liiks tiiketim ise, tarihsel olarak
seckin bir azinligin ekonomik giiclinii ve kiiltiirel sermayesini yansitan bir alan olarak
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goriilmiistiir. Veblen’in Zengin Simifin Teorisi liiks tiiketimi, yalnizca kullamim degeri igin
degil, gosteris amaciyla yapilan harcamalar olarak tamimlamigtir (1899).

Tiiketim nesnelerinin belli bir ziimreye hitap eden litks markalar, dijitallesmeyle birlikte
Snemli bir déniisiim gecirmis ve daha genis kitlelerce goriintir hale gelmistir. Liiks
markalar satis ve pazarlama stratejilerini bastan kurgulamis; ¢ok biiyiik bir oranla e-
ticarette etkin olmaya baslamiglardir (Kizilgay, 2018). Boylece liiks tiiketim tabana
yayilmistir, Ozellikle sosyal medyada tinliilerin litks marka kullanimlari, kullanicilarin bu
markalara ydnelik merak ve taleplerini artirmistir. Bu durum, liikks tiiketime yonelimi
tetiklemistir. Meydana gelen stireg, likks tiiketimin temsillerini de degisime ugratmus;
markalar artik hem seckinlik imajini siirdiirme hem de dijital diinyada erisilebilir olma
dengesiyle yiizlesmeye baslamistir (Skulsuthavong ve Wang, 2025). Ozellikle TikTok gibi
gorsel ve viral etkilesime dayali sosyal medya platformlars, litks marka iletisiminde yeni bir
donemi baslatmistir. Liiksiin dijitallesen temsilinde, Bourdieu'ntin kavramsallastirdigi
kiiltiirel sermaye olgusunun yeni bir boyuta evrildigi dikkat cekmektedir. Geleneksel olarak
liks moda diinyasi, yiiksek kiiltiir referanslari, nadirlik ve kurallari koyan seckin
“gatekeeper”lar (dergi editdrleri, moda otoriteleri vb.) {izerinden kiiltiirel kodlar
yaratmaktadir (Ha ve Kim, 2022). Bourdieu liiks tiiketimin ardinda yatan bu kiiltiirel
sermayenin, toplumsal ayricahigi yeniden iireten sembolik bir giic oldugunu
vurgulamaktadir (Bozkus, 2024). Liiks iiriin sadece pahali bir esya degil, onu tastyabilmek
icin gerekli zevk, bilgi birikimi ve statiiye sahip olmay1 ima etmektedir. Geleneksel liiks
iletisiminde kontrollii ve tek yonlii mesajlar 6n plandayken TikTok’un hizl, eglenceli ve
kullanic1 katimina agik yapist markalar: iletisim stratejilerinde yenilik¢i olmaya
zorlamaktadir. Nitekim son yillarda bir¢ok liiks marka, geng kusaga ulasmak amaciyla
TikTok’ta resmi hesaplar acmis ve platformun dinamiklerine uygun kampanyalar
yiiriitmeye baslamistir.

Sosyal medyanin liiks tiiketimi popiilerlestirmesi, tikketici algi ve tutumlarinda da
Onemli degisimler yaratmistir. Sosyal medyada sunulan liks tiiketim temsilleri,
kullanicilarm alg1 ve tutumlarini derinden etkilemektedir. Bu mecralarda litks tirtinlerin ve
yasam tarzinin sergilenmesi genellikle statii, basari ve prestij gostergesi olarak
yorumlanmakta ve izleyicide bu degerlere Gykiinme arzusu uyandirmaktadir. Nitekim
Sabuncuoglu (2015) tarafindan hazirlanan ¢alismada sosyal medyada kendini ifade eden
bireylerin, kimliklerini giiclendirmek igin tiiketime y6neldigi; paylasimlarinda toplumca
begenilen ve onay gdren likks markalar1 6zellikle 6ne ¢ikardiklar: belirlenmistir. Huggard
ve digerlerinin (2022) ii¢ farkli liks moda markasi vakasini inceledikleri ¢alismalarinda,
liks markalarin ideolojilerinde bir doniisiim saptamistir. Calismada, tiiketicilerin
bilincindeki artisla ve sosyal medyanin etkisiyle markalar geleneksel prestij ve nadirlik
vurgusundan uzaklasip topluluk hissi, dzgiinliik ve toplumsal degerler etrafinda yeni bir liiks
tanimi gelistirmeye basladiklar: tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle sosyal medya temsilleri
liks tiiketimi performatif bir eyleme doniistiirmiistiir. Bu durum Schroeder ve
Salzer-Mdrling’in (2006) ifade ettigi “luxury exhibitionism (liks teshirciligi)” kavramiyla
ortismektedir. Kullanuicilar stratejik bicimde liks Ggeleri gosterip begeni toplayarak
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istedikleri imaj1 insa etmeye ¢alismaktadir. Sosyal medya, liikks tiiketimin temsilini yeni bir
anlat1 evrenine tasimis; likksii sadece elit tiiketimin bir sembolii olmaktan cikarip
milyonlarca kullanicinin katildigs kiiltiirel bir performansa doniistiirmiistiir.

2. TikTok’ta Liiks Moda igerik Estetii ve Anlat1 Yapilari

TikTok, son yillarda dijital kiiltiiriin merkezine yerlesmis, kisa ve dikey videolarla icerik
sunan bir platformdur. 2016 yilinda kullanima sunulmasinin ardindan gegen kisa siirede,
ozellikle dort yil icerisinde aylik aktif kullanici sayisim bir milyarin tizerine ¢ikarmay:
basarmistir (Zhang vd., 2025). Bu bilyiime yalnizca teknik altyapinin degil, anlati yapisinin
da déniisiimiinden beslenmektedir. TikTokun kisa stireli icerik modeli, izleyicinin dikkat
sliresine hitap eden bir yaklagimla geleneksel uzun anlatilar: pargalayarak yerine yogun ve
anlk mesajlar iceren mikro anlatilar1 getirmistir. Platformda igerik iiretimi artik mizah,
gorsel metaforlar ve oyunlastirma gibi 6gelerle i¢ ice ge¢mis, kullanici tarafindan dogal ve
yaygin bir {iretim prati§ine déniigmiistiir (Mufioz-Gallego vd., 2024). Danslar, meydan
okumalar ve skeg tarzi videolar yalnizca eglence araci degil; ayni zamanda platformun ortak
estetik kodlarini ve anlat1 dilini belirleyen kiiltiirel géstergelerdir (Asc1, 2023). Bu ortamda
markalar da pasif bir gdzlemci konumunda kalmamakta icerik akisinin ritmine kendi
kimliklerini adapte ederek hem goriiniirliiklerini artirmakta hem de kullaniciyla daha
dogrudan bir temas zemini kurmaktadir.

TikTok’un igerik yapisinda hikim olan hizli ge¢is temposu, geleneksel anlati kaliplarini,
dzellikle giris, gelisme ve sonug yapisini, uygulamayi zorlastirmaktadir. Bir¢ok icerikte,
iletilmek istenen duygu ya da fikir birkag saniyeye sigmakta bu durum, anlatinin daha gok
sezgisel ve cagrisimsal yollarla kurgulanmasina yol agmaktadir. Mufioz-Gallego ve digerleri
de (2024) bu yapinin kisa ve dogrudan mesaj iletimi agisindan oldukga etkili oldugunu ancak
¢ok katmanli ya da uzun soluklu anlatilar i¢in yeterli alan sunmadigin: belirtmektedir. Bu
cercevede, likks markalar da igerik stratejilerini platformun sirhliklarma gore
uyarlamaktadir. Ayrintili marka hikayeleri yerine ¢ogu zaman yalnizca bir tema ya da
slogan iizerinden kurgulanan, estetik bir gorsellikle desteklenmis videolar tercih
edilmektedir. izleyiciye iletilmek istenen mesaj ise genellikle dogrudan ifade edilmemekte;
gorsellerin, miizigin ve kurgunun olusturdugu ¢agrisimlar tizerinden iletilmektedir. Eksik
birakilan anlat1 unsurlar ise, izleyicinin zihinsel katkisiyla tamamlanmaktadir (Mufioz-
Gallego vd., 2024). Bu nedenle TikTok’taki anlati tarzi yalnizca estetik degil, aynm zamanda
interaktif bir boyut da tasimaktadir.

TikTok’ta iretilen her video, “ilk 3 saniyelik etki” araliginda izleyicinin dikkatini cekme
amaci tasimaktadir. Zira kullanict davramglari, icerigin ilk anlarinda karar vermeye
egilimlidir; icerik ilgi cekmezse, hizla bir sonraki videoya gegilir (Anggraeni ve Rofiah,
2024). Bu nedenle icerik iireticileri, 6zellikle videonun basinda dikkat ¢eken, kimi zaman
sasirtict ya da merak uyandirici 6gelere bagvurmaktadir. Anlatilar ¢cogunlukla olaylarin
baslangicindan degil, dogrudan merkezinden baglamaktadir. Bu strateji, izleyicinin anlatiya
gecikmeksizin dahil olmasini saglamaktadir. Heyder ve Hillebrandt (2023), TikTokta sik
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karsilagilan reklam iceriklerinin bilyiik bsliimiiniin dogrudan harekete gecirmeye yonelik
oldugunu; izleyiciyi belirli bir tirin, hizmet ya da baglant1 ile etkilesime sokmay1
hedefledigini belirtmektedir. Bununla birlikte bu reklamlar yalnizca islevsel degil; aym
zamanda duygusal ve eglenceli 6geler de barindirmaktadir. Mizah kullanimi ve ilham verici
anlatim tonlary, iceriklere yalnizca dikkat ¢ekicilik degil, ayni zamanda duygusal bag kurma
potansiyeli de kazandirmaktadir (Araujo vd, 2022). Bu durum, yalnizca titkketim davranigini
degil, marka ile kullanici arasinda kalic1 bir etkilesim alani olusturma yéniindeki egilimleri
de yansitmaktadir.

Sun ve Zhang'in (2024) TikTok’ta igerik iireten uluslararasi dort litkks moda markasina
odaklanan vaka calismasi, geng kullanicilarin igeriklere yalnizca izleyici olarak degil ayni
zamanda kaliteyi degerlendiren katilimcilar olarak yaklastiklarini ortaya koymaktadir. Bu
kullanici kitlesi, siradan igeriklerin Stesinde gorsel estetigi yiiksek, mesaji agik ve teknik
olarak profesyonelce iiretilmis videolara daha fazla deger vermektedir. Ancak bu beklenti
yalnizca teknik kaliteyle sinirli degildir. icerigin samimi bir anlatimla sunulmasi ve
markanin izleyiciyle dogrudan, icten bir bag kurabilmesi de en az gorsel nitelikler kadar
6nemli goriilmektedir. Bu baglamda liiks markalar yiiksek ¢ozliniirliiklii cekimler, yaratic
gorsel diizenlemeler ve estetik filtreler gibi araglarla igeriklerini profesyonel bir gériintime
kavustururken ayni zamanda asir1 kurgulanmis, mesafeli anlatilardan uzak durmay: da
tercih etmektedir. Vogue Business raporlars, litks markalarin TikTok’ta yiiksek ¢6ziiniirliik,
tutkuyla tiretilmis gorseller ve eglenceli 6geler barindirdigini, ama “lo-fi”! samimiyet
arayisindaki kullanici  kitlesinden tamamen uzaklasmadiklarini — gostermektedir
(Vogue Business for TikTok, 2021). Ozellikle geng kullanicilar, geleneksel ve resmi bir marka
sdylemi yerine daha dogal, cagdas ve iliski kurmaya agik anlatimlara yakinlik duymaktadir.
Dolayisiyla TikTok’ta marka temsili, yalmzca kurumsal kimligin gérsel olarak sunumu ile
degil ayn1 zamanda samimiyetle kurulan bir iletisim bi¢imi {izerinden de insa edilmektedir.
Bu da markalarin igerik stratejilerini teknik yeterlilik kadar duygusal etki iizerinden de
kurgulamalarini gerektirmektedir. Heyder ve Hillebrandt’a (2023) gére, TikTok’ta éne ¢ikan
reklam igerikleri cogunlukla eyleme doniik yapilarla tasarlanmakta ve kullaniciy: tiriin ya
da hizmetle dogrudan iliskiye ge¢meye tesvik etmektedir. Ancak bu iceriklerde yalnizca
islevsel yon degil ayni zamanda duygusal tonlamalar da belirgindir. Mizah, samimiyet ve
ilham verici 6geler, bu tiir reklamlarin duygusal ¢ekiciligini artirmakta ve markalarla
izleyici arasinda daha icsel bir bag kurmaktadir. Béylece TikTok, yalnizca bir tanitim
mecrasi degil ayni zamanda etkilesim ve duygusal yakinhk kurmaya elverisli bir anlat1
zemini olarak da degerlendirilmektedir.

TikTok’un siire siurh yapisi, moda ve liiks tiiketim markalarimm anlat1 tekniklerini
yeniden sekillendirmelerine neden olmustur. Kapsamli marka hikayeleri yerine tek bir
mesaj ya da duygu etrafinda yogunlasan kisa iceriklere yénelmek artik yaygin bir stratejiye

' Low fidelity, Tiirkce’de diisiik sadakat anlamina gelen bu kavram cizirty, giiriiltii, bozulma gibi kayit ya da
performans kusurlarinin disaridan eklenebildigi gibi ses kayitlarinin dogal kullanimindan dolay: da tercih
edilebilen miizik ve prodiiksiyon kalitesine denir (Degirmen ve Unal Golak, 2021: 93).

Tirkiye Medya Akademisi Dergisi | e-ISSN: 2791-6014
e e————SSLSLSSSEEE



184  Tiktok'ta Litks Marka Reklamlari: Moda ve Anlat1 Stratejileri Uzerine Bir Inceleme

déniismiistiir. Ornegin, yeni bir koleksiyonun tamtildig1 yalnizca 15 saniyelik bir video,
tirtiniin tamamini gostermeksizin belirli bir yasam tarzini ya da hissi yansitmay1 yeterli
gdrebilmektedir (InsightTrendsWorld, 2025). Bu yaklasimda dogrudan bilgi vermekten ¢ok
kullanicida izlenim birakmak amaglanmaktadir. S6z konusu anlatimlarda dolaylilik esas
héline gelmistir. S6zlii agiklamalar ya da metinsel bilgi vermek yerine ¢agrisim giicii yiiksek
gorseller ve semboller araciligiyla ¢ok katmanl bir iletisim kurulmaktadir. Gorsel
metaforlar, renk tonlari, ses efektleri ya da yavas ¢ekim gibi sinematik 6geler araciligiyla
olusturulan bu mikro-anlatilar, kullanicinin sadece izlemesini degil ayni zamanda
diisiinmesini ve icerikle duygusal diizeyde bag kurmasini da hedeflemektedir (Li vd., 2023).
Boylece kisa videolar, yiizeysel icerikler degil anlam derinligi barindiran gérsel anlati
birimlerine déniismektedir.

TikTok, yalnizca igerik tiiketiminin gergeklestigi bir platform olmasinin yaninda ayni
zamanda kullanicilar: tiretkenlige yonlendiren giiclii bir katilimci yapiya sahiptir. “Diiet”
gibi 6zellik, kullanicilara mevcut icerikleri yeniden diizenleyerek 6zgiin bigimlerde sunma
imkani tanimakta, boylece icerik iiretimi bireysel yaraticilikla yeniden sekillenmektedir. Bu
islevsellik, markalar agisindan da stratejik bir firsat sunmaktadir (Quick ve Maddox, 2024).
Liiks markalar, kullanicilar1 etkilesime davet eden kampanyalar gelistirerek yalnizca marka
bilinirligini artirmakla kalmamakta ayni zamanda izleyiciyle karsilikh etkilesime dayali bir
bag kurma imkani da yakalamaktadir. Ozellikle hashtag tabanl icerik akimlari, 6rnegin
#MarkaChallenge gibi benzeri kampanyalar; kullanicilarin aktif katilimini tesvik eden
yapilar olarak dne ¢ikmaktadir. Bu tiir kampanyalar, markaya organik erisim sagladig gibi
kullanicilar arasinda da sosyal etkilesimi giiclendirmektedir. Zhang ve digerlerinin (2025)
calismasinin bulgulari, etkilesim temelli bu yaklasimlarin yalmzca igerik {iiretimini
artirmakla kalmadigini ayni zamanda kullanicilarin geri doniis oranlarini da anlamli sekilde
yiikselttigini ortaya koymaktadir. Odiil mekanizmalariyla ya da algoritmik gdriiniirlitk
avantajlariyla desteklenen bu iiretim ortami, markalar etrafinda bir tiir topluluk hissi
olusturarak tiiketicinin marka deneyimine daha derin bir bicimde katilmasina olanak
tanimaktadir.

3.Yontem

TikTok’ta likks marka reklamlarinin anlati stratejileri tizerine odaklanan ¢alismanin bu
béliimiinde arastirmanin amaci, 6nemi ve arastirma sorulari agiklandiktan sonra drneklem
ifade edilerek veri toplama teknigi iizerinde durulmus ve sonrasinda litkks markalarin video
incelemelerine ait bulgular ve yorumlar sunularak tartisgilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

TikTok’ta icerik {ireten litkks moda markalarinin dijital iletisim stratejilerini ve bu
stratejilerin anlat1 yapisimin kullanicilarla etkilesime girmeyi nasil yonlendirdigini ortaya
koymay1 amaclayan bu c¢alismada ayrica liks modanin TikTok’ta yeniden nasil
tanimlandiini ve temsil edildigini belirlemek hedeflenmistir. Tiirkge literatiirde TikTok
dzelinde liiks moda markalarinin reklam videolar: {izerine ¢alisma yapilmamis olmasi
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literatiirdeki bu boslugu gidermis oldugunu desteklemektedir. Yalnizca Tiirkce
literatiirdeki boslugu doldurmanin yaninda yeni medya reklamcihiginda kullanici etkilesimi
merkezli anlat1 stratejilerinin nasil sekillendigine dair katk: sunmaktadir. TikTok gibi kisa
video formath platformlarin kullanicilarin kiiltiirel kimlik ve tiiketim pratiklerine de 151k
tutmasi agisindan 3zgiin ve giincel degere sahiptir.

3.2. Arastirma Sorular1

Bu ¢alismanin amacina uygun olarak belirlenen ve analiz sonucunda elde edilen
bulgularla cevaplanmasi beklenen arastirma sorulari séyledir:

1. Litks moda markalar1 TikTok’ta nasil bir anlati stratejisi benimsemektedir?

2.Liks moda markalarmmm TikTok’ta benimsedigi anlati stratejileri kullanici
etkilesimini nasil sekillendirmektedir?

3. Likks moda markalarinin TikTok videolarinda renk ve ses kullanimi anlat1
stratejilerini desteklemekte midir?

4, Liiks moda markalarinin TikTok videolar: anlati tiirii, estetik tercihler ve hedef kitle
ile kurdugu uyum agisindan nasil bir strateji benimsemektedir?

3.3. Evren ve Orneklem

Bu ¢alismanin evreni, TikTok’ta profil sayfasina sahip biitiin liks moda markalaridur.
Orneklemi ise, amagh 6rneklem teknigiyle belirlenerek liikks moda markalarinin TikTok taki
dijital iletisim stratejilerini kargilastirmali olarak incelemek iizere olusturulmustur.
Belirlenen markalar, kiiresel &lcekte en goriiniir liks moda markalar1 olarak
degerlendirilmistir. Ayrica markalarin “likks” sinifinda degerlendirilmesinde yalnizca fiyat
politikalar1 degil; kiiltlirel anlam ve toplumsal statli iiretiminde rol oynamalari
yatmaktadir. De Barnier ve digerlerinin (2012) calismasinda yer alan nadirlik, statii, fiyat,
kalite, estetik, hedonizm, prestij olarak belirlenen liikks nitelikler, calisma kapsaminda
belirlenen markalarin diger markalardan ayristigini vurgulamaktadir. Bu baglamda
markalar, liks kategorisinde ele alimmistir.

Ote yandan belirlenen markalar, Fashion United En Taninmis Moda Markalar1 Endeksi
marka degeri siralamasinda yiiksek orana sahiptir. 2024 yilinda Louis Vuitton yaklasik 41,6
milyar dolar marka degeriyle ilk sirada yer alirken; Gucci 16,4 milyar dolar, Dior 12,5 milyar
dolar ve Moncler 5,9 milyar dolar ile ilk yiiz icindeki siralamaya girmistir (Fashion United,
2025). Ayrica Vogue Business H1 2025 endeksine gore siralamada Louis Vuitton liderligini
korurken Dior ikinci sirada, Gucci ise tigiincii sirada yer almaktadir. Moncler 27. sirada
konumlanirken; Balmain de 57. sirada listede bulunmaktadir (Vogue Business, 2025). Bu
veriler dogrultusunda markalarin kiiresel diizeyde goriiniirliik tasidiklar: gériilmektedir.
Orneklem segiminde rastgele icerikler yerine, bu markalarin dogrudan kendi resmi TikTok
hesaplar1 tizerinden yayimladiklar1 ya da is birligiyle liretilmis kampanya videolar: tercih
edilmistir. Boylece iceriklerin, markalarin kurumsal anlati stratejilerini dogrudan

Tirkiye Medya Akademisi Dergisi | e-ISSN: 2791-6014
e e————SSLSLSSSEEE



186 + Tiktok'ta Litks Marka Reklamlari: Moda ve Anlat1 Stratejileri Uzerine Bir Inceleme

yansitmasi saglanmistir. Secilen videolar ayni zamanda yiiksek etkilesim (6zellikle begeni
sayis1) gdstermis; bu da izleyici ilgisinin yonii hakkinda fikir vermistir. Arastirmada Gucci,
Moncler, Balmain, Louis Vuitton ve Dior olmak {izere bes lilks moda markasinin her
birinden tiger video segilerek toplam on bes video icerik analizine tabi tutulmustur.
Orneklem segiminde markalarin reklam iceriklerini resmi hesaplarindan yayinlanmig
olmalari, agik erisim saglanabilirligi ve farkli kampanya tiirlerini temsil etme 6zelligi {ic
temel kriter olarak belirlenmistir.

3.4. Veri Toplama Teknigi

Bu arastirmada, TikTok’ta litks moda segmentinde icerik tireten bes biiyiik markanin -
Gucci, Moncler, Balmain, Louis Vuitton ve Dior- paylastigi kampanya videolar1 igerik analizi
yOntemiyle incelenmistir. Medya igeriklerinde yer alan yazili, szel ve gorsel veriler analiz
edilerek farkli tema ve egilimleri somutlastiran bir teknik olarak icerik analizi,
arastirmacilara nicel olarak é&lciilebilir veriler sunmaktadir (Toros, 2021). icerik analizi
teknigiyle incelen videolara yonelik kodlama kategorisi olusturulmus ve analiz edilmistir.
Kodlama kategorisi olusturulurken her yeni degisken kod cetveline dahil edilmistir. Her
video, kullanicilarin erisimine agik oldugundan etik agidan bir sinirlama bulunmamaktadur.
Her markadan iiger video icerigi arastirmaya dahil edilerek anlati ¢esitliligi gézetilmistir.
Ayrica amagh 6rneklem tekniginde derinlik ve gesitlilik gozetildigi igin (Patton, 2002) hem
fazla dagilmadan hem de tekil drnekle simirli kalmadan her markadan ii¢ video tercih
edilmistir. Boylece hem igerik bigimi hem de sunum tarzi agisindan kapsamli ve gesitli bir
veri seti olusturulmustur. Calismanin verileri 09-15 Haziran 2025 tarihleri arasinda
toplanmistir. Bu tarih araliginda litkks moda markalarmm yaz sezonu kampanyalar
sebebiyle yogun paylasim yaptigi dénem olarak diistiniilmiistiir. Likks moda markalar:
Mayis-Haziran aylarinda yaz indirimleri ve yogun kampanya iletisimi i¢in medya ve sosyal
etkilesim icin ekstra icerik iiretmekte ve biitce harcamaktadir (Business of Fashion, 2018).
AyricaNeuendorf'un (2017) igerik analizinde “sistematiklik” ve “tekrarlanabilirlik” ilkesine
dayanarak veri toplama donemi simirlandirilarak ¢alismanin - glincelligi  ve
tekrarlanabilirligi saglanmaktadur.

3.5. Bulgular ve Yorum

Calismanin bu boliimiinde icerik analizine tabi tutulan liikks markalarin reklam
videolarinin moda ve anlati stratejileri belirlenmis ve degerlendirilmistir.

Tablo 1. Markalarin kampanya videolarina ait drneklem bilgileri

Marka Video Basghig / Begeni Kampanya / TikTok Video Linki
Aciklama Sayisi Hashtag
Gucci SS25 Fashion
Show Highlights - https://www.tiktok.com/@
1 | Guccil | Nara Smith, Amelia 2.2M #GuccisSS25 gucci/video/7417100131964
Dimz, Lucky Blue 554528
Smith podyumda
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Gucci's TikTok Video https:// tiktok.com/@
s:/ /www.tiktok.com,
.| Project Highlights - #GucciModelChallan P )
2 |Gucciz |, 1.9M gucci/
Here’s your ge X
i video/6870262967485664514
throttle...
Hanni for
. . https://www.tiktok.com/@
i #GucciHorsebit1955 - . . .
3 |Gucci3 |, | . o 1.6M #GucciHorsebit1955 | gucci/
...if the little girl in )
N video/7213665542660525318
me...
Charli D’Amelio
https://www.tiktok.com/@
Moncle | performs the .
4 636.7k #MonclerBubbleUp | moncler/video/6906621558
rl #MonclerBubbleUp
958116098
challenge
Moncl User video joins the https://www.tiktok.com/@
oncle
5 ) #MonclerBubbleUp 302.4K. #MonclerBubbleUp | moncler/video/6935428687
T
challenge 722564869
https://www.tiktok.com/@
Moncle L
6 ) #Moncler air time 288.6K #Moncler moncler/
T
video/6943264773165321478
The #BALMAINFW21
video and the
Balmai women’s and men’s https://www.tiktok.com/@
almai
7 L collections channel 313.9K #BALMAINFW21 | balmain/video/69373791083
n
the impressive power 38846982
of travel to open
minds
Combining Miami
vibes with Balmain’s
. L . https://www.tiktok.com/@
Balmai | parisian heritage, #BALMAINXMALUM .
8 o o 6.8k balmain/video/69503825754
n2 limited-edition A
L. . 24752902
collection is available
now
A window into
#BALMAINPF21. Shot
.| behind the windows https://www.tiktok.com/@
Balmai . ) .
9 3 of the Saint-Honoré 208.5k #BALMAINFW21 | balmain/video/69696008518
n
flagship. Now 03458822
available in stores
and online.
Louis https://www.tiktok.com/@l
j #LVMenFW21 'p // i /@
10 | Vuitto L 41M #LVMFW21 ouisvuitton/video/69818255
#LouisVuitton #BTS
nl 10095506693
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Louis https://www.tiktok.com/@I
K #SpiritofTravel #SpiritofTravel ‘p // . /e
11 | Vuitto L 2.8M L ouisvuitton/video/71406703
#LouisVuitton #LouisVuitton
n2 78900278534
Louis https://www.tiktok.com/@I
] #LVandNike #LVandNike ‘p // . /@
12 | Vuitto o 2.7M o ouisvuitton/video/70994218
#LouisVuitton #LouisVuitton
n3 30531828998
It’s 13 going on
Elektra with @Jen https://www.tiktok.com
i @ #TikTokFashion . P // /e
13 | Diorl | Garner. 1.9M . dior/video/74196893846660
. . #DiorSS25
#TikTokFashion 58017
#DiorSS25
“The #DiorAddict
reveals new shades
with dazzling shine
and four iconic new
) #DiorBeauty https://www.tiktok.com/@
) cases. Iconic and . . .
14 | Dior2 R 1.7M #DiorMakeup dior/video/72256030620506
radiant like Jisoo ) .
e #DiorAddict 06363
highlights @Peter
Philips Creative and
Makeup Director for
Dior Make
#DiorASMR: with
every
#DiorSavoirFaire
stamp and stitch, the ##DiorASMR
. P . https://www.tiktok.com/@
. #DiorMicroBag i Lo R .
15 | Dior3 . 1.4M #DiorSavoirFaire | dior/video/69918538950855
version of the
, ) | 26277
#LadyDior by #MariaGraziaChiur
#MariaGraziaChiuri
comes closer to
perfection!

Tablo 1’de bes markanin reklam videolarinin basliklari, begeni sayisi, hashtag olarak
kampanya ismi ve baglanti linki verilmistir. Verilerin incelenmesi sonucunda dikkat ¢ekici
performans farkliliklari gézlemlenmistir. Louis Vuitton'un #LVMenFW21 etiketli igerigi 4.1
milyon begeni alarak en yiiksek etkilesimi yakalarken, Balmain'in #BALMAINXMALUMA
kampanya videosu 6.8 bin begeni ile nispeten daha sinirli bir etki yaratmistir. Bu sonuglar
markalarin platformdaki etki alanlarinin ¢esitlilik gdsterdigini ortaya koymaktadir.

Hashtag kullanim stratejileri analiz edildiginde, markalarin farkli yaklagimlar
benimsedigi gortlmektedir. Gucci ve Dior'un {iriin odakli spesifik etiketler
(#GucciHorsebit1955, #DiorSS25) kullanmasina karsilik; Moncler katilimer bir challenge
stratejisi (#MonclerBubbleUp) izlemistir. Louis Vuitton ise marka kimligini én plana
¢ikaran (#SpiritofTravel) etiketler tercih etmistir.
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Tablo 2. Litks moda markalarina ait TikTok kampanya videolarinin kodlama kategorileri

modast, yavas ¢ekim
detaylar

tarzi

Marka Gorsel Unsurlar Anlat1 Bigimi Duygusal Ton | Sunum Stratejisi
Araba i¢i sohbet Glinliik yasam
i g . Etkilesim temelli | Samimi, genglik . yay
1 Guccil sahnesi, dogal 151k, . . temsiliyle marka
] diyalog anlatis1 | enerjisi
geng influencerlar yakinlastirma
Stilize defile sahneleri, . . y
i Dogrusal defile . | Prestij aktarimi ve
2 Gucci2 pastel tonlar, podyum Sofistike?, zarif M
o anlatist estetik deger vurgusu
gecisleri
Unlii figiir (Hanni), Unlii temsili o .
i ) . . e Unlii ile 6zdeslik
3 Gucci3 yakin plan ¢ekimler, tizerinden kisisel | Nostaljik?®, i¢sel .
kurarak duygusal bag
sade arka plan anlati
Charli D’Amelio, puffer | Influencer .
. . . . Viral akim yaratimi ve
4 Monclerl | mont, dans sahnesi, temelli Eglenceli L
. . geng hedefe yonelim
stiidyo ortami koreografi
Kullanici ¢ekimi, ev . L
o Kullanici tiretimi . Katilimcr etkilesimiyle
5 Moncler2 | ortami, giinlitk Neseli
anlati marka yayilimi
kiyafetler
Hava temal1 gecis )
] . Moda vizyonunu
efektleri, sokak Estetik fragman . . . .
6 Moncler3 Serin-sakin minimal gorsel

estetikle sunma

Yolculuk sahneleri,

Moda ve seyahati

siyah-beyaz filtre

manken yiiriiyiisleri,
i . TOrTyYR ] Tematik moda ) . kiiltiirel kesif
7 Balmainl | genis dogal ve sehirsel fTham verici
. . anlatis1 anlatisiyla
cekimler, dramatik
harmanlama
1isiklandirma
Miami sokaklari,
tropikal renk paleti, . Latin kiiltiiriiyle
. P P _ | Unlii temsili + Dinamik ve . . 4
8 Balmain2 | Maluma'nin yer aldig1 . birlesen kiiresel
| tamitim anlatis1 | enerjik . .
sahneler, hizl gegisli marka temsil stratejisi
kurgu
Vitrin arkasindan i
. . . ¢ Marka seffaflig ve
mekan ¢ekimleri, L
. ) Backstage Merak tasarim siirecine
9 Balmain3 | moda evinde kamera o
o belgesel tarzi uyandirici iceriden bakis
arkasi gdriintiileri, 3
saglama

‘Sofistike’ kavrami, Aaker’in (1997) marka kisiligi boyutlarindan biri olan ‘sophistication’ kavramina

dayanmaktadir; litkstin incelik, zarafet ve seckinlik yéniinii tanimlamak tizere tercih edilmistir.

3 ‘Nostaljik’ kavramu retro filtreler, vintage kiyafetler, klasik mekanlar seklinde gorsel ve isitsel 6gelerin
(Holbrook & Schindler, 1991; Stern, 1992) kullanilmasina dayanmaktadir.
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Podyum arkast,
kamera arkasi
i “behind the scenes - L Moda evi imaji insas;
Louis et Backstage rittieli | Heyecanli, o
10 ) BTS” gdrintiileri izleyiciye sahne arkasi
Vuitton1 . anlatis merakli .
(stiidyoda hazirlik, erisimi sunma
modellerin sahneye
cikagt)
Genis a1 defile Koleksiyon
. sahneleri, seyahat tanitim; iirtin . Geleneksel defile
Louis Prestijli, o
11 i temasi vurgusu, odakli, . . kiiltiiriiyle marka
Vuitton2 . . . gdrkemli .
minimal metinle minimalist statiisti aktarimi
sunum sahneler
Nike x LV ortak iiriin Sadeligiyle Moda-sneaker
12 Louis tanitimi; sneaker Ortak marka modern, estetik | kiiltiiriine yonelik is
Vuitton3 | tasarimlari, stiidyo stratejisi ve tasarim birligiyle yeni hedef
ortami odaklt kitleye agilim
for G , Unlii reklamu ile
ennifer Garner’in ..
J o Unlii odakly Samimi, neseli, | marka erisimini dogal
samimi sahne arkasi . o o .
B ritiiel anlatisi; sicak; izleyiciye | bir “warm-up
. hazirlig L L o
13 Dior1 . hazirlik siireci gerceklik hissi | ritiieliyle entegre
(giiliimsemeler, prova o . o
) resmi bir tonla | vererek estetigi | ederek pozitif
hareketleri); soft 151k, lasi] " d I bas k
aylagiliyor umusatiyor uygusal bag kurmayi
pastel renk paleti pay‘astly yumugaty ok ) 5 Y
hedefliyor
o, . Uriin tanitim +
Jisoo'nun makyaj o o . NP .
tinlii temsili; Pariltili, g6z Unlii elgisi araciligiyla
uygulamasi; yakin o, o L .
. . ) Jisoo'nun yiizii | alicy; zarafet ve | tiriin farkindahg
14 Dior2 plan yiiz ve ruj . o L o
tizerinden duygu | zgiiven hissi | yaratma; giizellik ve
detaylari, parlak . . I
ve estetik verir liiksii somutlastirma
1siklar ve sik arka fon
aktarimi
el . Sakin, etkileyici | Zanaatkarlik ne
El is¢iligine dair Duyusal/ASMR .
o . . ve zarif; cikarilmasi ve
detaylar: dikis, kesim, | anlati:isciligin = | | M o o
. . o izleyicide stirecle birlikte litks
derinin yumusakligy; ritmine - o
. . kaliteye iddiasi; izleyicinin
X makro ¢ekim odakli odaklanan sessiz o T
15 Dior3 S . o ] dokunma” hissi | marka hik4yesine
sanat-kdkenli estetik; | bir hikaye; video . .
. . uyandirarak dahil olmasi i¢in
yavas ilerleyen neredeyse bir o ] o
T .. | liiksiin sessel deneyimleyici bir
hareketler iizerinden | sanat eseri gibi .
boyutunu sunum; kalite algist
detay vurgusu. kurgulanmus. o
yansitiyor. pekistirme.

TikTok’ta paylasilan litks moda videolar: incelendiginde her markanin kendine 6zgii

estetik anlayisini, bu mecraya nasil uyarladigina dair dikkat cekici farkhiliklar géze

carpmaktadir. Anlati bigimi kategorisinde yer alan tiirler, betimsel gézleme dayal degil;

TikTok videolarinda anlati bigimleri {izerine yapilmis ¢alismalardan (Rocamora, 2016;
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Mufioz-Gallego vd., 2024; Zhang vd., 2025) yola ¢ikarak olusturulmustur. Gucci'nin
iceriklerinde, dogal 151k kullanimi ve geng influencer temsilleri (Guccil) ile profesyonel
defile sahneleri (Gucci2) arasinda ayirt edici bir denge gozlemlenmektedir. Moncler
drneginde ise stiidyo ortaminda cekilen koreografili icerikler (Moncler1) ile kullanici
tiretimli ev ¢ekimlerinin (Moncler2) birlikte kullanildig1 goriilmektedir. Balmain'in tematik
moda anlatilar1 (Balmain1) ile Dior'un ASMR (Autonomous Sensory Meridian Response -
otonom duyusal meridyen tepki) formath zanaat vurgulu icerikleri (Dior3), markalarin
anlat1 gesitliligini ortaya koymaktadir. Ozellikle Louis Vuitton'un podyum arkasi (BTS)
icerikleri (LV1), geleneksel moda sunumlarinin dijital uyarlamalarina 6rnek teskil
etmektedir. Markalarin duygusal ton tercihlerinde belirgin farkliliklar dikkati cekmektedir.
Gucci'nin samimi ve genglik odakli yaklagimi (Guccil) ile Louis Vuitton'un prestij vurgulu
icerikleri (LV2), farkli hedefkitlelere yonelik stratejik tercihleri yansitmaktadir. Moncler'in
#BubbleUp challenge't (Moncler1-2), TikTok'un katilimc kiiltiiriine uyum saglama gabasini
gostermektedir. Buna karsilik Dior, {inlii temsilli iceriklerinde (Dior1) geleneksel liiks ile
dijital samimiyet arasinda denge kurmaktadir.

Tablo 3. Renk ve Ses Kodlarinim Kullanimi

Marka Baskin Renk Paleti Ses Kullanimi
1 Guccil Pastel Sar1 - bej tonlar1 Uriin Kullanici Sesi
2 Gucci2 Retro filtreli toprak renkler Di1s Ses

Pastel Sar1 Sade siyah-beyaz
3 Gucci3 Y 4 Hafif akustik arka fon miizigi
kontrast
4 Moncler1 Dogal mavi, - Cilt Tonlar1 Pop miizik - hizli ritimli
5 Moncler2 Altin, Soguk gri ve Yesil Kullanici sesi + filtreli miizik*
ASMR tiirii dis ses (riizgar,
6 Moncler3 Mat Sar1 - agik hava dogal tonlar 3 ses (rlizg
yaprak)
. Siyah-Altin / Sar1 Tonlari, Koyu Hafif vokal konusma,
7 Balmain1 o .
Gri & Flime ambient ton’
8 Balmain2 Siyah ve pastel Sar1 Dans pop ritim
. . . _. | Elektronik / Dans Temelli
9 Balmain3 N6tr beyaz-bej showroom estetigi .
Enstriimantal

Louis o . . o

10 ) Koyu kirmizi - gri nétr palet Defile ambiyans miizigi
Vuitton1l

“TikTok’ta yaygin olarak kullanilan, uygulama igi efektlerle doniistirtilmiis miizik.

> TikTok’ta arka planda kullanilan sézsiiz, sakin ve duygusal atmosferi pekistiren miizik.
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Louis
11 ) Siyah, Mavi Soft lounge / chill miizik
Vuitton2
Louis Lo . Soft Music / Neo-Classical
12 . Mavi-Gri, mavi .
Vuitton3 Electronic
13 Dior1 Siyah ve pastel pembe tonlari Kullanici Sesi
. Krem-ten rengi - Kirmizi- .
14 Dior2 Dis ses, Hareketli, Fisilt1 Ses
yumusak pastel
. S ASMR ritminde dikis, kumas
15 Dior3 Ten rengi, bej Tonlari, Beyaz o ;
surtiinme sesi

TikTokta liks moda markalarinin icerik stratejileri incelendiginde her bir markanin
kendine 6zgii gorsel ve isitsel dil gelistirdigi gozlemlenmektedir. Bu icerikler, yalnizca tiriin
tanitim1 yapmakla kalmamakta ayni zamanda marka kimligini biitiinciil bir sekilde
yansitmaktadir.

Gucci'nin igeriklerinde pastel tonlarn ve klasik miiziklerin 6n plana ¢iktig
goriilmektedir. "Horsebit1955" kampanyas: 6zelinde bej ve agik kahve tonlarimin tercih
edildigi, bu renk paletinin akustik gitar sesleriyle desteklendigi tespit edilmektedir. Bu
yaklasim, markanin geleneksel estetik anlayisini dijital platforma basariyla aktardigin
gostermektedir. Moncler'in igerik stratejisinde iki farkli egilim dikkati cekmektedir. Bir
yanda geng fenomenlerle is birligi iceren ve canli renklerle hizli tempolu miiziklerin
kullanildig1 enerjik paylasimlar bulunmaktadir. Diger yanda ise dogal seslerin ve sakin
tonlarin hakim oldugu daha minimalist icerikler yer almaktadir. S6z konusu ikili yaklasim,
markanin farkli hedef kitle segmentlerine ulasma ¢abasini yansitmaktadir. Balmain'in
paylasimlarinda siyah ve altin tonlarmm baskinh@ dikkat cekmektedir. Defile
sahnelerinden Kkesitlerin, arka plan konusmalar1 ve elektronik miiziklerle birlestirildigi
goriilmektedir. Boyle bir kompozisyon, markanin likks moday1 bir performans sanatina
doniistiirme ¢abasini ortaya koymaktadir. Louis Vuitton'un igeriklerinde lacivert ve gri
tonlarin agirhikta oldugu belirlenmektedir. Sakin piyano melodileri esliginde sunulan bu
paylasimlar, markanin klasik litkks anlayisini dijital platforma uyarladigini géstermektedir.
Her karede, markanin koklii ge¢misi ile glincel dijital trendler arasinda kurulan denge
hissedilebilmektedir. Dior'un icerik stratejisinde ise pastel tonlarin ve duyusal seslerin 6ne
ciktig1 gozlemlenmektedir. Ozellikle el isciligine vurgu yapan ASMR iceriklerinde, dikis
sesleri ve kumas hisirtilart gibi detaylarin kullanildig: tespit edilmektedir. Bu ogeler,
markanin zanaatkarlik gelenegini dijital platformda yeniden yorumladigina isaret eden bir
gosterge olarak degerlendirilebilir.
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Tablo 4. Katilimc etkilesim tiirleri

izlenme Paylagim .
Marka Yorum Sayisi Yorum Etkilesimi Tiirii
Sayis1 Sayis1
X Moda incelenmesi,
1 Guccil 135M 2702 27.5K R
koleksiyon 6vgiileri
2 Gucci2 8.7M 4715 28.8k Mizah ve yaratici ifadeler
. Unlii performansina dair
3 Gucci3 69.9M 11.3K 18.7K
duygusal yorumlar
4 Moncler1 4.5M 12.6K 18.4K Influencer dans yorumlar:
Kullanict deneyim
5 Moncler2 3.7M 228 186
yorumlar1
6 Moncler3 3.9M 315 195 stil ve islevsellik ovgiileri
Seyahat estetigi
7 Balmain1 7.6.M 550 412 hakkindaki olumlu
yansimalar
i Miami-moda birlesimi
8 Balmain2 3.9M 69 83
yorumlar1
. Arkadasca sahne arkasi
9 Balmain3 1.9M 45 436 a
tepkileri
BTS (behind the scenes)
10 | Louis Vuittonl 30.8M 98.6 115.1K /arkadas izlenim
paylasimu
- . “Spirit of Travel” temasi
11 Louis Vuitton2 99.6M 4067 4655 L i
lizerine dzdeyisler
12 | Louis Vuitton3 19.5M 19.6K 75.2K Uriin is birligi yorumlari
i Stil 6nerileri ve tinlii
13 Dior1 17.6M 3925 43.9K
entegre yorumlari
. Uriin detay odakli fayda
14 Dior2 9.4M 28.5K 41K
yorumlar1
15 Dior3 9.7M 4695 4381 ASMR isciligi vgiileri

TikTok’ta litks moda markalarinin paylastigi videolar, salt gérsel icerikler olmanin
Stesinde, kullanici etkilesimleri {izerinden sekillenen karmasik dijital anlatilar olarak
degerlendirilmektedir. Tablo 4'te sunulan veriler, basit begeni ve paylasim istatistiklerinin
Gtesine gecerek yorumlarin niteliksel icerigi tizerinden marka-tiiketici iligskisinin dogasini
anlamlandirmaya olanak tamimaktadir. Bu analiz, liks moda markalarimin dijital
platformlarda nasil bir iletisim stratejisi gelistirdigini ve tiiketicilerin bu anlatilara nasil
dahil oldugunu ortaya koymaktadir. Gucci drneginde goriildiigii tizere yiiksek etkilesim
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oranlarina ek olarak yorumlarin niteligi de dikkat ¢ekicidir. “GucciModelChallenge” gibi
kampanyalar, kullanicilar1 pasif izleyici konumundan ¢ikararak aktif icerik iireticilerine
doniistirmiistiir. Yapilan incelemeler, bu etkilesimlerin 6nemli bir bdlimiiniin mizahi
icerikler ve yaratici ifadelerden olustugunu géstermektedir. Ote yandan “Horsebit1955”
kampanyasinda ise kullanicilarin duygusal bag kurmaya ydnelik yorumlar: 6ne ¢ikmakta,
bu da markanin estetik sunumunun otesinde kisisel anlam tretimine olanak sagladigin
ortaya koymaktadir. Moncler'in iceriklerinde ise farkli bir etkilesim modeli
gozlemlenmektedir. Influencer'larin yer aldig1 videolarda performans odakli yorumlar
yogunlukta iken, diger igeriklerde stil ve islevsellik {izerine odaklanan geri bildirimler 6ne
¢ikmaktadir. Ancak bazi igeriklerde goriilen diisiik etkilesim oranlari, anlati derinligi ile
kullanic1 katilimi arasindaki iliski hakkinda 6nemli sorular dogurmaktadir. Balmain
dzelinde yapilan incelemeler, yorumlarin bityiik 6lgtide estetik alg1 ve mekan-mod iliskisi
lizerine yogunlastigini géstermektedir. Ozellikle iinlii figiirlerin yer aldigi iceriklerde,
kullanict yorumlarinin énemli bir bsliimiiniin dogrudan bu figiirler tizerinden markayla
bag kurdugu tespit edilmistir. Bu durum, ¢agdas likks temsilinde ikon kullaniminin 6nemini
bir kez daha ortaya koymaktadir. Louis Vuitton'un yorum analizleri ise oldukga ilging
sonuglar sunmaktadir. Yiiksek izlenme oranlarina ragmen yorumlarin biiyiik cogunlugu
markanin tarihsel imajina veya Onceki kampanyalara referans veren igeriklerden
olusmaktadir. Elde edilen bulgular, markann tiiketiciler nezdinde daha ¢ok sembolik bir
deger tasidigini gostermektedir. Dior'un giizellik iceriklerinde ise kullanicilarin kisisel
rutinlerini paylastig1 yorumlar yogunluktadir. ASMR tiiriindeki iceriklerde ise zanaat ve
duyusal deneyim vurgulu yorumlarin arttig1 gézlemlenmektedir. Analiz sonuglari, igerik
tirliniin etkilesim dogasini dogrudan etkiledigine isaret etmektedir.

Tablo 5. Anlati tiirii - estetik diizlem - hedef kitle uyumu

One Cikan
Marka Anlat1 Tiirii Hedef Kitle . C
Ozellikler
] , 25-40 yas Nara Smith'in
1 Guccil Defile performansi
profesyoneller performansi
) Viral slogan
2 Gucci2 Katilimci challenge 16-25 yas gengler
kullanimi
3 Gucci3 Duygusal hikaye 30-50 yas kadinlar Samimi monolog
Charli D’Amelio
4 Moncler1 Dans challenge 13-21 yas »
etkisi
5 Moncler2 Gergek yasam 18-28 yas Otantik sunum
) Kumas dokusu
6 |Moncler3| Duyusal deneyim 25-45 yas
vurgusu
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7 | Balmain1 Moda filmi 30-45 yas Seyahat temasi
8 |Balmain2 Unlii is birligi 25-35 yas Maluma katilimi
9 |Balmain3 Belgesel 35-50 yas Atdlye goriintileri
Louis o Sahne arkas1
10 . Defile 6zeti 35-55 yas
Vuittonl vurgusu
Louis ) . e
11 . Konsept film 30-50 yas Mekan-insan iligkisi
Vuitton2
Louis - IR
12 . Uriin tanitim 18-35 yas Sneaker kiiltiirii
Vuitton3
13 Dior1 Unlii is birligi 25-40 yas Jennifer Garner
14 Dior2 Uriin odakli 20-35 yas Jisoo etkisi
15 Dior3 Duyusal tanitim 25-45 yas Elisciligi vurgusu

TikTok’ta litks moda markalarinin icerik stratejileri yalnizca tiriin tanitimi degil; ayni
zamanda markanin kimligini hedef kitleyle ¢ok katmanli bir bigcimde bulusturmay1
amaglayan anlati yapilar igermektedir. Gucci'nin son dénem igerikleri bu agidan dikkate
degerdir. SS25 defile sunumlari, 25-40 yas arahigindaki profesyonel ve kiiltiirel sermayesi
yiiksek izleyici kitlesine hitap etmektedir. Buna karsilik Model Challenge kampanyalari ise
daha katilimci bir yapi sergilemekte ve Z kusaginin dinamik estetik anlayisina uygun
bicimde sekillenmektedir. Moncler’in igerik yapisi, deneyim merkezli bir yaklasima
dayanmaktadir. BubbleUp dans igerikleri, 6zellikle geng izleyicilerin ilgisini cekecek sekilde
yapilandirilmistir. Dogal cevrede gergeklestirilen cekimlerde ise, agik hava yasamina yakin
bireyler i¢in duyusal etkilesimleri dne ¢ikaran estetik tercihler benimsenmektedir. Bu
yaklasim, markanin yalnizca iiriin degil, yasam tarzi temsili sundugunu géstermektedir.
Balmain, sanatsal ve kiiltiirel referanslara yaslanan anlat1 bi¢imleriyle ¢ne ¢ikmaktadir.
Ozellikle Maluma ile gerceklestirilen is birlikleri, moda ile miizik arasinda kurgulanan
kesisimsel anlatilarla geng yetiskin kitlesine yoneliktir. Ayni zamanda, atdlye siirecine
odaklanan igeriklerde {iretim seffafhgina vurgu yapilmakta; bu durum markanin
zanaatkarlik yniini vurgulayan stratejik bir hamle olarak degerlendirilebilmektedir. Louis
Vuitton’un dijital iletisim yaklagimi ise, geleneksel Haute Couture® anlayis ile cagdas dijital
platform dinamikleri arasinda denge kurmay1 amaglamaktadir. Defile temali icerikler,
moda tarihine ilgi duyan deneyimli izleyicilere yonelik hazirlanmakta; sneaker kiiltiirii
odakli projeler ise geng kullanicilarla bag kurma stratejisinin bir parcasi olarak
sunulmaktadir. Dior’'un anlati yapisi, duyusal deneyimi merkeze almaktadir. Jennifer

¢ Paris’te Chambre Syndicale de la Haute Couture tarafindan belirlenen kriterlerle tanimlanan kisiye 6zel,
sinirl ve el isciligine dayali iretim gelenegini ifade etmektedir (Crane, 2012).
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Garner ve Jisoo gibi tinlii isimlerle gerceklestirilen kampanyalar, farkh yas gruplarindan
kadin izleyici kitleleriyle 6zdeslik kurmay1 hedeflemektedir.

Sonug

Bu ¢aligma, likks moda markalarinin TikTok platformundaki dijital iletisim stratejilerine
odaklanarak dijital ¢agda lilks kavraminin nasil doniisime ugradigini anlamayi
amaglamigtir. Arastirma siirecinde elde edilen bulgular, TikTok’un yalnizca kisa video
temelli bir sosyal medya uygulamasi olmaktan ¢ok daha fazlas: oldugunu; giiniimiizde litks
markalar i¢in etkilesim odakli bir anlati alanina déniistiigiinti géstermektedir. S6z konusu
platform, goérsel yogunlugu ve kullanici merkezli yapisiyla markalarin estetik anlatim
bicimlerini doniistiirmekte ve yeni iletisim kaliplarinin ortaya ¢ikmasmma zemin
hazirlamaktadir.

Bulgular 15181nda, likks markalarin TikTok tizerinde yalnizca iirlin tanitimi yapmakla
yetinmedigi; bunun ¢ok Gtesine gegerek izleyiciyle bag kuran, kiiltiirel ve duygusal
katmanlar iceren 8zgiin stratejiler gelistirdigi goriilmektedir. Ornegin Gucci, defile
goriintiilerini sadece moda sunumu olarak degil, ayn1 zamanda sanatsal bir anlatiya
doniistiirmekte; tarihsel referanslarla zenginlestirilmis kolajlaryla markanin kiiltiirel
sermayesini gorsel olarak yeniden insa etmektedir. Ote yandan Moncler’in ritmik
koreografiler ve geng kullanicilar1 merkeze alan meydan okuma icerikleri, markanin geng
kusakla kurdugu iliski bicimini doniistiirerek daha katilimci ve paylasimer bir yaklagimi
benimsedigini ortaya koymaktadir. Bu bulgular, Mufioz-Gallego vd. (2024) ve Zhang ve
digerlerinin (2025) moda markalarimin farkli platformlarda coklu anlati formatlarina
yo6neldigini ortaya koyan calismalariyla 6rtiismektedir.

TikTok’un sundugu kisa formatli icerik yapisinin, estetik ve isitsel 5gelerle birlestiginde
kullanic1 deneyimini derinlestirdigi anlasilmaktadir. Markalar, izleyicinin dikkatini ¢ceken
ses efektleri, ritmik miizikler, renk doygunlugu yiiksek gérseller ve sahne gecis teknikleri
ile yalnizca {iriin degil, ayn1 zamanda duygusal bir atmosfer sunmaktadir. Bu baglamda
Dior'un ASMR teknigini kullanarak hazirladigi makyaj videolar, estetikle duyusal deneyimi
i¢ ice geciren bir 6rnek sunarken; Louis Vuitton'un ge¢misle bugilinii harmanlayan defile
anlatilari, markanin tarihsel kimligini cagdas gdrsel kodlarla yeniden ifade ettigini
gostermektedir. Renk ve ses kullaniminin anlati stratejilerini destekledigini ortaya koyan
bu calismanin bulgulari, Instagram’da yapilan genis kapsamli (40 bin 679 génderi) bir
calismada (Kusumasondjaja, 2020) gonderilerdeki ifadeci estetik kullanimimnmn kullanici
etkilesimini anlamli sekilde artirdig1 sonucuyla uyumludur.

Kullanici etkilesimi agisindan degerlendirildiginde ise, TikTok’'un klasik reklam
modellerinden 6nemli dl¢iide ayrildigi goze carpmaktadir. Platform, yalnizca igerik
sunumu yapilan bir mecra degil; kullanicilarin icerik iiretim siirecine aktif bicimde
katildigi, anlamin birlikte insa edildigi bir kiiltiirel alan islevi gérmektedir. Ozellikle
yorumlar, paylasimlar ve remix (duet/stitch) gibi araclarla kullanicilar, markalarin
hikdyesine yalnizca tanik degil, ayn1 zamanda dahil olmaktadir. Moncler ve Balmain’in
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meydan okuma (challenge) formatinda hazirladifi videolar, bu durumu agikca
drneklemektedir. Kullanicilar burada yalnizca tiiketici degil; markanin goriiniirliigiine ve
anlatisina katki saglayan ortak aktorler hiline gelmektedir. Bubulgu, Tynan ve digerlerinin
(2010) calismasinda ifade edilen liiks tikketimde deneyimsel ve katilimci boyutlarin énemli
oldugunu vurgulayan sonugla paralellik gostermektedir.

TikTok'un sundugu kisa ve yogun format, litks moda markalarinn icerik stratejilerinde
belirgin bir degisim yaratmistir. Klasik anlamda detayli marka anlatilar1 yerine yalnizca tek
bir temaya ya da slogan etrafina kurulu iceriklerin 6ne ¢iktig1 bir yapiya gegis s6z
konusudur. Ozellikle 15 saniyelik bir video icerisinde, bir koleksiyonun yalnizca belirli bir
yasam tarzi ya da duygusal izlenim tizerinden sunulmas: yeterli goriilmektedir. Geri kalan
anlam, izleyicinin zihinsel katilimma birakilmakta; boylece icerik hem agik hem de yoruma
acik bir form kazanmaktadir. S6z konusu kisa videolarda, dolayli anlatim teknikleri 6ne
¢ikmaktadir. Metinden ¢ok, gérintiiye yiiklenen anlam belirleyici olmakta; giiclii gorsel
semboller, cagrisim giicli yiksek imajlar ve ¢ogu zaman sozel olmayan ogelerle ok
katmanh mesajlar aktarilmaya ¢alisilmaktadir. izlenen yéntem yalnizca dikkat cekmekle
kalmamakta; aym zamanda markanin izleyiciyle birebir iliski kurma kapasitesini de
artirmaktadir. Bu baglamda izleyici, pasif bir alici olmaktan ¢ikmakta ve anlami birlikte
kuran bir katilimci héline déniismektedir. TikTok'ta {iretilen kisa videolarin her biri,
izleyicinin dikkatini yalnizca birkag saniye icinde cekmeyi hedefleyerek tasarlanmaktadir.
Kullanic1 deneyiminin temelinde, icerikler arasinda hizla gecis yapma olasihigi
bulundugundan 6zellikle videolarin basinda dikkat cekici unsurlarin kullanilmasi icerik
tireticileri agisindan stratejik bir tercih héline gelmektedir. Dolayisiyla TikTok'ta hikdye
anlatimi siklikla geleneksel yapilarin disina gikmakta; olaylar baglangictan degil ¢ogu
zaman dogrudan gelisme ya da doruk noktasindan sunulmaktadir. Dolayisiyla kullanici,
anlatinin icine daha hizli ve dogrudan katilmaktadir. Ortaya ¢ikan sonug, liksiin hem
gelenek hem de yenilik arasinda konumlandigini, miras ve inovasyon arasindaki dengeyi
nasil korudugunu ortaya koyan Kapferer ve Bastien’in (2012) ¢alismasiyla uyumludur.

TikTok’'un litks moda iletisimi tizerindeki etkisi yalnizca goriiniirlitkle sirh
kalmamaktadir. Aksine, platformun sundugu yapisal olanaklar sayesinde liiks, artik belirli
normlara sikismig bir ayricalik gostergesi olmaktan ¢ikip daha esnek, ¢cogulcu ve kiiltiirel
agidan katmanli bir temsil alanina evrilmektedir. Bu durum, liiks tikketimin dogasina dair
yerlesik anlayislari sorgularken ayni zamanda izleyiciyi anlatinin pasif bir alicis1 olmaktan
cikarip aktif bir iiretici ve yorumlayici pozisyonuna tasimaktadir. Galisma, lilkks moda
markalarmnin TikTok gibi dijital platformlar araciligiyla gelistirdikleri anlat1 stratejilerinin,
sadece pazarlama odakl degil ayni zamanda kdiltiirel ve estetik doniisiimleri iceren daha
genis bir baglamda degerlendirilmesi gerektigini saptamistir. Litks kavrami, gliniimiizde
artik yalnizca fiyatla ya da maddi degerle 6lgiilen bir statii gostergesi olarak degil; kullanici
deneyimi, gérsel anlat:1 giicii ve kiiltiirel katilim olanaklariyla sekillenen ¢ok boyutlu bir
olgu hiline gelmistir.
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Extended Abstract

As younger generations engage with the digital world not only as consumers but also
as producers, user-centered platforms like TikTok have come to the fore. The
popularization of luxury consumption on social media has significantly influenced
consumer perceptions and attitudes. Representations of luxury products and lifestyles on
these platforms are often interpreted as indicators of status, success, and prestige, leading
viewers to aspire to such values.

The time-limited nature of TikTok has reshaped the narrative techniques employed by
fashion and luxury brands. Rather than comprehensive brand stories, there is now a focus
on short content centered around a single message or emotion. For instance, a 15-second
video introducing a new collection may not showcase the entire product but is considered
sufficient if it conveys a lifestyle or a feeling (InsightTrendsWorld, 2025). In such
approaches, the goal is not to provide direct information but to leave an impression on the
viewer. Indirect communication has thus become essential. Instead of verbal or textual
explanations, multi-layered messages are delivered through evocative visuals and symbols.
These micro-narratives, constructed using visual metaphors, color tones, sound effects,
and cinematic elements like slow motion, aim to not only capture the viewer’s attention
but also foster emotional engagement with the content (Li et al., 2023). In this way, short
videos evolve into meaningful visual narrative units rather than superficial content.

This study aims to reveal the digital communication strategies of luxury fashion brands
producing content on TikTok and how their narrative structures guide user interaction. It
also seeks to determine how luxury fashion is redefined and represented on TikTok.
Accordingly, the research questions addressed by this study are:

1.What kind of narrative strategies do luxury fashion brands adopt on TikTok?
2.How do these narrative strategies influence user interaction on TikTok?

3.Do the use of color and sound in TikTok videos support the narrative strategies of
luxury fashion brands?

4.What strategies do luxury fashion brands adopt in their TikTok videos in terms of
narrative type, aesthetic preferences, and alignment with target audiences?
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The population of this study includes all luxury fashion brands with profile pages on
TikTok. The sample was selected using purposive sampling to enable a comparative analysis
of digital communication strategies. Instead of random content, the selected videos were
published directly by the brands’ official TikTok accounts or were collaborative campaign
productions. The study analyzed campaign videos from five major luxury brands—Gucci,
Moncler, Balmain, Louis Vuitton, and Dior—using content analysis Since the analyzed
videos are publicly accessible, there were no ethical constraints. Three videos from each
brand were included to reflect narrative diversity, encompassing various content types
such as runway footage, celebrity collaborations, behind-the-scenes clips, and style-
focused narratives. This approach provided a comprehensive and diverse dataset in terms
of both format and presentation. Data collection took place between June 9 and June 15,
2025.

The findings reveal that luxury brands do not limit themselves to product promotion
on TikTok; instead, they develop unique strategies that establish emotional and cultural
connections with viewers. For example, Gucci transforms runway footage into artistic
narratives, using collage techniques enriched with historical references to reconstruct the
brand’s cultural capital visually. Moncler, on the other hand, employs rhythmic
choreography and challenge-based content aimed at younger audiences, demonstrating a
more participatory and inclusive approach. The short-form structure of TikTok, when
combined with aesthetic and auditory elements, deepens user experience. Brands capture
attention through striking sound effects, rhythmic music, vibrant visuals, and seamless
transitions—offering not just a product, but an emotional atmosphere. Dior’s ASMR-based
makeup videos exemplify the integration of aesthetics and sensory experience, while Louis
Vuitton’s fashion shows blending past and present highlight the brand’s reinterpretation
of historical identity through contemporary visual codes. In terms of user interaction,
TikTok significantly deviates from traditional advertising models. The platform serves not
only as a content delivery medium but also as a cultural space where users actively
contribute to content creation and meaning-making. Tools such as comments, shares, and
remix features (duet/stitch) allow users to engage with brand stories not merely as
spectators but as co-creators. Moncler and Balmain’s challenge videos exemplify this shift—
users become participants who enhance brand visibility and narrative.

Tirkiye Medya Akademisi Dergisi | e-ISSN: 2791-6014
e e————SSLSLSSSEEE



200 » Tiktok’ta Litks Marka Reklamlari: Moda ve Anlat1 Stratejileri Uzerine Bir Inceleme

TikTok’s brief and intense format has led to a clear shift in the content strategies of
luxury and fashion brands. Instead of detailed narratives, content now often revolves
around a single theme or slogan. A 15-second video may sulffice to present a collection by
evoking a lifestyle or emotional impression, with the remaining interpretation left to the
viewer. In this model, indirect storytelling takes precedence—meaning is embedded more
in visuals than in text, conveyed through powerful visual symbols, evocative imagery, and
mostly non-verbal elements. This method not only captures attention but also enhances
the brand’s capacity to build direct relationships with viewers. Consequently, the audience
transforms from passive recipients into co-constructors of meaning. Each TikTok video is
designed to captivate within mere seconds, and because users quickly scroll through
content, strategically placed attention-grabbing elements at the beginning of videos
become critical. As a result, storytelling often diverges from traditional structures, starting
not from the beginning but directly from the climax or middle of the action. This allows
users to engage more quickly and directly with the narrative. TikTok’s impact on luxury
fashion communication extends beyond visibility. The platform’s structural possibilities
allow luxury to transcend rigid norms and evolve into a more flexible, pluralistic, and
culturally layered field of representation. This challenges conventional understandings of
luxury consumption while empowering viewers as active producers and interpreters of
brand narratives. This study concludes that the narrative strategies developed by luxury
fashion brands through platforms like TikTok should be evaluated not only as marketing
tools but also within a broader cultural and aesthetic context. Today, luxury is no longer
solely a marker of status measured by price or material value; it has become a
multidimensional phenomenon shaped by user experience, narrative visuality, and
opportunities for cultural participation.
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