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OZET

BiR ANLATI BILESENi OLARAK TRANSMEDYA HiKAYE ANLATIMINDA
REKLAMIN ISLEVLERI UZERINE BiR INCELEME,
Funda Nur OKUR
Ondokuz May1s Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii
[letisim Bilimleri Ana Bilim Dal
Yiiksek Lisans, Agustos/2021
Danigsman: Dog. Dr. Recep YILMAZ

Bu calismada bir anlat1 bileseni olarak transmedya hikaye anlatiminda reklamin
islevleri tizerinde durulmaktadir. Calismanin amaci, Tiirkiye’de transmedya hikaye
anlatiminin reklamlarda kullanim eksikligi {izerinde yogunlagmaktadir. Giintimiizde
kullanicilarin dijital ortamlarda gecirdigi zaman artisiyla birlikte markalar agisindan
rekabet unsuru haline gelen transmedya hikaye anlatisi stratejisi reklamin islevleri
acisindan calisilmas1 gerekliligini ortaya koymaktadir. Reklamin islevlerinin
transmedya hikdye anlatimida kullanimi iizerine ¢aligmalarda kisith yer verildigi
gozlemlenmektedir.

Calisma transmedya hikaye anlaticiligini bir anlat1 bileseni olarak analiz etmekte
ve yorumlamaktadir. Calismanin igerigine uygun olarak anlati ¢oziimlemesi
kullanilmaktadir. Cahsmanin drneklemi, Karadayi, Medcezir, Icerde dizilerinde yer
alan reklamlarin yani sira, Doritos Akademi, Haydar Link, Coca Cola Bimilyonneden,
Cappy Meyve Tanem, 1V1Y.com Reklami, Mavi Koétii Cocuk, Coca Cola Survivor
Tirkiye reklamlarindan olusmaktadir. Calismanin sonucunda transmedya hikaye
anlatim stratejisinin reklam caligmalarinda kullanilmasmin etkili sonuglar verdigi,
izleyiciyi farkli platformlara yonlendirdigi, izleyici geri doniislerinin dikkate alindigi
bu durumun da izleyicinin evrene ait hissetmesine olanak sagladigi goriilmiistiir.

Anahtar Sozciikler: Transmedya hikayeciligi, reklam, anlat1 analizi



ABSTRACT

A STUDY ON THE FUNCTIONS OF ADVERSITING IN TRANSMEDIA
STORYTELLING AS A NARRATIVE COMPONENT
Funda Nur OKUR
Ondokuz Mayis University
Institute of Graduate Studies
Department of Communication Sciences
Master, August/2021
Supervisor: Dog. Dr. Recep YILMAZ

This study focuses on the functions of advertisement in transmedia storytelling
as a narrative component. The aim of this study is to focus on the lack of transmedia
storytelling use on ads in Turkey. Nowadays, with the increase of time of users’
spending in digital environments, the transmedia storytelling strategy which has
become a competitive factor for brands, reveals the necessity of analysis in terms of
the functions of advertising. It is observed that there is limited coverage in studies on
the use of advertising functions in transmedia storytelling.

This study analyzes and interprets the transmedia storytelling as a narrative
component. Narrative analysis is being used in accordance with the content of the
study. Samples of this study are, beside the ads used in the series; Karadayi, Medcezir,
Icerde, and also the ads used in the ads of Doritos Academy, Haydar Link, Coca Cola
Bimilyonneden, Cappy Meyve Tanem, 1V1Y.com, Mavi Koétli Cocuk, Coca Cola
Survivor Turkey. As a result of this study, it has been observed that the use of the
transmedia storytelling strategy in advertising works provides effective results, directs
the audience to the different platforms, and this situation, in which audience feedback
is taken into account, allows the audience to feel belonging to the universe.

Keywords: Transmedia storytelling, advertisement, narrative analysis
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1. GIRIS

[letisim araglarmin gelisiminin insanlik tarihinin gelisimi kadar eskiye uzandig1
bircok kaynakta belirtilmektedir (Kilig, 2014: 6). Ge¢misten giiniimiiz toplumuna
kadar sosyal bir varlik olarak iletisimi temel ihtiyaci olarak goren insanlik, yeni araglar
iretmeye baslamakta ve bu araglar zaman igerisinde farkli kiiltlirlerin birbirleri ile
iletisime gegebilmelerine olanak tanimaktadir. Cesitli aragtirmacilarin yapmis oldugu
taramalara bakildiginda, insanligm ilk zamanlarindan giinlimiize kadar gecirdigi
evrimlerin ve gelisimlerin, iletisim araclarinin da her ¢aga ve cagin ihtiyaglarina uygun

bir sekilde gelistirilmesine yol agtig1 goriilmektedir.

18. yiizyilda Ingiltere’de baslayan sanayi devrimi ile telgraf, telefon ve
televizyon gibi icatlar insan hayatinda giinden giine yer edinmeye baglamistir.
Ozellikle televizyonun icad: ve gelisimi kitle iletisim araglarinin gelisiminde itici bir
gii¢ unsuru olmustur. Yeni teknolojilerin insan hayatina girisi ile birlikte ekonomik,
siyasi ve toplumsal olaylardaki degisim ve gelisim kayda deger bir bicimde goriilmeye

baslamistir (S6zen ve Mescioglu, 2019: 291).

Internetin insanlarin yasantis1 igerisinde yer almasi ile birlikte, kisisel ve
toplumsal iletisim hizla gelisim gostermis, eski donemlere kiyasla gesitli sekillerde
olusmaya baslamistir. Web teknolojilerindeki degisim siiregleri ile, medya
platformlarinda igerik gelisimi iiretici ve alic1 aras1 degisimlerin agik¢a goriilmesine
zemin hazirlamistir. Web teknolojilerindeki gelismelerin meydana gelmesiyle yeni
medya sistemi baslamis ve sirketler daha ¢ok kullaniciya ulagsmay1 hedefleyerek satis
- pazarlama taktiklerini degistirmek iizere harekete ge¢mistir. Bu zaman zarfinda
iireten ve tiikketen ayrimi hizla kaybolmaya baslayarak tiiketicilerin edilgen durumdan

etken bir duruma ge¢mesi saglanmistir (Menekse, 2019: 7).

Geleneksel medyadan farkl olarak dijital platformlar, geleneksel medyanin tek
yonlii mesaj iletiminin aksine, sosyal medya aracigiyla tiiketici ve lreticiye ¢ift yonlii
mesaj iletme, geri bildirimde bulunabilme imkani1 sunmasi ile isletmeler i¢in biiytlik

Onem arz etmeye baglamistir.



Web 2.0 teknolojisinin ardindan edilgen konumda olan tiiketiciler artik iireten
bireyler haline gelerek markalara karsi begeni, yorum ve sikayetlerini aktif bir bigimde
dile getiren katilimer kiiltiirii olusturmuslardir. Bilgisayar teknolojilerinin gelisimiyle
birlikte ¢evrimig¢i uygulamalarin yayginlagsmasi, katilimeilik, remiks kiiltiirti, ortak ilgi
tabanli tretim, yakinsama, gozetimin artis1 gibi ifadelerin sik¢a kullaniimaya
baslanmigina yol agmis bu durum beraberinde transmedya hikdye anlatimina zemin

hazirlamistir.

1970’11 yillardan beri insanlarin eglence anlayisini olusturan ve yansitan
televizyon, kendi teknolojik gelisimi ile orantili olarak izleyicisini de ayni oranda
degistirmis ve gelistirmistir. Eski televizyon izleyicileri sabit bir konumda ve verilen
yayin ile yetinirken, giiniimiiz televizyon izleyicisinin ise daha hareketli ve degisken

bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir.

Yeni nesil izleyicilerin kanallar1 degistirirken kontrol sahibi olmalari, izleyici
kiiltliriindeki degisimin gostergesi olarak goriilmektedir. Yeni nesil teknolojilerin
yakinsamasi ile izleyicilerin hareket halinde iken bile sosyal platformlar araciligiyla
istedikleri yayma ulasmasi, izlenen yapimlarin siirekliligini gerceklestirmektedir
(Kiigiik, 2015: 1-2). Televizyon yaymciligmm ilk giinlerinden bugiine kadar gelisen
bu durum, sektor igerisinde de fark edilerek transmedya hikayeciliginin 6nem

kazanmasina zemin hazirlamistir.

Medya platformlarinda, yeni igeriklerin hikayenin biitlinline 6nemli katkilar
saglayarak izleyiciye ulasmasi, transmedya kavramini ortaya ¢ikarmaktadir.
Transmedya terimi 1991 yilinda Marsha Kinder tarafindan literatiire kazandirilmistir.
Transmedya, olusturulan hikayenin birden fazla medya platformunda islenis bi¢imi

olarak tanimlanmaktadir.

Transmedya hikdye anlatimi1 kavrami Henry Jenkins tarafindan gelistirilmis bir
kavramdir. Transmedya hikayeciligi, tlim wuygulamalar ve hikayelerin ¢oklu
platformlarda anlatildig1 bir anlat1 yapisidir. Tek bir evrende yer alan birden fazla
hikayenin hedef'kitle ile farkli platformlardan siirdiiriilebilir bir sekilde bulusturularak
markalara 6nemli katkilarda bulunan transmedya hikayeciligi, tek kanal talebini

azaltarak giintimiizdeki gelisimini siirdiirmektedir (Bazarci, 2019: 562).



Transmedya hikayeciliginde olusturulan evren, parcalara boliinerek izleyicilere
aktarilmaktadir. Ornek olarak bir sinema filmi ile baslayan dykii, daha sonra bagi
koparilmadan ¢izgi romana, sonrasinda da bilgisayar oyununa taginmakta ve izleyiciye

hikaye evrenine katilma hakk1 sunulmaktadir.

Transmedya hikaye anlatiminda seyircilerin katilim1 ve goniillii tiiketici roliinde
olmalar1 6nemli bir faktordiir. Tiiketicinin icerik tiretimi ve aktif katiliminin dijital
platformlarda biiyiik bir 6nem arz etmesi, markalar tarafindan transmedya reklam
anlatis1 stratejisini kullanmay1 avantaj haline getirmektedir. Bu reklam anlatisi ile
seyircilerin kendilerini mevcut hikayenin bir parcasi olarak gormeleri ve harekete

gecmeleri amaglanmaktadir.

Hikayeyi benimseyen izleyiciler, fan gruplar1 olusturarak aktif katilimc1
konumuna ge¢mektedirler. Uretilen hikAyenin bir parcasi olan izleyiciler, geleneksel
medyada pasif kullanicilarken artik aktif bir kullanici pozisyonuna gecgerek iire-
tilketici halini almaktadwr (Laughey, 2010, s.67). Hayran gruplarinin hikayenin
basarisina olan katkis1 diisiiniildiigiinde, kolektif zeka topluluklarmi olusturan
hayranlara sunulan evrende, kendilerini bulmalar1 i¢cin alternatif medya kanallar1

olusturulmakta ve bu platformlarda izleyicinin destegi alinmaktadir.

Kurgusal evren ¢ergevesinde izleyicinin yonlendirildigi sosyal medya
uygulamalarinda, izleyicilerin tepkileri Olglilerek hikaye evreni sekillenmekte ve
olugsan fan gruplarinin istekleri géz oniine alinarak hikdyenin devamliligi da yine
isteklere gore sekillenmektedir. Istekleri ve tepkileri karsilik bulan izleyicinin bu

sayede olusturulan evren ile arasindaki bag giiclenmektedir.

Transmedya anlatim tekniginde hikaye ¢esitli parcalara boliinerek izleyiciye
aktarilir ve boliinen parcalar arasinda baglant1 kurulmasi esastir. Kurulan kurgusal
evren cergevesinde sosyal medya uygulamalari, youtube kanali, televizyon, reklam ve
cesitli platformlardan yararlanilir. Birbirinden ayri birer parca olarak farkli bir
hikayeyi izleyiciye ulastiran transmedya hikdye anlatimi tekniginde, her bir evren
hikayenin izleyiciye aktarmak istedigi ana biitlinlin bir par¢asini olusturur (Dénmez,
2015: 49) . Transmedya anlatim tekniginde, hikaye tek bir ana karakterin merkezi

etrafinda gelismez. Bunun yerine bu anlatim tekniginde, yan karakterlerin de farkl



boliimler olusturularak, farkli medya tiirlerine uyarlanabilecegi bir evreni izleyiciye

aktarmak amag¢lanmaktadir.

Gecmisten giinlimiize kadarki siliregte ortaya ¢ikan eserlerde farkli hikaye
anlatim teknikleri géze g¢arpmaktadir. Gliniimiiz diinyasinda ise hikaye anlatim
teknikleri sanal diinyada ve farkli mecralarda kurgulanarak bir araya getirildiginde,
yeni bir anlat1 evrenini olusturmaktadir. Farkli mecralarda ve kanallarda anlatilan
hikaye, izleyiciyi igerisine c¢ekerek izleyici goziinde, hikdyenin siirekliligini
kazandirmaktadir. Farkli teknolojilerin tek bir cihaz lizerinde yakinsamasi ile yeni

hizmet alanlar1 ve ¢esitli birimlerin biitiinlesmesi saglanmaktadir (Cakir, 2009: 30).

Teknolojik araglari yakinsamasi durumu, transmedya hikayeciliginin zeminini
hazirlamis, bu durum da beraberinde iireticilerin reklamlarinda transmedya
calismalarina daha sik yer vermelerine yol agmistir. Transmedya hikaye anlatisinin
stratejik olarak gerekliligi bu noktada ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin markay1 satin
almak isterken ayn1 zamanda bilgi sahibi olma talebi, transmedya hikaye anlatisi ile

daha kolay bir bicimde karsilanmaktadir.

Yakmsama, birden fazla aracin tiim Ozelliklerinin tek bir cihaz {izerinden
toplanarak hizmet vermesi durumudur (Civelek, 2010: 1).Bu durum teknolojinin
evrilmesi stlireciyle giliclenerek daha popiiler bir hale gelmis ve giiniimiizde sirketler
tarafindan da tercih edilmeye baslanmistir. Sirketlerin bu alanda da siirdiirdigi

sektorel rekabet, yakinsamaya yonelik sektor i¢i ¢alismalar yapilmasina yol agmustir.

Pazarlama ile mal ve hizmetler i¢in diisiinceleri gelistirmek ve kabiliyetli calisan
bulabilmek kolay olmadigi icin, firmalar ellerinde bulunan verileri tam anlamiyla
genisleyen bir sekilde degerlendirmeyi istemekte, farkli sektorlere kaynaklarini
yonlendirerek verimini arttrmayr hedeflemektedir (Kirdar, 2007: 239). Firmalarin
iriinli en 1iyi sekilde tiiketiciye pazarlama istegi, degisen teknoloji igerisinde
tiiketicilerin yakmsama kiiltiirii ¢ercevesinde sosyal platformlarda hareket etmeleri
durumu, firmalar1 yakmmsama kavramima reklam c¢aligmalarinda yer vermeye

yonlendirmistir.

Kullanicilarin giin gectikce daha yeni segeneklerle karsisina ¢ikan teknoloji
diinyasmna ayak uydurmalari, sosyal paylasim sitelerinde aktif rol oynamalari,

yakmnsama kiiltiiriinii dogurmakta ve yakmsama kavramini glinden giline hayatin
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icerisinde belirginlestirmektedir. Sosyal paylasim sitelerinde istedikleri her iiriine
istedikleri an ulasan ve irlinler hakkinda istedikleri anda haberdar olabilen
kullanicilar, reklam sektoriinde yeni diislincelerin olusmasi siirecini hizlandirarak

zorunlu bir hale getirmistir.

Teknolojik yakinsamanin ortaya c¢ikisiyla, sosyal mecrayr interaktif
kullanabilen iire-tiiketiciler, transmedya hikaye evreni igerisine aktif katilim
saglayarak kendilerini hikaye evrenine daha kolay adapte edebilmislerdir (Gegkin,
2015: 132). Geleneksel tiiketiciler sunulan hikaye ile yetinirken, giiniimiiz tiiketicileri
icerik Uretimine katilan ve hikayeye miidahale eden interaktif tiiketiciler olmuslardir.
Bu sekilde olusan katilimci kiiltliir yapisiyla tiiketiciler hikayeyi sahiplenerek
kendilerine sunulan hikdye evrenini ortak ilgi tabanlh iiretime doniistiirmektedir.
Katilimciligim ve aktif iiretim-tiikketimin devamlilig1 sonucu remiks kiiltiir olusarak
kiiltiirel doniisime zemin hazirlamaktadir. Buradan yola c¢ikarak yakinsama
kavraminin  transmedya hikdye anlatimi kavramina zemin hazirladigi

sOylenebilmektedir.

Reklam, tiiketiciyi goniillii olarak belli bir davranista bulunmaya tesvik etmek,
tikketicinin goriis ve dislincelerini kurulusa ¢ekerek farklilagtirmaya c¢alismak
amaciyla olusturulan, kitle iletisim araglarindan belli 6l¢iide bir 6deme yaparak yer ya
da siire satim1 almak amaciyla olusturulan duyurudur (Giilsoy, 1999: 9). Basili yayin
veya kitle iletisim araglar1 yoluyla tiiketiciyi ikna etmeye caligmak reklamim temel
amaglarmdandir. Ureticinin hedef pazarda basarili olmasi i¢in gereken ortami saglayan
reklamdir. Basarili bir reklam iiretmek i¢in ise, tiiketici ile kurulacak karsilikli

etkilesim hedef pazarin iyi analiz edilmesi bakimimdan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Kitle iletisim araclarinin yayginlagmaya baslamast ve sosyal medyanin
tiiketiciler icin zamanla daha tercih edilebilir olmas ile birlikte reklamlarda farkli
uygulama bi¢imleri ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici zaman icerisinde sosyal medyada
markalar arasinda tercih yapmaya baslamakta ve bu durum fireticileri yeni medya
platformlarma yonlendirmektedir. Sosyal platformlarda reklamlar yoluyla tiiketici
zihninde kalmak isteyen treticiler tiiketici memnuniyetini sosyal mecralardan takip
etmeye baglamaktadir. Tiiketiciye giinlimiiz ve gelecekte kalict mesajlar gondererek
tilketiciyi ikna etmek isteyen reklam ajanslari, i¢inde bulunulan ¢aga uygun stratejiler

{iretmek durumundadir (Islek, 2012: 1).



Tiiketicilerin reklamlarda marka degeri gérmek istemeleri tireticileri zorlamakta
ve tiiketiciyi iirline ¢ekmek i¢in farkli yollar aramaya itmektedir. Sektorel rekabetin
giiclenmesiyle birlikte yakinsama kavrami reklamcilik sektoriinii de etkisi altina
almaya baslamistir. Firmalarin iiriinii en iyi sekilde tiiketiciye pazarlama istegi,
degisen teknoloji igerisinde tiiketicilerin yakmsama kiiltiirliniin de etkisiyle sosyal
platformlarda hareket etmeleri durumu, firmalar1 yakinsama kavramina reklam

calismalarinda yer vermeye yonlendirmistir.

Reklam bir iletisim bigimidir ve temel islevleri bulunmaktadir. Uriinii dogru bir
sekilde tanitmak ve tiiketiciyi satin almaya ikna etmek amaciyla bilgilendirme islevini;
pazar rekabeti igerisinde tiiketiciyi iirlinii almaya dogru bir bicimde ikna edebilmek
icin ikna iglevini; {iriiniin imajim tiiketicinin hafizasinda canli tutabilmek amaciyla
hatirlatma islevini ve {iriiniin pazar igerisinden benzer {iriinlerden ayrildigi noktalar1
dogru bir sekilde aktarabilmesi i¢in deger katma islevini kullanmas1 gerekmektedir

(Ulu, 2007: 16-17).

Bir iiriiniin tiiketiciye benimsetilebilmesi i¢in iiriin hakkinda dogru bilgi vermek
gerekmektedir. Rakip firmalarin ¢alismalar1 takip edilerek tiiketiciyi ikna yontemi
dogru secilmelidir. Uriiniin tiiketicinin zihninde canli kalmas1 saglanip miisterinin
iirtine baglilig1 saglandiktan sonra, sadik kullanici olmasini saglamak i¢in olusturulan
reklamlarla tiiketici zihninde daima hatirlatici konumda olmasi saglanmalidir (Uztug,

2003, s.21).

Tiiketicinin kullandig liriiniin tek ve biricik oldugunu, diger iirlinlerden farkini
ve 0zel oldugunu kavramasi ve iiriinii aldiginda kendini 6zel hissetmesi icin {iriiniin
pazar icerisindeki degeri miisteriye dogru bir sekilde aktarimalidir. Bu noktada
tikketicinin bir reklamdan etkilenebilmesi ve harekete ge¢cmesi icin reklam
fonksiyonlarmin tiiketiciye etkili bir sekilde aktarilmasi gerekmektedir. Caligmanin
olusturulma amaci da bu noktada ortaya ¢ikmaktadir. Reklamin islevleri tizerinde

transmedya hikaye anlatimi stratejisinin incelenmesi gerekmektedir.

Transmedya hikaye anlatiminda reklamm islevlerini merkeze alan bir caligma
bulunmamaktadir. internet ve sosyal paylasim siteleri sayesinde markalarin zaman ve
mekandan bagimsiz olarak geleneksel kitle iletisim araclari ile ulasamayacaklari kadar

genis kitlelere ulagmalari, reklam agisindan avantaj olusturmaktadir. Yeni medya



araclarinin tiiketiciden aninda geri bildirim alabilme ve mesaj1 tiiketiciye daha hizli
ulagtirabilme gibi imkanlar sunmasi isletmelerin sosyal medyada daha fazla yer

edinmesine neden olmaktadir.

Tezin konusuna ve amacina yonelik daha Once yapilmis bir g¢alisma
bulunmamaktadir. Reklamin islevlerinin transmedya hikdye anlatiminda kullanimina
yonelik c¢aligmalar incelendiginde ise bazi c¢aligmalarda kisith yer verildigi
goriilmiistiir. Calisma, reklam ve transmedya hikayeciligi agisindan 6nemli bir yerde
bulunacaktir. Calismanin kaynaklarda yer verilmeyen eksik bir noktayr dolduracagi
ongoriilebilmektedir. Glinlimiizde kullanicilarin dijital ortamlarda gecirdigi zamanin
artmastyla birlikte markalar a¢isindan rekabet unsuru haline gelen transmedya hikaye
anlatis1 stratejisinin, reklamin islevleri {izerine sorgulamanin, tartigmanin ve

calismanin gerekliligini ortaya koymustur.

Teknolojinin hiz kesmeyen gelisimi ve gilinlimiiz toplumunda satin alma
aliskanliklarmin sosyal platformlar iizerinden gerceklestirildigi g6z Oniinde
bulunduruldugunda, transmedya hikdye anlatimmin reklamlar {izerindeki etkilerini
incelemekte fayda goriilmektedir. Bu sebeple ¢alisma hakkinda bagka bir tez ve
arastirmanin bulunmamasi, c¢alisma tamamlandiginda anlamli bir niteligi olacagi

Ongoriilmesi, tezin 6zgiin degerini olusturmaktadir.

Tezde kullanilacak yontem Anlat1 Coziimleme yontemidir. Tezin konusu ve
yapist incelendiginde, anlati ¢dziimlemenin uygun oldugu goriilmektedir. Anlatilar,
giinlik konusmalarda oldugu gibi evrensel ve kiiltiirel 6gelerden olusmaktadir.
Anlatibilim (narratology), Rus bi¢imciligi, Chicago okulu, yeni elestiri ve diger
ekollerin ilgilendigi bir kavramdir. Anlatilarda kullanilan yontem Oykiileme ya da

hikdye anlatimi olarak belirtilmektedir.

Transmedya hikaye anlaticiligi yontemi anlatilarin ¢oklu bi¢imlerde ifade
edilebilmesi sebebiyle pek cok alan igerisinde tercih edilmektedir. Reklam
anlatilarinin izleyiciye aktarilmasi i¢in transmedya hikaye anlaticiligr glinlimiiz ve
gelecekte kullanilacak bir yontem olarak goriilebilmekte, tezin konusu da bu bakis

acisiyla ele almarak yorumlanmaktadir.

Her kiiltiirtin farkli bir anlatim bigiminin olmas1 anlat1 ¢6ziimleme kullaniminin

Oonemini ortaya koymaktadir. Anlati ¢éziimlemenin temel Ogeleri olan kronoloji,
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nedensellik, ahenk ve uygunluk faktorleri ile birlikte, ¢oziimleme ydnteminin tezin
konusu ve ana yapisina uygun oldugu goriilmektedir. Yontem, tezin anlamli bir sekilde
ilerlemesini  saglamaktadir. Tezin amacma uygun olarak sonuca gitmeyi

kolaylastirmaktadir.

Bu dogrultuda olusturulan ¢alismanin kurgulanan yapisi boliimler igerisinde su
sekilde ilerlemektedir. Ik iki ana boliimii olusturan birinci ve ikinci bolimler,
calismanin kuramsal referans ¢ergevesini olusturmaktadir. Su an okumakta oldugunuz
boliimii izleyen ilk boliimde, transmedya hikaye anlatimi ve reklam iizerine
tanimlamalar yapilarak Ornekler incelenmistir. Boylelikle transmedya ve reklam
kavramlar1 yapisal olarak aydinlatilmaya g¢alisilmis ve bu baglamda, Tirkiye’de
uygulanan transmedya reklam Ornekleri arasindaki olusturulan baga belirlenim

kazandirilmaya calisilmistir.

Ikinci boliimde, transmedya hikaye anlatim teknigi kullanilan reklam 6rnekleri
incelenerek calisilmis ve bu baglamda ii¢ ana kesimden olusan bir bdliim
olusturulmustur. Birinci kisimda transmedya kavrami, yakinsama kiiltiirii ve reklamin
islevlerine deginmeye ¢aligilirken; ikinci kisimda, transmedya hikaye anlatimi teknigi
ile tasarlanan reklam Orneklerinin Diinya’da ve Tiirkiye’ de kullanim bigimleri
calisilmistir. Uciincii ve son kisimda ise, ele alman 6rnekler anlati ¢oziimleme
cercevesinde degerlendirilerek transmedya hikdye anlatim tekniginin reklamlar
iizerinde ne gibi bir isleve sahip olabilece§i sorusuna anlat1 ¢éziimleme ydntemi

cercevesinden incelenerek aciklik getirilmeye ¢aligilmistir.



2. TRANSMEDYA HIiKAYECILIiGi VE REKLAM

2.1. Transmedya Kavramm

Transmedya ifadesi oncelikle Marsha Kinder ‘in edebiyat alaninda kullanimu ile
ortaya c¢ikmakta, ardindan hikaye anlatimi olarak Henry Jenkins tarafindan
gelistirilerek devamliligini siirdiirmektedir (Oktan, 2018: 885). Transmedya hikaye
anlatimi farkl calisma alanlar1 icerisinde kullanilmakta ve teknolojinin gelismesiyle
birlikte kullanim alani gittikge genisleyen bir kavram olarak one c¢ikmaktadir.
Transmedya hikayeciligi anlat1 evreninin genis bir sekilde farkli platformlar igerisinde

kullanimini ifade etmektedir.

Jenkins’e (2006) gore transmedya hikdye anlatimi, olusturulan kurgunun
icerisinde bulunan 6nemli karakterlerin takipgilere eglence diinyasi sunmasi amaciyla
birden fazla kanalda kullanildigi bir siire¢ olarak ilerlemektedir. Olusturulan bu
kurgusal diinya icerisinde uzantilar yardimiyla izleyicilere ulagilmaktadir. Uzantilar ve
Franchiselar yardimiyla kurgunun gercek yasamda var olabilecegi hissiyati izleyiciye
aktarilmak istenmekte, gercek hayatta olusturulmak istenilen hayran kiiltiiriiniin
zemini bu sekilde hazirlanmaya calisilmaktadir. Matrix, Superman, Batman gibi yan
karakterlerin de kurgulanarak farkli evrenler olusturuldugu hikaye evrenlerinde
tiiketicilere ortak bir olusum {iretebilmeleri konusunda yazili ve gorsel medya yoluyla
mesajlar verilmekte ve tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekebilecek farkli platformlar
iizerinden seslenilmektedir (Jenkins, 2007).Transmedya bir biitliniin parcalara
ayrilarak olusturdugu yapiyr ifade etmektedir. Kurgulanan hikdyenin ¢oklu
platformlarda anlatildig1 bir anlat1 yapisi olan transmedya hikayecigi, tiiketiciler i¢in

yaratilan evrene tiiketicinin dahil olus siirecini yansitmaktadir.

Transmedya kelimesinin kok olarak “capraz” ifadesi yerine “trans” ifadesinin
uygun goriilmesiyle “media” nin birlesiminden olustugu bilgisine ulasilmaktadir.
Kelimenin 6niinde yer alan “trans” ekinin dilbilimsel olarak “6tesi” anlamina gelmesi
“medya Otesi” ifadesiyle genisletilerek yorumlanabilmekte ve her zaman degisim

halinde olunabilme 6zelligini gosterebilmektedir (Long, 2007: 19).

Transmedya kelimesinin medyanin 6tesinde bir kavram anlaminda kullanilmas1
genis bir kapsamda yer alabilen ve degisken bir medya igerigi algisinin
yorumlanmasini saglamaktadir. Bu duruma 6rnek olarak giiniimiizde televizyon ve
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sosyal aglarin genisligi ile medyanin izleyicilere daha kolay ulagabilmesi ve ge¢miste
tek tarafli bilgi alma yolu olarak goriilen televizyon yaymciligmin giiniimiizde yerini

izleyici geri doniislerine birakmas1 gosterilebilmektedir.

Anlat1 ve hikdye kavramlar1 benzer olan fakat birbirinden ayrilan kavramlar
olarak goriilmektedir. Buradan hareketle Rankin, hikaye ve anlatinin birbirlerine yakin
olmakla birlikte ayr1 anlamlar tasidigini sdylemektedir. Anlatmin ve hikayenin
tanimlar1 diisiiniirlere gore birbirinde ayrilmakta ve farkli alanlarda kullanilmaktadir.
Cogu doktrinci Oykii ve anlati kavramlarini ayni anlama gelen kavramlar olarak
diistinmekte olsa da diger kuramcilar “anlat1” kavramini g6z 6niinde bulundurmaktadir

(Nguyen, 2011: s.23).

Hikayeler ge¢misten gilinlimiize varligi bilinen, halk arasinda agizdan agiza
aktarilan ve yaziya gecmis olay orgiileri olarak bilinmekte ve anlatilardan bu yoniiyle
ayrilmaktadir. Hikayeler 6giit verici, ders ¢ikarici 6zellikte olabilmektedir. Anlatilarin
gliniimiizde varlig1 medya araciligiyla daha fazla hissedilmekte ve giincel bir kavram
olarak hikayeden ayrilmaktadir. Buradan hareketle Tokgdz, anlati ile hikaye
kavramlarmin net bir sekilde ayrilmadigini ve anlatiin bir tiir, hikdyenin ise anlatinin
tiirlerinden biri oldugunu belirtmektedir. Literatiirde birbirleri yerine kullanilan

kavramlarm ayirt edilebilmesinin giicliigiine dikkat cekmektedir. (Tokgdz, 2017: 258).

Anlat1 ve hikdye kavramlarinin giinlimiiz kosullarinda daha kolay ayirt
edilebildigi sOylenebilmektedir. Giinlimiizde hizla geliserek biiyliyen internet ve
sosyal medyanin giicii iki kavrami birbirinden ayirabilmekte ve insanlarin kavramlarin
ayrimmi daha kolay bir sekilde anlamlandirabilmesi saglanabilmektedir. Giindelik
yasantisinda her anini paylasimdan c¢ekilmeyen ve birer igerik iireticisi durumuna
gelen kullanicilarin kendi anlatilarin1 daha kolay olusturarak hikayelestirebildikleri
goriilmektedir. Birbirlerini ¢oklu platformlardan takip edebilme sansi yakalayan
kullanicilar i¢in yasadiklar1 ani diger kullanicilarla paylasmak ve medya sirketleri
tarafindan Uretilen hikayelerin takibini yapmak daha kolay bir durum olmaya

baslamaktadir.

Hikayelerin toplum igerisinde yer etmis oldugundan bahseden Campbell,
insanlik tarihinin bagindan beri bilinen hikdyelerin herkes tarafindan tarih olarak

bilinen baglantilar oldugunu belirtmektedir. Hikayelere toplumun sagdik kalarak
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kiiltiiri korudugunu, evrensel sinirlart belirledigini, diinyay1 betimleyerek diizen
sagladigmm1 ve insanlar1 rahatlatici etkileri oldugunu aktarmaktadir. Dolayisiyla
insanlik tarihinden bu yana kullanilan hikayelerin kiiltiirel baglantilar1 bir arada
tuttugu sdylenebilmekte ve insanlik agisindan 6nemi vurgulanmaktadir. Bu durum
hikayelerin evrensel olarak ilgi ¢ekici hale gelmesini saglamaktadir (Campbell, 1968:

13-14).

Buradan hareketle hikdye ve anlati kavramlarmi igerisinde barindiran
transmedya hikayeciliginin kullanildig1 alanlara deginilebilmektedir. Gambarato,
transmedya tasarilarinin gostergebilim Ogelerinde, anlatim sanatinda, sosyolojide,
etnografyada, ekonomide, pazarlamada, markalasmada ve pek c¢ok farkli alan
icerisinde yer alabilecegini belirtmektedir. Transmedya tasarilar1 birgok alanda etkin
bir rol istlenebilmekte ve icerisinde bulunulan ¢aga en yakin bicimde uyum
saglayabilmektedir. Cesitli sayida kullanim alan1 bulunan transmedya planlarmin ¢ok
sayida alani coklu platformlar {izerinden temsil edebildigi goriilebilmektedir

(Gambarato, 2013: 81).

Transmedya hikdye anlatimi, tasarlanan evrenin farkli platformlarda izleyiciye
sunulmasi ve izleyicilerin farkli diinyalara cekilerek hikayenin siiriikleyiciligine
kapilmalarin1 saglamaktadir. Izleyicilerin pek c¢ok platformda hikdye evreni ile
karsilagmas1  saglanmakta ve boylelikle olusturulan evrenin  popiilerligi
arttirilmaktadir. Hikdye takipgileri her an her dakika istedigi yerden evrene
ulagabilmekte ve ana karakterin etrafinda sekillenen yan karakterlerin 6zelliklerini de
farklh platformlar aracilifiyla 6grenebilmektedir. Konuyla alakali Plessis, hikayenin
coklu platformlara boliinmesinin tek bir hikayeye bagli olmadigini, olusturulan her bir
platformun izleyiciyi farkli evrenlere siiriikleyerek cesitli bakis agilar1 gelistirmelerini
sagladigin1 belirtmektedir. Tasarlanan icerigin yalnizca uyarlama seklinde degil,
farklilik ekseninde pek ¢ok degisken etkisinde meydana geldigini aktarmaktadir. Bu
duruma Ornek olarak ¢izgi romanlarin anlattig1 hikayelerin televizyon ve sinema
anlatilariyla ayni aktarimi saglamamasi durumunu 6rnek vermis, 6zellikle bu konuyu

vurgulamistir (Plessis, 2018: 5).

Bir transmedya Oykii, yeni eserlerin tamamina ¢esitli ve kiymetli katkilarda
bulunarak c¢oklu medya platformlarinda olusur. Transmedya anlatisinin ideal

formatinda, her yayin araci saglayabildigi en iist isi saglar; boylelikle oykii bir
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filmle sunulur, video filmi, kurgu ve ¢izgi roman ile bilyiir, evreni oyun vasitasiyla

ortaya ¢ikar veyahut lunapark cazibesinde deneyimlenir (Jenkins,2016: 144-145).

Transmedya izleyiciye tek kanaldan degil ¢oklu platformlardan seslenme
imkanin1 saglamaktadir. Farkli mecralardan izleyiciyi yakalayan transmedya
hikayeciliginde izleyicinin yaratilan evrene bakis ag¢isi daha saglam temellerle
gelistirilmektedir. Transmedyanin, izleyiciyi eglendirerek evreni izleyiciye
benimsettigi ve izleyicinin kendini olusturulan evrene ait hissedebildigi bir diinya
olusturdugu soylenebilmektedir. izleyicilerin farkli evrenlerde ayni1 konu etrafinda
farklh karakterlerle karsilasmasi, hikaye iceriginin hikayenin devaminda tretilmesini
ve izleyicide Oykiiniin devamima baghlik olusmasin1 sagladigi seklinde

yorumlanmaktadir.

Transmedya hikdye anlaticiligi ile olusturulan evrende ana tema merkezde
kalmakta ve yan temalar izleyicinin dikkatini ¢ekmek amaciyla c¢ogaltilmaktadir.
Farkli platformlarda ¢ogaltilan yan karakterler izleyiciye hikaye igerisinde farkli bir
diinya sunarak izleyicinin dikkatini cekmekte ve hikaye igerisinde izleyicinin dikkatini
ceken diger karakterlere izleyicinin eklemeler yaparak gelismesini saglamaktadir.
Hikaye evrenine farkli bakis agis1 sunan izleyicinin hikaye ile arasinda duygusal bag
kurulmakta ve izleyicinin hikdyeyi ger¢ek diinyasmna tagiyarak yorumlamasi

saglanmaktadir.

Transmedya hikayeciligi ¢ergevesinde olusturulan evrende izleyiciler
platformlar aras1 gecis saglayabilmekte ve her bir platformda hikayeye kaldiklar1
yerden devam edebilmektedirler. Izleyiciler hikdyenin gelisim siirecini takip
edebilmekte, mobil uygulamalar iizerinden hikdyeye kaldiklar1 yerden devam
edebilmektedirler. Hikdyenin devamliligini goren takipgiler hikayeler igin
olusturduklar1 fan gruplar1 sayesinde hikayeye yon verebilmekte, hikayenin akis
yoniinii  kendi istedikleri zaman istedikleri bi¢cimde seslerini duyurarak

degistirebilmektedirler.

Konuyla alakali Jenkins (2006) , yakinsama kavramina deginerek yakinsamanin
coklu medya ortamlarndaki akisi sagladigmi ve yakinsamanmn igerik iireten ve
tikketenler arasinda siireklilik iligkisi kurduguna vurgu yapmaktadir. Coklu medya

endiistrileri ile olusan bu medyalarin yer zaman fark etmeden bir eglence pratigi olsa
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bile arayip bulabilen ve hikayeyi takip eden tiiketiciler ile arada saglanan dayanigma

icerisinde ilerledigine deginmektedir (Jenkins, 2006: 2-3).

Transmedya hikdye anlatim tekniginde kurgulanan evren teknolojik araglarin
yakimsamasi sayesinde de izleyicilere sosyal aglara yayilarak aktarilmaktadir. izleyici
sunulan evrenin devami niteliginde olan sosyal medya platformunda hikayeyi
genisletilmis haliyle goérmektedir. Bu sekilde hikayenin izleyici zihninde kaliciligi
saglanarak ayni1 zamanda izleyicinin zihninde hikayenin merak uyandiran ve kalic1 bir
unsur oldugu yerlestirilmektedir. Hikayede yer alan yan kahramanlarin da hikayeleri
genigletilerek sosyal aglarda yan rollere yeni hikayeler olusturularak izleyici hikayenin
icerisine daha fazla gekilmektedir. Izleyici hikdyeyi kendi sekillendirebilmekte ayni
zamanda c¢oklu platformlarda ge¢is rahatligini kullanarak sunulan evrene kendini ait

hissetmektedir.

Glinlimiizde internet ve sosyal ag kullanicilari, gelisen teknoloji sayesinde
bircok platforma ulasabilmekte, giindemi daha yakindan takip edebilmektedir.
Kullanicilar sosyal medya ve diger uygulamalarda zamanlarinin ¢ogunu gecirerek
farkli igeriklere ulasabilmekte, sirketlerin tasar1 ve projelerinden daha kisa siirede

haberdar olabilmektedir.

Sosyal medyanin getirmis oldugu igerik iireticiligi kullanicilar1 etkilemekte,
kullanicilar kendi iceriklerini {iretebilen iireticiler haine gelmektedirler. Bu durumda
kullanicilarin  medya sirketlerinden beklentileri artmaktadir. Evans, medya
kullanicilar1 ve medya iireticilerinin ihtiyaglarinda ortaklasa bir degisim goriildiigiinii
ve hikdye iretiminin tek kanalla sinirlanmadan diger kanallar arasinda baglanti
kurulup genis kesimlere ulasilmast gerektigini sdylemektedir. Transmedya
hikayeciliginin televizyondan farkli olarak teknolojinin anlat1 olanaklarindan farkl
platformlara acilmas1 gerektigini savunmaktadir. Elde edilen bilgiler 1s181inda 6ykii ile
izleyicinin medya platformlar1 arasindaki varyasyonun transmedya hikayeciliginin

dogasidan bir parca oldugunu belirtmektedir (Evans, 2008: 197).

Medya sirketlerinin tiiketicilere hitap edecegi sosyal uygulamalara hakim olmas1
ve tiiketicilerin en ¢ok hangi uygulamalarda vakit gecirdigini siire¢ igerisinde takip
etmeleri gerekmektedir. Aksi durumda tiiketicilerin ihtiya¢ ve zevklerini

ogrenemeyerek tiiketicilere hitap seklini gelistiremeyecektir. Zalucuzskowska ve
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Robinson’a gore transmedya tasarisini liretim asamasinda olan medya gruplarinin
belirli kurallar1 takip ederek kurgulanan dykiiniin tasarinin ilk kurgulandigi andan son
ana kadar belirlenen platformlar iizerinden devamlilik saglamasi gerekmektedir.
Kurgulanan hikdye evreninin saglam bir temeli olabilmesi i¢in asgari ti¢ farkli
platform kullanilmasini1 6nermekte ve bu amaca yonelik sergilenecek olan tavrin her
platformu degerli bir hale getirecegini belirtmektedir (Zalucuzskowska, 2013;

Robinson, 2013: 269).

Gilinlimiiz ¢aginda degisen ve gelisen teknoloji kanallarinin etkisiyle tiiketici
akilli telefonlar, tabletler ve bilgisayarlar araciligiyla bircok medya platformu arasinda
gecis saglamaktadir. Geleneksel medyada seyirciye aktarilan tek tip mesajlar
giinimiizde etki etmemekte, duragan yapidan hareketli yapiya gecen seyirci yer ve
zaman fark etmeksizin aradigi icerige ulasabilmektedir. Film izleyen seyirci ayni
zamanda sosyal medyada aktif rol oynayabilmektedir. Hikdye evreninde gezinen
seyirci siirece dahil olarak hikdye hakkinda yorum yapmakta, hikdyenin devaminda
fikir sunarak elestiri yapabilmektedir. Bu durum beraberinde transmedya hikaye
anlaticihigmi destekleyerek izleyiciye sunulan evren igerisinde keyif almasi

saglanabilmektedir.

Transmedya hikayeciligi i¢in onemli olan faktorler arasinda katilimci kiiltiir
yapist ve fan gruplar1 gelmektedir. Katilimci kiiltiir yapisinin toplumda gelisen
teknoloji ve sosyal medya sayesinde her gecen giin daha fazla yer almasi transmedya
hikayeciligini olumlu yonde etkilemektedir. Fan gruplar1 da transmedya hikayeciligi
acisindan Onemli bir faktdr olarak goriilmektedir. Gelistirilen hikdye fan gruplar
sayesinde daha ¢ok kitleye duyurulabilmekte ve fan gruplar1 paylagimlariyla hikayenin

devamliligin1 saglamaktadir.

Hikaye icin iretilen franchise iirlinleri satin alma davranismi gosteren fan
gruplari, toplum igerisinde {irlinleri gostererek hikdye icerigine katilim saglanmasini
kolaylagtirmaktadir. Jenkins, transmedya hikayeciliginin yapi taglarinin olugmasi i¢in
birden ¢ok unsur oldugunu savunmaktadir. Bu unsurlardan biri olarak katilimci kiiltiir
yapisim1 gdstermektedir. Katilimer kiiltiirin hayranlarin ve diger tiiketicilerin aktif
olarak yeni igerikler iiretme ve iirettikleri bu iceriklerin yayilimi i¢in davet edildikleri

kiilttir yapis1 oldugunu sdylemektedir (Jenkins, 2006: 96).
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Gegmis yillarda insanlar tek yonlii haber kanallariyla markalarin mesajlarini
almakta ve markalara kendi gortsleri ile ilgili geri bildirimde bulunamayarak pasif bir
konumda yer almaktadirlar. Gliniimiizde ise insanlar markalarin yaptiklari
caligmalardan aninda haberdar olmakta ve geri doniis saglayarak fikirlerini beyan eden
aktif konumda tiiketiciler konumuna gelmektedir. Katilimer kiiltiir ve hayran kitlesi
olugsmakta ve tiiketiciler birbirleriyle de haberleserek markalar hakkinda bilgi sahibi
olmakta, aligveris tercihlerini bu duruma gore diizenlemektedir. Bir iirliin veya
hizmetle ilgili diger tiiketicilerin yorumlarindan haberdar olan sosyal ag kullanicilar

aligveris tercihlerini yapilan yorumlardan hareketle sekillendirebilmektedir.

Tenderich (2014), katilimin transmedya ¢alismalarmin odak noktasinda yer
aldigmi sdylemektedir. Tiiketiciler tanitilan hikaye ilgilerini ¢ektigi zaman hikayeye
dogru ¢ekilerek hikaye icerisinde yer alabilmek i¢in aktif yollar arastirmaktadir.
Tiiketicilerin bir yaymi sevmesi, arkadaslarina video e-postalamasi, bir baglantiy1
tweetlemesi, yorum yapmasi, olusturulan igerikleri gondermesi ve destek alarak
kurulan bir Youtube kanalinda bir videoyu aktif duruma ge¢meden izlemesinin katilim

bi¢imi oldugunu savunmaktadir (Tenderich, 2014: 26).

Transmedya hikayeciligi izleyicilerin markalara dikkatini ¢ekmekte ve
izleyicinin markay1 satin alma kararinda etkin bir rol oynamaktadir. Markalarin
izleyicilere ulasmasinda kolaylik saglamakta, reklam ve pazarlama stratejilerini

diizenleyerek sirketlerin zaman ve mali etkiden tasarruf edebilmelerini saglamaktadir.

Burckner ve Rutledge’in belirttigi gibi, markalarmn pazarlama stratejilerini
gelistirebilmeleri i¢in ikna, izleyici baglantis1 ve finansal etki kosullarmni yerine
getirmeleri gerekmektedir. Ikna yoluyla miisterilerle akic1 ve temel bir iletisim bi¢imi
hazirlanmaktadir. Izleyici baglantis1 icin transmedya stratejisi kullanilarak bircok
demografik bilgiye erisilmekte ve miisteri tabani bu sekilde genisletilmeye
calisilmaktadir. Finansal etki diizeyinde markanin kendi kendinin émriinii uzatmasi
transmedya sayesinde saglanmaktadir. Buradan hareketle markalarin transmedya
stratejisi sayesinde uygulamaya koydugu reklam stratejilerini tiiketicilere daha
giivenilir kosullarda aktarabildikleri sdylenebilmektedir. Markalar olusturulan hikaye
evreni sayesinde tiiketicilere reklam bombardimani etkisi vermeden hissetmeyecekleri

sekilde reklamlarimi sunabilmektedir. (Burckner ve Rutladge, 2011)
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Transmedya hikayeciligi, olusturulan evren icerisinde yer alan karakterlerin
izleyicileri devamliliga ikna etmekte ve daha heyecanli bir bigimde kurguyu
benimsemelerini saglamaktadir. Izleyiciler, karakterleri arastirmakta ve bu sayede
platformlar arasi gecis imkani izleyiciye yaratilmis bulunmaktadir. Transmedya
Oykiiniin gelistirilme ve devam ettirilme slirecinde olusturulan karakterlerin izleyiciye

yakin ve 6zendirici nitelikte olmas1 6nem arz etmektedir.

Jenkins’e (2003) gore, transmedya hikdye anlatimi siiresince hikaye evreni
kurgulanmasi ve 1yi yaratilan bir karakterin, iyi yaratilan bir diinya olusturarak diger
karakterleri ve anlatilarini pesinden getirmesi saglanmakta bunun sonucunda da ¢ok
sayida franchise ‘in verimli olabilmesini miimkiin kilmmmaktadir (Jenkins, 2003: 3).
Tasarlanan franchiselar 1izleyicilerin gercek hayatta karsilarma c¢ikmakta ve
kurgulanan diinyay1 giindelik hayatta karsilarinda goren izleyiciler hikayeye daha sik1

bir sekilde baglanmaktadir.

Gilinlimiizde reklam bombardimanlarinin izleyiciyi bunalttigi ve markalarin
geleneksel yollarla iiretilen reklamlarla tiiketiciyi yonlendirme sikintis1 g¢ektigi
goriilmektedir. Artik reklamlar1 istedigi zaman goérmemek, reklam kanalini
degistirmek, ilgisini cekmeyen bir konuda reklam verene geri doniis yapmak tiiketici
icin kolay bir durum halini almaktadir. Transmedya hikaye anlatimi teknigi bu noktada
devreye girerek tiiketicinin algisini her platformdan yakalayabilme olanagi

saglamaktadir.

Geleneksel medyanin hakim oldugu donemde tiliketiciler sadece radyo ve
televizyon araciligiyla markalarin faaliyetlerinden haberdar olabilmektedir.
Markalarin trettigi tirlinler, yaptiklar1 stratejiler, tasarlanan reklamlarda yer alan

hikayelerle ilgili markaya geri doniis saglayamamaktadir.

Gecmiste geleneksel iletisim araglarini kullanan tiiketiciler markalar hakkinda
genis capli aragtirma yapmaya gereksinim duymamakta ve marka hakkinda genis bir
bilgiye sahip olma ihtiyac1 hissetmemekteydi. Giiniimiizde internet ve mobil
uygulamalar sayesinde tiiketiciler markalara karsi daha bilingli bir yaklagim
sergilemekte ve caligmalarini yakindan takip ederek yorum saglayabilmektedir.
Akbayir, yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasiyla hikdye anlatimmin geleneksel iletisim

araglarindan internet ortamina tasindigini belirtmektedir. Internetin katihimei kiiltiir
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yapisini desteklemesiyle birlikte tek yonli hikaye anlaticiliginin yerini ¢ift yonlii bir
yaptya biraktigini ve bu durumda gegmiste geleneksel medya karsisinda pasif kalan
izleyicilerin sosyal aglar sayesinde aktif role gecerek kendi hikayelerini istedikleri
bicimde kurgulayabildiklerini belirtmektedir (Akbayir, 2016: 68). Buradan hareketle
gecmiste pasif durumda olan izleyicilerin giinlimiizde hikaye anlatimma katkida

bulunarak transmedya stratejisine katkida bulunabildikleri soylenebilmektedir.

Gilinlimiizde internetin yayginlagsmasiyla birlikte mesafe kavrami boyut
degistirmektedir. Markalar diinyanin her yerindeki tiiketicilerine ayni1 anda
ulagabilmekte ve tiiketiciler markalarin ¢alismalarindan aninda haberdar
olabilmektedir. Mobil telefonlarla birlikte tiiketicilerin hayata giren sosyal medya
kavrami gliniimiizde markalarin  konumlandirmasmi tiiketicilere rahatlikla

yansitabilmektedir.

Karagoéz (2013), kitle iletisim araclarinin yenilenmesiyle birlikte mekéan
kavrammin eskisi kadar 6neminin kalmadigini, kullanicilarin diinyanin her yerinden
hangi konumunda bulunurlarsa bulunsunlar meydana gelen durumlardan aninda bilgi
alabildigini belirtmektedir. Kiiresellesen diinyada yasanan hizli bir sekilde yasanan
degisimin bilgi teknolojilerinde meydana gelen gelismeler sayesinde olustugunu
aktarmaktadir (Karagdz, 2013:133). Boylelikle transmedya hikayeciligi ¢alismalarmin
kiiresellesme sonucunda her gecen giin daha fazla toplum hayatinda yer alacagi

yorumu yapilabilmektedir.

Geleneksel medya c¢aginda teknolojinin olmayisi, insanlarin tiikketim
aliskanliklarinda giiniimiiz diinyasindan farkhiliklar olusturmaktadir. Geg¢miste
insanlar tiiketim tercihlerini viral olarak yapmakta ve markalarla aralarindaki giiven
duygusu zay1f bir seyir gdstermistir. Teknolojinin insan hayatina girmesiyle markalar,
tiikketicilerine hitap etmek icin farkli yollar aramaya baslamakta ve tiiketicilerle
aralarindaki gliven duygusunu giiglendirmek icin teknoloji yardimiyla caligmalar

uretmektedir.

Scolari’nin ifadesiyle geleneksel medya igerik iireticileri sosyal medyanin
etkisini fark ettikten sonra sosyal medya ile geleneksel medyay1 birlikte yiiriitme
stratejisi gelistirmektedir. Geleneksel medya iireticileri sosyal paylasim siteleri ve

diger sosyal aglar1 kendi yayinlar1 ile bagdastirmakta ve medyalararas1 hikayecilik
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sistemini kullanmaya baglamaktadir. Medyalararas: hikayecilik tasarlanan metnin
farkli bir mecrada yeniden iiretilmesi olarak aciklanmaktadir. Bir dykiiniin roman
olarak tasarlanip sonrasinda tiyatro, sinema, televizyon gibi farkli kullanim alanlarinda

yeniden olusturulmasi olarak drneklenmektedir (Scolari, 2009: 586-606).

Geleneksel medya ¢agi ile transmedya tekniginin uygulandigi ¢aglar farklilik
gostermektedir. Yeni medya araglarmin giiniimiiz diinyasinda her bireye kullanim ve
erisim kolaylig1 saglamasi, transmedya hikdye anlatiminin uygulanabilirligini
kolaylastirmaktadir. Geleneksel medyada izleyici tek yonlii ve sunulan mesaja agikken
giinimiiz  diinyasinda izleyicinin dikkatini ¢ekmek eskisi kadar kolay
goriilmemektedir. Bu durum transmedya hikaye anlatimini giiniimiizde kullanilmasi
gereken bir strateji haline getirmektedir. Geleneksel medyada izleyiciye sunulan
mesajin izleyici tarafindan nasil algilandigi bilinmezken giliniimiizde izleyici geri
donlis yaparak filmin akismi yonlendirebilmekte hatta degistirebilmektedir.
Transmedya hikdye anlatimi stratejisinin bu noktada giiniimiizde uygulanmasi

neredeyse zorunlu bir hal almaktadir.

Geleneksel pazarlama amacli kullanilan mecralarda tiiketici, kampanya
hakkinda bilgilendirici igeriklere maruz kalmaktadir. Oysa transmedyal anlatimda
tikketici de siirecin yaraticilarindan biri sayildigr i¢in ayn1 zamanda gonderilen
mesajlar kigisellesmektedir. Bu kisisellestirme kisinin algilayis sekliyle alakalidir.
Yani kisinin giinliik yasamdaki deneyimleri transmedyal anlatimda bulunulacak
etkilesim seklini de degistirmektedir.

Mit yaratmak ve hikdye anlatmak, en ilkelinden en gelismisine, biitiin
toplumlarda var olan evrensel 6gelerdir. Hikayeler, insanlik tarihi boyunca, sosyal
diizen ve yasalarin gergevesini ¢izmekten, yaraticiligi tegvik etmeye, romantizmi
beslemekten, savaslari hakli gdstermeye ve istenmeyen baris ortamlari igin

mazeret gostermeye dek, akla gelebilecek her tiir sosyal islev i¢in kullanilmustir.
(Mathews ve Wacker, 2007: 41)

Geleneksel medya kullanimi ¢aginda, platformlar arasinda baglant1 olmadigi
goriilmektedir. Ornek olarak roman olarak olusturulan bir hikdye sadece roman
formatinda devam etmektedir. Giinlimiizde ise roman olarak ortaya ¢ikan bir hikayenin
devaminda sinema filmi, oyun, Kkarikatlir gibi uygulamalarla baglantilandig1

goriilmektedir.
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Pratten (2011), transmedyanin temel olusumunu sunmasi agisindan eski diinya
ve yenidiinya adinda kurulan semada “eski diinya” da kullanilan platformlarin
birbirlerinden bagimsiz oldugunu vurgulamaktadir. “Yeni Diinya” diizeninde ise
parcalarm biitiin olarak bir arada olusuna dikkat ¢cekmektedir Buradan hareketle eski
ve yenidiinya arasinda platformlar arasi farkliliklar oldugu soylenebilmektedir. Eski
diinyada platformlar bagimsiz ve kopuk ilerlerken, yenidiinya diizeninde platformlarin
birbirine bagimli bir sekilde tiiketicilere sunuldugu bilgisi yorumlanabilmektedir

(Pratten, 2011: 2-3).

Filmlerin, kitaplarin ve oyunlarin birbirinden bagimsiz bir sekilde iiretilmesi
tikketicinin zihninde biitiinciil bir olusum saglayamamaktadir. Tiketicinin farkh
parcalardan yola ¢ikarak biitiinli yakalayabilmesi transmedya hikdye anlatimmin insa
stirecine bagli olarak gelismektedir. Tiiketici farkli boliimlere yonlendirilerek

meraklandirilmakta ve boylelikle ana hikayeye bagli kalmaktadir.

Eski diinyada hikayenin sadece filmini izleyen veya kitabin1 okuyan tiiketici bir
stire sonra hikayeyi unutabilmekte ve kendini hikayenin igerisinde hissedememektedir.
Transmedya hikaye anlatimimnim uygulandigi hikayede ise izleyici hikayenin yayildigi
platformlarda vakit gecirerek merak duygusu taze kalmakta ve hikayeyi devaml

hatirlama sans1 bulabilmektedir.

Transmedya hikayeciligi sosyal medya ve diger aglarda aktif olarak kullanilan
ve izleyicilerle bulusturularak hikdyenin benimsetilmesinin saglandigi bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gliniimiizde ¢apraz medya, multimedya kavramlari ile

karigtirilmakta fakat bu iki kavramdan igerik olarak ayrilmaktadir.

Akbaba’nin (2014) ifadesiyle Cross Media tek bir hikdyenin ¢oklu platformlara
dagilimidir ancak igerige yeni eklemeler yapilmamaktadwr. Bir hikaye farkli medya
platformlarma dagitilabilmekte ancak degistirilememektedir. Resim, melodi, grafik
gibi sistemlerin bilgisayarda birlestirilerek diizenlenmesi multimedya olarak
aktarilmaktadir. Tek bir medya icerisinde farkli medya kapsamlarina yer verilmesidir

(Akbaba, 2014: 66).

Transmedya olusturulan hikaye evreninin farkli platformlarda hikaye icerisinde

bulunan ana karakterin etrafindaki yan karakterlere dahi farkli evrenler olusturularak
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hikdyenin ana merkezinden kopmadan icerigin yayilabilmesi ve siirdiiriilebilmesi

durumudur. Bu yoniiyle Cross media ve multimedya kavramlarindan ayrilmaktadir.

Transmedya hikayeciligi hikayenin merkezi yapis1 bozulmadan farkl
platformlar iizerinde hikayenin dagitilmasiyla izleyicileri evrenden uzaklastirmadan
hikayeye dahil olmalarini saglayan bir siire¢ olarak ifade edilebilmektedir. Jenkins’e
gore, transmedya hikayeciligi yedi temel madde iizerinde yogunlagsmaktadir. Bu
maddeler yayilabilirlik ve derinlesebilirlik, siireklilik ve c¢esitlilik, dalmak ve
cikarabilmek, diinya kurmak, dizisellik, 6znellik, performans olarak belirtilmektedir

(Jenkins,2010).

Yayuilabilirlik, sosyal aglar araciligiyla iceriklerin fanlar tarafindan daha fazla
sayida kullaniciya yayilmasi durumunu ifade etmektedir. Derinlesebilirlik fanlarin
hikaye evreni icerisindeki gizli diinyay1 derinlere inerek kesfetme ve hikdyenin 6ziinii
kavrayabildikleri an olarak tanimlanmaktadir. Siireklilik farkli platformlarda
hikdyenin her bir parcasmin tutarli olarak anlatilmasi ve tutarliligin devam
ettirilmesinin saglanmasi, g¢esitlilik ise ayni hikayenin farkli platformlarda alternatif

tekrarlanma yoluyla aktarilmasi olarak betimlenmektedir.

Dalmak ve ¢ikarabilmek izleyicinin hikdyenin akiciligi i¢ine dalarak kurguyu
kendi gercek diinyasina aktarabilmesini saglamak olarak belirtilmektedir. Diinya
kurmak kurgusal hikaye ile yeni bir diinya insa edilerek izleyicinin gerc¢ek diinyasi
icerisinde konuya farkindalik saglamasi olarak adlandirilmaktadir. Dizisellik, uzun
anlatilan bir bolimiin pargalara ayrilarak farkli platformlarda anlatiligini
gostermektedir. Oznellik, farkl karakterlere olan bakis acisini1 belirtmekte, performans

ise fanlarin hikaye diinyasma katkida bulunma sikligini temsil etmektedir.
2.2. Yakinsama Kiiltiirii ve Transmedya Hikiaye Anlatimi

Yakinsama kavramy, biitlin teknolojik araglarin tek bir cihaz iizerinde birlesimini
ifade etmektedir. Yakinsamadan once tek tek ele alinan televizyon, radyo, telefon gibi
araglar gilinlimiizde tek bir cihaz igerisinde birlestirilmis durumda bulunmaktadir.
Jenkins’in de ifade ettigi lizere yakinsama enformasyon teknolojilerinin yakmlagmas1
ile olusan teknoloji merkezli ve her gecen giin daha popiiler olan kavram olarak
tanimlanmaktadir. Dijital zeminde enformasyon teknolojilerinin i¢ ice gecgmis

olmasmi ifade etmektedir (Jenkins, 2006: 16).
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Yakinsama kavramu ile birlikte cihaz tizerinde her tiirlii islem yapilabilmekte ve
kullanicilar tek bir cihaz tlizerinden istedikleri platforma ulasabilmektedir. Duran ve
Yeniceler ‘in de belirttigi gibi yakinsama ses, goriintii, telekomiinikasyon gibi ayr1
alanlarin teknolojik olarak tek bir cihazda bulugmasimi gostermektedir (Duran ve

Yeniceler, 2012: 204).

Yakinsama kavrami agiklanmadan 6nce kavramin kokenine bakmak gerekli
goriilmektedir. Yakinsama kavrami koktenbilimsel olarak incelendiginde, “Con”
ekinin Latince’de beraber, birlikte anlamlarina geldigi goriilmekte ve ydnelmek
anlaminda kullanilan “verge” kelimesi ile birleserek beraber bir yone ilerlemek gibi

bir anlam tagimaktadir (Kejanlioglu, 2004: 24).

Polat’a (2016) gore yakinsama siirecine tarihsel olarak bakildiginda
enformasyon teknolojileri, Telekom sektorleri ve medyanin 20. Yiizyila kadar ayr1 ayr1
gelistigi ardindan birbirlerini etkiledikleri goézlemlenmektedir. Yiizyilin yar1
doneminde medya ve Telekom sektorleri yakinlagsmakta ve bu sayede editorliik yerel
bazda zaman-mekan simirlarini asarak ulusal bir sekle evrilmektedir. Yiizyilin ikinci
doneminde ise devir dijital ortamlara yoOnlendirilmeye bagslanarak 1970 yillar
civarinda masaiistii yayincilik halinde baslanan siiregte, 2000’11 yillara gelindiginde
tamamen dijitallesme ¢agima gegildigi goriilmektedir. 20. Yiizyil sonlarinda tamamen
yakinsayan sektorlerin yeni iletisim ortamini sundugu ve sosyal, finansal, politik ve

medeni anlamda degisimlere zemin hazirladig1 aktarilmaktadir (Polat, 2016: 415).

Yakmsamanin etkisiyle giiniimiizde ge¢mis yillara oranla iletisim sekillerinin
degistigi goriilmektedir. Bu durum yoneticilerden giinliik hayata kadar biitiin alanlar1
kapsamakta ve sirket sahiplerinin de kullanicilara hitap sekli farklilagsmaktadir.
Abanoz’a (2013) gore, genel olarak yakinsama olarak bilinen yondesmenin etkisiyle
telekomiinikasyon, enformasyon ve medya teknolojileri bir araya gelmekte ve
boylelikle igerikler iiretme, tilketme ve dagitma asamalarinda her biri ayri1 olan
ozelliklerini birlestirerek doniisiime ugramaktadir (Abanoz, 2013: 1). Buradan
hareketle yakinsama kavraminin teknolojik boyutta degismeler sagladigi

sOylenebilmektedir.

Yakinsamanin etkisiyle birlikte teknolojiler ortak bir paydada bulugmakta ve

toplumsal olarak degisimlerin olusmasina zemin hazirlanmaktadir. Teknolojilerin

21



yakimsamasi ile birlikte kullanicilar tek bir cihaz iizerinden onlarca farkli igerige
ulasabilmekte ve geleneksel platformlara kiyasla kullanicilarin daha kolay ulasilabilir
olmasni saglayabilmektedir. Tuncel’e gore yeni iletisim teknolojilerinin bir ilerlemeyi
belirtmekte ve ilerlemeden g¢ikarillacak sonuglardan biri yakinsama olarak
belirtilmektedir. Yakmsamanm metin, grafik, video gibi iletisim Ogelerinin web
siteleri gibi yeni mecralarda kullanilabildigi ve cografi sinirlar disinda da erisilebilme

imkan1 sagladigimi vurgulamaktadir (Tuncel, 2003: 86).

Teknolojik araglarm yakinsamasi sonucu cep telefonlar1 bilgisayarlagsmakta ve
kullanicilar agisindan giindelik hayat i¢erisinde daha biiylik 6nem kazanmaktadir. Cep
telefonlarinin ortaya c¢ikmasiyla birlikte biitiin teknolojiler telefon {izerinden

yakinsayarak telefonlarin bilgisayar 6zelligi tasimasini saglamaktadir.

Torenli ‘ye (2005) gore, lic degisim siireci bugiinkii iletisim siirecinin alt yapisini
olusturmaktadir. Ik olarak iki yonlii sesli iletisimin ger¢eklesmesini saglayan cep
telefonlari, ikinci olarak tiiketiciler hareket halindeyken iletisime acik olan hiicresel
mobil cep telefonlar1 ve li¢iincii olarak yiiksek erisim hiziyla internet temelli hizmetleri
birlestirerek radyo ¢oziimiiyle internet hizmetinin kapisini acan ilerlemeler oldugunu

belirtmektedir (Torenli, 2005: 114 vd.).

Can (2019), kurumlarin trettigi triinlerin fiziki, psikolojik ve fonksiyonel
farklarmin  reklamlar aracihigiyla sunuldugunu belirtmektedir. Kurumlarin
reklamlarin1 sunabilmek icin genellikle televizyonu kullandigimi ve televizyonda
yayinlanan reklamlarm giinlik olarak farkli teknikler ile izleyiciye sunuldugunu
aktarmaktadir. Televizyon reklamlarinin sanat bilesenlerini kullanarak iiriinlere ragbet
sagladig, yeni alic1 kaynaklarina ve rakiplerle miicadeleye katkida bulundugunu ifade
etmektedir. Televizyonun tiiketicilere reklamlar1 kapsamli bi¢imde aktardigi
goriilmekle birlikte giin gegtikce sosyal hayatta yayginlasan sosyal medya

uygulamalarinin da reklamlar1 aktarmada rol aldig1 soylenebilmektedir (Can, 2019: 3).

Teknolojilerin yakinsamasi, giindelik hayatta daha ¢ok yer almaya baglamasiyla
televizyon ve sosyal ag platformlarinin birbirini etkilemelerinde ©nemli rol
oynamaktadir. Izleyicilerin televizyon izledigi siire igerisinde dizi, film ve programlar
hakkinda sosyal medya iizerinden katilim saglayabilmesi, yorum yapabilmesi gibi

durumlar ikinci ekran gibi kavramlarin da ortaya ¢ikigini kolaylastirmaktadir (Mavis,
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2013: 31). Buradan hareketle yakinsamanin kurumlar ve teknoloji tizerindeki etkileri
goriilmekte, giindelik hayata girisi ile yeni kavramlarin olusumuna katki sagladigi

yorumlanmaktadir.

Yakinsama teknolojisinin hakim olmaya bagladig1 toplum yapisinda internetin
gelismesiyle birlikte kavramin 6nemi giinden giline daha anlasilir bir duruma
gelmektedir. Internetin toplum igerisinde yaygmlasmaya baslamasi ve giindelik
yasamin bir parcasi haline gelmesi ile geleneksel ve mobil tiim cihazlar ¢aligmalarmi
internet ortamina tasmabilecek sekilde gelistirmeye 6zen gdstermektedir. Oblak’in
ifadesiyle internet sebekelerine baglanan televizyonlarla insanlarin sosyal aglar
araciligiyla ilgilendikleri programa katilim saglayabildigi belirtilmektedir.
Ilgilendikleri programla ilgili gdriislerini ve begenilerini izleyicilerin daha kolay dile
getirebildigi ve yakinlariyla program hakkinda paylasimlarda bulunabilme sansina
sahip oldugu aktarilmaktadir. Boylelikle internetin yakinsama kavrami ile farkh
medya platformlarini birlestirerek yeni iletisim bigimleri olusturdugunu séylemektedir

(Oblak, 2005: 89-106).

Internetin toplumsal hayatta hakim bir konuma gelmesinin ardindan yeni iletisim
teknolojileri ortaya c¢ikmakta, var olan cihazlar ise daha c¢ok gelistirilerek yeni
ozellikler kazanmaktadir. Cep telefonlarinin yakinsamanin etkisiyle yeni ozellikler
eklenerek iiretilmeye baslanmasi toplumda dikkat ¢ekmektedir. Cep telefonlarina yeni
eklenen 6zellikler sayesinde toplumda telefona ayrilan zaman artmakta ve telefonlarin
iretim sekli degismektedir. Okabe ve Ito’nun belirttigi gibi, yakinsamanin toplum
tarafindan anlasilmasi icin 6rnek olarak cep telefonlarina fotograf cekme 6zelliginin
gelmesi verilebilmektedir. Bu o6zelligin tiiketicilerin 6zel ve grupsal anilarmi
animsamasint saglayabildigi ve tiiketicilerin sosyal baglantilarini1 diizenleyerek
kendilerini daha rahat ifade edebilmelerini sagladigi soylenmektedir. Fotograf
cekebilen telefonlarm 6zgiin 6zellikleri sayesinde fotograf ¢ekme aligkanliklarinin
degistigi ve tiiketicilerin fotograf ¢cekmeyi giindelik bir hareket haline getirebildikleri
belirtilmektedir (Okabe 2006; Ito, 2006).

Yakinsama kavraminin ortaya ¢ikisi ile birlikte yeni teknolojiler 6n plana
cikmaktadir. Yeni teknolojik araglarin eski araglara kiyasa talep gormesi

yakinsamanin bir sonucu olarak goriilebilmektedir. Televizyon, radyo vb. teknolojik
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araglarin yeni araglara kiyasla daha az kullaniminin olmasi eski medya ile yeni medya

arasinda yakinsamanin farkliliklar olusturdugu sdylenebilmektedir.

Hazboun’a (2014) gore eski medya tamamen bitmemekte ancak enformasyon
kanallar1 degisim gostermektedir. Bu duruma karsit bir durum olusursa teknolojik
gelismelere bagli olarak sosyal medya platformlart ve transmedya hikayeciliginin
otomatikman zemin hazirlayacagini belirtmektedir. Giiniimiiz teknolojisinin eski
medyanin doniisiimiinde destek kuvvet oldugunu ifade edilmektedir (Hazboun, 2014:

13-14).

Gelisen teknoloji ile birlikte yakinsamanin cihazlarin degisimine zemin
hazirladig1 yorumlanmaktadir. Bu baglamda araclarin bir araya gelerek tek bir cihaz
tizerinden hizmet vermesi durumu olan yakinsama, gecmisten giiniimiize gelisen yeni
iletisim teknolojilerinde olusan farkliliklar ile eski medyanin ¢ikis noktasini
olusturmustur. Internet ve sosyal medyanin var olusuyla kullanicilarm tek bir cihaza
aliskanlik sergilemesi durumu yeni teknolojilerin hizla toplumsal hayata kabuliinii
beraberinde getirmistir. Gegmiste var olan cihazlarin giiniimiizde tek bir cihazda
bulugmas1 eski medya {izerinde etkin olan yeni teknolojilerin yakinsamanin etkisiyle

glinimiizde gittikge merkezi bir kavram olmaya basladig1 gozlemlenmektedir.

Yakimsama, medya platformlarmin tek bir arag lizerinde birlesmesiyle birlikte
giindelik hayatin i¢erisinde kullanilmaya baslanmistir. Kullanicilar, farkinda olarak ya
da  olmayarak yakimsama  egilimini  benimsemekte ve  tiiketimlerini
sekillendirmektedir. Jenkins, yakinsama kavramini medya platformlarinda yer alan
icerigin ¢oklu medya platformlarindaki ortaklik ve eglence pratikleri icin izleyicilerin
gb¢ edebilmesi durumu olarak tanimlamaktadir. Yakinsamanin izleyicileri modern
bilgi arayisina ve dagilmis medya icerikleri arasinda bagint1 kurmaya 6zendiren
kiiltiirel bir degisim oldugunu belirtmektedir (Jenkins, 2006: 3). Buradan hareketle
yakinsamanin izleyicilerin tek bir kanaldan degil ¢oklu kanallardan bilgi akisini takip
etmelerine olanak sagladigi soylenebilmektedir. Yakimmsamanin pek ¢ok alanda
degisim ve dOniislimlerin baslamasmna zemin hazirladigr goézlemlenmektedir.
Yakinsamanin kiiltiirel anlamda degisimleri beraberinde getirmesiyle birlikte {liretim

sektoriinden baslayarak diger sektorler lizerinde etkili oldugu yorumlanabilmektedir.
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Jenkins ‘in de ifade ettigi gibi yakinsama kavrami teknoloji, sanayi, kiiltiir ve
toplumsal bakimdan yenilikleri tanimlayan bir kavramdir. Yakinsama kiiltiiriiniin
etkili oldugu alanlardan biri olan medya sektdriiniin medyalararasi yakinsama ile
katilimer kiiltiir ve kolektif zeka kavramlariyla iliskilendirildigini belirtmektedir

(Jenkins, 2016: 36).

Yakinsama, toplumun iletisim anlayiginda  degisikler yasanmasini
saglamaktadir. Iletisim ve bilginin daha ¢ok 6nem kazandig1 giiniimiiz toplumunda
yakinsayan araglar sayesinde yakinsama kiiltiirii olugsmakta ve bu kiiltiirle birlikte bilgi

paylasim segenekleri farklilik gostermektedir.

Jenkins' e (2006) gore yakinsama kiiltiirii, eskiden edilgen durumda olan
izleyicilerin etkin liretici durumuna gelmesiyle birlikte bilinglenmesini saglamaktadir.
Kullanicilarm etkin katilim saglamasi reklam sektoriinii etkilemektedir. Reklam
ireticileri, kullanicilarin katilim sagladiklar1 alanlar1 piyasa igerisindeki durumlariyla
beraber arastirarak reklamlarmi olusturup bigimsellestirmektedir (Jenkins, 2006: 36).
Buradan yola ¢ikilarak yakmsama kavraminin yakmsama kiiltiiriiniin olusturdugu ve
sektorlerin liretim ve hizmet anlayislarin1i genis ¢aph etkiledigi sonucuna

ulasilabilmektedir.

Kullanicilar giinden giine teknoloji diinyasina ayak uydurmakta, yeni nesil
teknolojilerin varligiyla birlikte aktif role ge¢mektedir. Bu durum yakinsama
kavrammin sosyal hayatta daha fazla yer almasimi saglamakta ve yakinsama

kiiltiiriniin kullanicilarin zihnindeki olusumunu hizlandirmaktadir.

Internet ve sosyal medya sayesinde istedigi iiriine istedigi zaman ulasabilen
kullanicilar yakinsama kavraminin yayilisini sektor icerisinde hizlandirmakta ve
yakmsama kiiltlirline gore tasarlanacak ¢alismalara zemin hazirlamaktadir.
Kullanicilarm yeni teknolojilere hakim olarak her an her yerden bilgiye ulasabilir
duruma gelmesi {ireticileri harekete gec¢irmekte ve yakmsama kiiltlirline gore
olusumlar tasarlamalarini saglamaktadir. Yakinsama kiiltiiriiniin etkisiyle kullanicilar
daha hizli diisiinebilen, kendi aralarinda bilgi alig-verisi yapabilen ve yorumlayan aktif
katilimcilara doniismektedir. Yakinsama kiiltiiriinii benimseyen kullanicilarin artik
markalara istedikleri zaman goriis ve sikayetlerini belirtebilmeleri artik markalarin

tiiketicileri tarafindan yonlendirildigini gostermektedir.
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Y akinsama kiiltiiriiniin etkisiyle toplumsal degisimler yasanmaktadir. Toplumun
kiiltiirel yapisinda degisimler olusmaya baslamakta ve bireyler geleneksel medyada
oldugu gibi tek tarafli iletisim kanallarina eskisi gibi ilgi gostermemektedir. Bu
durumla alakali Jenkins, yakinsama kiiltiirii kapsaminda halk kiiltiirti, kitle kiiltiird,
katilime1 kiiltiir ve yakinsama kiiltiiriine geg¢is asamalarmin ¢ergevesini ¢izmektedir.
Geleneksel medya cagma nazaran kullanicilarin yakinsama kiiltiirii ¢ergevesinde
edilgen rolden etken role gectigini belirtmektedir (Jenkins,2016:201). Kiiltiirel
anlamda degisimlerin yasanmasi ile birlikte geleneksel medya ve yeni medya
arasindaki izleyici durumu ile ilgili karsilastirilmalar yapilmaktadir. Jenkins'e gore
kullanicilar, yakinsama kiiltiirii goriigmeleri kapsaminda katilimer kiiltiirti, geleneksel
iletisim ortamlarinda seyirci olma durumundan ayrilarak modern igerikler tiretebilen

etkin bireyler olarak aktarilmaktadir (Jenkins, 2016: 20).

Kullanicilar gecmiste tek bir aragla yetinirken giiniimiizde her an her yerde
olabilmekte ve sunulan igeriklerin akisina kendileri yon verebilmektedir.
Alternatiflerin ¢ogalmasi kullanicilarin aktif katilimci roliinii istlenmesini saglamakta
ve yeni bir kiiltir olusmasmma zemin hazirlamaktadir. Yakinsama Kkiiltiiriiniin
olugmastyla kullanicilara ulasmakta zorlanan firmalar igeriklerini diizenleyerek yeni
hikayelerle kullanicilarin karsisma ¢ikmak durumunda kalmaktadir. Boylelikle;
“Tiiketiciye artik hi¢bir sey pahali gelmez. Yine de tiiketiciler bir seyin bedelinin
azaldig1 6lciide kendilerine de daha az seyin hediye edildigini sezinlerler’’ (Adorno ve
Horkheimer, 2014: 214). Geleneksel medya zamanlarindaki kiiltiire gore bugiiniin
kullanicilar1 aktif tliketiciler durumuna geg¢mekte ve firmalarin projelerinin bu

durumdan hareketle gelistirildigi goriilmektedir.

Yakinsama kavramimin dijital platformlarda yayilis1 ile birlikte teknolojik
araglarda icerik iiretiminin dnemi artmakta ve tek bir ara¢ lizerinde degil birden ¢ok
arag iizerinde igerik iiretiminin siirdiiriilmesi gerekmektedir. Izleyicinin beklentisi
giinden giine ylikselmekte ve ¢oklu platformlarda igerik {iretimi ¢esitliligi mecburi bir
hal almaktadir. igeriklerin coklu medya platformlarinda ¢esitlenmesi beraberinde yeni
kavramlar meydana getirmekte ve kullanici isteklerine gdére caligmalar
yiriitiilmektedir. Yakmsamanin kullanicilar izerinde etkisi her gecen giin artmakta ve

icerik Treticilerinin kullanicilarin  dikkatini ¢ekebilecek olusumlar yaratmasi
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gerekmektedir. Bu baglamda transmedya hikdye anlatimi yakinsama kiiltiiriiniin

olusturdugu aktif izleyici kitlenin beklentisini karsilayabilmektedir.

Transmedya teriminin hikayecilik terimi ile birlikte kullanimi1 Henry Jenkins
tarafindan olusturulmaktadir. Jenkins'in eseri olan "Yakinsama Kiiltiirii' isimli kitapta
transmedya hikayeciligini bir veya bircok medya tiirii kullanilarak bir &ykiiniin
tanimlanmasi, seklinde aktarilmaktadir. Diger bir anlatim seklinde bir medya ile
aktarilamayacak kadar genis bir anlati yapisi olusturulmasi i¢in bircok metnin
biitlinlestirilmesi, seklinde agiklama yapilmaktadir. Anlatinin ilk etapta televizyon
programu ile ikini etapta film seklinde, {iciincii etapta ise video oyunlar: ile ifade
edilebilecegini belirtmektedir (Jenkins, 2006:95).Yakmsayan teknolojilerle birlikte
icerik iretilen kanallarin genislemesi hikdyeye farkli boyutlar ve cesitlilik
kazandirmaktadir. Kullanicilar, platformlar arasi gegisle katilimlarmi arttirdiklari igin
reklam bombardimani olusumu ortadan kalkmakta, kullanicilar da reklama dogrudan

maruz kalmadigini diisiinerek rahatca hikaye evreni ile bag kurabilmektedir.

Ince (2017), enformasyona ulasmanin yeni medya imkanlar sayesinde basit, seri
ve elverigli oldugunu ifade etmektedir. Bilgisayarm ve cep telefonu kullaniminin genis
Olciide artmasi1 ve kitle iletisim araglar1 ile yondesmesi neticesinde enformasyon
yaylliminin hizlandigi, giiniimiizde bilgi erisiminin daha kolay bir hal aldigi
belirtilmektedir (Basaran Ince, 2017: 27). Transmedya hikayeciligi kapsaminda
tasarlanan evrende yakmsama kiiltiirliniin etkisiyle katilim gosteren kullanicilarin
icerik iiretimine katki saglamalar1 transmedya hikaye anlatimi stratejisiyle miimkiin
olmaktadir. Evrende dolanan izleyicinin yakinsayan her bir platformda Ozgiirce
dolanarak igerigi yonlendirebilmesi kullanicilarin platformlara ve hikayeye bagliligini
arttirmaktadir. Jenkins'e gore (2006), yeterli bir transmedya 6rnegi biitliinii meydana
getiren boliimlerin kendi igerisinde biitlin oldugu ve oyun oynayabilmek i¢in film
izleme zorundalig1 olmamasi gerekmektedir. Transmedya Oykiileri zincire eklenen her
bir yeni medya ile hitap ettigi kitleyi genisletmeyi ve halihazirdaki takipgilerin
dikkatini ve bagliligini siirekli hale getirmeyi hedeflemektedir (Jenkins, 2006: 97-98).

Yakinsamanin ortaya c¢ikisiyla birlikte kullanicilarda iletisim araclarina bakis
acis1 degismeye baslamaktadir. Kullanicilarin yakinsama kavramma gilinden giine
aligarak adaptasyon siirecine girmeleri sektdr icerisinde dikkat cekmekte ve

caligmalar1 farklilastirma yoluna gitmeleri gerekliligini hissettirmektedir. Jenkins' in
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ifade ettigi gibi, bircok medya teknolojisi, endiistri ve kullanicilar i¢in kesisme

noktasini yaraticilik bigimlerinin yenilenmesiyle olusturmaktadir.

Medya yakinsamasi ile kullanicilar arsiv, agiklama, adaptasyon ve bastan
dolasim sans1 yakalayarak yeni olusan katilimci bir halk kiltiiri yapisina
Ozendirilmektedir. Firmalar yeni olusan kiiltiirden faydalanarak kullanicilarin
bagliligint ve wucuz maliyetli igeriklerin iretilmesini saglamak icin gayret
gostermektedir. Ayrica medya yakinsamasi ¢oklu platformlarin icerik gelisimini
saglamasi ile birlikte transmedya hikaye anlatimina tesvik etmektedir (Jenkins, 2001:
93). Buradan hareketle yakinsamanin medya sektoriinde yeni olusumlara zemin
hazirladigt  ve bu olusumlarin  kullanicilar1  gdzlemlenerek  yaratildigi
yorumlanabilmektedir. Kullanicilar1 yakalamak i¢in adeta yaris icerisinde olan
firmalarin kullanicilarin isteklerini karsilayabilmek i¢cin yakmsama kavramini sektor

icerisinde benimseyerek hareket etmeleri gerektigi sonucu ¢ikarilabilmektedir.

Yakmsamanin etkili oldugu toplumda firmalar kullanicilarin taleplerini yerine
getirmek icin sektor igerisinde miicadele etmektedir. Yakinsamanin hakim oldugu
gliniimiiz diinyasinda yakinsama kiiltiiriiniin olusmasi ile birlikte firmalar daha fazla
icerik liretme yarisina girmekte ve kullanicilar1 yakalamaya ¢caligmaktadir. Yakinsayan
araclarin etkisiyle bir¢ok platforma istedigi an erisebilen kullanicilar i¢in firmalar
toplumu gozlemleyerek hareket etmektedir. Catells'e gore, Web TV ayni ekranin hem
televizyon sinyalini hem de internet hizmetlerini almasina olanak tanimakta ve
boylelikle farkli iki teknoloji tek ortamda birlestirilmektedir (Castells, 2013: 488).
Farkli sektorlerin yaris ettigi yakinsama trendi giin gectikce daha ¢ok etki alani

bulmakta ve kullanicilarin sektor igerisindeki tercih ettigi firmalar1 6ne ¢ikarmaktadir.

Teknolojilerin yakinsamast durumu markalarin ortaklasa hareket etmelerini
saglamaktadir. Izleyiciye hitap etmek isteyen markalar gii¢lerini birlestirerek hem
izleyicinin isini kolaylastirmakta hem de isimlerinin zihinlerde daha kalic1 olmasini
hedeflemektedir. Hikayelerini izleyiciye maliyetsiz ve zahmetsiz bir sekilde aktarmak
isteyen sirketler birleserek yakinsama kiiltiiriinii kendileri agisindan avantajl bir hale
getirmek istemektedir. Bu durum yakinsama kiiltiiriinii takip eden rakip sektorlerin
icerik tretiminde farkliliklar olusturarak transmedya hikdye anlatim tekniginin
kullanilmasina ortam hazirlamaktadir. Cihazlarin yakmsamasi durumu ile birlikte

markalarin reklamlarini daha kolay bir sekilde tiiketiciye ulastirdigi goéz Oniine
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alindiginda, markalarin giiclenmek amaciyla ortak bir paydada bulusma fikrinde

hareket ettikleri soylenebilmektedir.

Yavuz'a gore, yakinsama trendi her gegen giin yiikselmektedir. Yakinsayan iiriin
ve hizmetler firmalar arasindaki igbirlik¢iligi arttirmaktadir. Daralar kar paylarinin da
desteklemesiyle firmalar ayni anda rekabet ve is birligi icerisine girmekte, birlikte
rekabet etmektedir. Boylelikle bir ihale ya da iiriinde rakip konumda olan sirketler
farkli bir iste birlikte hareket ettikleri goriilmekte ve "rakip is ortaklig1" trendi ortaya
cikmaktadir (Yavuz, 2007). Rekabetin yogun oldugu sektdr igerisinde yakinsamanin
etkisiyle sirketler birbirlerinin yapmis olduklar1 ¢aligsmalar1 gozlemlemekte ve bunun
sonucunda yar1s igerisine girerek birbirlerini gelistirmektedir. Sirketlerin kullanicilarin
istek ve ihtiyaglarina gore birlikte hareket etmeleri gereken konular gerekmekte, farkli

konularda ise rekabetlerine devam ettikleri yorumlanmaktadir.

Yakinsamanin etkisiyle yeni teknolojiler ortaya ¢ikmakta ve yeni teknolojiler de
toplumu yakalamak i¢in beraberinde yeni kavramlar1 bir araya getirmektedir.
Yakimsayan teknolojilerin toplumda yer almasi transmedya hikayeciligini de destekler
nitelikte goriilmektedir. Transmedyanin kapsam alani, internet, web uygulamalari,
dijital oyunlar vb. teknolojide olusan gelismeler sonucunda fazlalagsmaktadir (Yang ve

Zisiadis, 2014:3).

Yakmsamanin sektor igerisinde farkliliklar uyandirmaya baslamasi ile birlikte
firmalarin kullanicilarin dikkatini ¢ekmek amaciyla anlatilarin1 dikkat g¢ekici hale
getirmek  istemesiyle transmedya hikayeciligi gelismektedir. Yakimsayan
teknolojilerin kullanicilar1 ¢oklu igerik iireticisi konumuna getirmesi ile birlikte
transmedya calismalar1 zamanla 6ne ¢ikmaya baslamaktadir. Kullanicilarin gelisen
teknoloji ile birlikte yakinsama kavrammnin da hayatlarina girmesi firmalarin
rekabetini arttirmakta ve yeni tekniklerle kullanicilar1 kendilerine yeniden baglamak
istedikleri goriilmektedir. Buradan hareketle yakinsama kavramimnm transmedya

hikayeciligi kavramu ile iligkisi yorumlanabilmektedir.

Yakinsama, transmedya hikayeciligi acisindan da 6nemli bir olgu olmaktadir.
Yakinsamanin toplum igerisinde yer almasiyla birlikte bilgi daha kolay erisilebilir ve
yayilabilir hale gelmektedir. Bilgiye daha kolay ulasan izleyiciler yakinsama

sayesinde her platforma istedikleri zaman erisebilmektedir. Bu noktada transmedya
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hikayeciligi yakinsama sayesinde devreye girmekte ve bilginin igerigine ulagmak i¢in

kendi evrenini farkl platformlar iizerinden izleyicilere sunmaktadir.

Donmez'e (2016) gore, transmedya hikayeciliginde yakinsama temel bir unsur
olarak goriilmektedir. Yakinsama sayesinde tiiketici ve seyirciler her tiirlii medya
icerigini yanlarinda tagiyabilmekte ve yalnizca bir teknolojik gelisim siireci degil bir
kiiltiir degisimi ile birlikte kullanicilarin katilim siireglerini ifade etmektedir (Donmez,
2016: 56). Buradan hareketle katilimct kiiltiiriin yakimsama kiiltiiri ve transmedya
hikayeciligine bagli olarak gelismekte olan bir kiiltir oldugu yorumu

yapilabilmektedir.

Transmedya hikaye anlatim teknigi izleyici kitleyi evrenin olusum siirecine dahil
etmektedir. Yakinsayan medya platformlarinin etkisiyle izleyici evreni farkl
platformlardan takip edebilmekte ve tekrarlilik saglanabilmektedir. Farkli parg¢alardan
olusan evreni takip eden izleyici mesajlar1 daha kolay alabilmekte ve hayran oldugu
kahramani inceleyerek bir transmedya unsuru olan franchise iiriinlere ragbet
edebilmektedir. Ayrica franchise iiriinlerine yonelik cekilislere ve sosyal medyada
olusturulan hikaye evrenine fan gruplari ilgi gostermektedir. Parcalardan yola ¢ikarak
biitlinli goren izleyici gruplar yakinsama kiiltiiriiniin beraberinde getirdigi katilimci

kitlenin ¢ogalmasini saglamaktadir.

Tiketiciler yakmsamanin etkisiyle katilimer kiiltlir yapisin1 olusturmakta ve
birbirleriyle paylasimlarda bulunarak yeni alternatifler iiretmektedir. Tiiketicilerin
irettigi alternatifler farkli platformlar1 bir araya getiren yakmsamanin etkisinde
olugsmakta ve bilgi tiiketici agisindan her an ulasilabilir bir paylasima donlismektedir.
Boylelikle kolay paylagimda bulunabilen tiiketiciler birbirlerinden aldiklar1 bilgiye

sekil verebilmekte ve istedikleri sekilde sunabilmektedir.

Kullanicilar, yeni medya araclarindan yararlanarak igerik iiretebilir konuma
gelmekte ve bu durum da beraberinde "kullanici tiirevli igerik" kavramini
getirmektedir. Bahsi gecen icerikler, video paylasim sebekelerine yerlestirilen amator
gorsel veya isitsel 6gelerden, dijital oyun ara yiiziine eklenen pargadan, internet haber
sitelerindeki okur elestirilerinden, blog iiretimine kadar uzanan farkli yeni medya

kavramlarindan olusturulabilmektedir (Binark ve Loker,2011:10). Tiiketiciler kendi
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irettikleri icerikler ile hikdyeye tam anlamiyla katilim saglayabilmekte ve katilimc1

kiiltiir yakinsama araciligiyla desteklenmektedir.

Medya platformlarinin yakisamasi ile yakinsama kiiltiirii etkisi kullanicilarda
fark edilmeye baslamaktadir. Kullanicilarin sosyal medyada yakinsama etkisiyle daha
fazla yer almalar1 igerik {iiretimini yonlendirmelerini saglamaktadir. Igeriklerin
iiretimine etkisi olan kullanicilar sirketlere kolaylik saglamakta ve ne istediklerini daha

net ifade ederek hikayenin yonlendirilmesini olumlu katkida bulunmaktadir.
2.3. Transmedya ve Reklam iliskisi

Reklamin tarihine bakildiginda ¢ok eski donemlerden giiniimiize kadar geldigi
sOylenebilmektedir. Reklamin izlerine c¢aglar boyunca rastlanmakta ve reklam

ornekleri bulundugu bilgisine ulasilmaktadir.

Unsal'a gore insanlar aralarinda takasin baslamasi ve reklam anlayisinin ortaya
cikmast ayni tarihsel siirece denk gelmekte ve geg¢mis uygarliklardan kalma
kalintilarda reklam araglar1 ile karsilasilmaktadir. Eski Misir'da firar eden kdlenin
bulunmasi i¢in miikafat sozii veren kagit, Roma ve Yunan kentlerinde kdse baslarinda
bulunan taslarin {stiinde farkli mallarin, gosteri salonlarmin, silahsor yariglarmin
duyurular1 8rnek olarak gosterilebilmektedir (Unsal, 1984: 20). Buradan yola ¢ikilarak
reklamlarin eski tarihlerden giiniimiize kadar var oldugu bilgisine ulagilabilmekte ve
reklamlarin eski caglarda yasayan insanlar i¢in de bir ihtiya¢ oldugu yorumu

yapilabilmektedir.

Giiler'e (2008) gore reklamcilik, eski ¢aglardan giiniimiize kadar var olmakta ve
eski caglarda yasayan insanlar reklamlara gereksinim duymaktadir. On besinci
yiizy1lin yarisinda matbaanin bulunmasi reklamcilik tarihinin en 6nemli atilimi olarak
goriilmektedir. Reklam bu atilimi ile yeni seklini almistir. Matbaa sayesinde el ilanlar1
basilarak genis kitlelere ulastirilmakta ve tasarlanan duvar afisleri ile insanlarin etki

altinda kalmas1 amaglanmistir (Giiler, 2008: 10).

Matbaanin bulunmasinin ardindan reklamcilik 6nem kazanmis ve her cagda
hizla ilerleme gostermistir. Reklam, gegmisten giiniimiize deger kazanarak gelen ve
bu degeri her gegen giin arttirmaya devam eden bir alandir. Yaman'a gére, matbaanin

bulunmasinin ardindan on yedinci ylizyillda Londra'da gazetelerde ilk reklam
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ilanlarinin yer almaya baslamasi ile gazete ve dergiler on sekizinci yiizyila dek en tist
geliri reklam sayesinde elde etmektedir. Sanayi Devrimi'nin etkisi ile on dokuzuncu
yiizyilda ticaret ve reklamciligin gelisiminin ardindan yirminci yiizyilda is boliimi ile
uzmanlik kavramlar1 arasindaki fark anlagilmaya baglanarak reklamcilik sektdr haline

gelmistir (Yaman, 2014: 6).

Reklamcilik tarihi diinyada bu sekilde ilerlemekte iken iilkemizde diger iilkelere
oranla daha gec¢ gelistigi sOylenebilmektedir. Tiirkiye’de reklamciligin tarihsel
gelisimine bakildiginda; 16.asirda Almanya, 17. asirda Ingiltere’de ortaya ¢ikan basin
reklamlari, Tiirkiye’de 19.asir ortasinda yeni kullanilmaya baslanmaktadir (Avsar ve
Elden, 2004: 13). Tirkiye'de daha ge¢ bir donemde Onemi anlasilan reklamcilik

kavrammin sonraki donemlerde hizla gelisim gosterdigi gozlemlenmektedir.

Reklamcilik tarihinden hareketle giinlimiiz reklamciliginin  degisim ve
dontisimler yasadigi goriilmektedir. Giiniimiizde reklamlar hikaye anlaticilig
seklinde ilerlemekte ve her reklamin tiiketiciye bir hikaye anlatarak iiriinii tanitmaya
calistigi c¢ikarmmi yapilabilmektedir. Mattila ‘nin ifadesiyle, reklamlar hikaye
formunda tasarlandiginda satin alma olasiligini arttirmaktadir. Bu durumun nedeni
hikdye formatinin kullanicilarin markanin kullanildigi bir hali zihinlerinde hayal

etmeleri olarak agiklamaktadir (Caliskan, 2018: 84).

Reklamlarin tiiketiciyi satin alma davranigina yoneltmek amaciyla tasarlanmasi
hikaye anlatimi ile desteklenerek tiiketiciye daha kolay ulagsma imkani saglanmaktadir.
Hikaye anlatiminin, iletiler sunmay1 ve iletisime 6zendirmek i¢in etkin bir reklam
bigimi oldugu belirtilmektedir (Padgett ve Allen, 1997: 60).Reklam sektorii hikaye
anlatimi aracilig1 ile tiiketicilere mesaj vererek {irlinii neden satin almalar1 gerektigi
konusunda ikna etmeyi hedeflemektedir. Boylelikle tiiketicilere {iriinii hikaye
araciligiyla aktararak tiiketici ile {iriin arasinda duygusal bag olusturulmasi

saglanmaya calisilmaktadir.

Reklam ac¢isindan bakildiginda hikaye anlatimi giinlimiizde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Uriinleri hikayeler aracihigiyla aktaran reklamcilar, tasarladiklari
reklamlar1 tliketiciye benimsetebilmek igin cesitli yollara bagvurmaktadir. Bu
yollardan biri de transmedya hikaye anlaticilig1 olarak bilinmektedir. Jenkins’e gore

hikayenin reklam veya halkla iliskiler baglantisinda transmedya, ticari mana
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kazanmaktadir. Ancak markanin orijinal bir hikdye ile tasarlanmasi ve ticari durumun
gizlenmemesi sorun yasanmasi olasilig1 diistirmektedir. Hikdyenin ticari unsuru
hikayeyi onemsiz kilmamakta fakat hikdyenin etkin hale gelerek tiiketicide etki
uyandirmast i¢in hikayenin iyi bir sekilde anlatilarak iligkilendirilmis olmas1

gerektigini belirtmektedir (Jenkins, 2015).

Hikayelerin reklamciliktaki Onemi tiiketiciyi giindelik hayatta var olan
durumlardan yakalayabilmesi olarak goriilmektedir. Randall, hikayelerin hayatla ic ige
olma durumunu hikdye yazarlarinin dahi hikayeyi giindelik hayattan ayirmakta gii¢lik
cektiklerini belirterek vurgulamaktadir. Hikayeyi tanimlamak icin ti¢ gereklilik
oldugunu belirtmektedir. Bu gerekliliklerden birincisi hikaye anlaticisi, ikincisi gergcek
ya da kurgu karakterler, li¢iincii ise karakterin davraniglarini tasarlayan olay orgiisiinii
tanimlamaktir (Randall, 1999: 113). Buradan hareketle hikayenin ve transmedya
hikayeciliginin reklamlarda kullaniminin tiiketici iizerinde oldukca etkili yontemler

oldugu yorumu yapilabilmektedir.

Izleyiciler reklam igin olusturulan hikayelerden etkilenerek aligveris tercihlerini
degistirebilmektedir. Hikayenin kurgusunun izleyicinin dikkatini ¢ekebilecek nitelikte
olmas1 reklamcilarin iizerinde titizlikle durdugu bir unsur olarak O©ne c¢iktig1
goriilmektedir. Reklamin hikdyesi olduguna inanan izleyici, markaya deger
yiikleyerek anlamlandirmakta ve tiiketim tercihinde hikayenin etkisi kazandirilarak

marka aligkanlig1 olusmasia zemin hazirlanmaktadir.

Oztiirk Gé¢men'e (2018) gore, dykii anlaticilig1 en dogru iletisim sekillendirme
metotlarindan biridir ve tiiketicilerin sahsi tecriibelerine atif yapmasi igerisinde
bulunulan vaziyetin zemini olarak belirtilmektedir. Hikayeler markanin giivenilirligini
kazandirmakta ve markanin kisilestirilmesine olanak saglamaktadir. Aktarilan
hikdyenin tiiketici deneyimine doniismesi durumunda marka diger unsurlar arasinda
dikkat ¢ekici hale gelmekte ve tiiketici hikdyenin sonuca ulasip ulagsmadigmni
diistinmeden markaya ilgisini arttirarak tirlinle kendisini bagdastirmaktadir. Hikdyenin
devammin bilinmemesi tiiketicide merak duygusunu uyandirabilmektedir (Oztiirk
Gogmen, 2018: 990). Reklamlarn tiiketici zihninde marka konumlandirmasini dogru
bir sekilde yapabilmesi hikdye anlaticiligi ile miimkiin olmakta ve giliniimiizde bu

durum transmedya hikayeciligi sayesinde saglanabilmektedir.

33



Hikaye anlaticiliginin reklamlarda yer almasi ile firma sahipleri reklamlarini
tiikketicinin ilgisini ¢ekebilme ve tiiketicide merak uyandirabilmek {izere diizenlemeye
baslamaktadir. Yavuz'un da ifade ettigi gibi reklamlarda hikaye anlaticiliginda ilk
dikkate alinmasi gereken faktor hangi hedef kitleye hitap edilmesi gerektigidir.
Aktarilacak hikdyenin 6zellikle basinda duygusal olarak insanlar1 ele geciren olay
orglisliniin sonuyla ahenk igerisinde olmasi gerekmektedir. Karakterler ve hedef
kitlenin empati kurabilecegi bir kahraman ile hikayenin arka plani ve ¢6ziim odakli bir
catigma halinin olmasiin verimli bir 6rnek olusturacagi aktarilmaktadir (Yavuz, 2020:

13).

Buradan hareketle iceriginde hikaye faktorii bulunan reklam metinleri hikaye
bicimi seklinde konumlandirilabilmektedir (Yimaz, Cakir ve Resuloglu: 2017).
Reklamlarda kullanilan anlati unsurlarinin transmedya anlatilari ile birlestiginde hedef
kitlenin reklama bakis acisinin degisebilecegi ve reklamlarm etkisinde daha uzun stire

kalabilecegi yorumu yapilabilmektedir.

Geleneksel reklamlarda tiiketici reklama maruz kaldiktan sonra reklamin etkisi
uzun siire akilda kalmamaktadir. Transmedya hikayeciliginin kullanildig1 reklam
calismalarinda ise tiiketici farkl platformlarda reklami gorerek daha uzun siire aklinda
tutabilmekte ve bu durum satin alma kararinda olumlu sonuglarin olusmasina olanak
tantyabilmektedir. Yilmaz'a (2017) gore, cesitlenen mecralar hikdyenin aktarim
bi¢iminde senkronize bir¢oklu anlatim yer edinmesini saglamaktadir. Bu doniisiim
hikayenin mecralara dagitilarak yan hikayelerin olusmasini 6n sezinleyen transmedya

hikdye anlatiminin ilk 6rneklerinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir ( Yilmaz,

2017: 263).

Transmedya hikaye anlatimi reklamlarin tiiketiciler i¢in kalict etki yaratmasia
sebep olmakta ve tiiketicilerin transmedya aracilig1 ile reklamlarin igerigini merak
ederek dikkatlerini daha yogun bir bi¢imde reklam iizerinde yogunlastirmalarma firsat
vermektedir. Kogyigit'in (2017) ifadesiyle, internet ve dijital platformlar araciligiyla
mevcut miisterilerin yaninda potansiyel miisterilere kadar uzanan ve transmedya
reklam anlaticilig1 ile yeni dijital etkilesim siirecini kapsayan bilgi degeri ag1 ile
liciincli sahislarin sirketler hakkindaki sdylem ve etkinligi artmaktadir. (Kogyigit,
2017: 37). Buradan hareketle transmedya hikdye anlaticiliginin reklam sirketleri ve

tasarladiklar1 reklamlar iizerinde dogrudan etki sahibi oldugu sdylenebilmektedir.

34



Reklamlar transmedya hikayeciliginin kullanimi1 sayesinde daha genis Kkitlelere
ulasabilmekte ve etkisini kitleler iizerinde daha uzun soluklu bir bigimde

saglayabilmektedir.

Transmedya hikayeciligi reklamlar i¢cin 6nem arz etmektedir. Bu durumun
sebebi ise; glinimiiz diinyasinda tiiketicilerin aligveris tercihlerini biiyilk oranda
internet ve sosyal aglar iizerine doniistiirmesi gosterilebilmektedir. Bugiin teknolojik
gelismelerle ayni seyirde olan bilgisayar ve web teknolojilerindeki ilerlemeler bilgiye
ulagmay1 kolaylastirmakta, bu durum sirketler ve miisterilerin aralarindaki dolaysiz
iletisimi arttirmaktadir. Boylelikle etkilesimli bir yap1 seklini alan sirket-miisteri
iliskisi neticesinde, miisterilerin talep ve gereksinim duydugu iiretim ve hizmetlerin
sirketler tarafinca daha gilivenilir ¢oziimlenmesi gerektigi anlagilmaktadir (Torun,
2017: 956). Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarimi belirleyerek tasarlanan reklamlar,
transmedya hikayeciligi sayesinde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinda yonlendirme
saglayabilmekte ve tiiketiciyle her acidan iletisime gegme sansi saglanarak marka

sadakati olusturma ihtimali kolaylasabilmektedir.

Tiiketicilerin sanal evrende karsilarina ¢ikan reklamlardan etkilenerek giindelik
yasamlarinda bu markalar1 tercih edebilme ihtimali yiliksek goriilmektedir. Tiiketici
sosyal paylasim sitelerinde gilindelik yasamda tercih edilen markalardan g¢evresini
gozlemleyerek daha kolay bir sekilde haberdar olmaktadir. Reklamlar1 transmedya
hikaye anlatim teknigiyle farkli sosyal ag gruplarinda goren izleyicilerin reklami
verilen iriin ilgisini ¢cekmekte, izleyicide merak etkisi uyanmaktadir. Reklama kars1
ilgi ve merak diizeyi artan izleyici goniillii olarak satin alma davranisinda bulunmakta
ve bu durum transmedya hikdye anlaticiliginin reklam sektoriinde kullanilmasinin
nedenini agikca ortaya koymaktadir. Transmedya hikaye anlatiminin sosyal medya
uygulamalar1 ile reklamlar1 hedef kitleye giiclii bir anlat1 aktarimi yapilabilmesi

amaciyla kullanildig1 gézlemlenmektedir.

Yilmaz'a (2017) gore, nitelik oranlarma gore degisim gostermekle beraber,
sosyal mecralarin hikdye acisindan reklama katilma stilinin belirlenmesinde ve
reklamin etki etme bi¢iminin olusmasinda karakteristik bir rolii oldugu belirtilmektedir
(Y1lmaz, 2017: 265). Transmedya hikaye anlatiminin reklamin sunuldugu hedef

kitlenin goziinde markalara karsi farkli bir bakis agis1 kazandirarak markanin
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konumlandirmasini yiikseltebilmek adina destek olabilecek bir anlatim tarzina uygun

oldugu ifade edilebilmektedir.

Transmedya hikaye anlatiminin farkliliklara aligkanlik kazanan ve hizli adapte
olan giinimiiz tiliketicisi agisindan uygulanabilecek etkili bir yontem oldugu
soylenebilmektedir. Sosyal medyanin ve internetin yayginlagmasiyla farkliliklara
kolayca uyum saglayabilen tiiketicilerin segenekleri, internet sayesinde her gecen giin
daha da fazlalagmaktadir. Tiiketicilerin markalarm farkli uygulamalarini
destekledikleri ve siirekli takip edebilme sanslar1 gegmise kiyasla giintimiizde daha
kolay bir hal almaktadir. Transmedya hikdye anlatimmin reklamda kullanimi giin

gectikge daha gerekli bir pozisyona evrilmektedir.

Transmedya hikaye anlatiminin, reklam ve pazarlama sirketleri tarafindan ¢ok
kullanilmayan bir yontem oldugu goriilmektedir. Giiniimiizde tiiketicilerinin medya
kullanim sekliyle uyumlu ve tiiketicilere dolaysiz pazarlama ve tanitim amaciyla
yaklasilmadigi izlenimi vermeye ¢alisan, tiiketiciyi bir dykiiye, tecriibe sahibi olacagi
diinyaya davet eden transmedya hikaye anlatim stratejisinin ilerleyen zamanlarda daha
yaygm bir bigimde kullanilabilecegini sdylemek miimkiindiir (Akgiic Cetinkaya,
2017: 575). Tiiketiciler reklam siirelerinin uzunlugundan, st {iste alinan reklamlardan
sikayetci olabilmektedir. Transmedya hikaye anlatim stratejisinin kullanildigi
reklamlarda bu sorun ortadan kalkmakta ve tiiketiciler rahatsiz edilmeden ve
begenilerine gore reklamlar tasarlanmakta, tiiketicilere sunulmaktadir. Tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarini firmalarin dikkate almasi tiiketicilerin géziinden kagmamakta ve
bu sebeple tiiketici kendini firmaya daha yakin hissedebilmektedir. Firmalarin
markalarin reklamini tiiketicilere sunarken transmedya hikdye anlatimi stratejisinden
yararlanmasi ile tiiketici ile marka arasinda bag olusmakta ve tiiketiciler markay1 satin

almay1 diisiindiiklerinde bu bag hatirlatici bir gérev gorebilmektedir.

Reklam sirketlerinin tiiketicilerin tercih ve aligkanliklarmi markalarina dogru
yonlendirebilmek adma transmedya hikayeciliginden tasarladiklar1 reklamlarla
birlikte yiriittiikleri bir strateji olarak destek aldiklar1 sdylenebilmektedir. Sirketler
caga ayak uydurmakta ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarma ¢agmm en Onemli
getirilerinden biri olan teknoloji sayesinde ulasabilmektedir. Reklamlarim tiiketici
algilarina gore diizenleyen sirketler, transmedya stratejisi sayesinde tiiketicilere ¢ok

yOnlii bir ulasim saglayabilmekte, icerisinde bulunulan ¢agda neredeyse her giinii akilli
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telefon, tablet ve bilgisayarla geciren tiiketicileri evrene dahil edebilmektedir.
Reklamlarin transmedya stratejisine gore tasarlanmasi iki koldan tiiketiciye

ulagilabilmesine olanak tanimaktadir.

Reklamlarin teknolojinin gelisimi ile birlikte rekabet ortaminda olusturuldugu
ve izleyiciye begendirilmesinin giin gectikge daha zor bir hal aldig1 ifade
edilebilmektedir. Transmedya hikayeciligi farkli medya araglarinin ayni siire zarfinda
kullanilabilmesi nedeniyle igerigin zenginlestirilmesinde biiylik katki saglamaktadir.
Farkli medya araglarmin farkli medya igeriklerine imkan saglayabilmesi bi¢cim olarak
iletisimin daha verimli bir sekilde ilerlemesini saglamaktadir. Ayrica her bigcime
yonelik yeni igerik hazirlanmasi saglanmakta ve bu sebeple her seferinde yeni bir
icerik sunmak miimkiin hale gelebilmektedir. Boylelikle miisterilerin ilgisi sicak
tutulabilmekte, daha cok icerik tiikketme beklentisi karsilanabilmektedir (Karpuz,
2017: 103). Buradan hareketle transmedya stratejisinin reklamlarda kullanimmin
miisteri iligkileri ve iletisimin ilerleye bilmesi ile dogrudan bir iligki igerisinde oldugu

yorumu eklenebilmektedir.

2.4.Reklamun Islevleri

Reklamlar, markalarmm hedef kitle goziinde parlatilmasini ve biiylitiilmesini
amaclamaktadir. Reklamin tasarlanmasindaki amag iirliniin hedef kitleye hitap eden
yoniiniin ortaya ¢ikartilmasi ve iriinlin hedef kitlenin goziinde daha c¢ekici hale
getirilmesi  olarak tanmimlanabilmektedir. Reklamlar hedef kitleye islevleri
cercevesinde mesajini iletmeyi ve hedef kitlenin aliskanliklarin1 marka iizerinde
stirekli hale getirmeyi planlayarak disiiniiliip {retilmektedir. Kiral'a gore, bir
isletmenin reklam amaglari tirlin yonlii, pazar yonlii veya sirket yonlii olabilmektedir.
Amaglarin acik bir sekilde belirlenmesi, Olgiilebilir durumda olmasi reklam
kampanyast i¢in saglam bir zemin olusturmaktadir. Bir iirlin, hem hedef kitleye
yonelik pazara hem de endiistriyel pazara hitap edebilmektedir (Kwal, 2010: 177). Judith
Williamson'a gore reklamin islevi soyle tanimlanmaktadir: "Reklamin agik islevi
seyleri bize satmak gibi bir anlam siirecini gerektirmektedir. Reklamlar, sadece
satmaya calistiklar1 iirlinlerin dogasinda var olan nitelik ve ozellikleri degil, bu
mallarin bizim i¢in ifade ettigi hale gelebildigi bicimi de anlatmaktadir” (Williamson,

2001: 12).
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Reklamin islevleri tiiketicileri satin almaya yonelik davranig gelistirmeye
yoneltmek amaciyla bir araya gelmekte ve tiiketici merkezli islevler olarak ifade
edilebilmektedir. Ciinkli reklamin dogast satin alma davranigini gergeklestirmeye
yonelik olarak olugsmakta ve bu fikir iizerinden devam etmektedir. Cengiz'e gore,
reklamlarin amag ve islevleri karistirilmaktadir. Amag, islev ve gorev gibi kavramlarin
ayni anlamda kullanimi1 bu karisikliga yol agmaktadir. Reklamin islevleri bes baslik
altinda toplanmaktadir. Bunlari; “bilgilendirme islevi”, “ikna etme iglevi”, “hatirlatma

islevi”, “deger katma islevi” ve “Orgiitlin diger amaglarma deger katma islevi” olarak

siralamak miimkiin olabilmektedir (Cengiz, 2016: 17).

Bilgilendirme Islevi: Bilgilendirme isleminde reklamlar, miisterilerde olusan
talep ve ihtiyacin anlasilmasini saglamakta ve biling olusturmaktadir.
(Aktuglu,2006:4). Bilgilendirme islevi, miisterileri iiriin, hizmet veya marka hakkinda
bilgilendirmek ve miisterilerin alakali iirliniin, hizmetin ve markanin se¢imi ile ilgili

gereken mesajlarinin hazirlanarak iletimi seklinde a¢iklanmaktadir (Teker, 2002: 1).

Ikna Etme Islevi: Reklamlarda ikna etme islevi, benzesimleri arasinda iiriin ile
ilgili iist niteliklerin var oldugu gosterilerek, hislere seslenilerek ya da mukayese
yoluyla reklam tasarlayarak marka bagliligi olusturulmasi ile miisterilerin markaya

yakimlastirilmasi i¢in kullanilan islev olarak belirtilmektedir (Megep, 2007: 29).

Hatirlatma Islevi: Bir kurulusu ya da bu kurulusun iiriin ve hizmetlerinin tiiketici
zihninde devamli canli kalmasini, iiriin veya hizmetin unutulan bir yoniiniin, bu yoniin
kazandirdig1 fayday: hatirlatmay1 amaglamaktadir (Islamoglu, 2008: 496). Reklamda
hatirlatma islevi, bilhassa iiriiniin yetkinlik ve ricat devrelerinde kullanilan bir islevdir

(Ozyiirek, 1998: 11).

Destekleme Islevi: Hedef kitleyi, satin almakta bulunduklari {iriiniin en yararl
ahigveris oldugu fikrine gore tasarlanan reklamlarin miisterileri kazanmak i¢in
desteklemeyi amaglamasi destekleme islevini tanimlamaktadir (Islamoglu, 2008: 496).
Buradan hareketle reklamin, kurulusun satis ¢calismalarini1 desteklemesi ve arttirmasi

bakimindan 6nemli bir konuma sahip oldugu belirtilmektedir (Tagyiirek, 2010: 2).

Deger Katma Islevi: Reklamm mal hizmet veya kurulusa deger katmasi,

saygimlik kazandirmas: deger katma islevini tammlamaktadir (Islamoglu, 2008: 496).
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Reklamcilar deger katma islevi ile markaya bir karakter, ayricalikli bir icerik ekleme

ugrasi igerisine girmektedir (Tek, 1999: 725-727).

Reklamin bilgilendirme isleviyle ulagilmak istenen amag; yeni {iriin hakkinda
bilgi vermek, ulasilabilir servisleri tanimlamak, iirlin i¢in yeni kullanim sekillerini
onermek, yanlis intibayi diizeltmek, fiyat degisimleri hakkinda piyasay1
bilgilendirmek, miisteri korkularimi azaltmak, {iriiniin nasil kullanilacagini1 agiklamak
ve firma itibarini olusturmak olarak belirtilmektedir ( Armstrong ve Kotler, 2004:
495). Kisaca bilgilendirme islevi ile miisterilere ve pazara lriinle ilgili gerekli

enformasyon akisini saglayabilmek hedeflenmektedir.

Reklamin ikna etme islevi; Rekabetin arttig1 ortamlarda, ikincil talebi ve marka
secimini gelistirmek, miisteri algilarin1 degistirmek, mal ve hizmeti satin almak veya
denemesi i¢in inandirmak gibi faaliyetleri icermektedir (Baybars, 1999: 725). Ikna
etme islevi ile miisterilere iiriin 1lgi uyandiric1 bir sekilde tanitilarak ilgi diizeylerinin

iirtine kars1 arttirilmasi hedeflenmektedir.

Hedef kitlenin markayr unutmamalarmin saglanmasi i¢in hatirlatma islevi
kullanilmaktadir. Hatirlatma islevi ile markanin {irettigi iiriiniin alternatifler arasindan
styrilarak olumlu bir izlenim yaratip hedefkitlenin zihnine marka konumlandirmasinin
yer edinmesi hedeflenmektedir. Ozyiirek'e gdre reklamin hatirlatma fonksiyonu
Ozellikle tirtiniin olgunluk ve gerileme donemlerinde hedef kitlenin iiriinii hafizasinda

taze bir sekilde tutmasi amaciyla kullanilmaktadir (Ozyiirek, 1998: 11).

Destekleme fonksiyonu tiiketicilerin Uiriiniin satin alinmasi sonrasi tiiketicilerin
akillarinda olusan paradokslar konusunda rahatlatma olusturmak amaciyla
kullanilmaktadir. Hedef kitlenin iiriin veya marka hakkinda bilmesi gereken bilgilerin
verilmesi bu fonksiyonun 6zelliklerindendir. Tiiketicinin satin almak istedigi veya
satin aldig1 iiriin hakkindaki c¢eliskilerin tiiketicinin zihninde yok edilmesini

saglamaktadir (Derendeli, 2020: 23).

Bozkurt'a gore reklam, hedef kitlenin tiriinlere ya da markalara kars1 algilarimi
degistirerek deger katmaktadwr. Etkili bir reklam sayesinde markalar tiiketicilere
seckin, itibarli ve rakiplerine kiyasla daha kaliteli goriinmesini saglamaktadir. Deger
katma 0Ozelligi sayesinde etkin ve yararl bir sekilde tasarlanan reklam firiin veya
markanin iist nitelikte algilanmasini saglamakta isletmelerin pazar payimni arttirmakta

ve akabinde kar atigin1 getirmektedir (Bozkurt, 2004: 218).
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2.5. Transmedya ve Anlati iliskisi

Anlatilar her yerde var olan bir ya da daha fazla olay1 temsil etmektedir. Olayda
neler olabilecegi sorgulanarak anlati yoluyla bulunmaya c¢aligilmakta; yalnizca bir
durumdan digerine gegisi temsil etmekle kalmamakta ayni zamanda yapilandirarak
yorumlamaktadir. Buradan hareketle anlatinin, olaylara ve kisilere 11k tutmak icin
yenidiinyalar kesfetmenin ve insanlarm olaylar1 tecriibe etmelerine yardimc1 olmanin
bir araci olarak var oldugu ifade edilmektedir ( Derviscemaloglu, 2014: 48). Anlatilar
bir biitiindiir ¢linkli bir yerde toplanarak daha ¢esitli bir biitiinli medyada getiren
unsurlardan; olaylar ve yapilardan medyada gelmektedir. Olaylar ve varliklar tekil ve
bagimsizdir fakat anlat1 6geleri art arda bir bilesiktir. Anlatilarda yer alan olaylar
(tesadiifi olarak olusmasinin aksine) birbirleriyle iligkili veya karsilikli etkilesim

halinde olarak tanimlanmaktadir(Chatman, 2008: 19).

Anlat1, son yirmi yil igerisinde gesitli akademisyenlerin anlati iizerine yazilar
yazmalarmi ve anlatiyr disiplinlerine dahil etmeleri ile daha fazla géze carpmaya
baslamaktadir. Anlat1 ¢aligmalar1 tek bir boliimden ayrilmakta ve psikoloji, felsefe,
gostergebilim, folklor, antropoloji, siyaset bilimi, sosyoloji, tarih ve hukuk gibi 6nemli

calisma alanlarinda yer almaya baslamaktadir (Davis, 2002: 3).

Barthes, anlatilarin insanligin bizzat kendi tarihi ile baslamakta oldugunu;
herhangi bir yerinde anlatis1 olamayan toplum yapismin olmadigimni ve hi¢gbir donemde
de olmayacagini belirtmektedir. Biitiin kategorilerin ve topluluklarin anlatis1
bulundugunu ve genellikle bu anlatilarin farkli, hatta kars1 kiiltiirlerde bulunan insanlar
tarafindan ortak bir sekilde kullanildigin1 belirtmektedir (Barthes, 1993: 83). Elliott,
anlatilarin li¢ temel 6zelligini vurgulamaktadir: Birinci 6zelligi kronolojik olmalar1 (art
arda olaylarin temsilleri), ikinci 6zelligi anlamli olmalar1 ve tiglincii 6zelligi ise belirli
bir grup i¢in lretildiklerinden dolay1 sosyal bir 6zellige sahip olmalaridir ( Elliott,

2005: 4).

Anlatilar gliniimiizde geleneksel anlat1 yapisindan farklilagsmakta ve mesleki her
bransta kullanilmaya baslanmaktadir. Anlatilarm kullanildigi bu alanlardan biri de
hikdye anlaticiligr olarak izlenmektedir. Anlatilarin bir gercegin yansitilmasi
konusunda yanilgilar olusturulmakta ancak kullanilan yontem salt dykiinme veya
benzetme degil Oykiileme ya da hikaye anlatimi olarak ifade edilmektedir (Cirakls,

2015: 24).
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Anlatilar, gecmisten giinlimiize evrilerek gelmistir. Fulton'a gore, elektronik
medyanin egemenligini siirdiirdiigii bir diinyada, gergeklik duygumuz anlati tarafindan
inga edilmektedir. Filmler ve belgeseller insanlara yasadiklar1 diinya hakkinda 6ykiiler
aktarmaktadir. Televizyon insanlara gore tasarlanarak abarti ve parodi baglaminda
gercekleri gostermektedir. Yazili basin giindelik hayati dykiiye doniistiirmekte ve
reklamlar hayal ve istekleri hikayelestirmektedir (Fulton, 2005: 1). Buradan hareketle
anlatilarin ge¢misten giinlimiize aktarim tarzi1 degiserek ve yenidiinya diizenine uyum

saglayarak ilerledigi soylenilebilmektedir.

Aydin ve Torusdag (2016), tiim anlatilarda karakterler, varliklar ve olaylar
oldugunu ifade etmektedir. Igerisinde higbir varligim bulunmadigi, higbir seyin olayin
yer almadig1 bir hikaye tasarlamanin zor oldugu belirtilmektedir. Hikaye de, zaman ve
uzamda yer tutan bir 6ge tanimlandiginda dilin gondergesel islevi, bu dgeye ait
ozellikler dile getirildiginde ise dilin betimsel islevi 6n plana ¢ikmaktadir (Aydin ve

Torusdag, 2016: 744).

Anlatilar hikaye icerisinde var olan bir durumu anlatmakta ve olaylar icerisinde
yer alan tiim Ogeler anlatilar1 olusturmaktadir. Anlatilarda var olan bir olay
ayrintilariyla incelenmekte ve objektif bir anlatimla aktarilmaktadir. Anlatinin aktif
dogasi sonucunda temsiller, kelimelerin sekilleri, climlelerin gramer formlari, nesne
ve kisi tiirleri, belirli bir durum igerisinde beklenen olay siralar1 anlatinin tipik yapisini
olusturmaktadir. Bu 06gelerden bazilarimin dilbilimsel olup bazilarmimn olmadigi

goriilmektedir (Fairclough, 1989: 10-11).

Anlat1 merkezli disiplinler arasi ¢alismalar son on sene igerisinde oldukca
ilerlemekte; folklor, dil-edebiyat, sinema dijital platformlar vb. hikaye anlaticilig1
iizerinde c¢alisma yapan kuramcilar ve baska alanlardan anlatiyla ilgili olan
arastirmacilar1 bir araya toplayan kitap ve dergiler yaymnlanmakta, kesif merkezleri
kurulmakta ve anlati lizerine konferanslar gerceklestirilmektedir (Herman, 2009: 23-

24).

Abbott (2011), anlatinin, bir olaym ya da bir dizi olaym temsili olarak
belirtilmektedir. Anlatinin temsilinde anahtar kelime olarak "olay" ya da "eylem"
kelimesini tercih etmekte ve bir olay veya eylem olmadan bir yorum, miinazara vb.
herhangi bir sey olabilecegini fakat anlatinmn olmayacagmi ifade etmektedir. Ornek

olarak "kopegimde pire var" climlesinin bir anlati olmadigin1 fakat "kdépegimi pire
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1sird1" ciimlesinin bir anlat1 oldugunu agiklamaktadir. Bir anlatinin var olabilmesi i¢in

bir olayin temsilinin bulunmasi gerektiginin altin1 ¢izmektedir (Abbott, 2011: 13).

Gegmisten gliniimiize uzanan ve etkisi devam etmekte olan hikayecilik anlayis1
bugiin sektor igerisinde tercih edilmektedir. Toplumun {iretilen iirlinleri ve tercihe
edecekleri markalarin hikayesini bilmek istedigi ve satin alma tercihini bu yonelimde
olusturdugu yorumu yapilabilmektedir. Sirket sahiplerinin bu gibi nedenlerle reklam
ve pazarlama ¢alismalarinda hikdye anlatimina giin gegtikce daha fazla dikkat ettikleri

belirtilebilmektedir.

Quesenbery ve Brooks (2010), hikdye deneyimlerinin birgok sekilde
kullanilabilecegini ifade etmektedir. Hikayelerin kullanicilar, gorevler ve hedefler
hakkinda bilgi toplanmasina, is birligi ve yenilige 6zendirmesine, paylasilan tarih ve
ama¢ duygusuna, var olmayan diisiinceler hakkinda fikir vererek diinyanin
anlagilmasmna ve degerler konusunda ikna edilebilmesine olanak sagladigi

aciklanmaktadir (Quesenbery ve Brooks, 2010: 2-3).

Sezgin (2018), transmedya hikaye anlaticiligini, bir hikayenin farkli iletisim
ortamlar1 kullanilarak hedef kitleyle bulusturuldugu iletisim stratejisi olarak
aciklamaktadir. Medya yondesmesi ile olanakli hale gelen bu stratejinin, bir hikayenin
farkli iletisim kanallarmin kendine has Ozelliklerden faydalanilarak sunuldugu
belirtilmektedir. Farkli iletisim kanallar1 arasinda gezinen kullanici, boylelikle hikaye
evreninin bir pargasi olmakta, disaridan bakan bir goz olmaktan ¢ikarak hikaye

evreninde aktif bir rolle dahil olmaktadir (Sezgin, 2018: 136).

Kilang’a (2013) gore, hikdye bir baslangici, gelisimi ve su an bulunan,
kahramani, hikayesi, zaman ve mekani barindiran, dnceden tasarlanan bir amag
dogrultusunda akillardaki algiya etki edebilmek iizere yararlanilan, iceriginde kiiltiir
bilesenleri olan, kaynagini kurum ve kiiltlirden alarak kurum kimligi ve gorsel
isaretleri igeren, giiniimiizde yayginlasarak kullanilmakta olan ikna g¢abalar1 olarak
ifade edilmektedir. Kurumlar bireyler ve toplumlar gibi kiiltiir iizerine ayakta
durmakta ve dil, din, sanat, yagsam bi¢imi, orf ve adetler, ahlaki degerlerin tizerlerinde
etkileri bulundugu belirtilmektedir. Gorsel isitsel unsurlarn ve hikayelerin bu
degerlere paralel olarak degerlendirilmesi hedef kitlenin etkilenmesi agisindan dnemli
olarak goriilmektedir (Kilang, 2013: 40). Hikayeciligin toplum {izerinden etkisinin bu

denli onemli oldugu giiniimiiz toplum yapisinda reklamcilar bu etkinin farkina
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varmakta ve transmedya hikayeciliginin triinlerde kullanimi bu gibi sebeplerle
yayginlik gostermeye baslamaktadir. Transmedya hikdyeciliginin izleyicilerin
reklamlara bakis agisini degistirme konusunda aktif bir rolde bulundugu yorumu

yapilabilmektedir.

Teknolojinin gelismesiyle ve bu gelisimin siirmesiyle sosyal aglar neredeyse
biitiin insanlik tarafindan kullanilmaya baslanilmis mecralardir. Buradan hareketle
bireysel paylasimlarin yiikselise gegmesi i¢in anlamli bir ara¢ olan dncelikle blog, vlog
ve bugiin hemen hemen her sosyal medya mecrasi, her giin yeni ylizler, oykiiler ve
deneyimler dinlenen bir bilgi deryas: olarak evrilmektedir (Balcy 2019: 40). Bu
degisimlerin etkisi ile reklam anlatilar1 da yap: olarak degismekte ve aktarilmak

istenen hikaye giiniimiizde farklilagtirilmaktadir.

Hikaye anlatis1 olan reklamlar duygusal ve islevsel deneyimler sunarak
kullanicilar ile {iriin arasinda yakin bir iliski gelismesini saglamaktadir (Cer, 2019: 57).
Transmedya hikaye anlaticiligi ile giinlimiizde reklam sektorii de dahil pek cok alan
faaliyetlerini c¢esitlendirmekte ve sosyal mecralarda da farkli platformlarda kendini
gostermektedir. Boylece farkli faaliyetlerin medya sektoriindeki tiim alanlarda
kullanilmasi1 ile bolgenin dikkat g¢ekici bir hal almasi ve tiiketicilerin transmedya
hikayeciligi uygulamasinda rol almasma olanak taninmaktadir. Tiiketicilerin
uygulama siiresince rol almalar1 ile birlikte Oykiinlin etki giiciiniin arttig1 ifade

edilmektedir (Tuncer, 2018: 117-129).

Transmedya hikaye anlatimi anlatinin farkli platformlara genisletilmesi ile
ortaya ¢cikmaktadir ve teknolojik gelisim bu agidan 6nemli bir noktada bulunmaktadir.
Inceelli (2005), diinyada teknolojinin yayginlasmasi ile birlikte, hikdyelerin sanal
ortamlarda aktarilmaya baslandigini belirtmektedir. Cesitli hedefler i¢in yeni
formatlarda hikdyeler meydana ¢ikmaktadir. Is diinyasi, is boliimlerindeki paylagim
ve sonu¢ almanin hedeflendigi basarili iletisimi desteklemek amaciyla, uzaktan
egitimli ¢alisanlar ile enformasyon destekli calisma yontemlerini birlestirmektedir ve
bu icerikleri olusturan hikayelerin paylasim yontemleriyle biitiinlesmeye baslandigi

ifade edilmektedir (Inceelli, 2015: 132).

Karabay (2017), anlatimi, bir aktarim metni olusturmak i¢in kilit dneme sahip
olarak gormektedir. Anlat1 diinyasmin genisletilmesi icin ek platformlardan

faydalanilmas1  gerekmektedir. =~ Transmedya  hikdyeleri  puzzle oyununa
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benzetilmektedir. Puzzle oyununda resmin tamaminin goriilmesi i¢in parcalara ihtiyag
duyulmaktadir. Eksik olan par¢a, onunla baglantili diger parcalarin dogru bir sekilde
bulunmasi ya da bulunamamasini etkilemektedir. Her par¢anin digeriyle i¢ i¢e gegmis
bir sekilde baglantis1 bulunmaktadir. Biitiin parcalar tamamlandiginda eksik parga var
ise resmin tamami goriilememektedir. Ayni1 bigimde transmedya hikdye evrenine
dalabilmek i¢in hikayenin uzantilarinin yer aldigi farkli platformlarda kolaylikla gecis
yapilabilmesi gerekmektedir. Izleyicinin transmedya hikdyesi ile olusturulan
hikdyenin sadece filmini izlemesi, resmin tamamini gorebilmesi agisindan yetersiz

olarak goriilmektedir (Karabay, 2017: 82-90).

Bozkurt (2019), transmedya reklam caligmalar1 vasitasiyla kullanicilarin etkin
olarak igerik akisma katilimiyla birlikte marka mesajlari ile kars1 karstya birakildigini
belirtmektedir. Ornek olarak kullanicilarin merak uyandirici bir dergi tanitimindaki
iletinin kapsamina ulagabilmek icin kare kod uygulamasini taramasi, boylelikle
markanm internet sitesi veya Instagram videosuna ulasarak mesajin devamina
ulasabilecegini ifade etmektedir (Bozkurt, 2019: 7). Buradan hareketle transmedya
hikaye anlatimai stratejisi ile pasif rolden aktif role gegen izleyicinin olusturulan hikaye
evreninde  yonlendirilerek gecis yapmasmin satin  alma aliskanliklarini
degistirebilecegi soylenebilmektedir. Kullanicilarin yonlendirildikleri platformlar
icerisinde marka ile karsilagsmalar1 markaya karsi olan fikirlerini degistirebilecegi

yorumu yapilabilmektedir.

Hikaye anlatilarinin temsil ettikleri olaylarin ¢esitli platformlarda desteklenmesi
transmedya hikdye anlatimini olusturmaktadir. Anlatilarin  hikdye evreninin
genisletilmesi icin gerekli oldugu goriilmektedir. Transmedya hikaye anlatimi ile
anlat1 yapilar1 ¢esitlenmekte ve teknolojik gelisimin hakim oldugu giiniimiiz toplum

yapisinda hizla yayilarak etkisini gdstermektedir.

Anlatmin transmedya ile biitiinlesik bir ilerleme kaydettigi arastirmalar
sonucunda goriilmekte ve transmedya hikaye anlatimmin ¢oklu yapismin anlaticiligi
dontistiirerek sekillendirdigi ortaya c¢ikmaktadir. Transmedya hikdye anlatimi ile
olusturulan evren igerisinde anlati ve anlatici yapisinda olusan farklilik, toplumun

giinlimiizde sekillenen kiiltiir yapisi ile paralel bir seyir gosterdigi anlagilmaktadir.

Anlat1 yapilar1 reklam ve transmedya ile i¢ i¢e bir yap1 sergilemektedir. Giinlitk

hayatta var olan ve olusturulan anlatilarin izleyiciye aktarimi hikaye aktarim seklinde
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gelistirilmektedir. Gegmisten bugiine kadar varligini koruyan anlat1 yapisinin evrilerek
sekillendigi gliniimiiz ortaminda transmedya kavramu ile sekillenerek farkli bir bakis
acistyla sunuldugu goriilmektedir. Transmedya uygulamasmin reklamda kullanimi
olusturulan hikaye evreninin izleyiciye farkli platformlar {izerinden aktarilmasiyla
saglanmakta bu durum anlatinin yayilis bigciminde farkliliklar olusturdugunu
gostermektedir. Transmedyanin dogasinin anlatilardan olugmasi ve anlatilarin
izleyicileri i¢erisine alarak aktarilmasi gegmisle bugiin arasinda aktarimi farkliliklarini

ortaya koymaktadir.
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3. TRANSMEDYA VE REKLAM UYGULAMALARI

3.1. Transmedya Hikayeciligine Ornekler

3.1.1. Angry Birds Transmedya Uygulamasi

Angry Birds oyunu transmedya hikayeciligine drnek olarak gosterilebilecek bir
oyun olarak goriilmektedir. Oyundan yola ¢ikilarak sinema filmleri, franchiselar,
sosyal medya uygulamalar1 gibi birgok evreni olusturmaktadir. Hedef kitlenin hikaye
evreninde yaratilan seriivene ortak olmasiyla giin gegtikce popiiler hale gelmekte olan
oyunun transmedya hikayeciligi ile Ortistiigii gozlemlenmektedir. Giliniimiiz
teknolojisini hedef alarak tasarlanan oyunun kisa siirede her kesimden insan tarafindan
bu kadar ilgi gérmesinin transmedya evreni tarzinda tasarmmi ile miimkiin olabildigi

diistiniilmektedir.

Angry Birds, tasarimi, siiriikleyiciligi ve devam eden serileri ile birlikte
takipeilerinin dikkatini cekmekte ve ilgilerini kazanmaktadir. Oyunun siiriikleyiciligi

sayesinde takipgileri zamanin nasil gectigini fark edememekte ve eglenebilmektedir.

Gilinlimiizde oyunlarla zaman gegiren takipgiler giderek cogalmaktadir. Bu
durumla ilgili Huizinga, insanligm en basindan beri biitiin faaliyetlerinin bir oyun
olabilecegini belirterek oyunlarm medeniyetin ve insan hayatinin biitlin faktorlerinin

temelinde oldugu savini belirmektedir (Huizinga, 2013: 16).

Oyunlarm gliniimiizde bu kadar talep gérmesindeki etkenlerden birinin kigilerin
geemisten gelen belirli aligkanliklarinin oyun oynama davranisi ile siirdiiriilmeye
calisilmast oldugu diisiiniilmektedir. Buradan hareketle Angry Birds oyununun

stirtikleyici yoniiniin insanlarin bu aligkanliklarii besledigini soylemek miimkiindiir.

Sekil 3.1. Angry Birds oyun gorseli
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Angry Birds oyunu seri halinde oyunlar iireterek hedef kitleye hitap etmeyi
basarmaktadir. Angry Birds Rio, Angry Birds 2, Angry Birds Star Wars, Angry Birds
Evolution gibi serileri hedef kitlenin ilgisini ¢ekerek farkli evrenlerin olusumuna
zemin hazirlayabilmektedir. Hedef kitle oyuna mobil uygulamalar araciligiyla da

ulasabilmekte ve oyunla arasindaki bagin kopmasi bu sekilde engellenebilmektedir.

Angry Birds oyunu igerisinde transmedya stratejisini barindirmakta ve
takipgilerine bu strateji tizerinden hitap etmektedir. Transmedya hikayeciligi stratejisi
ile kisa siirede oyunun daha genis Kkitlelerce tanmmasi saglanarak oyunun
poptilerliginin arttig1 gézlemlenmektedir. Donmez'e gore Angry Birds oyunu sirket
tarafindan 6nce bir transmedya stratejisi olarak tasarlanmamistir. Ancak sirket olumlu
geri bildirimler alinca Angry Birds evreni genisletilerek transmedya stratejisine
cevrilmistir. Sadece oyunla kapsamini hedef kitleye aktaramayan sirket, sonrasinda
evrenini ¢izgi roman, animasyon ve kitaplarla genisletmistir. Evreni genisletebilmek
amaciyla farkli markalarla isbirligi olusturuldugu ve farkli medya evrenlerinin

birlestirildigi belirtilmektedir (Donmez, 2015: 98).

Transmedya hikaye anlaticili§i oyun sektoriinde de etkisini giinden giine
gostermeye devam etmektedir. Firmalar transmedya hikayeciligi ile oyunlarin hedef
kitle lizerinde etkisini arttirarak daha ¢ok kazang saglamay1 hedeflemektedir. Jenkins,
transmedya hikdye anlatimmin arkasinda giicli ekonomik etkiler oldugunu
belirtmektedir. Medya yakinsamasi ile bircok medya platformunda icerik akisi
saglanmaktadir. Dijital efektler ve yiiksek ¢oziiniirliiklii oyun grafiklerinin bulundugu
asirda oyun diinyasi film diinyasin1 animsatmaktadir ( Jenkins, 2006: 104). Transmedya
hikdye anlatiminin oyunlarda kullaniminin mesaj1 hedef kitleye daha etkin bir bigimde
aktarilmasmi sagladigi ve firmalara her iki durumda da kazang sagladigi

belirtilmektedir.

Oyunun sosyal medya uygulamalarindan Facebook’ta ve mobil cihazlarda
oynanabildigi, ¢esitli slirlimlerinin tasarlandig1 da belirtilmektedir. Farkli kiiltiirler i¢in
oyunun gercek hayatla iliskilendirildigi, diinyanin farkl {ilkelerinde tema parklarinin
kuruldugu, oyun igerisinde Cadilar Bayrami ve Cin Yeni Yili gibi temalarin
kullanildig goriilmektedir. Transmedya hikayeciligi stratejisinden drnekleri igerisinde
barindiran oyunun bu sayede kisa siirede diinya capmnda bilinirliginin arttig1

sOylenebilmektedir.
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3.1.2. Nike Transmedya Reklam Uygulamasi

Unlii spor giyim markas1 Nike'n transmedya hikayeciliginin marka {izerindeki
etkisi Ornek olarak gosterilebilmektedir. Nike, 'The Joga Bonito' ismini verdigi
caligmas1 ile Diinya Kupasi siiresince hedef kitlenin aklinda yer edinmeyi

hedeflemistir.

Kampanya siiresince geleneksel iletisim araglarmin yami sira blog, video
kayitlar1 ve sohbet odalarinin kullanimini hedef kitle ile ¢ok yonlii bir iletisim
sagladig1 goriilmektedir. Brezilya havasina yer verilen ¢alismada "giizel oyna" veya
"glizel oyun" gibi sloganlar sec¢ilmistir. Sloganlarin belirlenmesinin ardindan
geleneksel ve yeni medya da kampanyanin destek giicii halini almigtir. Markaya yeni
bir bakis agis1 kazandirma amaci giidiilerek hedef kitlenin dikkatinin markanin iizerine

cekilmesi amaglanmustir ( Goldschmitt, 2011: 417-418).

Sekil 3.2. Nike Joga Bonito reklam gorseli

Nike, reklam caligmasini transmedya baglaminda diizenlemekte ve geleneksel
medyanin yaninda yeni medya araclarini da hedef kitlesine ulasmak i¢in
kullanmaktadir. Nike, 2006 yi1linda Diinya Kupas: siirecinde "Joga.com" isimli siteyi

Google ile ortaklasa kurarak insanlarin futbol yeteneklerini videolar araciligiyla
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yiikklemelerini ve siteyi ziyaret eden kisilerden yorum alabilmelerini saglayan bir
platformu kampanya siirecine dahil etmistir. Site bir milyondan fazla ziyaretci
cekmistir. Bu sayede firmanin, hedef kitlesinden dogrudan bilgi alma sansmi

yakaladig1 goriilmektedir (Demirtas, 2017: 53).

Nike transmedya uygulamasini kullandigi “The Joga Bonito” reklam
uygulamasinda marka takipgilerinin daha fazla ilgisini ¢ekerek akillarda kalir bir
kazang saglamayr hedeflemektedir. Takipgilerin dikkatini ¢eken reklam
uygulamasinda sosyal aglara yonlendirilmeleri saglanmakta ve “glizel oyna — giizel
oyun” sloganmin benimsetilmesine yonelik bir ¢caba sarf edildigi gézlemlenmektedir.
Takipcilere “glizel oyun oynama” mesaj1 aktarilirken sosyal aglarda birbirleri ile
etkilesime ge¢mesi saglanarak kampanyanin kisa siirede genis ¢apta duyurulmasini

saglamaktadir.

Nike'in ana hikadyesinin gii¢lii olmasmin sebebi; tiim iletisim g¢alismalariin
temelinde "kazanan" hikayesinin desteklemesi olarak goriilmektedir. Biiyiik spor
yildizlarmin Nike'in {iriinlerini giymesi tiiketicilerin dikkatini gekmekte ve "kazanan"
hikayesini somutlastirabilmektedir. Cekirdek hikayenin dahilinde farkli hikayeler
anlatilarak cekirdek hikayenin desteklendigi belirtilmektedir (Fog et al., 2010: 55).
Transmedya hikayeciliginden hareketle ana hikdyenin etrafinda kurgulanan yan
hikayeleri tiiketicisine aktaran Nike, marka adina kurguladigi reklam c¢alismasiyla

akilda kalic1 olmay1 hedeflemektedir.

Nike, olusturdugu reklam kampanyasi ile her iilkeden gelen farkli videolar:
birlestirip sosyal paylasim aginda paylasarak her kiiltiire hitap ettigini takipgilerine
gostermek istemektedir. Reklam uygulamasinda transmedya hikayeciligi teknigiyle
resmi sitesini, youtube kanalin1 ve diger sosyal ag platformlarmi kullanmakta ve
olusturdugu stratejiyi tiiketicilerine benimsetmeyi amaglamaktadir. Olusturulan
reklam hikayesinde iinlii futbolcularin, se¢ilen miiziklerin paylasilan videolarm ve
diger platformlardaki igeriklerin transmedya hikdye anlatim teknigi kullanilarak

birbirleriyle baglantili olarak biitiinii olusturdugu goriilmektedir.
3.1.3. Audi Transmedya Reklam Uygulamasi

Audinin "Soygun Sanat1" isimli transmedya c¢aligmas1 31 Mart 2005 tarihinde

baslamaktadwr. Kampanyada yeni tanitilacak olan A3 model aracinin, otomobil
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panayirindaki sergiden hirsizlar tarafindan ¢alindigi duyurulmakta ve halkin dikkati
cekilmektedir. Ardindan New York'ta aracin ¢alindigi an ekranda gosterilmekte ve
ara¢ kimlik numaras1 on farkli sehre dagitilmaktadir. Araci bulanlarmn bilgi sahibi olan
kisileri aramalar1 ya da audiusa.com adresine girerek bilgi vermeleri gerektigi

bildirilmektedir.

Web sitesi ziyaretcileri hayali bir sirkete yonlendirmekte ve ziyaretgilerin hayali
karakterlerle birlikte ipuglarmi ¢ozliimleyerek yaratilan evrene dahil olmalar:
saglanmaktadir. Tasarlanan kurgunun devaminda sanat hwrsizlarinin soygunu
yaptiklarina ve icerisinde soygun ile ilgili bilgiler oldugu diisiiniilen hafiza kartlarmin
oldugu bilgisine  ulasilmaktadir.  Akabinde bir kurtarma  operasyonu
gerceklestirilmekte ve ardindan kampanyanin ilerleyen boliimlerinde televizyon
reklamlari, video oyunlari ile pekistirilerek yan karakterlerin de kurgulanmasiyla insa
edilen diinyanin gergek hayata gecirilmesi uygulanmaktadir. Kampanya sonucunu
Audi bir bagar1 olarak kabul etmektedir. Transmedya ya yogunlagsma ve performans
faktorlerinin kullanim1 sonucunda markanin, sene sonunda 5.389 A3 satisi ile yetmis
ii¢c yillik ge¢cmisine gore en parlak senelerinden birini yasadigi goriilmektedir

(Tenderich, 2014: 43).

Sekil 3.3. Audi Soygun Sanati reklami
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Sekil 3.4. Audi sosyal medya calismasi gorseli

Audi, hazirladigi reklam caligmasinda kurmaca bir soygun ile tiiketicinin
dikkatini ¢cekmeyi amaglamaktadir. Transmedya hikayeciligini merkeze alan reklam
filminde kurmaca soygun ger¢ek gibi tasarlanarak izleyiciye aktarilmakta ve
izleyicinin merak duygusunu cezbetmek amaglanmaktadir. Oncelikle ilgisini reklama
yonlendiren izleyici, reklamin yonlendirmesi ile sosyal medya platformlarina
yonlendirilmektedir. Kurgulanan bu diinya, belirli detaylarla izleyicinin ger¢ekmis
gibi algilamasini saglanmaktadir. Sonrasinda olusturulan yan hikayelerle izleyici

takipte kalmakta ve boylelikle marka izleyicinin zihnine yerlestirilmektedir.

Audi markasinin tekrar izleyici zihninde hatirlanmasi saglamakta ve transmedya
hikaye anlatim teknigini kullanarak satislarinda basartya ulasmaktadir. izleyiciler igin
kurgulanan evren izleyiciyi i¢ine ¢ekmekte ve gerceklik hissini izleyiciye aktarmakta
boylelikle satin alma kararlarini etkileyebilmektedir. Olusturulan evrende izleyici
kendi istegiyle yer almakta ve transmedya hikayeciligi sayesinde kampanya siireci

ikna ile sonu¢lanmaktadir.
3.1.4. Matrix Transmedya Uygulamasi

Jenkins'e (2016) gore, Matrix film serileri tek kanal lizerinden Slclilemeyecek
kadar genis bir anlati olusturan medya yakmnsama c¢ag1 eglencesi olarak

nitelendirilmekte ve transmedya 6rnegi olarak gosterilebilmektedir Ilk etapta filmin
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c¢ikarilmasi, devaminda internete ¢izgi 0ykii konulmasi ve ardindan filmin animasyonu
piyasaya siiriilerek reklaminin  yapilmast amaciyla bilgisayar oyununun
cikartilmasmin transmedya hikayeciligine Ornek bir uygulama siralamasi

gelistirildigini vurgulamaktadir (Jenkins, 2016: 143).

1999 senesinde The Matrix projesi sinemalarda yer almakta ve izleyiciler
tarafindan olumlu tepkiler aldiktan sonra devam serisi i¢in beklentiler yiikselmeye
baslamaktadir. 2003 yilinda The Matrix Reloded adli ikinci projesi ile izleyicisiyle
bulusan film, Mayis 2003'te Game Enter The Matrix video oyunu ile ikinci filme
dokunus yapmaktadir. Haziran 2003'te Animatrix manseti ile 9 kisa animasyon filmi
izleyiciyle bulusturulduktan sonra {iglemenin son kismi olan The Matrix Revolutions

Kasim 2003'te izleyici karsisina ¢ikartildigr goriilmektedir (Wik, 2010:74).

Olusturulan kurgusal evren transmedya hikaye anlaticiligmma o6rnek olarak
gosterilebilmektedir. Matrix filmi, tek bir ana hikaye lizerinden 4 farkli platformda
(film, animasyon, oyun ve ¢izgi roman) hikaye anlatma yetenegine sahip olarak
belirtilmektedir. Ik filmin basarisinm 460 milyon dolardan fazla kazang¢ sagladigi
bilinmektedir (Proffitt et al., 2007: 239). Bu basarmin ardindan izleyicinin devam
serisine de ilgi gosterdigi ve Matrix ’in izleyicilerini kurgusal evrenine g¢ekerek

dongiiyii devam ettirdigi goriilmektedir.

Medya formatlar1 internetin kiiltiir iizerindeki giicii ve seyircilerin degisen
eglence beklentilerine seslenebilecek sekilde ilerlemektedir (Edwards, 2012: 1).
Izleyicilerin ilgi alanlarma gore ydnlenen hikdye evreni izleyicini daha kolay igine

cekerek izleyici ile arada siireklilik bagmin olugsmasini saglamaktadir.

Matrix filmi kurgusu bakimindan transmedya hikayeciligine ©6rnek olarak
gosterilebilmektedir. Filmin {i¢ serisinin ardindan video oyunu ve animasyon filminin
izleyicilere sunulmasi farkli evrenlerin aktarilmasinda kolaylik saglamaktadir. Film
farkli evrenleri sunarak izleyicinin ilgisi ¢ekmekte ve hedef kitleye daha kolay ulagim

sans1 yakalayabilmektedir.

Transmedya hikayeciliginin kullanilmasi ile film izleyicisine olusturulan
platformlarda ulagsma imkén1 yakalamakta ve akillarda kalicilik siiresini uzatmaktadir.
Hedef kitlenin hem eglenip hem merakta kalmasi saglanarak filmin devam filmlerine

ilgi arttirilmaktadir.
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TRANSMEDIA STORYTELLING:

One (bigger) story spread out over miultiple media.
Individual media can be experienced in a standalone fashion.

EXAMPLE: THE MATRIX

AN I NN BRI X

Sekil 3.5. Matrix platform gorselleri

Matrix, gorsel efektleri, kostiim tasarimlar1 ve gelecegi konu alan yapisiyla
izleyicilerin dikkatini cekmektedir. Filmlerden bilgisayar oyunlarina kadar kisa siirede
biiyiik bir ilgi ile karsilasilmis bu durum da beraberinde evrenin genisletilerek yan
karakterlerin de hikayeye eklenmesine olanak tanimistir. Bu sayede stireklilik kazanan
filme, transmedya hikdye anlatimi canlilik kazandirmakta ve farkli platformlar
iizerinden izleyicinin filmi benimsemesi saglanmaktadir. Filmin izleyiciyi diisiinmeye
sevk etmesi, izleyiciyi i¢ine alan konusu ve merak uyandirmasi, izleyicide bir devam

filmi beklentisini ortaya ¢ikarmaktadir.

Filmin c¢ekildigi donemde bu tarz stratejilerin sektérde yogunlukla
kullanilmamas: filmin izlenilirligini arttrrmakta Onemli bir rol oynamaktadir.

Transmedya stratejisi, filmden elde edilen gelirin artmasini saglamaktadir.
3.1.5. Blair Cadis1 Transmedya Uygulamasi

Transmedya Orneklerinin arasinda ilk ve en basarili olarak Blair Cadisi filmi
gosterilmektedir. Yapimcilarm filmin tanitimi1  amaciyla geleneksel reklam
yontemlerini kullanmadiklar1 goriilmektedir. Bunun yerine yapimcilarin polis
tutanaklari, filmin bir karakterinin giincesinden bir parca ya da film i¢erisinde dgrenci
gibi goriinen karakterlerle roportajlarin kullanildigi_bir web sitesi yaratmay: tercih
ettikleri goriilmektedir. Yarattiklari1 bu web sitesini ise her hafta yeni 6geler yiikleyerek

giincel tuttuklar1 da goriilmektedir (Jenkins, 2006: 103).
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Blair Cadist filmi vizyona girmeden Once stratejik bir bicimde
kurgulanmaktadir. Film sinemada yer almadan bir siire dncesinde ekip kaybolmakta
ve bu bilgi internet sitesi lizerinden paylasilarak yanki uyandirmaktadir. Ardindan
caligmalarin internet sitesi lizerinden devam ettirildigi goriilmekte ve filmin farkli
mecralar iizerinden izleyicilere ipuglar1 vererek tasarlanan hikdye evrenine dahil
olmalar1 saglanmaktadir. Transmedya hikdye anlatim tekniginin kullanildigi film
farkli mecralar {izerinden izleyiciye ulasmasi bakimindan o6rnek olarak

gosterilebilmektedir.

Sekil 3.6. Blair Cadisi reklam gorseli

Davidson'a (2010) gore, uzantilar cesitli fonksiyonlara hizmet edebilmektedir.
Uzantilarin karakterlere ve onlarm motivasyonlarina dair icgdrii saglayabilecegi ve
kurgusal evrenin yonlerini ayrmtili bir sekilde gosterebilecegini savunmaktadir. Ornek
olarak The Blair Witch Project'i gdstermekte ve uzantilarin kurguya bir biitiin halinde
biiyiik bir realite katabilecegini belirtmektedir. Proje adina olusturulan sahte belgeler,

zaman ¢izelgeleri, belgesel filmler ve video oyunlarmm devamimda geldigini

iletmektedir (Davidson, 2010: 189).

Blair Cadis1 projesinin transmedya caligmalari ile izleyicilere yonelik tasarladigi
proje istenilen geri doniisleri saglamakta ve izleyicilerin merakimi filme kars1
uyandirarak filmin gili¢lii bir tanitimla vizyona girmesini saglamaktadir. Filmin
tasarlanan kurgusal evrene ek olarak farkli platformlar iizerinden seyirci ile gosterime
girmeden bulugmas: transmedya hikdye anlatimmin filmi destekler nitelikte

kullanildigin1  gostermektedir. Transmedya hikayeciligi ile izleyicinin filme
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baglanmas1 saglanmakta ayrica kendisini konunun icerisinde bulmakta ve kurguyu

gercek hayatla iliskilendirerek konudan bagimsiz ilerlememesi saglanmaktadir.

Transmedya hikaye anlaticilik 6rneginin kullanildigi filmde konunun medya
platformlarina nasil dagitildigz ile ilgili dikkat ¢ekici 6rneklere yer verilmektedir.1999
yapimu film, transmedya ¢aligmalari icerisinde ele alinmaktadir. Film beyaz perdeye
tasinmadan once filmde kaybolan karakterin kayip ilanlari, filmin ad1 gegcen bolgedeki
yerlerine asilmakta ve web sitesinde sahte polis raporlar1 ve sorgu goriintiileri yer
almaktadir. Uygulanan kurgu diinyasmin filmin ger¢ek hayattaki bir kesit olup
olmadig1 konusundaki tartismalar1 izleyenler arasinda arttirmaktadir. Festivallerde
brosiirler dagitilmaya bagslanarak filmdeki olaylar1 gercege uygun sekilde tanitmak igin
reklam calismalar1 yapilmakta ve izleyicilerden kaybolan 6grenciler hakkinda bilgi
edinmeleri istenmektedir. Ayrica film vizyona girmeden once filmin tanitim web
sitesinde filmde yer alan oyuncularin, kayip veya 6lii oldugu bilgisi verilmektedir. Bu
sayede film {lizerine dikkatler c¢ekilmekte ve filmin daha fazla talep gormesi
hedeflenmektedir. Izleyicilerin akillarinda gizem uyandiran filme géniillii olarak
katilimda bulunmasi saglanmakta ve film bu strateji ile hafizalara kazinmak
istemektedir. Filmin transmedya stratejisinden yola ¢ikarak uyguladigi gerceklik
kurgusu sayesinde Blair Cadis1 filmi transmedya hikdye anlatimi1 tekniginin
benimsendigi uygulamalar hayatimiza girmeden 6nce gosterilecek bir 6rnek ¢alisma

olarak medya tarihine gegmektedir.
3.1.6. Procter & Gamble Transmedya Reklam Uygulamasi

Edwards (2010), 2000'li yillarda Procter&Gamble'n popiiler markasi olan Old
Spice'mn satiglarinin krize girdigini ve markanin Axe gibi gli¢lii rakiplerle miicadele
etmek durumunda kaldigini belirtmektedir. P&G diger alt markalarina yogunlastiktan
sonra Old Spice'n demode olmas1 problem yaratmaya baslamaktadir. Bunun iizerinde
Wieden+Kennedy reklam ajanst Old Spice i¢in arastirmalara baglayarak erkek bakim
iirlinlerini satin alan miisterilerin %60'!nm kadmlar oldugu sonucuna ulasarak
tasarlanacak reklamin hem kadmnlar hem de erkeklere hitap etmesi fikrine
ulagmaktadir. Reklam filmi i¢in Isaiah Mustafa reklam yiizii olarak secilmekte ve
ardindan markanin sosyal medyaya taginmasi hedeflenerek cift yonlii iletisime

gecilmesi saglanmaktadir (Edwards, 2010). Bu ¢calismanin ardindan Nielsen verilerine
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gore, Old Spice viiciit yikama iirliniiniin satiglarinin 2010 y1l1 i¢erisinde ylizde 106'ya

yiikseldigi goriilmektedir. (O'leary ve Wasserman, 2010).

Kampanya ii¢ asama olarak ilerlemektedir. ik asamada Superbowl etkinliginden
once reklam filmi yaymlanmaktadir. ikinci asamada sosyal medya platformlarindan
Twitter tercih edilmekte ve reklam filmi bu fikir iizerinden yliriitiilmektedir.
Kampanyanin son asamasinda ise Mustafa isimli karakterin talk Showlara katilarak

markay1 televizyon iizerinden izleyicilere tanittig1 goriilmektedir.

Reklam kampanyasi, reklamm Youtube'da yayinlanarak baslamaktadir.
Reklamin sosyal medyada yayilmasiyla, ii¢ ginde 20 milyon Youtube
goriintiilenmesine ulastig1 bilinmektedir. Mustafa'nin Twitter tizerinden hedef kitlenin
mesajlarina cevap vermesi ve geleneksel medyada Mustafa'nin markanin mesajlarini
ele alan Talk Showlara katilmasi ile kampanya siirdiiriilmektedir (Tenderich, 2014:

19-20).

Kampanya sosyal medyanin aktif kullanimi ile devam ettirilmekte ve sosyal
medya sayesinde dnceden tek yonlii bilgi akis1 ve iletisim teknigi kullanilirken, sosyal
medyanin katkis1 sayesinde ¢ift yonlii akis saglanmakta bununla birlikte hedef kitlenin

kampanya ile ilgili goriisleri almarak bu ¢izgide ilerlemesi saglanmaktadir.

SMELL LIKE A MAN, MAN.

o Ol Spice

Sekil 3.7. P&G reklam gorseli

Giliniimiizde, gegmiste gegerli olan stratejilerin eskisi gibi iyi islemedigi geligmis
pazarlamacilar tarafindan ifade edilmektedir. P&G idare heyeti bagkani, yoneticilere "

Miisterilere pazarlama metodunu yeniden kesfedilmesi gerekli goriilmektedir. Yeni bir
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modele gereksinim duyulmaktadir." seklinde agiklamaktadir (Weber, 2009: 11).01d
Spice, “Smell Like a Man, Man” kampanyas1 ile gen¢ erkeklere yetersiz olduklar1
erkeklik, kovboy, motorcu gibi kavramlar1 bigimlendirmektedir. Kiiltiirel agidan goze
carpmakta olan ve Odiillendirilen bu kavramlar, gii¢ ve egemenlik olarak

aktarilmaktadir (Barber ve Bridges, 2017: 41).

Kampanyanin geleneksel medya ve yeni medyayi etkin kullanan bir transmedya
uygulamasi oldugu goriilmektedir. Sosyal medya platformlarinda Youtube ve Twitter
gibi mecralar tercih edilmektedir. Geleneksel medya platformu olarak televizyon
reklami olarak piyasa siiriildiigii gézlemlenmektedir. Kampanyanin marka yiizii olarak

Isaiah Mustafa kullanilmaktadir.
3.2. Transmedya Hikayeciligi ve Tiirkiye’deki Ornek Uygulamalar
3.2.1. Karaday Dizisi Reklam Ornegi

Transmedya hikayeciliginin kullanildig1 reklam 6rneklerinden biri de Karaday1
dizisinde Coca Cola markasmin sosyal medya yonlendirmesi yoluyla reklammin
yapilmasidir. Izleyiciye diziyi izledigi sirada sahnenin devamini gdrebilmesi igin Coca
Cola sayfasimi ziyaret etmesi gerektigi mesaj1 aktarilarak transmedya hikayeciligi

yoluyla reklama yer verildigi goriilmektedir.

4 Mart 2013 tarihinde ATV'de yayinlanan Karaday1 dizisinin bir bolimiinde
anne askerden donen ogluna en sevdigi yemekleri hazirlamakta ve yaninda Coca
Cola'nin bulundugu sofra sahnesi oynamaya devam etmektedir. Dizi ile es zamanl
olarak alt bantta yer alan "bu sahnenin devami Coca Cola Facebook sayfasindadir"
yonlendirmesi ile farkli bir sahneye gecis yapilmaktadir. Yonlendirmeye uyan izleyici,
Coca Cola Facebook sayfasini ziyaret ederek, sahnenin devamini Coca Cola'nin
facebook sayfasindan izleyebilmektedir. Facebook sayfasi yonlendirmesi ve
televizyon dizisi ¢aligmasiyla ortaya konulan transmedya hikayeciligi, ismini alan bu
strateji sayesinde ayni1 hikdyeye birden fazla platformda devamlilik kazandirmaktadir

(Akbayr, 2014: 96).

Transmedya hikaye anlatimi 6rneginin kullanildig1 bu sahnede izleyici sunulan
evrenin i¢erisinde yonlendirilerek farkli bir platformda kaldig1 yerden devam etmekte

ve bu devamliligi Coca Cola sayesinde saglandig1 goriilmektedir. Izleyicinin evrene
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dahil olma siireci i¢erisinde Coca Cola’nin reklami yapilarak zihinlerde yeniden yer

almasi saglanmaktadir.

Transmedya hikdye anlatimi teknigi ile markanin tiiketiciye hatirlatilarak
akillarda yeniden canlanmasi kazanilmaktadir. Dizide yer verilen boliimiin kesilmesi
ile sahnenin devami merak konusu olmakta ve bu sayede izleyenler yonlendirildikleri
sayfadan sahnenin devamini izleyerek hem markanin hem de dizinin farkli platformlar

iizerinden incelemesini yapabilmektedir.

sahnenin uyumu Coca Cola’nin kampanya fikrine paralel ilerledigini gostermekte ve
uygulanan stratejisi transmedya uygulamasi kategorisine girebilmektedir. Coca
Cola’nin televizyonda farkl illerde ¢ekerek yaymladigi “Sofra Hikayeleri” dizilerde
de yer almaya baslamakta ve facebook sayfasia yaptirilan yonlendirmeyle birlikte

marka farkli mecralar iizerinden tiiketicilere seslenebilme imkanini yaratabilmektedir.

Bu baglamda Karaday: dizisi araciligryla Coca Cola’nin dizinin fan gruplarmna
ve sosyal medya kullanicilarma erismek istedigi sonucuna ulasilabilmektedir. Dizi
icerisinde yonlendirilen izleyicide merak duygusu uyandirilmaya ¢alisilarak markanin
hatirlanmas1 amaglanmaktadir. Karaday1 dizisi izlendik¢e Coca Cola’nin akillara
gelmesi hedeflenmektedir. Markanin Karaday: dizisi haricinde farkli dizilerde de ayn1
caligmay1 yiiriittiigii fakat caligmasmi ilk Karaday dizisinde baslattig1 bilinmektedir.

Bu nedenle Karaday1 dizisi 6rnek olarak ele alinmaktadir. Buradan hareketle Karaday1
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dizisinin transmedya hikdyeciliginin kullanildigi bir reklam Ornegi olarak

gosterilebilecegi kanaatine varilmaktadir.
3.2.2. Medcezir Dizisi Reklam Ornegi

Tiirkiye’de kullanilan transmedya reklam ornekleri arasindan biri olarak Star
Tv’de yaymnlanan Medcezir adli dizi gosterilmektedir. Medcezir dizisinde
baskarakterlerden biri olan Eyliil (Hazar Ergii¢lii), modayla yakindan ilgili bir karakter
olarak 6n plana ¢ikmakta ve modayla alakali bir blog sahibi olarak gosterilmektedir.
Dizide Eyliil karakterinin ac¢tigi moda blogunun ger¢ek hayatta da hayata gegirildigi

gorilmektedir.

Dizinin karakterlerinden biri olan Eyliiliin eylulunnotlari.com adi altinda bir
blogu bulunmakta ve bu blogda moda, giizellik, teknoloji gibi konular hakkinda yazilar
paylastigr goriilmektedir. Samsung Galaxy Gear modeli ayni anda saat olarak
kullanilabilmekte ve arama yapabilmektedir. Yazmin altinda iiriiniin satin alinmak ya
da hediye olarak alinmak istendigi yorumlar1 gdsterilmektedir. Eyliil karakterinin
blogunda kombinler yaparak paylasimda bulunmakta oldugu ayrica blog takipgilerine
kombinleri ile ilgili sorular sordugu izlenmektedir. Takipgiler karaktere kiyafetleri,
aksesuarlar1 nerede bulabilecekleri ile sorular sormakta ve karakterin kombinlerinin

aynisini tercih etmektedir (Arslan, 2015: 53-54).

Sekil 3.9. Medcezir Dizisi Eylil karakteri gorsel
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Blog tizerinden agilan ankette Eyliil’iin yilbas1 gecesi giymesi istenilen kiyafet
icin farkli kombinler oylamaya sunulmaktadir. icerisinde en ¢ok oyu alan kombin
Eylil’tin yilbas1 kiyafeti olmaktadir. Dizinin fanlar1 tarafindan ilgiyle takip edilen
oylama sonucunda Eyliil’iin kiyafeti, babas1 tarafindan hediye olarak verilen Samsung
Galaxy Gear ile tamamlanmaktadir. Boylelikle hayranlar hikayenin igerisine
cekilmekte iken Samsung Galaxy Gear modeliyle alakali olarak insanlarin zihninde

yilbasinda birbirlerine hediye olarak alabilecekleri bir hediye izlenimi birakilmaktadir.

Eyliil, moda blogu yazar1 olarak yalnizca tirtinleri tanitmakla kalmamakta, ayni
zamanda pazarin cazibesini genisleterek izleyiciyi internet ilizerinden katilima davet
etmesinin yani sira katilimei kiiltiir yapisina ve Eyliil karakterinin varligina da katkida
bulunmaktadir. Eyliil'iin notlarmi igeren blog, karakterin bir televizyon programinin
otesine gecmekte ve gercek bir blog yazarma doniistiirmektedir (Erdogan, 2015: 91-
92).

Karakterin ger¢ek hayatta ulasilabilir bir karakter oldugu izlenimini alan izleyici
diziyi daha siki takip etmekte ve sosyal medya lizerinden dizi adina yapilan ¢calismalara

katilim gostererek kendisini hikaye evrenine dahil etmektedir.

Buradan hareketle Medcezir dizisinin transmedya hikayeciligi orneklerinden
oldugu soylenebilmektedir. Dizi igerisinde farkli platformlar araciligiyla izleyicilerle
etkilesime gec¢ilmekte ve izleyici bu etkilesim sonucunda ekrana baglanmaktadir.
Kanallar aras1 gecisin saglandigi dizide marka hedef kitleye ¢oklu platformlardan

aktarilmakta ve her yonden akilda kalicilik saglanmaya calisilmaktadir.

Izleyicinin ilgisini uyandiran bu uygulama sayesinde diziye ydnelim
saglanmakta ve Samsung markasinin reklami da transmedya stratejisi sayesinde
izleyiciye aktarilmaktadir. Markanin yeni modelinin karakter iizerinden izleyiciye
tanitilmast ile izleyici ve marka arasimda duygusal bir bag olugmasina zemin
hazirlanabilmektedir. Markanin dizi igerisine konulan iiriin yerlestirmelerle izleyiciye
gosterilmesi ve karakterlerde iriiniin kullanildiginin goriilmesi izleyiciyi markaya
0zendirmekte ve bu sayede her boliimde markanim hatirlatmas1 yapilmis olunmaktadir.
Transmedya hikayeciliginin stratejik rolde kullanildigr dizide izleyici ile bag
kurulmakta ve aktarilmak istenen reklam mesaj1 bu uygulama yoluyla daha rahat bir

sekilde izleyici ile bulusturulmaktadir.
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3.2.3. icerde Dizisi Reklam Ornegi

Fiat Tiirkiye, i¢erde dizisinde yer alan ¢alismast ile izleyicilerle bulusmakta ve
izleyicilere yeni bir ekran tecriibesi kazandirmaktadir. Dizinin 30. boliimiinde Melek
karakterini kimin vurdugunu merak eden izleyici, sorunun cevabini Fiat'in uygulamasi
ile bulmaktadir. Melek'i 6ldiiren kisinin sadece Shazam uygulamasina giren kisiler
tarafindan goriilebildigi uygulamada izleyici, ekranlar arasi ge¢is yaparak yeni bir
tecrilbbe kazanmaktadir. Shazam uygulamasi ile katilin kim oldugunu gérme sansini
yakalayan izleyicilerin kendilerini filmin icerisinde hissetmeleri saglanmakta ve
Fiat'n otomobilinin reklami1 yapilmas:t saglanmaktadir. Dizinin ikinci ekran
uygulamasi hakkinda bilgi veren Yamacg Okur, Fiat ile yaptiklar1 ¢calismay1 anlatarak
sahnenin izleyiciler tarafindan uygulama yoluyla takip edilmesinin istendigini

belirtmektedir. Okur, ikinci ekran deneyimini su sekilde tanimlamaktadir:

Aslinda ¢ok uzun bekledigimiz bir seydi. Yaklasik bir 15 bolim falan buna
yonelik bir sahne aradik. En sonunda dogru sahneyi bulduk. Fiat’la beraber
yaptigimiz bir uygulamaydi. Melek’in oldiiriildigii sahnede Melek’i kimin
oldirdiigiinii yayinda gérmiiyoruz. Kameray1 koyduk ve her yeri gordiigii bir
sekilde seyirci bulsun diye sorduk Melek’i kim &ldiirdii diye. 360 derecede ne
oldugu goriililyor (Temmuz 2017).

-—

I Zai N R

-

‘Flnal sahn@;m
Boltim 30

Sekil 3.10. igerde final bslimii gorseli

Teknolojik yakinsama ile birlikte geleneksel medya araci olan televizyon ile yeni
medya etkilesimli bir konuma gelmektedir. Televizyon izlerken sosyal medya
iizerinden aninda gergeklesen fikir ayriliklarinda taraf olma, izlenen programlar ile
ilgili elestiride bulunma ya da ekrandaki karakterlerde goriilen tiriinler ile ilgili bilgi
sahibi olmak iizere arastirma yapmak ikinci ekran kavrammin olusumunu

saglamaktadir. Ikinci ekranla birlikte seyirciler takip ettikleri programlara etkilesimli
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bir bicimde katilma imkan1 bulmaktadir. Bununla birlikte izleyicilere programa karsi
tepkilerini 6lgebilme ve yaym igeriklerini kontrol edebilme imkéani saglanmaktadir
(Sar1 ve Erdogan, 2018: 110). Transmedya stratejisinin uygulamasinda kolaylik
saglayan ikinci ekran kullanimi ile markanin birinci ekranla baglantili bir sekilde

izleyiciye aktarilmasi saglanmaktadir.

Akcan'a (2017) gore, televizyon izleyicilerinin ikinci ekrana yonlendirilmesi i¢in
kullanilan bir yontem de hastag kullanimi olarak belirtilmektedir. Hastag kullanimi
2007'de Twitter ile baslamakta, sonrasinda Instagram ve Facebook gibi sosyal medya
platformlarinin 6zellikleri igerisine eklenmektedir (Akcan, 2017: 89). Sosyal medya
platformlarinin da kullanimi ile diziler icerisinde markalar transmedya stratejisi ile
yerlestirilerek platformlar arasi gecis saglanmakta ve ikinci ekran uygulamasi ile bu
gecis stratejisi  kolaylasmaktadir. Uygulanan strateji  sayesinde tiiketicinin
alternatifinin artmasi saglanirken zaman ve mekandan bagimsiz olarak aligveris yapma
aliskanlig1 olusturulmaya c¢alisilmaktadir. Mobil uygulamalardan da igerigi takip
edebilen izleyici bu strateji sayesinde Fiat’in otomobilini detayl bir sekilde inceleme
sansina sahip olmaktadir. Dizinin en heyecanli noktasinda ikinci ekran uygulamasiyla
kullanilan transmedya stratejisi sayesinde Fiat otomobil markasi Icerde dizisi ile

izleyicide ¢agrisim uyandirmaktadir.

Ozdel (2018), televizyonu, reklamm en onemli araci haline gelen bir unsur
olarak gormektedir. Fakat artik gliniimiizde televizyon sosyal medya ile birlikte
stratejik olarak kullanildiginda basariya ulasabilmektedir. Dizilerle beraber yaymlanan
etiketler vasitasiyla bireyler kendilerine uygun ortaklasa nitelikleri olan insanlarin
benzer gruplar igerisinde bir araya gelebilmektedir (Ozdel, 2018: 5). Ikincil ekran
uygulamasi sayesinde strateji gelistiren markalari televizyon dizileri ile reklam
uygulamalarin1 kullandiklar1 goériilmektedir. Transmedya hikdye anlatim stratejisi
olarak goriilen ikincil ekran uygulamasi ile markalarin izleyiciyi yonlendirebilme ve

hatirlanma sansina sahip olabilecegi gozlemlenmektedir.
3.2.4. Doritos Akademi Reklam Ornegi

Transmedya uygulamalar1 icerisinde 6ne ¢ikan Doritos Fritos cipsin tanitim
lansmanmi uygulayan "Doritos Akademi" kampanyasi kurgulanis yapisiyla dikkat

cekmektedir. Kampanya televizyonda izleyiciye izletilen bir reklam filmi ile
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baglamakta ve ardindan izleyici kampanya i¢in kurulan web sitesine
yonlendirilmektedir. Adeta gercek bir iiniversite yapist ile kurgulanan web sitesini
ziyaret eden kullanicilar bir {iniversitede bulunabilecek imkanlara erisebilmekte ve
sosyal medya platformlar1 {izerinden de hocalarla iletisime gegebilmektedir. Hedef
kitlenin kampanya igerisinde olabilmesi i¢in yarigmalar diizenlenmekte ve hedef kitle
kampanya siirecine dahil edilmektedir. Yarigmalara katilan takipgilerin tavsiyeleri
sosyal medya lizerinden paylasilmakta ve gonderilerin sahiplerine geri doniigler
yapilmaktadir. Bu sayede hedef kitlenin reklam karakterleri ile gercek hayatta

etkilesime gecerek hikayenin sanal evrenden gergek hayata gegmesi saglanmaktadir.

Geleneksel ve dijital teknolojilerden yararlanilan Doritos Akademi reklaminda
kurulan evren ile tiiketiciler hikdyenin igerisine ¢ekilerek konuyu benimsemeleri
saglanmaktadir. Uygulanan strateji sayesinde Doritos markasmin reklami basariyla
tiiketiciye ulastirilmakta ve tiiketicinin kendini markayla 6zdeslestirmesine olanak

taninmaktadur.

~—
Doritzs
—

Sekil 3.11. Doritos Akademi reklam afisi

Reklam ¢alismasinda televizyon ve radyo gibi secilen platformlarda tanitim
calismalar1 gerceklestirilmekte, bu mecralar araciligiyla tiiketiciler sosyal medya
platformlarma yonlendirilmektedir. Tasarlanan sanal evrende ajansin, gergek hayattaki
bir kampiiste var olan her 6geyi, Doritos Akademi i¢in kurgulanan tasari gergevesinde
planladigi goriilmektedir. Universitenin igerisinde rektorii, kampiisii, dersleri,

akademik kadrosu, okul marsi, kitaplari, gibi bir¢ok unsur bir arada bulunmaktadir.

Tasarlanan bu okulda, Seyfi Dursunoglu Huysuz Virjin karakteri ile okulun

rektorii olarak gorev almaktadir. Ogrencilere sanal kampiis ortami tasarlanmakta,
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dersler verilmekte ve genglerle Facebook adresleri iizerinden Burcu Kog karakteri ile
baglant1 kurulmaktadir. Ayn1 zamanda tasarlanan hikdye evreninde 6grencilere okul
kimligi dahi ¢ikarilmakta ve 6grenciler i¢in yarigmalar tasarlanarak Doritos Akademi

gercek hayata da gecirilmektedir.

Sekil 3.12. Doritos Akademi yarisma gorseli

Doritos Akademi kampanyasi igerisinde incelendiginde Arda Erdik’in

kampanya kapsamindaki yorumuna su sekilde yer verilmektedir:

Biz Doritos Akademi kampanyasi kapsaminda bir ekosistem 6rdiik. Her medya
dijitale yonlendirdi. Once isin kampanyanim ¢ikis noktasinda bir okulun hangi
unsurlar1 varsa onlar1 ¢ikardik, hocalar olur smavlar olur bunlarin hepsi
olusturulan bir sanal evren gergevesinde diisiiniildii. Sonra onlarin hepsini
medyadaki karsiliklarini yarattik. Bir mikro site yaptik kampus kurduk, Twitter’da
hocalar kendi karakterlerine uygun konusmalar yapti, Twitter lizerinden anlik ve
zamanli siavlar yaptik. Twitter’da Haydar Ling karakteri yarattik. Bu karakter
Twit atti1, ¢cok sevildi, sonra hocanin atmig oldugu bu Twitter iletileri bir s6zliige
dondii. Daha sonra bu sozliigiin tanitim filmini yaptik, kotii Ingilizce sozliigiiydii
bu. Bunun duyurusunu da gazetede yaptik. Kampanyada planlanmis medya plani
varken plansizlar da ortaya ¢ikti. Twitter’dan biiyiiyen sozliik isi virale oradan
gazeteye tasinmis oldu. Bir sekilde bir okul diinyasini her medyaya yayarak ve
linkleyerek yapmaya ¢alismistik. Kampanyada her mecra etkin olarak kullanildi.
Telefon kampanyasi yaptik. Kendi cipsini tasarla dedik. Tasarladigmn cipsi
yorumlamak i¢in Huysuz Virjin artyor yorum yapiyordu. Sonra insanlar bunu
Twitter’da soylityor oradan diyalog bagliyordu. Transmedya bir kere televizyon
yaptik is bitti degildir, her medyada orerek ilerledik. Bir yerden baslayan fikir
baska mecraya si¢riyordu. Televizyondan ¢ikan bir sey mobilde, mobilden ¢ikan
gazetede bilyliyordu. Ders notlarinin arkasinda bazi ufak notlar cikiyordu.
Insanlarm hayatinda sadece 30 sn yer almiyorsunuz siirekli hayatin icerisindesiniz.
Kampanya ilerlerken igerik degisiyordu. Kampanya devam ederken genel
reaksiyona gore ilerledik. Kampanya yayimlandi sonra insanlar yorum yaptilar bir
cips i¢in harcadiklar1 paraya bak diye, sonra pat diye derslerden birini bunu yaptik.
Reklamcilik dersi viral gektik. Bir arabesk reklam hocast yaptik kendi
reklamimizla dalga gectik ama bu kurgulanmis bir sey degildi. Gelismelere gore
ortaya c¢ikti. Tiiketicinin hayatina her tarafta dokunmaya calistik (Donmez,
2015:172, Erdik,2015)
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Okulun 6grenci isleri Facebook’ta, dersler Youtube’da ve smavlar Twitter da
yaymlanarak tiiketicilere sanal ortamda eglenceli bir okul tarzi olusturulmaktadir.
Hocalar etkilesimli dersler vermekte ve internet antropolojisi gibi duyulmayan fakat
tiikketicilerin ilgisini cekebilecek dersler de yaratilan evrende aktarilmaktadir.
Tiiketicilerin giindelik hayatlarinda okullarinda gordiikleri Ingilizce, siyaset bilimi gibi
dersler de verilmektedir. Oyunculardan tasarlanan akademik kadroda, eglence 6n
planda tutulmakta ve bu sayede markanin reklam mesaji tiiketiciye hissettirilmeden

verilmektedir.
3.2.5. Haydar Ling Reklam Ornegi

Hikdye evreni icerigi olarak kurgulanan bu karakterin sosyal paylagim
sitelerinde dersler verdigi ve secilen tiim kelimelerin anlamlarini agikladig:
goriilmektedir. Transmedya hikaye evreni c¢ergevesinde incelenen karakterin
kampanya siiresi boyunca erisme ¢ok acik bir karakter oldugu sonucuna varilmaktadir.
Sosyal medya platformlari iizerinden dgrencilerine yabanci dil dersleri veren karakter
carpik kelime yapilar1 kullanarak dersleri eglenceli sekilde ytiriitmektedir. Uygulama

stireci boyunca karakter sozliikk ¢ikarmakta ve 6grencilere sosyal medya platformlari

iizerinden geri dontiisler yapmaktadir.
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Sekil 3.13. Haydar Ling reklam sonu

Tiiketici katilimi ile giin gegtikce popiiler hale gelen Haydar Ling tiplemesi i¢in
yabanci dilde sozlik cikarildigi gézlemlenmektedir. Haydar Ling Sozligi isimli
sozIiiglin icerisinde uygulama tasarimina uygun sekillendirilen giildiiriicii ve bozuk
climle yapilar1 yer almaktadir. Ardindan reklam filmi hazirlanmakta ve Hadyar Ling
sozliigli, sosyal medya uygulamalarinda tasarlanan yarigmalarin sonucunda
kullanicilara gonderilmektedir. Haydar Ling tasarlanan transmedya evreni icerisinde

oldukca popiiler bir karakter olarak tiiketiciler acisindan ilgi ¢ekmekte ve boylelikle
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hikaye evreni igerisinde tiiketiciler icin talep yaratan bir karakter olarak One

cikmaktadir.
3.2.6. Coca Cola Bir Milyon Neden Reklam Ornegi

Coca Cola markasinin transmedya stratejisini uyguladigi reklamda markanin
mutluluk  konumlandirilmas: iizerinden hareket edilmektedir. Tiiketicilerin
disiincelerinden hareketle yola c¢ikilarak olusturulan reklamda transmedya
stratejisinden hareketle #bimilyonneden etiketi ile geleneksel ve dijital medya
iizerinden izleyicilerle etkilesime ge¢ilmekte ve mutlu olmak i¢in nedenleri sorularak

kampanya mutluluk temasini hatirlatma diistincesi iizerinden ilerlemektedir.

Diinyada en u¢ noktada bile biiyilik kiigiik herkesin adin1 duydugu ve tadini
bildigi Coca Cola, yalnizca satis stratejileriyle degil her iilkenin kiiltiiriinii yakindan
tanimasi ile kitleleri etkileyebilmektedir. "Icimizden biri" temas: ile misafir oldugu
iilkenin kiiltiirtinii kendi ideolojisiyle doniistiiren reklamlar1 ile marka girdigi

toplumlarda kendisini rahatlikla kabul ettirebilmektedir (Yavuz, 2020: 1).

Coca Cola'nin hedef kitle se¢iminin stratejisi ile dogru orantili bir bigcimde
seyrettigi goriilmekte ve logosundan kampanya sloganlarina kadar her ¢alismasinda
hedef kitlede akilda kalicilig1 saglayabilmektedir. Atcilar'a gére (2006), Coca Cola
belki de bu kadar genis bir kitleye hitap eden tek marka olarak aktarilmaktadir.
Diinyanin ylizde 94'iiniin bildigi ve 8000 sise tiikettigi bir marka i¢in hedef kitle sudur
diye net ¢izgiler ¢izmenin kolay olmadigi belirtilmektedir. Coca Cola hayata umutla
bakmak, hayatin tadini ¢ikarmak, paylasmak ve bilgeligi temsil etmektedir. Bu
evrensel degerlerin Coca Cola'y1 her devrin markasi haline getirdigi ve yas, dil,
cinsiyet, renk ayrimi yapmayan bir hedef kitle ile 0Ozdeslestirdigi yorumu

yapilmaktadir (Atcilar, 2006: 91).

Inang, lisan ve kiiltiir farklarina ragmen diinyada yasayan biitiin insanlar benzer
sekilde genel bir istege sahip olmaktadir: Mutluluk. Diinya markas1 Coca Cola, tiim
insanlarda kuvvetli bir bicimde bulunan mutluluk dileginden yola ¢ikmakta ve
zihinlerde mutluluga sahip olma arzusunu yer edindirmektedir. Coca Cola kampanya
zemininde gercekten mutlu olmak i¢in bir milyon sebebin var oldugunu sdylemekte

ve tlim insanligin gereksinim duydugu yasama sevincini belirtmektedir (Cigek, 2014).
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Buradan hareketle Coca Cola'nin kampanya icerisinde hedef kitlesine mesajini1 net bir

sekilde ilettigi soylenebilmektedir.

Geleneksel medya ¢esitlerinden televizyon kampanya baslangicinda tercih
edilmekte, sonrasinda Twitter ve Youtube gibi sosyal medya platformlarinda
kampanyanin yayilimi hizla devam etmektedir. Tiiketiciler Twitter {izerinden igerikler
paylagsmakta ve paylasilan igerikler reklamlarda kullanilmaktadir. Tiiketicilerin
attiklar1 tweetlerin bir milyona ulagsmasmin ardindan sergiler diizenlenmekte, agik
hava reklamlarinda ve coca cola kutularmin iizerinde belirlenen tweetler yer

almaktadir.
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Sekil 3.14. Coca Cola reklam afisi

Markanm 'Daha Iyi Bir YilI' ismini verdigi reklam calismasinda iiniversiteden
mezun olan bir gencin téren esnasinda ¢ok mutlu oldugu ve yol boyunca mutlulukla
yiriiyiisiine devam ettigi ekranlarda gosterilmekte ve yeni yilin getirecegi haberlerin
mesajlar1 bir milyon neden hashtagi ile yazili bir goriinlimde ekrana yansitilmaktadir.
Reklamin devaminda bir milyon neden ifadesinin kisilerin onlerine ¢ikacak yeni bir
yol oldugu mesaj1 verilmekte ve beraberlik yerine bireysellik 6n plana ¢ikartilarak
aktarilmaktadir (Aydin Sevim, 2015: 148).Coca Cola, reklam goriintiisiine mesajimni
eklemekte ve hashtag kullanimi ile izleyenleri Twitter'a yonlendirerek transmedya

stratejisinin yeni reklam filmi ile baglangicini olusturmaktadir.

Kampanya siiresince devam eden uygulamalar icerisinde izleyicilerin en ¢ok
izledikleri televizyon programlari yer almaktadir. “Kim Milyoner Olmak Ister”
programinda #bimilyonneden etiketine uygun soru yarigmaciya gosterilmekte ve

ardindan reklam izleyiciye sunulmaktadir. Ayrica Oyle Bir Geger Zaman ki, Kuzey
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Giliney, Suskunlar gibi izleyici tarafindan yogun ilgiyle takip edilen dizilerde

#bimilyonneden ifadesi oyuncularin diyaloglar1 arasinda yer almaktadir.

Sekil 3.15. Suskunlar Dizisi Coca Cola reklam bdliimii gorseli

Markanin reklam filminde baslik olarak bir milyon neden hashtag'ini kullandig1
calismada sosyal medya platformlari iizerinden yapilan paylagimlar bir milyon nedeni
buldugunda, paylasilan nedenlerin markanin kutusu iistiinde yer alacagi hashtag
kullanimindaki basarmnin 6nemli 6rnekleri arasinda gosterilebilmektedir. Siizgecten
gecirilmeyen ve basit ulagilabildigi gerekgesiyle, miisteriler sosyal medya ortamlarini
tercih ederek markaya ulasim saglayabilmekte ve bdoylelikle marka tiiketicilerin
kalitatif ve kantitatif bir bicimde analizlerini yapabilmektedir (Ay, 2018: 219).Coca
Cola transmedya stratejisini kullanarak mutluluk kavramimi izleyiciye farkli
platformlar iizerinden aktararak izleyiciyi yonlendirmekte ve bu strateji sayesinde

marka kavramin kaliciligini saglamis bulunmaktadir.
3.2.7. Cappy Meyve Tanem Reklam Ornegi

Coca Cola tarafindan {iretilen meyve suyu markasi olan Cappy’nin, Tirk
Pazarina 1994 yilinda girdigi bilinmektedir. Tiirkiye’de yer aldigi andan itibaren
pazarda tek basina lider olarak yer almaktadir. Bir¢ok iilkede bulunan Cappy, Tiirkiye
pazarinda da zamanla farkli tarzi ve reklamlar1 sayesinde konumlandirmasimi
tamamlamay1 saglamaktadir.
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Cappy, 2012 yilinda Meyve Tanem iiriinii i¢in transmedya kampanyasi
gelistirmekte ve hem yenilebilir hem igilebilir {iriiniin tanitimini saglamaktadir.
Kampanya siiresince tiim mecralardan yararlanilarak iiriiniin tiiketiciye aktarimi

televizyon, acik hava ve sosyal medya platformlar1 tizerinden diizenlenmektedir.

Kampanya kapsaminda #cikisinicinden baghigi ile hastag olusturulmakta ve
sosyal aglar icerisinde 6zellikle Twitter aktif olarak kullanilmaktadir. Internette “Cik

isin i¢cinden” ad1 altinda talk show olusturulup Hayko Cepkin ve Mustafa Topaloglu

paradoksuna c¢ekilmektedir. Talk show un ikinci bolimiinde Eksi Sozlik ’ten
yararlanilmakta ve Eksi Sozlik yazarlarinin paradokslar1 tartigarak hedef kitlenin

yorumunu Twitter ag1 lizerinden paylagmasi saglanmaktadir.
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Sekil 3.16. Cappy Meyve Tanem internet talk show reklam

Cappy markasmin yenilebilir i¢gecek paradoksundan yola ¢ikarak olusturdugu
kampanyanin transmedya stratejisi kapsaminda degerlendirilebilmektedir. Olusturulan
evrende geleneksel ve dijital mecralar aktif olarak kullanilmakta ve izleyicinin ilgisi
sosyal aglar iizerinden g¢ekilerek Eksi Sozliik, Twitter gibi platformlar lizerinden
hikaye evrenine katilim arttirilmaktadir. Paradokslarini olusturan izleyicilerin internet
talk show programimi izleyerek Twitter iizerinden kampanyay1 desteklemeleri,

Facebook iizerinden Cappy markasinin fanlarinin artmasini saglamaktadir.

Kampanya ile ilgili markanin Tiirkiye’de ilk internet Talk Show’unu diizenlemis
olmas1 biiylik etki uyandirmaktadir. Tiirkiye’de bir ilke imza atmis olan marka, farkli

sosyal medya platformlarini baglantili olarak kullanarak hedef kitlesi ile iletisim
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kurmakta ayrica yeni liriiniinii hedef kitleye tanitmay1 hedeflemektedir. Sosyal medya
ve geleneksel medyay1 bir arada kullanan kampanyaya gazeteler, bloglar ve web
sitelerinde yer verilmekte, kampanyanin tanitimi yapilarak hedef kitleye duyurulmasi
saglanmaktadir. Kampanya i¢in kullanilan {inlii isimlerin paradokslar {izerine
konugmasi ilgi ¢ekici goriilmekte ve Cappy’nin kampanya stratejisi dikkat ¢ekici bir

hale getirilmektedir.
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Sekil 3.17. Cappy Meyve Tanem talk show tanitim afisi

Transmedya hikaye anlatiminin kullanildig1 Cappy meyve tanem reklaminda birbirini
destekleyen mecralar araciligiyla izleyiciye ulasilmasi iiriiniin satis hizina ivme
kazandirmakta ve iirliniin tanitiminda olmasi gereken etkiyi hedef kitle iizerinde
saglamaktadir. Cappy olusturulan hikdye evreni ve transmedya stratejisi sayesinde
bir¢ok platformda kisa siirede kampanya hakkinda bilgi vererek hedef kitlede akilda

kalan bir reklam ¢alismasina ulagsmaktadir.
3.2.8. 1V1Y.com Reklam Ornegi

Moda partisi fikriyle yola ¢ikarak transmedya stratejisini kampanya kapsaminda
benimseyen 1V1Y, geleneksel ve dijital mecray1 bir arada kullanmaktadir. 108
saniyelik televizyon reklamu ile baglatilan kampanyanin ilerleyen siirecinde 12 farkli
hikaye kurgulanmakta ve radyo, dergi, sinema, sosyal medya gibi pek ¢cok mecrada
aktif rol oynamaktadir. Ayrica kurulan web sitesi aracilifiyla kampanya genisletilerek

yonetilmektedir.

Ozel aligveris kuliiplerini diger web siteleri {izerinden satis yapan aligveris
sayfalarindan ayr1 tutan durum markalarm belirli iiriinlerinin biiyilk promosyonlarla

tiiketicilere sunulmasi, iiyelerin 6zel davet sistemi sayesinde kendilerini kuliibe ait
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olarak gormeleri, geri doniislerin kolaylikla ger¢ceklesmesi, iirliniin sinirlt zamanlarda
satisa konulmasi ve tiiketicilerin {iriinlerin ne zaman satis isleminin sonlanacaginin
saatlerine erigebilmeleri, belli sayida lriiniin satis isleminin gergeklestirilmesi ve
tilketiciler i¢in konulan en tiikksek satis oranmin yer almasi gibi 0Ozellikler
siralanabilmektedir (Pelenk, vd., 2011: 3)Buradan hareketle 1vly sitesinin tiiketiciler
icin ¢esitli olanaklar1 beraberinde sunan ve tiiketiciyi i¢erisinde ¢eken bir site yapisina

sahip oldugu sdylenebilmektedir. Ayrica Zafarmand'a goére, www.lvly.com internet

sitesinin Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Google+ ve Pinterest gibi sosyal
platformlarda hesabi bulunmakta, bu mecralar iizerinden hedef kitlesine yonelik
giindelik en az bir igerik paylagiminda bulunulmaktadir. Firmaya gelen soru ve
Onerilere firma yetkilileri tarafindan diizenli bir sekilde geri doniisler saglanmaktadir

(Zafarmand, 2015: 4).

-i_‘ = .

“SzTes - COM

A ; ICINDEN MODA CIKAN
ALISVERIS SITESI

Sekil 3.18. 1V1Y.com reklam sonu

Bir Varmig Bir Yokmus sitesinin donem donem Twitter platformundan
yuriittiigli Tweetsale uygulamasi indirimli satislar i¢in gelistirilen basarili bir sosyal ag
uygulamasi olarak belirtilmektedir. Yiiksek fiyath iirlinler icin gergeklestirilen
uygulama ile her hafta magazada satilan bir {riinlin fiyat1 Twitter kullanicilarmin
yaptiklar1 yorumlara gore belirlenmektedir. Pinterest sosyal agi i¢in tasarlanan
"Pindirim" uygulamasi1 sosyal medyada yanki bulmakta, kullanicilarin indirimli
fiyattan {irlin satin almasmi saglayan 1V1Y wuygulamalarindan biri olarak
aktarilmaktadwr. 1V1Y anlastigi markalarin {riinlerini Pinterest'te paylagmakta,
takipcilerden e cok begendikleri iriinleri kampanya siirecinde "pinlemelerini"
isteyerek en cok pinlenen {iriinii %90 indirimle satisa sunmaktadir (Basyazicioglu,
2013: 60-61). Marka, uygulamalarmi ¢ogaltarak hedef kitlenin dite ile bagini
koparmamasini saglamakta ve boylelikle hedef kitlenin markayla arasinda siireklilik
iliskisi kurulmaktadir. Olusturulan hikaye evreni ¢cercevesinde ¢ekilen ilk uzun reklam

filminin ardindan kisa reklam filmleri de hazirlanmakta ve radyo, acik hava gibi
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mecralar aracilifiyla izleyici sosyal medya uygulamalarma yonlendirilmektedir.
Modapartisi.1vly.com ismiyle kurulan web sitesinde reklam filminde kullanilan
driinlerin reklam filmi iizerinden satis1 saglanarak izleyicinin kendini hikdyenin
icerisinde hissetmesi saglanmaktadir. Internet platformlar1 ve uygulamalar da siireg
icerisinde kullanilmakta, markanin gelistirdigi modellere Facebook, Twitter gibi
sosyal mecralardan aktif katilimm olusmasina zemin hazirlanmaktadir. Buradan

hareketle tasarlanan bazi1 uygulamalar:

e Moda Cevrem: Uygulama i¢in reklam filmi c¢ekilmekte ve kullanicilar
yaptiklar1 aligverisler ve c¢evreleri sayesinde ModaPara kazanmaktadir.
Kullanicilarin internet sitesi ve Facebook uygulamasindan faydalanmasi
saglanmaktadir.

e Kacan Kovalanir: Kullanicilarin iirinlerini sepete alarak kagtiklar1 ve kagarken
moda sorularmn1 dogru bilmeleri gerek bir program olarak tasarlanmakta ve
eglenceli aligveris fikrinin tiiketiciler i¢in akilda kalic1 olmas1 saglanmaktadir.

o Kirmizi Hali ve Moda Defilesi: Uygulama i¢in reklam filmi ¢ekilmekte ve
belirli eglence merkezlerine kirmizi halmm bulundugu vyiirliyiis band1
yerlestirilerek en uzun yiiriiyen kisiye kirmizi hali kiyafeti verilmektedir. Ayrica
sokak defileleri diizenlenmekte ve detaylar Facebook {izerinden

paylasilmaktadir.

o Sevgilim Alsin Butonu: Uygulamada sevgililer gliniinden 10 giin 6nce tiim
iirlinlerin yaninda diigme yerlestirildigi goriilmektedir. Diigmeye tiklandiginda

miisterilerin sevgililerine mail gonderilmektedir.

e /VIY MAG: Uygulanan kampanyada kullanicilar i¢in magazin dergisi
olusturulmakta ve moda partisine yer verilerek miisterilerin bilmedigi detaylar
hakkinda bilgi verilmekte ve boylelikle uygulamanin baslangic plani

genisletilmektedir.

e Bulsana: Facebook i¢in tasarlanan oyunda kullanicilara gosterilen iiriinii
reklam filminde bulan katilimecilara, katilimda bulunduklar1 10 ve katlar1 sayis1
seklinde moda para hediye edilmektedir.

e Hediye Hatirlaticisi: Kullanicilara hediye almalar1 gerektigini hatirlatan bir

uygulama olarak tasarlanmaktadir.

72



o Aligveris Canavari: “Aligveris Canavar1” isimli bir oyuncak tasarlanarak
icerisine augmented reality kodlar1 yerlestirilmekte ve kullanicilar bu kodu
okuttuklarinda 1V1Y.COM’da gelecek indirim ve kampanyalar hakkinda bilgi
sahibi olabilmektedir.

e Erol Biiyiikbur¢ 'un Gézii: Uygulama ile ilk reklam filminde yer verilen kargasa
ortamindan hareketle reklamda yer alan bazi konular lizerinden Erol Biiyiikburg

isimli sanat¢idan yorumlar alinmaktadir.

Transmedya stratejisinin uygulandigi 1V1Y.COM reklamlar1 ve uygulamalari
ile marka tiiketicilerden gelen geri bildirimlerle kampanya siirecini iireterek adim
duyurmaktadir. Tiketicilerin sanal ortamdan giindelik yasamlarina kadar tasman
kampanyanin transmedya stratejisine uygun tasarlandigi gdzlemlenmektedir.
Tiiketicilerine eglendirerek satis yapmayi diisiinen 1V1Y.COM, transmedya stratejisi
sayesinde her mecray1 aktif olarak kullanmakta ve dikkatleri iizerine ¢ekerek hitap

etmeyi saglamaktadir.
3.2.9. Mavi Kétii Cocuk Reklam Ornegi

Sosyal medya uygulamalar1 iizerinden kitap okuma egiliminin toplumda giinden
giine artt1ig1 gozlemlenmektedir. Basalan 'a (2017) gore, Wattpad platformu lizerinden
yazilan eserlerin pazar icerisinde ¢esitli eserlerden daha c¢ok istek aldig1 ya da satin
almdig1 goriilmektedir. Buradan hareketle okuyucularin Wattpad platformu yayinciligi
ile hikayelere basilmis bir kitap halinde ulagsmay1 istedikleri goriilmektedir. Basili
eserlerin ciltlerinin eserin igerigi ile bagdasan tiirde oldugu bilgisine ulagilmakta ve
ciltte genellikle kadin veya erkek modellerin ya da esas kahramanin yer aldigi
belirtilmektedir. Bu durumdan yola ¢ikilarak Kotii Cocuk kitab1 yazarmin Wattpad
iizerinden yaymladig1 Oykiisiine tesadiifi olarak yerlestirdigi Brezilyali manken
Uehara'ya eserinde kullandig: bilgisi ortaya ¢ikmaktadir. Kitapla birlikte Uehara, bir

slire sonra diinyaca iinlii bir y1ldiz haline gelmektedir (Basalan, 2017).

Kot Cocuk Oykiisiiniin Wattpad platformunda yaymlanmasinin ardindan sosyal
medyada ve filmlerde goriilmeye baslandi1 goriilmektedir. Oykiiniin yer aldigi
platformlarda ismi ve 6zellikleri degistirilmeden devam sagladigi ve hayranlarmin her
bir platformda sekillenen dykiiyii siki bir sekilde takip ettigi anlagilmaktadir. Merkez

karakterlerin degistirilmeden yer aldig1 sinema filmi ve diger platformlar icerisinde
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Ooykiiniin akisinin  bozulmadigi bilgisine wulasilmaktadir. Kitabin transmedya
stratejisinden hareketle farklt mecralarda kullanilmasi sonrasinda Mavi tarafindan
reklam filminde de kullanilmasi Tiirkiye’de dikkatlerin daha fazla ¢ekilmesini

saglamaktadir.

Yenilenen tasarimlaraiyla
bir Mavi ikonu - b_‘

istanbul Tigsdrtleri

Sekil 3.19. Mavi Vini Uehara reklami

Mavi’nin Koétii Cocuk kitabinin karakterinden yola ¢ikarak 6zdeslestirilen Vini
Uehara’yr reklam yiizii olarak kullanmasi, transmedya stratejisi olarak
gosterilebilmektedir. Uehara ve K6tii Cocuk kitaplarmin fanlarinin dikkatini markaya
cekmek isteyen Mavi, transmedya stratejisi olusturmakta ve reklam yiizii olarak
kullandig1 Uehara ayn1 zamanda roportajlar da yaparak hayranlarin ilgisini ¢ekmeyi
basarmaktadir. Vini Uehara’nin takipg¢isi olan hayranlar Mavi’nin reklam yiizii oldugu
an takibe gecmekte ve kitaptan yola ¢ikilarak hayranmi olunan iinlii, transmedya

stratejisi kullanilarak Mavi’nin reklamlarinda kullanilmaktadir.

Transmedya hikayeciligi, uygulamalarda da gézlemlendigi gibi sosyal medya
platformlar1 ve markalar iizerindeki etkisiyle, hedef kitleye Oykiiyii etkileyici bir
bicimde sunmakta ve takipgilerin birbirleriyle iletisim icerisine girmelerini saglayarak
ortak bir kiiltliriin olusmasini saglamaktadir. Boylelikle transmedya hikayeciliginin
gelisimine de olanak saglayabilmektedir. Bu 6zellikleriyle Kotii Cocuk da transmedya
hikaye anlatim1 6rneklerinde yer edinebilmektedir. Tam anlamiyla izleyici ve katilim
odakli oldugu diislinlilen transmedyann bu hikayede de kullanildig1
soylenebilmektedir. Takipgiler Instagram paylagimlari, Watpadd platformunda veya
diger sosyal mecralarda yer alan begeni ve yorumlariyla hikaye icerisinde aktif katilim

gosterebilmektedir.

Kitabin yazar1 olan Biisra Kiiciik’lin tasarladig1 hikayede yer alan kahramani

Merig karakteri i¢in model olarak Vini Uehara’nin fotografinin kapak olarak sec¢ilmesi
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ile kitap istenilen dikkati cekmeyi basarmaktadir. Akabinde kitabin takipgileri kitabin
ana kahramani Meri¢’i merak etmekte ve Vini Uehara’y1 Instagram’dan bularak
gercek hayatta takip siireci baglamaktadir. Devaminda Tiirkiye’de yogun bir hayran
kitlesinin olusmasi1 sebebiyle Uehara, Mavi markasi tarafindan reklam yiizii olarak
secilmekte ve bu durumunun sonucunda Kotii Cocuk hikayesi bagka bir platforma
tagiarak platformlar arasi gecis ile popiilerligi artmaktadir. Ayn1 zamanda markanin

da hedef kitleye daha dikkat ¢ekici bir bigimde seslenebilmesi saglanmaktadir.

Maviology dergisinde Vini Uehara ile roportajina yer veren Mavi, hayran
kitlesine Uehara ile ilgili merak edilenleri ulastirarak markanin reklam yliziinii
seyircinin  degerlendirilmesine, yine seyircinin fan gruplarina baglayicilik
kazanmasina olanak saglamak istemektedir. Instagram, Twitter gibi sosyal mecralarda
dijital ekiple caligmakta olan marka, kitap kapagindan yola ¢ikarak transmedya

stratejisiyle kitlelere geleneksel ve dijital mecralar iizerinden seslenmektedir.

yrexzexrbcers Pl rri
Urad Cretrcarce lce

e3era
cevaplar: aldbc:

Sekil 3.20. Mavi Vini réportaj

Barig'a (2014) gore, Vini'nin hikayedeki yeri 'Kotii Cocuk' kitabinin kapagiyla
baslamakta, yazar kitabimn on cildi i¢in Vini'yi segtikten sonra yer vererek kitaptaki
sanat1 ve koyu yOnleri olan, ayrica deliler gibi asik oldugu kiza deger veren Merig
karakterini  gostermektedir. Bdylelikle Vini hikayenin kahramani olarak
gosterilmektedir. Kitabin takipgileri ilk basta konunun Vini'den bagimsiz
gerceklestigini  kabullenme konusunda giigliik ¢ekmektedir. Sosyal paylasim
sitelerinde "Vini degil Meri¢ Tuna" adinda hesaplar agilmakta ve Wattpad'de
"Merigizm" akimi baslatilmaktadir (Baris, 2014). Mavi’nin “Ko6tii Cocuk” karakterinden
yola ¢ikarak reklam yiizii olarak segtigi Uehara ile genclere hitap etmeyi hedeflemekte

ve koleksiyonlarmi transmedya stratejisini kullanarak iinlii isim iizerinden halkla
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tanitarak satig oranlarini arttrmayr planlamakta fan gruplarmimn ilgisini ¢ekerek

amacina ulagsmaktadir.
3.2.10. Coca Cola Survivor Tiirkiye Transmedya Reklam Ornegi

Survivor, 2005 yilinda Tiirkiye'de Kanal D'de yayina girmekte ve 2005 yilindan
bu yana farkli isimler ve formatlarin degisimleriyle Tiirk izleyicisi ile bulusmakta,
yayinlandigi ilk seneler hari¢ her doneminde ilgiyle takip edilmektedir. Tiirkiye'de ilk
sezon yeterli izlenme alamayan program, Acun Ilicali ile birlikte izlenme oranlarini

biiyiik bir oranda arttirdig: goriilmektedir.

Vahsi dogadaki yasam miicadelesini konu alan Survivor'da yarigmacilar, 1ss1z
bir adada yalniz bir sekilde aktarilmakta olsa da kamera arkasinda bir¢cok g¢alisan
bulunmaktadir. Dizilere kiyasla gercek hayata daha yakin olan Survivor, yarigsmada ve
yarisma disinda gerceklesen kavgalarla bir bakima "ilkel insanlarin tecriibelerini
izleyicilere sunmakta ve eleme aninda izleyicilere son sozii vererek demokratik,
izleyici dahili bir yap1 pozisyonunu almaktadir (Yildirim, 2018: 145). Yarisma, marka
tanitimlarma da siklikla yer vermekte ve transmedya stratejisi de dahil pek cok

uygulamayi i¢erisinde barindirmakta ve izleyici katilimi odakl hareket etmektedir.

Sekil 3.21. Coca Cola olsa da yesek ilk tanitim

Coca Cola’nin Survivor yarigmasinda #olsadayesek hashtagi ile programin
izleyicilerinin Twitter iizerinden oylamaya katilmasina yonelik tasarlanan kampanya,
transmedya hikayeciligi stratejisi olarak goriilmektedir. Reklam ¢alismasini
transmedya stratejisi ile diizenleyen Coca Cola, olusturulan Survivor evreninde

izleyiciye adin1 duyurmakta ve bu yolla akilda kalmay1 saglamaktadir.
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Survivor Tiirkiye formatiin temel hikayesi televizyonda yaymnlanan programin
olagan akisi tarafindan belirlenmektedir. Survivor yarigmacilarm Tiirkiye'nin farkli
bolge ve kiiltiirlerinden gelen insanlar tarafindan se¢ilmesi durumu, hikaye evreninin
genisletilmesi i¢in 6nemli bir nokta olarak gosterilmektedir. Tiirkiye gibi ¢ok uluslu
bir yapiya sahip, farkli wk, mezhep ve Kkiiltiir Ogelerini igerisinde barindiran
insanlardan olusan bir lilkede bir yapimin her kitle i¢in ilgi ¢ekici hale gelmesi zor
rastlanilan bir durumdur. Bu durumda her kiiltiiriin bir ya da daha fazla temsilci
tarafindan temsil edilmesi, hedef kitlenin bu yarismacilar ile duygusal bag kurmasia

olanak tanimaktadir.

Ulusal televizyonda yaymlanan bir yapimda kendinden insanlar1 goren
izleyiciler, programi izlenilmesi gereken bir yapimdan daha fazlasi olarak
gorebilmektedir. Her yarigmacmin bir hikdyesi ve bu hikayelerin tiiketicisini ortaya
cikartmak s6z konusu olmaktadir. Hayranlar yalniz kendileri sevdikleri insanlarin
hikayelerine ilgi duyarak bile programm tamamini izleme ihtiyaci duyabilmektedir

(Ozer, 2019: 77).

Yumrukuz'a (2016) gore, Survivor programi cercevesinde televizyonun
izleyiciyi etki altina alma nedenleri olarak: doga goriintiileri, Yerlesim yerine uyan
yarislarin cesaret gosterisi seklinde hazirlanmasi, seyircilerin giinliik olaylardan
ayrilmama istegi, meshur insanlarin giinliik hayatlarin1 izleme sansini saglayan
program boyutu, sOylentiler, kavgalar gibi unsurlar siralanabilmektedir. Boylelikle
magazin Ogelerinin yarismayr genellikle eglenceli gosterdigi belirtilmektedir
(Yumrukuz, 2016: 94).Survivor'un format yapisinin izleyiciyi ekrana bagladigi
sOylenebilmekte ve boylelikle reklam stratejilerinin izleyiciye daha kolay bir sekilde

aktarilabildigi yorumu yapilabilmektedir.

Ulkemizde Acun medya ile birlikte realite televizyon programlarindaki artisin
insanlarin, halkin ve televizyon yayincilarinin iizerinde kayda deger neticeleri oldugu
goriilmektedir. Realite showlarmnin izlenme durumlarinin farkli yaymlarin Oniine
gegmesi, boyle yapimlara katilmay1 diislinen kisilerin sayisindaki artig1 gdstermekte,
'gercek' toplumsal yasantidan farkli diisilmesini saglayan 'tele yasam' tarzinin
olugsmasina zemin hazirlamaktadir. Bu bakimdan gerek izleyicinin gerekse realite
showlara katilan insanlarin yasama bakis acilarinda toplumsal ve kisisel olarak ikiye

boliinmelerin ortaya ¢iktigr goriilmektedir (Goker, 2015: 262). Buradan hareketle
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Acun Ilicali'nin programlar1 arasinda en fazla katilma basvurusuna sahip olanin
Survivor yarigmasi oldugu yorumu yapilabilmektedir. Yarigmanin izleyici tizerinde
etkili oldugu ve izleyicinin sosyal yasantisina da dahil olarak izleyenlere genisletilmis

bir evren yapist sundugu ifade edilebilmektedir.

Geweize CSoOca-Cola Turkiye

Sekil 3.22. Coca Cola olsa da yesek twitter tanitimi

Diinyanin pek cok iilkesinde reklamlar1 ve uygulamalar1 ile adin1 duyuran Coca
Cola, gesitli iilkelerde yiiriittiigii transmedya stratejisini Tiirkiye'de de uygulamaktadir.
Televizyon, radyo gibi iletisim araclarinda uyguladigi reklamlarmi Twitter, Youtube,
mobil uygulamalar gibi yeni medya platformlarinda izleyicilerle bulusturmaktadir.
Ardindan Survivor gibi genel izleyici kitlesine hitap eden ve izleyiciyi igerige dahil
eden Survivor programi markanin Tiirkiye stratejisi i¢in uygun gorilerek
secilmektedir. Survivor yarigmasinda Acun Ilicali sunuculugunda olsa da yesek
etiketiyle en fazla tweet alan yemek secildikten sonra adaylara Coca Cola esliginde

servis edilmektedir (https://vimeo.com/plasentaca).

Yarigma igerisinde yarismacilarmm yemeklerini izleyicilerin sosyal medya
iizerinden segebilmeleri, izleyicilerin kendilerini yarigmanin igerisinde hissetmelerini
saglamaktadir. Kendini adadaki yasamin i¢inde hisseden seyircilerin, kendilerine
yakm bulduklar1 yarigmact i¢in destek vererek yarisma ile siireklilik cergevesinde

duygusal bir bag olusturduklar1 da goriilmektedir.

Survivor yarigmasinda uygulanan Coca Cola reklami, transmedya uygulamasi
olarak Facebook, Twitter ve Youtube gibi sosyal platformlarda paylasiimakta ve
paylasilan igerikle daha fazla sayida izleyiciye wulasilarak markanin adi
duyurulmaktadir. izleyiciler ~Survivor yarigmacilarmm sevdikleri yemekleri
yiyebilmeleri i¢in kampanyaya katilarak destek olmakta ve Coca Cola’nin resmi
sayfalarindan takipte kalarak markanin daha ¢ok kitleye hatirlatilmasma katkida
bulunmaktadirlar. Buradan hareketle transmedya hikdye anlatiminin reklamlarda
kullaniminin izleyicilerin dikkatini daha kolay ¢ektigi ve markanm hatirlatic

ozelligine vurgu yapilmasina olanak sagladigi goriilmektedir.
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4. TURKIYE’DEKI TRANSMEDYA HIiKAYECILIGINDE BiR ANLATI
OGESi OLARAK REKLAMIN KULLANIM BiCiMLERIi UZERINE NiTEL
BiR INCELEME

4.1. Arastirmanin Yontemi

Buradaki ¢6ziimlemeler Dog. Dr. Recep Yilmaz’m Anlat1 Yoluyla Diinyanin
Zihinsel Yeniden Kurulumu: ‘Palto’, ‘Doniisim’ ve ‘Hayvan Ciftlig1” Romanlarmin
Alimlama Pratikleri Uzerine Bir Inceleme isimli doktora tezinde (2014) yer verdigi

tekniklerden yola ¢ikilarak aktarilmaktadir.
Mimésis Ve Diégésis

Mimesis, "taklit etmek, Oykiinmek" gibi anlamlar1 tasimakta ve olaylarin
gercege en yakin sekilde yeniden sunumunu ifade etmektedir. Kahramanlar arasinda
gecen karsilikli konusmalar, aktarimlar ve sahsi lisan kullanimlar1 gibi kavramlar
mimesisin igeriginde yer almaktadir. Mimésis, metinin hikaye boyutu ile ilgiyken,

diégésis anlatisal boyutu kapsamaktadir (Oztokat, 2005: 118).
Anlati Ve Oykiileme

Oztokat'a (2005) gore, anlati, sdylem olarak ifade edilmektedir. Greimas,
anlatmin hem betisel hem de edimsel yapida oldugunu ve bir sahsin olay1 anlatma
edimini kapsadigin1 vurgulamaktadir. Anlatinin baglangic konumundan sonug
durumuna geg¢is oldugunu belirtmektedir. D durumundan D1 durumuna gegisi, A
anlammdan Al anlamma doniistiirilmesinin  kullanighh bir yontem oldugunu
tammlamaktadir.  Oztokat, anlatmin  olaylarm  sadece aktarilmasi ile
tamimlanamayacagmi agiklamaktadir. Oykiileme siirecinin birbirini izleyen sekil
degisimlerinden olustugunu ve bu doniisimlerin ani veya agir ilerledigini
yorumlamaktadir. Genette'in sifir odaklanma, i¢ ve dig odaklanma big¢imlerinin
gozlemleme ve sOylemlestirme kavramlarma dikkat edilmesi gerektigi
vurgulanmaktadir. Sifir odaklanmanin her seyi bile anlatici, i¢ odaklanmanin bilginin
siirlt sunumu, dis odaklanmanin nesnel bakis oldugu bilgisinin Todorov'un
yorumlamasinda yukaridan goriis, birlikte goriis ve disaridan goriis karsiligini aldigi

aktarilmaktadir (Oztokat, 2005: 119-124).
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Anlatici

Oztokat (2005), dykiilemenin igerisinde birinci dereceden yer alan anlaticiy:
icoykiisel anlatici, ikinci derecen yer alan anlatici tiiriinii digdykiisel anlatici olarak iki
kisma aymrmaktadir. Tkinci bir ayrim olarak anlaticinin anlattig1 olaym igerisinde
bulunma durumunu bendykiisel ve disinda yer almas1 durumunu ise eldykiisel anlatict

olarak ifade etmektedir (Genette, 1980: 212-263; Oztokat, 2005: 124).
Anlati Kisileri

Oztokat (2005), gonderen ile alic1 arasindaki iliski baglammda eksiklik ve
giderme hallerinin karakterlere sekil verdigini ifade etmektedir. Karakterlerin
uistlendikleri izleksek ve ya betisel rollerin aktarilan olaylarmn icerisindeki diinyaya
dair isaretler sundugu belirtilmektedir. Ozellikle duygulu ve tutkulu rollerin hikAyenin

derin yapisin1 yansittigi goriilmektedir (Oztokat, 2005: 125).
Olay Orgiisii

Olay orgiisiinde yer alan gecislerde karakterler jest, mimik ve evrimleri
kapsaminda neden- sonug iligkisi agisindan ele alinmakta ve i¢ diinyalar1 agik bir
sekilde betimlenmektedir.(Cavga Onat, 2020: 27). Oztokat'a (2005) gore, olay 6rgiisii
¢Ozlimlemelerin icerisinde yer almamaktadir. Dogrusu bir anlatinin ¢dziimlenmesi

olay drgiisiiniin de incelenmesi manasina gelmektedir (Oztokat, 2005: s. 125-126).
Zamansalhk

Oztokat'a gore zamansallik iki ayri sekilde aktarilmaktadir: Hikdye zamani
anlamina gelen s6zcelem zamani ve dykiiniin sunum sekline gore s6zce zamani. Baker
(2010), zamansallig1 anlatinin belirli bir zaman ve mekan igerisinde yerleserek anlam

buldugunu ifade etmektedir (Baker 2010a: 118).
Uzamsalhk

Anlat1 igerisinde uzamsallik ikiye ayrilmaktadir. Oykiileme uzamu ile ykii
uzaminm farkli yapilarda oldugu belirtilmektedir. Sozcelem uzaminin 'Burast:
Oykiileme', sdzce uzammin 'Orast: 6ykil' olarak ayrildigi ifade edilebilmektedir

(Oztokat, 2005: 127-129; Yilmaz, 2014: 112; Yiicel, 1979: 11).
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Betimleme

Betimleme, geleneksel bicimde aktarilan olay veya hikdyenin karakterlerini,
olaylarin mekan ve zamaninin gergege uygunlugunu gostermesi fonksiyonuyla
tanimlanmaktadir. Mekan betimlemeleri, metinde kurgulanan diinyay1 gergeklige
uygun ve kahraman karakterler bakimindan anlamli bir duruma getirmekteyken, sahis
betimlemeleri kagitlardaki kisilerin ete ve cana biiriinmesini saglamaktadir (Oztokat,

2005: 129-130).
Cok Seslilik

Anlatilarda ¢ok sesliligi saglayan etmenlerin i¢erisinde anlati kiplerinden baska,
metin icerisinde agik veya kapali olarak bulunan sdylemler gosterilebilmektedir. Bu
kavramlardan her birinin, hem alt metinde hem de goriilen olay orgiisiinde metni
benzer olmayan zaman, yer ve bigimlerde ¢ogaltmaktadir. (Ertiirk Evgin, 2017: 82).
Bakhtin'e gore, anlatida yazarlarin mesleki dili ve kahramanlarin dil kullanim sekilleri
degismektedir. Dogrudan ve aktarilan sdoylem olarak isimlendirilebilen iki kavram
karma bir dil olusumuna sebep olmaktadir. Anlat1 i¢erisinde dil ¢ok sdylemli bir

durumda bulundugu i¢in gok sesli bir yap1 gostermektedir (Oztokat, 2005: 130-132).
Anlat1 Diizeyleri

Anlat1 diizeyleri Oykiilemeyi ilgilendiren bir kavram olarak ifade
edilebilmektedir. Bir yapitin igerisinde birden fazla anlatici bulundugunda anlati
diizeyleri ortaya ¢ikmaktadir. Greimas'a gore anlat1 diizeyleri kapsayan ve kapsanan
anlat1 olarak ikiye ayrilmaktadwr. Kapsayan hikdye diizeyi birinci diizeyde ele
alinmakta ve gercek etkisi gOsteren bir anlat1 diizeyi olarak agiklanabilmektedir.
Kapsanan hikaye diizeyi ise 6ykiiniin merkezinde yer alan asil anlati olarak goriilmekte
ve ikinci diizeyde ele alinmaktadir. Modern Oykiilerde i¢ ice ge¢mis bir yapida
goriilmekte ve sdylem - gercek iliskisini garantilemekten ziyade, anlati stratejileri

olusturmak hedefiyle kullanilmaktadir (Oztokat, 2005: 132).
Izleksel Alanlar/Yerdeslikler

Metin yiizeyinde anlamsal olarak iligki kuran sdzctikler izlek alani igerisinde yer
almaktadir. Benzer alanlara iliskin sozciiklerin tespit edilmesi ve tekrarlanan izleksel
Ogelerin tasvir edilmesi yontemi kullanilmaktadir. Metnin betisel yapisinin
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coziimlenmesinden sonra anlambirimlerin en ufak dgelerine ulagilarak yerdesliklerin
tespit edilmesi gerekli olmaktadir. Tespit edilen her yerdeslik metin i¢in bir okuma
noktasi olusturmakta ve o ekseni bizlere sunmaktadir. Cok katmanli ve ¢ok anlamli
metinler icerisinde yerdes diizlemlerin tespit edilebilmesi objektif bir okuma

yapabilmek i¢in gerekli goriilmektedir (Oztokat, 2005: 133-134).

Insanlarn  dil, hayal ve jest yolu ile aktardigi anlatilar her yerde
bulunabilmektedir. Efsane, masal, kurgu, roman, destan, tarih, trajedi, drama, komedi,
resim, film, fotograf, cam siisleme sanati, pencere, gazete, ¢izgi roman ve konusma
gibi alanlarda anlatiya rastlanmaktadir. Insanlar anlatilarda riiya gérmekte ve tasavvur
etmekte, dedikodu, kusku duyma, plan yapma, gézden ge¢irme, animsama, tahmin
etme, Ogrenme, insa etme, nefret etme ve sevme gibi duygu durumlar
yasayabilmektedir. Barthes'in da ifade ettigi gibi anlatilar her yerde, her yasta ve her
toplumda hazir bulunmakta, uluslararasi, tarith 6tesi ve hayatin kendi gibi biitiin

toplumlarda goriilebilmektedir (Rapport ve Overing, 2000: 283).

Anlat1 gegmisten bugiine toplumsal yasamin her kosesinde var olan bir olgu
olarak yer almaktadir. Anlatilar kisilerin olaylara neden- sonug iliskisi kurarak
yaklasabilmelerini saglamaktadir. Gilindelik hayatta karsimiza ¢ikan iceriklerin anlat1
yapilarinin aktarilan kisileri etkileyebildigi soylenebilmektedir. Anlatilar aktarildigi
kisilerin bakis agisini belirlemede etkin rol oynamaktadir. Anlatilarin her alanda
karsilagilabilir olmasi durumu, insan hayatinin merkezinde rol aldigini

betimlemektedir.

Onega ve Landa (2002), anlatiy1 zamanla ilgili olarak ve sebep niteliginde olan
kayda deger sekilde baglantili olaylarin gostergesel simgesi seklinde agiklamaktadir.
Genel bir ifadeyle, film, tiyatro, ¢izgi roman, 0ykii, haber filmi, giince, tarihi kayirlar
bir anlat1 olarak nitelendirilmektedir. Anlati, yazili veya sozlii soylev, gorsel benzerlik,
jest ve mimik, tiyatro vb. gdstergesel araclarin farkli bi¢cimlerine yer verilmesiyle

olusturulabilmektedir (Onega ve Landa, 2002: 12-13).

Oztokat'a (2005) gore, bugiin yayginlasan kullanimlara bakildiginda anlat1 ile
daha c¢ok yazmsal ¢ozliimlemelerde karsilasilmakta ve anlati "metin" basliginda
incelenmektedir. Ducrot ve Todorov gibi yazarlardan aktarimla anlati, bir eyleyenin

iki 6zelligi olmasinin bir durumdan digerine gecis igermesinin degismez kosullar
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olusturdugunu saptayan metinler olarak ifade edilmektedir. Anlatinin olusumunun
olay ve siire¢ kapsaminda tamamlandig1 ve ister geleneksel ister modern yapitlar olsun
bir anlatiy1 tanimlayan belirgin 6zelligin ‘onceki’ ve ‘sonraki’ arasinda olusan, eksiden
artiya veya artidan eksiye dogru sekillenen bir doniisiim igerisinde bulunmas1 olarak

aktarilmaktadir (Nedret Tanyolag Oztokat, 2005: 32- 37).

Ideal bir anlat1 sabit bir durumda baslamakta, sonrasinda bir gii¢ bu durumu
bozmaktadir. Sonugta ortada bir dengesizlik durumu olugmakta; ters yonde bir giiciin
etkisiyle denge tekrar saglanmakta, ikinci denge birinci dengeye benzemekte fakat
hicbir zaman ayni durumu olusturmamaktadir. Bu sebeple anlatida iki tiir boliim
goriilmektedir: bir denge ya da dengesizlik durumunu tasvir eden boliimler ve bu iki
durumun birinden digerine gecisi tasvir eden boliimler olarak ifade edilmektedir
(Todorov, 2014: 89). Buradan hareketle anlatida belirli bir baslangi¢ ve olay 6rgiisiiniin
doniigiimii  6nemli goriilmekte, siirdiiriilebilirligi olaylar arasindaki degisimsel

yapilarla saglanmaktadir.

Anlati1 bilim, anlat1 yapilarinin kurami seklinde ifade edilmektedir. Anlatibilimci
ise, bir anlat1 bigimini incelemek veya bigimsel bir tasvir meydana getirmek i¢in anlat1
bi¢cimlerinin olaylarini pargalara ayiran, sonrasinda islev ile baglantilarini tanimlayan
kisi olarak aciklanmaktadir (Jahn, 2012: 43). Anlatibilim metodu anlatilarin sistematik
bir bi¢imde arastirilmast ve analiz edilmesini amaclayan bir kuram olarak
belirtilmektedir. Anlatibilim yontemi ile anlat1 6geleri biitiinliik yapis1 olan pargalar
halinde incelenmektedir. Anlatilarin béliimlere ayrilarak parga parga incelenmesi ve
biitiinle iliskisinin kurulmasini saglayan anlatibilim yontemi ile anlatilar tam anlamiyla

¢Ozlimlenebilmektedir (Kocatiirk, 2009: 2).

Anlatibilim parcalardan yola c¢ikilarak biitiine varma metodu olarak
belirtilmektedir. Bir olayin pargalarinin arastirilip biitiiniin belirtilmesi durumu
kisacast tiimevarim benzeri bir ¢ikarim cabasi olarak ag¢iklanmaktadir. Hikayeyi
anlatanin ve aktarim bi¢iminin bu yontemde de Onemli oldugu bilinmektedir.
Anlatibilimin kullanimi bir¢ok alanda tercih edilmektedir ve gliniimiizde de kullanim

Orneklerine rastlanmaktadir.

Anlatibilim yaklasimi 1980'li yillarin ortasinda, iki farkli egilime isret eden bir

degisim siirecine girmeye baslamaktadir. ilk olarak, anlati kurammin bigimcilik ve
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yapisalciliktan uzaklasarak anlatinin edebiyat ¢aligmalarinda kullanilmasi siirecinden
bahsedilmektedir. ikinci olarak, anlati kuraminin edebiyat calismalarmm Oniine
gecerek anlatibilimin  disiplinleraras1  bir 6zellik kazanmas1 silireci olarak
gosterilmektedir (Meister vd., 2004: 214). Anlat1 metinleri belirli bir ¢erceve igerisinde
iiretilmekte bu durumdan o6tiirii agik olmayan bir metin 6zelligi tagiyabilmektedir.
Anlatibilim, ac¢ik olmayan hikdye metinlerinin kendine 6zel bir ¢ergeve igerisinde
¢coziimlenmesi savunmakta ve striiktiiral bir gelisme gostermektedir. Anlati teorisinden
hareketle anlatinin iki sekilde incelendigi belirtilmektedir: Hikaye ve soylem. Hikaye,
anlatinin neyi anlattigt manasma gelmekte, sOylem nasil anlatildig1 ile

iligkilendirilmektedir (Evecen ve Can, 2017: 283).

Anlatibilimin arastwrmacilar tarafindan yapisalcilik kavrammin etkisiyle
olusturuldugu soylenmekte ve donem olarak ikiye ayrilmaktadir: Anlatibilim
donemsel olarak klasik ve yapisalct anlatibilim  donemleri  olarak
degerlendirilmektedir. Anlatibilimin temel kavramlar1 bu donemde ele alinmaya ve
yorumlanmaya baglanmaktadir. Derviscemaoglu'na gore, klasik sonrasi anlatibilimde
iki temel egilim goze ¢arpmaktadir: ilk olarak anlat1 bilimin boyutunun genisleyerek
yazinsal anlatilarm ilerisine gegmesi ikinci olarak farkli ¢calisma alanlarindan kuram

ve kavramlar1 i¢ine almasi olarak ifade edilmektedir. (Derviscemaloglu, 2016: 32).

Anlatibilimin amaci1 anlatinin esasii bir sdylem bi¢cimi olarak tanimlamak,
temel yapisin1 ve belirli 6gelerin (yazar, anlatici, karakter, olay, ortam) dogasini
betimlemek olan yapisalcilik kaynakli teorik hareket olarak tanimlanmaktadir (Phelan,

1996: 218).

Monika Fludernik (2005), anlatibilim gelisim siirecinin iki farkli goris
dogrultusunda degerlendirilebilecegini belirtmektedir. "Anlat1 bilimin yiikselisi ve
diisiisii" anlayis1 ile degerlendirilebilecegini ifade etmekte ve erken donemle baslayan
bir hikayeden olustugunu aktarmaktadir. Buradan hareketle yapisalct anlayism ¢ikisi
ile zirveyi Gerard Genette'in ¢alismalar1 ile bulmakta ardindan diisiise gecmektedir

(Fludernik, 2005: 36).

Anlatibilim c¢aligmalar1 igerisinde birden ¢ok tanimlamalar yer almakta ve
anlatibilimin her dénemde farkli bir yorumlanis stili bulunmaktadir. Anlatim, yapisalc1

anlatmin {i¢ numarali ve asgari soyut diizeyini olusturmaktadir. Formiilasyonla ilgi
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olmakta ve aslen bir hikdye anlatmaktadir (Herman ve Vervaeck, 2005: 80).
Fludernik'e gore, anlat1 bilim, kendini sistematize etmek {izere calistig1 anlatimin neyi
ya da nasil oldugunu analiz eden teori olarak gérmektedir. Bir¢ok anlatici, tanimlayici
anlatim boliimlerinin onlara yorumlayic1 metinsel caligmalar i¢in belirleyici
diisiinceler sagladigi kabul etmektedir. Cogu edebiyat kuramcilari da, anlati
terminolojilerinin gergekligini, metinlerin daha net yorumlanmasinda yardimci

oldugunu savunmaktadir (Fludernik, 2009: 2).

Adaval ve Wyer, anlat1 bi¢gimlerinin yapisal benzerlikleri ve bu benzerliklerin
insanlarin glindelik yasam pratiklerinin insa ettigi zihinsel tasarilardan olustugunu
ifade etmektedir. Bu tasarilarin, tecriibelerin, zihinsel imge ve sozli tasvirleri
icermesinden hareketle anlat1 bigimlerinde tarif edilen durumlarin okurlarin ortaya
cikan olaylarm sirasini hayal edebilmelerini kolaylastirdig1 aktarilmaktadir (Adaval ve

Wyer, 1998).

Anlatilar reklamlar basta olmak iizere bircok alanda kullanilmaktadir.
Reklamlarda tiiketiciyi ikna etme hedefinin dnemi bilinmektedir. Tkna i¢in saglam ve
dogru tasarlanan bir anlati bigimi olusturulmasi reklamlar agisindan Onem arz
etmektedir. Olusturulan anlatinin tiiketiciye hitap etmesi ve heyecan uyandirmasi
gerektigi bilinmektedir. Tiiketicinin reklamdan etkilenerek satin alma davranisinin
olugmasi i¢in anlatinin etkileyici bir sekilde tasarlanmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin
ilgisini uyandiran reklamlarin gii¢lii bir anlat1 zemininde kurgulanmasi biiyiikk 6nem
arz etmektedir. Anlatinin, tiiketicinin zihninde reklam kurgusunu sekillendirdigi goz
Oniine alinarak reklamda kullanilacak anlatilar bu duruma uygun niteliklerde

tasarlanmaktadir.

Anlat1 yapilar1 kronoloji ve nedensellik olarak iki temel faktorii icermektedir.
Nedensellik, hikdyedeki olaylardan nedensel c¢ikarimlar yapilmasma olanak
saglamaktadir. Anlati reklamlarinda ana mesajlar bu anlat1 yapis1 igerisinde yer alan

olaylar vasitasi ile ilerletilmektedir (Lien ve Chen, 2013: 51-517).

Reklamlarda tasarlanan mesajlarin tiiketiciyi markayr satin alma davranigma
gecirmesi gerekmektedir. Kurgulanan anlatilarin biitiinliiklii bir sistemle ve ger¢eklik
algis1 uyandiracak sekilde tasarlanmasi onemli bir etken olarak goriilmektedir.

Olusturulan reklam anlatisinda mantik hatalarina yer verilmemeli ve verilmek istenen
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mesajin tiiketiciye bicimce diizgiin olarak aktarilmasmin saglanmasi gerekli
bulunmaktadir. Anlat1 reklamlar1 {iriinlerin tiiketimini ve sonuglarini betimlemekte,
ask hikayeleri, basari, seriiven ve umutlar gibi insanlarin istedigi kavramlarla

iliskilendirerek konular1 ele almaktadir (Chang, 2013: 55).

Hikayelerin yer aldig1 reklamlarda marka dogrudan bir iiriin taahhiit etmemekte,
tiiketici kisisel olarak dogrudan {iriin satiliyor hissine kapilmadan hikayenin igerisinde
yer almaktadir. Reklamlarda, gilinlilk hayatta karsi karsiya gelinebilecek cesitli
problemlerle alakali yalnizca bir ticari markanin ¢aligmalar1 dolaysiz olarak
sOylenmemekte ve Oykiiler aracilifiyla miisterilere aktarilmaya calisilmakta oldugu
ifade edilmektedir (Sardag1 ve Yilmaz, 2017: 132). Boylelikle tiiketiciler markalarin
reklamini izlerken bunalmamakta ve kendilerini hikdyenin akisina birakarak markay1

kendi isteklerine gore tercih ettigini diisiinebilmektedir.

Anlatilar, reklam caligmasiyla tiiketicilere tiritinlerin daha farkli gdriinmesini
saglamasmin yam smra tiiketicilere reklami kendi zihinsel siizgeglerinden gegirme
imkanmi da tanimaktadir. Tiiketicilerin dikkat ettikleri noktalara gore olusturulan
anlatilar reklamlarda kullanilarak hedefkitlenin dikkatinin ¢cekilmesi anlat1 araciliiyla
kolaylagsmaktadir. Cook'un (1994) ifade ettigi gibi; reklam, anlat1 yapisi kompozisyona
yerlestirilen metaryal, miizik, resim, dil iistii 6zellikler, aktorler ve igerigin dncesinde
ve sonrasinda gelisen durumlar1 arasinda kurulan iliskilere bagl olmaktadir. Belirtilen
enstriimanlarm ideolojik birlikteligi reklamda aktarilmak istenilen gergeklik 6ykiistinii
giiclii bir kompozisyon haline getirmektedir (Cook, 1994: 1). Anlat1 yapis1 reklamlar
icerisinde dogru bir sekilde kurgulandiginda tiiketicilere hitap etme sekli

giiclenmektedir.

Escalas (2007), anlat1 ve anlamlandirmanin reklamcilik sektoriinde oy birligi ile
belirleyici bir noktada yer aldigini vurgulamaktadr. Bircok reklamm modern bir
bi¢imde kahramanimin yani {iriin ya da marka ile 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Anlatilar
ile yapilandirilan reklamlarin ger¢ek reklamlardan daha inandirici ve ikna edici oldugu
ifade edilmektedir (Escalas, 2007: 427-428). Uriin degeri iyi bir hikdye ile sarmalanarak
hikaye otomatik olarak marka degeri arkasinda bir itici gli¢ olusturmakta ve boylelikle
benzer iirlinlerin farkli iiriinlerden ayrilmasini kolaylagtirmaktadir (Kalizewski, 2013

9).
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Sagiroglu'na (2012) gore, reklamin teknik olarak ¢oziimlenmesi i¢in 151k, cekim
ozellikleri, kamera devinimleri gibi faktdrlerin reklam biitlinliigiine uygun olacak
sekilde incelenmesi uygun goriilmektedir. Teknik 6zellikler: Cekim o6zelligi, 151k
kullanimyi, ses kullanimi, yazili metinlerin kullanimi olarak siralanmaktadir (Sagiroglu,
2012: 33). Reklam anlatilarinin diizgiin bir sekilde izleyiciye aktarilabilmesi ve daha

sonra ¢oziimlenebilmesi agisindan ¢ekim detaylar1 6nemli bir rol oynamaktadir.

Anlat1 ¢6zlimlemesinin 6nemi 1960 yilindan sonra ortaya ¢ikmaktadir.
Yapisalcilik akiminin etkisini toplumbilim ve diger calismalarda gostermeye
baslamasmin ardindan anlat1 ¢éziimlemesi, bilim adamlar1 tarafindan ilgi gorerek
kullanilmaya baslanmaktadir. Bununla birlikte A.J.Greimas’in ¢aligmalarinin anlati
coziimlemelerini gelistirir nitelikte oldugu bilinmektedir. Piaget'e gore, yapisalcilik
temelde bir yontem olarak goriilmekte ve terimin ima ettigi teknik ve zihinsel
zorundaliklarla ilgili olarak goriilmektedir. Yapisalcilikta farkli arastirma alanlari
birlestirilmekte ve bilimsel diisiincelerin olusumundaki gibi zithk ve etkilesimin etkili

oldugu bir uygulama alani olarak ifade edilmektedir (Piaget, 1999: 112).

Propp masallarda ortak temay1 bulabilmek tlizere islevlerin iistiine egilmekte iken
Greimas olaylara eyleyenler sorunu bi¢iminde yaklagsmakta ayrica Propp tarafindan
olusturulan otuz bir islevi ve yedi roliinden ilerleyerek tiim anlatilarin alt1 eyleyenden
olustugunu agiklamaktadir. Bir bakima bu durum, Propp'un otuz bir islevinin alt1 farkli

eyleyen tarafindan olustugunu ifade etmektedir (Demir, 2017: 3307).

Anlat1 ¢Ozlimlemesinde, metin ¢Ozlimlemesi ile alakali anlatisal 6geler
incelenmekte ve anlatimin isleyis sekli ortaya ¢ikartilmaktadir. Eyleyenler semasi ile
anlat1 izlencesi bu asamada belli olmakta ve anlatida yer alan kisiler isimlerine gore

degil gergeklestirdikleri isleve gore tasvir edilmektedir (Giinay, 2002: 188).

Rifat (2009), anlati ¢oziimlemesini, hangi diizlemde ya da hangi diizeyde
tasarlanmis olursa olsun, agsamali bir sekilde karmasiklasan anlatilarin ¢6ziimlenmesi,
kavranmasi, yorumlanmasi, agiklanmasi ve elestirilmesini yeni bir {iretim siiresini
yasamak, iiretilen anlamlar1 ve bu anlamlarin nasil {iretildigini yeniden smiflandirmak
olarak ifade etmektedir. Anlati iiretme stratejilerine karsilik anlati ¢dziimleme

stratejilerinin var oldugunu belirtmektedir (Rifat, 2009: 21).
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Anlat1 ¢oziimleme stratejisi farkli formatlarda degisiklik gdstermektedir. Anlati
¢oziimlemesinde iki temel yapidan bahsedilebilmektedir. Ik olarak sdzciiklerden
meydana gelen bagimsiz metin, ikinci olarak ise metin igyapisina yonelik

yontembilimsel ¢oziimleme diizeyi olarak belirtilmektedir (Soydas, 2014: 24).

Wright (2006), anlatinin filmin hikaye, karakter ve sahneleri {izerinden gercek
veya hayali olaylarin aktarilmasini kapsadigmi ifade etmektedir (Wright, 2006, s.19).
Coste (1989), anlatilar tek bir olay1 belirten climlelerden veya tek bir hikayeden
olusmamakta, birden fazla olay1 icerdigini ifade etmektedir. Anlati, Onceden
varsayllmayan zaman dilimi igerisinde yer alan en az iki ger¢ek ya da kurgusal olay1
icermektedir. Anlatida yer bulan olaylar sabit ve aktif oldugunda anlatinin bilesik
etkisi zaman dilimi igerisinde bir devinimi anlatmaktadir. Anlat1 s6ylemi genel olarak

eylem ya da yapmak ile bagdastirilmaktadir (Coste, 1989: 41-42).

Anlatida dikkat edilmesi gereken Ozellikler arasinda jest ve mimikler, dilin
kullanim bi¢imi gibi faktorler yer almaktadir. Anlatida yer alan bu faktorler anlati
¢Ozlimlemelerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. S6zen (2008), anlati icerisinde “kim
konusuyor” sorusunun anlatici , “kim algiliyor ve goriiyor” sorusunun da bakis agis1
noktasina gotiirdiigiinii ifade etmektedir. Anlatan kisi hikayeyi, farkli bakis acilarmni
temel alarak anlatanin goriiniisii ile sesi olarak agiklanmaktadir. Filmde yer alan
durumlar, faaliyetler, sahislar ve bu sahislarin fikirleri goriintii ve ses araciligiyla
belirli bir goriis acisiyla izleyiciye aktarilmaktadir. Buradan hareketle sunum birinin
gbziinden yapildigina gore, bilgisel alan kisitlamasi ortaya ¢ikmakta, bu durum da

anlatinin 6zelligini belirlemektedir (S6zen, 2008: 578).

1915-1930 yillar1 arasinda gesitli anlatilarin yapisal olarak yontemlerini arastiran
Propp bu alanda 6nemli farklar yaratmakta ve 6zellikle anilmas1 gerekmektedir (Rifat,
1998: 124).Rus bi¢imci Vladimir Propp, anlat1 ¢dziimlemesinin gelisimine en ¢ok
katkist olan isim olarak bilinmektedir. 1928'de "Masalin Bi¢imbilimi" adli eseriyle
yaymmladigr kitabinda anlati ¢Oziimleme ve gostergebilim alanma yonelik
caligmalariyla baslangici yapmaktadir. Propp, "cliretli bir hamle" yaparak tiim halk
masallarin1 yedi 'eylem alani' na ve otuz bir sabit igleve indirgemekte ve herhangi bir
halk masalinda yedi 'eylem alani'n1 birlestirerek temel yapilarinin olusumuna zemin

hazirlamig bulunmaktadir (Eagleton, 2011: 116).
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Souriau Propp gibi, analiz edilen metinlerin ¢oziimlemesinde hesaplama ya da
bigimbilgisi énermektedir. Islevleri yedi eyleyene karsilik olarak alt1 eyleyen olarak
tanimlamakta ayrica astrolojik isimleri ve toresel sembolleri eyleyenlerin ismi olarak
kodlamaktadir. Arslan, gilines, yeryiizii, mars, ay ve de terazi adlandirmasiyla

eyleyenleri smiflandirmaktadir (Elam, 2005: 77).

Propp'un masallar1 incelemesi ve anlat1 yapilarini ortaya koymasi tizerine A.J.
Greimas anlati1  ¢Ozlimlemelerini  yeniden inceleyerek otuz bir islevi
siniflandirmaktadir. Islevleri yeniden diizenleyerek yeni bir sistem kuran Greimas,
anlatilarm baslangi¢ ve bitig evreleri arasina lic asamali1 doniisiim siralamakta ve otuz
bir islevi bu asamalar arasinda boliistiirmektedir. Bu dontistimler Yetkilendirici,
sonuc¢landirict ve onurlandirict smnama olarak siniflandirilmaktadir. Yetkilendirici
smama Oznenin arayisi dogrultusunda yetenekleri edinmekte, sonu¢landirici sinamada
0zne kavusmayi diledigi nesneye ulagsmak icin gereken edimleri yerine getirmektedir.
Onurlandirici sinamada ise 6znenim eylemi basar1 veya basarisizlikla sonuglandirmasi

durumuna gore odiillendirilmekte ya da cezalandirilmaktadir (Rifat, 2009: 75).

Ercantiirk'e (2015) gore, anlatilar degisik bicimlerde gerceklesme durumunda
bulunsalar dahi anlatida yer alan olaylar benzer tip ve kisiler ¢ergevesinde gelisim
gostermektedir. Bu eyleyenlerin ozelikleri de anlatidaki iliski ve islevlere gore
belirlenebilmektedir. Farkli bir anlatimla, eyleyenler anlat1 dilbilgisinin degisik kisileri
olarak belirtilmektedir. Anlat1 ¢oziimlemesi anlatilarda yer alan kisi ve olaylarin
analizinin yapilmasmi kolaylagtirmakta ve anlati kisilerinin benzer noktalarinin
ayriminin yapilmasini saglamaktadir. Anlat1 ¢oziimlemesi ile metin igerisinde yer alan

anlatilarin agik bir sekilde aktarilmasi saglanmaktadir (Ercantiirk, 2015: 78).

Anlat1 ¢6zliimleme yonteminin edebiyattan sinemaya, sinemadan felsefeye kadar
birgok farkli alanda kullanildig1 goriilmektedir. Farkli bilim dallarinmn ilgi alanina
girmekte ve alanlarda kullanilan metinlerin yapisimi ¢oziimlemeyi saglamaktadir.
Anlatilarin yapisinin analiz edilmesinin saglandig1 yontemde parcadan biitiine
ulagilmakta ve elde edilen verilerden farkl disiplinlerde yararlanilarak arastirmalar bu

yontem iizerinden yiiriitiilmektedir.

Anlat1 ¢oziimlemesi dilbilim, psikoloji, edebiyat, antropoloji gibi bir¢ok bilim

alaninin aragtirma konusu igerisinde yer almaktadir. Farkli bilim dallar1 kendi i¢lerinde
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anlat1 ¢6ziimlemesinden yararlanmakta ve metinlerin yapisini incelemeyi amaglayan
bir¢ok kuramin gelismesinde etkili olmaktadir. Bu kuramlardan her bir tanesi 6zgiin
terimlerin, anlat1 birimlerinin tanimlanmasi ve 6zel tamamlanma sekliyle biitiin
anlatilarin arastirilabilecegi kendi igerisinde yeterli bir yontem haline gelmektedir

(Ozgahiskan, 1996: 59).

Aktarilan bilgilerden yola ¢ikilarak tezin arastirma yontemi olarak Anlat1
Analizi secilmistir. Tezin konusu ve yapist incelendiginde anlati ¢éziimlemesinin
uygun oldugu goriilmektedir. Her kiiltliriin farkli bir anlatim bi¢iminin olmasi anlat1
¢coziimlemesi kullaniminin énemini vurgulamaktadir. Anlat1 analizi temel 6geleri olan
kronoloji, nedensellik ahenk ve uygunluk faktorleri ile birlikte ¢oziimleme yonteminin
tezin konusu ve ana yapisina uygun oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Yontem tezin anlamh
bir sekilde ilerlemesini saglamaktadir. Tezin amacina uygun olarak sonuca gitmeyi

kolaylastirmaktadir. Bu sebepten 6tiirii bu yontemin kullanilmasi gerekmektedir.
4.2. Evren, Orneklem ve Stmirhihklar

Karasar'a (2012) gore evren, arastirma sonuglarinin genellenmesinin istendigi
elemanlar biitiinii olarak ifade edilmektedir. Biitiin ile dinamik veya durgun olan tim
tiirler igerisindeki elemanlarin ortak 6zellikleri ifade edilmektedir. Bir¢cok elemandan
meydana gelen biitiinlerin temsili i¢cin kullanilan 'evren' ifadesiyle, tekil 6geler icin
'6rnek olay', ufak ¢okluklar i¢in 'arastirma kiimesi' tarzinda deyimler kullanilmaktadir

(Karasar, 2012: 110).

Arastrma kapsaminda iki farkli evrenden bahsetmek miimkiin olarak
goriilmektedir. ik olarak ideal evren (genel evren), arastirmact i¢in herhangi bir engel
olmamas: durumunda benimsenen evren olarak tanimlanmaktadir. ikinci olarak
gercekei evren (calisma evreni)dir ve arastirmacilarin belirli kisitlar1 dikkate alarak
olusturdugu evren olarak ifade edilmektedir. Orneklemenin yapilacagi drnekleme

cergevesi de evren olarak da tanimlanmaktadir (Altunisik ve digerleri, 2010: 141).

Evrenin tanimlamasi yapilirken arastirma amacinin ne oldugu, temel 6lciit olarak
belirtilmektedir. Arastirmaci amacina en uygun evreni Kkestirebilecek bilingte
olmalidir. Bunun i¢in ne?, nedir?, ne olur? Gibi sorulara cevap verilmesi yani

karsilasilan fenomenin tasvir edilmesi gerekmektedir. (Arik,1992).
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"Tamsayim", evreni olusturan her bir elemanin teker teker incelenerek onlardan
Olgme, tartma, gozlem ya da sorusturma yoluyla bilgi alinmasi islemini ifade
etmektedir. Yillik belirli araliklarla yapilan genel niifus sayimlari tam sayimin en

bilinen 6rnegi olarak gdsterilebilmektedir (Arikan, 2007: 139-140).

Tiim evren arastirma igerisinde katilim gdstermesine ve grupta bulunanlarin her
biri hakkinda enformasyon toplanmasina tam sayim denilmektedir. Ornek olarak niifus
saymmlar1 gibi genis yelpazeli icerikler gosterilebilmektedir. Fakat siire ve maddi
kaynaklar hususundaki sorunlar tamsayimin yapilmasini engellemektedir. Boyle bir
durumda evren igerisinde bulunan ve evreni aksettiren 6zellikte ufak ¢apl gruplarda
bulunan kisilerden bilgi toplanarak somut diizeyde bir yol secilebilmektedir. Buradan
hareketle ¢alismayla iligkili grubun evreninden grubu sembolize eden bir alt grup
secilmekte, bilgilerin secilen 6rneklemden toplanmasi daha ucuz, hizli ve kolay bir

yontem halini almaktadir (De Vaus, 2002: 18).

Tim kiimelerin incelenerek bilgi edinilmesine tam sayim, tiim kitlenin bir
kesimi sorgulanarak edinilen sonugtan tiim kiimeye gore tahminde bulunulmasma ise
ornekleme adlandirmasi verilmektedir (Bagtiirk ve Tastepe, 2013: 131). Arastirma kapsami
ve smirhliklarmin  belirlenmesi  arastirmanin = devamlihigi  agisindan  6nemli
goriilmektedir. Arastirmanin neyin sinirlarin1 6lgmek istedigi arastirma kapsamini
olusturmaktadir. Arastirmanin sinirliliklari, veri toplama ve analiz yontemine ve elde
edilebilecek bulgularin 06zelligine goére hangi ¢ikarimlarin smnirlarmm 6nceden

belirlenmesini ifade etmektedir (Jupp, 2006: 325).

Arastirmanin  yontemi Anlati Coziimleme olarak belirlenmistir. Anlat1
coziimleme yonteminin belirsizlik yapisindan kaynakli olarak evrenin varligindan s6z
edilememektedir. Buradan hareketle tam sayim yontemi Orneklem dahilinde
kullanilmaktadir. Arastirmanin sinirhiliklar: g6z oniine alindiginda Anlat1 Coziimleme

tekniginin kullanilmasinin bu aragtirmaya uygun oldugu goriilmektedir.

Bununla birlikte bu arastirmanin gorgiil kisminda bir evren ve Orneklemin
varligindan da s6z edilememektedir. Anlati ¢6ziimleme gibi varsayim kabul etmeyen
bir alanda calisilmasi, incelenen nesnelerle evren arasinda baglant1 kurma olanag: da
elde edilemeyecegi anlamina gelmektedir. Arastrmada olgulara ulasma yolu

genelleme yapmak degil, elde edilen bulgular arasinda yorumlamalar saglamaktir.

91



Incelenen nesne transmedya reklam &rneklerini ieren on farkli reklam ¢alismasi
oldugundan, ¢aligmanin bu boliimiinde arastirmanin evrenini Tiirkiye’de transmedya
stratejisini kullanan reklamlar olarak belirlenmektedir. Burada olgulara ulagmak i¢in
gerekli olan ¢ikarsama evreni burada olusturulmaktadir. Bu nedenle bu béliimde,
Tiirkiye’de transmedya stratejisini uygulayan reklamlardan, reklamlarm izleyici
aragtirmalarindan, inceledigimiz reklamlarin temel o6zelliklerinden ve aragtirmanin

smirliliklarindan bahsedilmektedir.

Bu bilgilerden hareketle, reklamlar1 ¢6ziimlerken kurulmasi gereken
baglantilarin oldugu bilinmektedir. Reklamlarm yer aldigi platformlar, izlenme
sayilar1 gibi verilerin sunulmasi, ¢aligmanin i¢cinde bu verilerin de yer almasi biiylik

Onem arz etmektedir.
Karaday Dizisi

Dizide otuz bes yasinda geng bir ayakkabi tamircisi olan Mabhir, babas1 Nazif
Kara ile birlikte ¢alisarak gecimlerini saglamaktadirlar. Huzurlu bir sekilde yasayan
ailenin bir giin basina bir talihsizlik gelmekte ve baba Nazif Kara, alakasi olmayan bir
cinayet sucuyla yargilanmakta ve idam cezasi1 almaktadir. Mahir, babasimin sugsuz
oldugunu kanitlamak i¢in cabalamakta ve avukat kimligine girerek babasini savunmak
icin ugrasmaktadir. Davaya bakan hakime hanim Feride ile karsilasarak asik olan
Mahir, agki ve ailesi i¢in savasmakta ve davanin karanlik yonlerini agiga ¢ikartmaya

calisarak babasini kurtarmay1 hedeflemektedir.

Diinya {izerinde bir¢cok 6rnegi bulunsa dahi, iilkemizde diziler igerisinde drnek
olarak gosterilebilecek transmedya hikaye anlatiminin 6rnek olarak kullanildigi ve dizi
icerisinde sosyal mecralara tagian bir ¢caligmaya rastlanmadigi ifade edilebilmektedir.
Karaday1 dizisi Coca Cola markasi ile yaptig1 caligmada Tiirkiye icerisinde uygulanan
yeni bir uygulama olarak gosterilebilmektedir. Coca Cola'nin diziye uyguladig:
biitiinlesme ile dizi i¢erisinde oglu askerden donen ailenin kurdugu sofranin hikayesi

sosyal platformlarda 6zel kesit olarak izleyicilerin karsisina ¢ikartilmaktadir.

Dizide anne Safiye karakterinin oglu Mahir'in ilk kez ona anne diye seslendigi
hatiray1 animsadigi1 sofra sahnesinde gosterilen alt yazi ile seyirci Coca Cola Facebook
sayfasina yonlendirilmekte ve hayal edilen hatira sahnesini izleyebilme sansini

bulmaktadir (Atesalp ve Basar, 2015: 176). Coca Cola’nin bu uygulama ile marka ile
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dizi arasindaki bagi platformlar arasi gecisle sagladig: ifade edilebilmektedir. Dizi
icerisinde izleyiciler boliinme yasamadan markanin reklamini gorebilmekte ve
markanin sosyal medya sayfasi iizerinden dizinin devam boliimiine erigerek markay1

dizi ile 6zdeslestirebilmektedir.

Karaday1 dizisi Coca Cola ile isbirligi igerisinde transmedya reklam ¢alismasi
yiiriiterek Tirkiye’de uygulanan ilk transmedya stratejilerinden biri olma o6zelligi
gostermektedir. Izleyicilerin diziyi izlerken Coca Cola Facebook sayfasina
yonlendirilmeleri transmedya stratejisine 6rnek olmakta ve sonraki boliimlerinde de
Coca Cola Zero reklam1 transmedya stratejisi ile izleyicilere aktarilarak ¢alismanin
devamlilign saglanmaktadir. Izleyicilerin yonlendirildigi sayfa iizerinden hikayenin

devamini izleyebilmeleri saglanmaktadir.
Medcezir Dizisi Reklam Ornegi

Yonetmen koltugunda Ali Bilgin'in oturdugu ve Ay Yapim tarafindan sunulan
Medcezir, varos bir mahallede yasayan Yaman'in ve tam tersi bir yasant1 siirdiiren,
zengin, kiiltiirlii ve glizel bir kiz olan Mira'nin arasinda gegen aski konu almaktadir.
Abisi dolayisiyla hapis cezas1 yemek tizere iken avukat Selim Serez ile yollar1 kesisen
Yaman'in hayat1 avukat1 sayesinde biitiiniiyle degismektedir. Selim Serez, Yaman't
cok begenmekte ve geleceginin iyi olacagini diislinerek onu evine gotiirmeyi ve
ailesiyle birlikte yasamasini teklif etmektedir. Evin tek ve kiiclik oglu Mert ile kisa
siirede yakin arkadas olan Yaman, bir siire sonra Serez ailesi ile birlikte yagamaya
baslamaktadir. Yan komsular1 olan Mira ile tanisan Yaman, Mira'ya asik olmakta ve
zamanla asklar1 konusulmaya baslamaktadir. Miranin yakin arkadasi olan Eyliil ise
Mert ile ask yasamaya baslamaktadir. Cok iyi anlasan ve birbirlerini cok seven dort
arkadas, Mira'nin hastalig1 da dahil olmak {izere karsilastiklar1 cesitli zorluklarla

miicadele etmekte ve bu miicadele filmin konusunu olusturmaktadir.

Dizi igerisinde Eyliil'iin Notlar1 isimli bir blog site ag¢ilmakta ve bu site dizideki
Eyliil karakteri tarafindan dizi igerisinde hikayeye ek olarak kullanilmaktadir. Eyliil
karakteri, site Ulzerinden hayranlarmin sectigi kiyafetleri dizide giymekte ve
hayranlariyla arasindaki iletisimi siirdiirmektedir. Hayranlarin, kiyafet se¢cimi ve
dogrudan iletisim kurmasinin yani sira hayran katilimlarinim yogun oldugu yarigmalar

da diizenlenmektedir. Yarigmalarin sonucunda kazanan kisiler, Hazar Ergiiclii ile
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bulusarak 6zel davetlere katilmak ya da aligveris yapmak gibi ¢esitli odiillere sahip
olma sans1 yakalamaktadir. Dizide Samsung markasinin reklami yapilmakta ve
oyuncular Samsung marka telefonlar kullanmaktadir. Galaksy Gear modelinin reklami1

da dizide Eyliil karakteri ile yapilmaktadir.

Medcezir dizisi Eyliil karakteri tizerinden Samsung’un reklamini transmedya
stratejisi kullanarak yapmaktadir. Blog, Instagram ve sanal oyun araciligiyla
izleyiciyle etkilesim kurularak izleyici konuya dahil edilmekte ve transmedya reklam
stratejisi ile Samsung markasi izleyiciye karakter iizerinden hatirlatiimaktadir. Eyliil
karakterinin izleyiciyle etkilesime gecerek Samsung markasina sosyal medya
platformlar1 tizerinden dikkat c¢ektigi goriilmektedir. Televizyon dizisi lizerinden
markanm sanal platformlara tasinmasi transmedya stratejisi uygulandigini

dogrulamaktadir.
Icerde Dizisi Reklam Ornegi

Cagatay Ulusoy ve Aras Bulut Iynemli 'nin basrollerini paylastig1 dizide, Sarp
ve Mert adinda iki kardesin miicadeleleri konu alinmaktadir. Polis okulunu derece ile
bitiren Sarp, kardesi Mert ile ayn1 polis okulunda egitim gérmekte fakat birbirlerinden
habersiz bir sekilde mezuniyet téreninde yer almaktadir. Mezuniyet toreni esnasinda
Sarp'in hocas1 Yusuf Kaya, Sarp't sinirlendirecek bir bigimde babasinin kotii bir insan
oldugu ile ilgili insanlara bilgi vermekte ve okuldan atilacagini duyan Sarp hocasina

silah ¢gekmektedir.

Hapise giren Sarp, kacgirilan kardesi Umut'un sonradan konulan adiyla Mert'in
hayatin1 degistiren ve polis olmasini saglayan avukat Melek karakteri ile tanismakta
ve aralarinda bir ask hikayesi baslamaktadir. Yusuf miidiiriin kurdugu oyun ile
kardesini kagiran bas diisman1 Celal'in pesine diisen Sarp bir siire sonra Celal'in en
giivendigi adami olarak yaninda yer almakta ve Celal'in evlat edindigi Mert ile yollar1
kesismektedir. Kardesi Umut'u bulmak ve babasiin ugradigi haksizligin intikamini
almak isteyen Sarp, bir yandan aski Melek bir yandan da kayip kardesi Umut i¢in
miicadele vermektedir. Kardesinin aslinda ¢ok yakminda oldugunu bilmeden
kardesiyle de miicadele igerisine giren Sarp'm, Celal ile miicadelesi hiz kesmeden
devam etmekte ve kardesini Celal'in elinden kurtarmak i¢in savasmayi

sirdirmektedir.
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Icerde dizisi, klasik televizyon yayinciliginda Shazam programmin birlesimiyle
ikinci ekran uygulamasinin kullanimmi ortaya ¢ikartmakta, Tirkiye'de diziler
icerisinde Shazam kullanan ilk dizi olarak 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Shazam, 2011
senesinden itibaren 'Shazam for TV' uygulamasiyla sosyal TV'de ikinci ekran
tecriibesini genisleten farkli gesitlerde programlar i¢in kullanilmaya baglanmaktadir.
Icerde dizisinde 30. boliimde 'Melek' karakterinin vurulma sahnesinde, 'Melegi' kimin
vurdugunu 6grenmek i¢in diziyi izlerken Shazam programini kullanan seyirciler, 360
derece a¢1 ile Melek'i vuran kisiyi dnceden gorme imkanma sahip olabilmektedirler

(Cetindag, 2018: 143).

Igerde dizisi Fiat’m reklamini transmedya stratejisi ile izleyicilere sunmaktadir.
Izleyiciye dizi igerisinde Shazam uygulamasi ile belirli yonlendirmeler yapilmaktadir.
Dizi ayn1 zamanda Instagram, Twitter gibi sosyal medya platformlarinda da etkin rol
oynamakta ve bu platformlar tizerinden fan gruplari olugsmaktadir. Dizinin transmedya
reklam uygulamasmin Fiat’a 6diil kazandirdig1 bilinmektedir. Shazam uygulamasi,
transmedya reklam uygulamasi ile biiyiik bir etki uyandirmaktadir. Transmedya
stratejsini uygulayan Icerde dizisinin son boliimiine kadar Twitter gibi sosyal

platformlarda da oldukca popiiler oldugu goriilmektedir.
Doritos Akademi Reklam Ornegi

Doritos 'un yeni cipsi olan Fritos 'un tanitimi i¢in agilan Doritos Akademi,
gengleri bir platformda bulusturmayr hedeflemektedir. Televizyon, radyo vb.
konvensiyonel araclarla yapilan reklamlardan sonra sosyal medyada devamliligini

stirdiirmek adina ¢alismalarina basladig: bilinmektedir.

Geng kitlenin yasantismnin en dnemsedigi konulardan biri olan sosyal medyadaki
biitlin mecralar hayali bir okul 6geleri olarak sekillendirilmektedir. Segilen slogan
kapsaminda 6grenci isleri Facebook iizerinden, dersler Youtube iizerinden ve smavlar
Twitter iizerinden uygulanmaktadir. Doritos Akademi okulunda ders verdigi goriilen
hocalar, 6grencilerle sosyal platformlar iizerinden iletisime ge¢cmekte ve dgrencilerin
sorularina geri doniis yapabilmektedir. Akademiye kayit olmak Facebook iizerinden
gerceklestirilmektedir. Hocalar sinavlar1 Twitter lizerinden yapmakta, dersler ¢esitli

video sitelerinden izlenmekte ve paylasiimaktadir.
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Seslendirilen koro ¢alismasi ile 6grenciler siteye fotograflarmi yiiklemekte ve
internet lizerinden kurulan sitede sarkilar seslendirilmektedir. Astroloji dersleri veren
Burcu Kog, calisma kapsamimda kullanila sosyal paylasim sitelerinden biri olan
Facebook'ta kullanicilarm goriiniis bilgilerine gore 2012 yilinin kullanicilar i¢in nasil
bir sene olacagi yoniinde bilgileri keyifli bir bi¢imde ve sohbet havasinda
aktarmaktadir. Kullanilan bir diger sosyal medya platformu olan Twitter, hocalarin
hesab1 da olmak iizere okul ile ilgili tim hesaplarin bulundugu bir site olarak

kullanilmaktadir.

Hocalar Twitter'da uzmanlik alanlar1 olan derslerle ile ilgili paylasimlarda
bulunmakta, sinavlar da bu platform tizerinden uygulanmaktadir. Yiiklenen videolar
Facebook disindaki diger takip¢i orani fazla olan video paylasim siteleri ve web
sitelerinde olusturulan kanallar araciligiyla da 6grencilere izletilmektedir. Mikro site
ise hayali bir Universite temasindan hareketle kurgulanmaktadir. Temel amaci
ogrencilere Doritos Akademi'nin tanitimmi yapmak ve sosyal platformlara
ziyaretgilerini yonlendirmek olan sitede kullanicilarin kendilerini adeta iiniversitede

gibi hissetmeleri hedeflenmektedir.

Doritos Akademi Doritos’un uyguladigi transmedya stratejisi olarak kaynaklara
gecmektedir. Doritos uygulanana transmedya stratejisi ile tinlii isimleri internet sitesi
iizerinden akademi hocalari olarak izleyicilerine tanitmakta ve bu sayede izleyicinin
dikkatini kampanyasina ¢ekmektedir. Geleneksel ve dijital medya platformlarinin
kullanildig1 reklamda marka akillarda kalir bir 6zellik tasir hale gelmektedir.
Transmedya stratejisinin uygulandigi reklam ¢alismasinin devaminda Megan Fox gibi
iinlii isimler de kampanyaya dahil edilmekte ve kampanya izleyici goziinde gittikce

daha akilda kalic1 etki yaratmaya devam etmektedir.
Haydar Ling Reklam Ornegi

Haydar Ling, kurgulanan Doritos Akademi evrenindeki en popiiler hocalardan
biri olarak goriilmekte ve kendi tarzina gdre yorumladigi yabanci dil bilgisi ve
yontemleri ile fazla takipgisi olan bir karakter olarak dikkat ¢ekmektedir. Video
paylasim siteleri lizerinden etkilesimli video bandini gergeklestirmekte, 6grenciler
sayfada bulunan her tikladiklar1 kelimede Haydar Ling'in kendi usuliiyle anlattig1
yabanci kelimeyi gorebilmektedir. Haydar Ling yabanci kokenli kelimeleri kendi

96



tarzinda anlatmakta ve katilimcilarin begenisini toplamaktadir. Google uygulamalari
iizerinden de yorumlar yaparak takipgilerini sasirtmaya devam eden karakter
kullanicilar1 uygulamaya 3 sitede yer alan reklam bandi yonlendirilmeyle gitmekte
veya sosyal medya uygulamalarindan linklerle yonlendirme yaparak etkilesimli

reklam bandina ulasmaktadir.
Coca Cola Bir Milyon Neden Reklam Ornegi

Coca Cola’nin 2013 senesinde uygulamaya koydugu #bimilyonneden
kampanyasi, ¢evrimi¢i ve ¢evrim dist mecralar1 ayn1 anda kullanan transmedya
stratejisi ile hedef kitlesine hitap etmektedir. Televizyon reklamlar1 ile hikadyeye
baslanmakta ve ardindan izleyicilerin mecralara yonlendirilmesi saglanmaktadir.
Ardindan paylagimlarm izleyiciler tarafindan takip edilebilmesi amaciyla bir internet

sitesi kuruldugu bilinmektedir.

Twitter’da takipgilere seslenilerek paylasimlarda bulunmalar1 istenmekte ve
daha giizel bir diinya inanci olusturmak icin “#bimilyonneden” lerini paylagmalar1
istenmektedir. Kampanyada ilerleyen siirecteyse kullanicilarin istekleri ve yaptiklari
paylasimlara bakilarak igerikler belirlenmekte, yazdiklari nedenler dikkatle kampanya

icerisinde kullanilmaya baglanmaktadir.

Kullanicilarin  tweetleri billboardlarda sergilenerek transmedya hikaye
anlatimimin gerekliligi olan kullanicilarin siire¢ igerisine ¢ekilmesi bu yolla
saglanmaya calisilmaktadir. Kullanicilarin  paylastiklar1 tweetler bir milyona
ulastiginda biiylik bir sergi agilmakta, kullanicilarin “#bimilyonneden” leri 2013 yili

icerisinde Coca Cola kutular1 iizerine basilarak gercek hayata gec¢irilmektedir.

Suskunlar dizisinde Ecevit ve Ahu karakterlerinin diyaloglar1 arasinda gecen
#bimilyonneden kelimesi Coca Cola’nin transmedya reklam stratejisi olarak dizilerde
de goriilebilmektedir. Transmedya reklam uygulamasi olan #bimilyonneden ifadesi,
Twitter gibi platformlarda da izleyiciler tarafindan ilgi gormektedir. Suskunlar dizisi
icin suskunlar efsanesini sevmek i¢in #bimilyonneden’im var hashtag’leri ile dizinin

fanlar1 tarafindan paylasilmaktadir.

97



Cappy Meyve Tanem Reklam Ornegi

Cappy, “Yenecek Bu Icecek” sloganiyla ¢ikardigi Meyve Tanem adli iiriiniin
tanitimi i¢in cikisinicinden hashtag’ini kullanarak diizenledigi transmedya ¢aligmasi
sosyal medyadan yiirlitilmeye baglanmaktadir. Kampanyanda kapsaminda Hayko
Cepkin ve Mustafa Topaloglu gibi sanatgilar yer almakta, paradokslar tizerine
konustuklar1 programimn bir pargasi yaymlanarak izleyicilere duyurulmaktadir.
Giindelik yasamlarinda da tarzlariyla dikkat ¢eken konuklar, izleyenlerin de merak

edip sorgulayabilecekleri kafa karistirici sorular1 ¢ozmekle ugragmaktadir.

Mart aymin ilk giiniinde Serdar Kuzuloglu ile birlikte Twitter uygulamasinda
paradokslarin ¢oziimlenmesi iistiinde sohbet eden konuklarla birlikte, tlilkede ilk
Twitter Talk Show'u yapilarak bir ilk gerceklestirilmektedir. Talk Show’un oldugu
ayn1 aksamda Okan Bayiilgen programida Serdar Kuruloglu'nu konuk olarak almakta

ve program akis1 icerisinde karsit diisiinceler iizerine tartismalar siirdiiriilmektedir.

Cappy, transmedya stratejisini uyguladigi iirtiniin tanitiminda platformlar arasi
gecisle izleyicilere hitap etmektedir. Igerisinde bulunulan ¢agin en biiyik
gerekliliklerinden ve giindelik yasamin bir pargasi haline gelen internet {izerinden
yayin yaparak hem gengleri hem de c¢agm yeni egilimlerini yakalamay1

hedeflemektedir.

Cappy’nin transmedya stratejisi birbirine baglantili olarak ilerlemekte ve
slogandan hareketle sectigi konuklar ile stratejisinin devamliligini saglamaktadir.
Tiirkiye’de onde gelen internet Talk Show'u yapan ve bir ilke imza atan marka,
programu izleyenlere keyifli anlar yasatmay1 ve eglendirirken hatirlatma stratejsini
stirdiirmektedir. Markanin transmedya stratejisi kapsaminda hareket ederek yiirtitttigi
calisma, izleyicileri de evrene dahil etmeyi amaglamakta ve alinan geri doniiglere gore

yonlendirilemeye devam etmektedir.

Cappy Meyve Tanem transmedya reklam uygulamasmi geleneksel ve dijital
mecralar lizerinden uygulamaktadir. Hayko Cepkin ve Mustafa Topaloglu gibi {inlii
isimlerin kampanyaya katilimi ile dikkatleri lizerine ¢gekmekte ve televizyon reklami
ile baslayan kampanyayr sanal ortama tasiyarak {irliniin tanitim ¢aligmasmi
stirdiirmeye devam etmektedir. Geleneksel ve dijital platformlarda aktif rol oynamakta

olan Cappy #cikisinicinden hashtagi ile kampanyanin pazarlama yoneticisi Yiice
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Zerey ’in blogunda da diyalog yaratarak giindeme gelmekte ve izleyicinin ilgisini

transmedya stratejisini kullanarak kampanyaya ¢ekmektedir.
1V1Y.com Reklam Ornegi

Geng tiliketicilerin giindelik yasamlarinda internet ortaminda tiikettikleri
zamanin gittikge artmasi baglaminda, elektronik ticaretin isletmelere kazandirdigi
avantajlardan faydalanmak amaciyla internetten satig gerceklestiren isletme ve
sitelerin sayis1 artmaktadir. Elektronik ticarete olan giivenin fazlalagmasi ve ilerleyen
iletisim teknolojilerindeki c¢esitli ortamlardan internete erisimin pratiklesmesi gibi
sebeplerle, elektronik tiiketim mecras1 siiratle gelismektedir (Ozhavzali ve
Yaprak,2018:3). Bir varmis bir yokmus sitesi, ilk kurulus yilin1 birinci reklam filmiyle
kutlamaktadir. IV1Y.COM’un bu ilk reklam filminin yonetmenligini yapan isim Ezel
Akay olarak bilinmektedir. Filmde ah bir varmis bir yokmus isimli nostaljik sarkinin
tekrar  seslendirildigi, miiziginin de usta sanatct  Erol  Biiyiikburg

tarafindan yorumlandigi goriilmektedir.

Cekilen reklam filmi ile transmedya stratejisine baslayan marka, hedefkitleyi de
olusturdugu evrenin icerisine ¢ekmeyi istemekte ve hedef kitlenin talepleri
dogrultusunda hareket etmeyi stratejik amag¢ olarak benimsemektedir. Tiketicilerin
Ozel gilinlerini ve 0zel isteklerini diisiinerek ilerleyen firma bu kapsamda stratejik

calismalarini siirdiirmektedir.

IV1Y.COM’un ilk uzun siireli ¢ekilen reklam filminin ardindan kisa siireli
reklam filmleri ¢ektigi ve sosyal medyay aktif olarak kullandigi transmedya reklam
calismas, izleyicilerin dikkatini gekmektedir. Izleyicilere 6zel indirimli kampanyalar
sunan sitede transmedya stratejisi kullanilarak olusturulan kampanya modelleri,

Facebook, Twitter gibi platformlarda da aktif olarak yiiriitiilmeye devam etmektedir.

Aligverisi eglenceli bir sekilde izleyiciye sunma hedefi olan markanin sosyal
medyanin giiciiyle tiiketicisine daha kolay yoldan ulasarak tiiketicinin zevklerini ve
0zel giinlerdeki beklentilerini 6grenerek stratejisini  gelistirdigi  goriilmektedir.
Transmedya reklam uygulamasiyla bir¢ok platformda tiiketicisine ulagan marka
olusturdugu evren sayesinde iiye sayisini kisa siirede arttirarak arz ve talep dengesini

olusturmaktadir.
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Mavi Kotii Cocuk reklam ornegi

Mavi Jeans, tiiketicilerin 6zelliklerini gz onlinde bulundurmakta ve markanin
adinin duyurulmasi agsamasinda reklam ¢aligmalarina fazlaca 6nem vermektedir. Firma
sosyal medyada genis bir uygulama igerisinde yer almaktadir. Farkli dillerde goriintii
yapilarma hakim olmakta ve Ingilizce siiriimde "mavijeanssocial" adiyla ¢alismalarm1
yiirlitmektedir. Facebook'ta ise dilkkkan yontemiyle internet platformlarini direkt satin
alma iizerine kullanmaktadir. Diinya ilizerinde e- ticaret sonrasinda, f-ticaret, yani
internet uygulamalar1 iistliinde ticaret markanin tam anlamiyla giindemde olan

konularindan biri olarak olusum sergilemektedir (Ying, 2012: 72).

Gegen seneler icerisinde Mavi, adini kullanic1 zihnine kazimay1 siirdiirmiistiir.
Admnin hatirlanmas: i¢in en uygun anda igerisindeki 6zelliklerini agik bir bicimde
sunarak en etkili tanitim ¢alismalarini1 yapmaktadir. Boyle bir bicimlenme siiresince
Mayvi, triinlerine net bir karakter ve sekil sunarak marka ile denk bir bigime
getirmekte, markanmn alicilarin sosyal ve fiziki sezgilerinden kopmadan etkili bir

bicimde kalmasini saglayabilmektedir (Cedikg¢i, 2008: 88).

Mavi, “Kotii Cocuk™ kitabimnin kapaginda kullanilan resmi ile dikkat ¢eken
model Vini Uehara’y1 reklam yiizii olarak kullanmakta ve sonrasinda bu ¢alismay1
transmedya reklam stratejisine doniistiirmektedir. Reklam yiizii olarak kullandigi
modelin fan gruplarim1 dikkate alarak Instagram, Twitter gibi platformlarda Vini’yi
kullanarak hedef kitlesine ulasmaktadir. Youtube’da Vini Uehera ile ¢ektigi reklam
filminin kisa siirede dikkat c¢ekmesi iizerine, reklami transmedya stratejisi ile
birlestirmektedir. Popiiler model {izerinden hitap ederek olusturdugu evrene bulusma

giinii diizenlemeleriyle hedef kitlesini de siirece dahil etmektedir.

Mavi, reklam stratejilerine Onem vermekte ve tiiketicilerin begendikleri
tasarimlari, hayran olduklar1 diinya yildizlarin1 ve modelleri dikkate almaktadir. Hedef
kitlenin Vini Uehara’ya olan hayranligimi reklam stratejisine ¢evirmesi drneginde
oldugu gibi, reklam stratejilerini istek ve arzular {izerinden diizenlemektedir. Uehara
ile beklenen ilgiyi iizerine ceken Mavi, transmedya stratejisi ile reklam ¢alismasini gok
yonlii hale getirmeyi saglamaktadir. Bu sekilde marka, transmedya stratejisini
kullanarak uyguladigi reklam c¢aligmasinda tiiketicilerinin dikkatini ¢ekmeyi

saglayabilmektedir.
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Coca Cola Survivor Tiirkiye Transmedya Reklam Ornegi

Survivor tarihinde seyircilerin ilk kez bir yemek Odiiliinii sosyal medya
araciligiyla belirlemesine olanak veren kampanya, Acun Ilicali’nin anonsuyla
baslamaktadir. Anonsla es zamanli olarak #olsadayesek etiketiyle Twitter’daki
iletisimi baglatan Coca-Cola, binlerce kisinin bu sohbete katilmasmna olanak
saglamaktadir. #olsadayesek etiketi, Coca-Cola Tiirkiye ve programin yaymlandigi
Star TV kanalinin resmi Twitter hesaplarindan ilk tweet’lerin gonderilmesinden ve
Acun Ilicali’nm anonsunun yayinlanmasindan yalnizca bes dakika sonra Twitter’da
40.000’in tzerinde sohbet gergeklestirmektedir. Boylelikle yapisal bir bigimde
Tiirkiye ve diinya ¢apmda trend listelerinin bir numarasimna oturmay1 basarmaktadir.

Ayrica kampanya Facebook yonlendirmeleri ile de desteklenmektedir.

Kampanyaya olan ilginin devamini saglamak amaci ile #olsadayesek etiketini
giindemde tutmaya karar veren Coca-Cola, ger¢eklestirdigi Promoted trend
calismasiyla toplamda 70.000’in iizerinde tweet’e ulagilmasimni saglamaktadir. Bir¢cok
yoresel lezzetin yer aldigi tweet’lerin incelenmesi sonucunda katilimcilarin biiytik

cogunlugunun, Bursa’nin meshur iskender kebabindan bahsettigi goriilmektedir.

Yarigsma sirasinda anons yapilmakta, Coca-Cola Tiirkiye ve Star TV Twitter
hesaplarindan yollanan tweetlerle kampanya desteklenmektedir. Aktarilan bildirilerle
beraber #olsadayesek etiketi, Twitter’da 5 dakika kadar kisa bir zaman dilimi
icerisinde ve popiller olarak Tiirkiye ve Diinya Capinda Trend listelerinin bir
numarasina sahip olmaktadir. Coca-Cola Tiirkiye, Twitter kullanan kisiler i¢erisinde
ragbet géren bu sohbetin siireklilik saglamasi adina #olsadayesek hashtag'ini Promoted
Trend’e tasimaktadir. Coca Cola #olsadayesek etiketiyle Survivor Tiirkiye
programinda transmedya reklam uygulamasini gergeklestirmekte ve seyircileri evrene
dahil etmektedir. Twitter lizerinden seyircilerin belirledigi yiyeceklerin yarismacilara
sunulmasi ile gergeklesen uygulama, izleyici katilimi sayesinde Tiirkiye ve Diinya
capimda dikkat cekmektedir. Coca Cola’nin uyguladigi transmedya reklam stratejisi ile

marka izleyicileri etki alanina almay1 bagarmaktadir.
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5. BULGULAR ve DEGERLENDIRME

Arastirmanm  bulgular1 elde edilirken Tiirkiye’de transmedya reklam
uygulamasini kullanan on reklamin, tamsayim yontemini kullanarak, anlati
¢coziimleme ¢ergevesinde incelenecegi onceki boliimlerde belirtilmektedir. Bulgular,
reklam ¢aligmalar1 izerinde yogunlasmaktadir. Konu se¢iminde belirlenen 10 6rnegin
anlat1 ¢ozlimleme yontemi ile ¢oziimlenmesi i¢in evren ve drnekleme dahil edildigi

sOylenebilmektedir.

Calisgmada reklam anlatilar1 anlati ¢Oziimleme yontemine gore analiz
edilmektedir. Anlati ¢Oziimleme yontemi ile 1ilgi Onceki bolimlerde bilgi
verilmektedir. Reklamlarin ¢oziimlemesinden 6nce reklamda anlati ¢oziimlemesine

kisaca deginmekte fayda goriilmektedir.

Bordwell ve Thompson (1997), anlatiy1 nedensellik, zaman ve mekanin
olusturdugunu ifade etmekte ve olaylarin mantiksal olarak baglanarak ¢atisma-¢6ziim
iligkisi baglaminda zamaninin izledigini belirtmektedir. Biitiin bunlarin hikaye
evrenini sundugu ve gorsel hikdye anlatiminin ugras alanlarinin hikdye evrenini

yakindan ilgilendirdigi belirtilmektedir (Bordwell & Thompson, 1997).

Anlatidaki olaylarin, nedensellikle iligkili oldugu belirtilmektedir. Hikayedeki
olaylar belirli diizene gore neden-sonug iliskisi igerisinde ortaya ¢ikmaktadir.
Olaylardaki siralamanin anlati haline gelebilmesi amaciyla birbirleri arasinda
mantiksal bir neden-sonug iliskisi bulunmasi gerekli goriilmektedir. Neden-sonug
baglantisin1 yaratan ve genisleten karakterler ayni zamanda anlatisal olarak farkli
islevler gostermektedir (Aytan, 2016: 42). Reklam anlatilarinda sayilan hususlar 6nem
arz etmekte ve izleyicinin gdziinde anlatinin giivenilir olmasi i¢in gerekli olarak

aciklanmaktadir.

Simsek (2004), hikdye kahramanmin gercegi betimlemesi gerektigini
vurgulamaktadir. Hikdyede tema olarak kullanilan donem, olay, karakterler ve mekan
acisindan tutarlilik olmasi gerektigini, zamansal sapmalara imkan verilememesi
gerektigini agiklamaktadir (Simsek, 2004: 496). Reklam anlatilarinin ¢éziimlemelerinde
de nedensellik- zamansallik iligkisine Oonem verilmekte ve analizinin yapilmasi

gerekliligi belirtilmektedir.
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Tablo 5. Transmedya hikayeciliginin kullanildig1 reklam verileri

Karakter Siire Toplam Reklam Uygulanan izlenme
Tweet  Anlatilan Platform Sayisi
Safiye 03.01 Hayattan Facebook 6,51-
kesit 6,75
Eyliil 00.39 Blog Blog, Internet 5,14-
Tanitimi Sitesi, Instagram 4,63
Melek 2.07 Shazam Twitter, Youtube, 10,41
Instagram
Seyfi Dursunoglu  04.55 Internet Televizyon, Agik 233,673
Sitesi Hava, Radyo,
Tanitimi Facebook,

Youtube, Twitter

Haydar Ling 03.16 Ders Igerigi Internet Sitesi, 152,208
Tanitimi Facebook, Twitter,
Gazete
Suskunlar 01.00 Diyalog TV, Outdoor, 3,157
Dijital Gazete
Hayko Cepkin 01.59 Twitter  Twitter TV, Acik Hava,
Trend Talk Show Twitter, Blog, Eksi
Topic Sozlik
Erol Biiyiikburg 1.50 1 Reklam TV, Internet,
milyon  Filmi Radyo
500 Miizigi
Vini Uehara Reklam Youtube, 142,157
2.25 Filmi Instagram, Twitter
Trend
Acun Ilicali 2.07 listesi1 Twitter Twitter

numara Kampanyasi
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5.1. “Karaday1r” Dizisi Anlat1 Céziimleme Ornegi
Giris

Feride, Kara ailesinin evine gelir ve Mahir zor durumda kalir. Feride, Kara
ailesiyle tanisir, Nazif Kara ile ilgili sorular sorar. Orhan Mahir’i zor duruma
diistirecek cevaplar verir. Feride nin sdyledigi yalan1 anlamasindan korkan Mabhir, son
anda kurtulur. Savc1 Turgut’un yalanlarimi 6grenen Mahir, durumu Feride’ye anlatir.
Fakat kayip defterin Mahir’de oldugunu 6grenen Turgut, dikkatleri lizerinden gekmek
icin davadan cekilir ve 6ldiiriilen bagsavcinin esi Leyla’y1 ikna ederek Nazif Kara’nin
hapisten ¢ikmasimi saglar. Diger taraftan Feride’nin babasi Bakan Bey, Mabhir ile
Feride’nin iliskisini onaylamaz ve Mahir’i tehdit eder. Nazif Kara’nin son anda
hapishaneden ¢ikmasi Kara ailesini ¢gok mutlu ederken, Savci Turgut Necdet ile Nazif
Kara’nin basina yeni belalar agmak i¢in planlar kurmaktadir. Mahir Kara’nin iftiraya
ugrayan babas1 Nazif Kara’y1 kurtarabilmek i¢in girdigi miicadele yolunda davanin

hakimi Feride ile yasadigi ask olay Orgiisiinii olusturmaktadir.

Dizi igerisinde yer verilen transmedya reklam anlatisinda ise Safiye karakterinin
askerden gelen oglunun en sevdigi yemeklerin yer aldigi sofrada, Coca Cola’nin da
bulundugu goriilmektedir. Sahnenin ekranda yer almasiyla birlikte alttan yiiriiyen bir
bant, sahnenin devaminin Coca-Cola Facebook sayfasinda bulundugu yonlendirmesini
yapmaktadir. Yonlendirmenin ardindan bagka bir sahneye geg¢ilmektedir. Bu sahnenin
ardindan Coca-Cola Facebook sayfasini ziyaret edenler, sahnenin devamia Coca-
Cola Facebook sayfasinda erisim saglayabilmekte ve izleyebilmektedir. Dizi
icerisinde eski zamanlarda yasayan insanlarin andwran bir atmosfer yapisi
goriilmektedir. Dizideki reklam kullanimi transmedya hikaye anlatis1 yapisindadir.
Reklam anlatis1 birden fazla platformda kullanilabilecek yapida tasarlanmakta ve

transmedya hikaye anlatisindan yararlanildigi goriilmektedir.
Mimesis ve Diégésis

Metinde gorsel ve sozlii anlatim unsurlariyla mimetik anlatim goriilmektedir.
Mimetik anlatimdan yola ¢ikilarak olaylarin gercege son derece yakin bir sekilde
aktarimi ve kurgulanan diinyada kahramanlari gergek hayatta var olan bir diizenin

icerisindeymis gibi aktarildig1 goriilmektedir.
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Hikaye

Hikaye anlatis1 9 durum gecisinden olusmaktadir. Hikdye igerisinde reklam
anlatisina yer verilmektedir. Durum gegisleri reklam ve hikaye anlatisi ile birlikte

asagidaki gibi gosterilmektedir:

D1 e > D2 e > D3  eeeeee- > D4 ---eeee--e- >
(Sorgulama) (Plan Kurma) (Gergekleri Ac¢iga Cikarma)(Tehdit Edilme)
DS e > D6  ---------- > | D > D8 - >
(Kutlama) (Reklam: Ani) (Giin Sonu) (Mutluluk)

D9

(Kavusma)

D1:Sorgulama

Al:Feride Mahir’in evine gelir ve Kara ailesiyle tanisir. Mahir yalaninin ortaya
¢ikmasmdan korkar ve evden ayrilir. Feride Safiye, Orhan, Ilknur, Biilent ve torun

Nazif ile tanigir ve Nazif Kara ile ilgili sorular sorar.
D2:Plan Kurma

A2: Savcl Turgut evinde Serra’yla kayip defter ile ilgili konusur ve evden ayrilir.
Serra annesini arar ve elindeki bilgileri bankada annesinin tistiine kayith bir kasaya
kapatir. Turgut Necdet’in yanina gider ve Kara ailesiyle ilgili kurdugu tuzaklarin ne

durumda oldugunu sorar.
D3:Gergekleri Agiga Cikarma

A3:Feride Mabhir ile adliyeye giderken Kara ailesiyle ilgili goriislerini anlatir.
Mabhir adliyede Yasin komiser ile goriigiir. Odasina gecerek Bahar’dan kendisine gelen
hediye kravati alir. Feride’nin odasma gider ve Turgut ile ilgili gergekleri anlatir.
Turgut kap1 arkasindan konugmalari dinler ve hatalarini itiraf ederek davadan ¢ekilmek
istedigini soyler.

D4:Tehdit Edilme

A4:Nazif Dalyan’dan ranzasina emaneti koyanm Y1ilan Berdan oldugunu 6grenir

ve Yilan Berdan ile kavga eder. Mahir adliyeden ¢ikarken Bakan’in adamui tarafindan
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tehdit edilir ardindan Turgut ile karsilasir. Turgut Mahir’e konusmak istedigini soyler
ve meyhaneye giderler. Mahir’ e Nazif Kara’nin su¢suz olabilecegini ve fikrini

Feride’ye anlattigini agiklar.

D5:Kutlama

AS:Safiye, askerden gelen oglu Orhan i¢in sevdigi yemeklerin bulundugu bir

sofra hazirlamaktadir.

R6:Reklam: Ani

A6:Safiye, askerden gelen oglu Orhan icin sevdigi yemeklerin bulundugu bir
sofra hazirlar ve Orhan ¢ok mutlu olur. Hep birlikte sofranin basina gegtiklerinde
Safiye boyle bir yemegi Mahir ona ilk anne dedigi zaman hazirladigini anlatir.

Ardindan sahnenin devami igin seyirci Coca Cola Facebook sayfasina yonlendirilir.

D7:Gun Sonu

A7: Biilent alacaklilardan dayak yer ve eve gelir. Songiil Yasin’e mektup yazar.
Feride babasia Nazif Kara’y1 serbest birakamayacagini anlatir. Telefon ¢alar ve Leyla

Hanim Feride ile gortistir. Mahir eve gelir ve annesiyle dertlesir.

D8:Mutluluk

A8:Mahir adliyeye gelir. Feride’nin Nazif Kara’y1 tahliye edecegini O6grenir.
Mutlu olur ve Feride’ye tesekkiir eder. Bakan Feride ve Mahir’i goriir. Feride’ye
sinirlenir. Mahir evi arar ve Nazif’in hapisten ¢ikacagini haber verir. ilknur, Safiye,

Songiil ve torun Nazif cok mutlu olur, sofra hazirliklar1 baglar.

D9:Kavusma

A9:Mahir, babasina hapisten c¢ikabilecegini anlatir. Nazif Dalyan ve diger
arkadaslariyla vedalagir. Turgut Lale Hanim ile Nazif Kara hakkinda konusur. Nazif

Kara mahalleye gelir.

-Nazif Kara’nin sugsuzlugunun ispatlanmasi i¢in Mahir’in 6len bir avukatin
yerine gecerek babasinin avukatligmni yapmasi ve Feride’nin Nazif Kara dosyasma
bakmasi Mahir ve Feride arasindaki s6zlesmeyi olusturmaktadir. Mutlulugun sofra ile
birlikte aktarilmasi ve Nazif Kara hapisten ¢ikinca ailenin sofranin etrafinda

toplanmas1 durumlar aras1 paralel gegisi gdstermektedir. Reklam anlatisi agisindan da
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sofranin hazirlanmasi film icerisinde anne- ogul arasinda baslayan ve kahramanin
ogluyla iliskisini kapsayan bir s6zlesme olarak goriilmektedir. Safiye’nin askerden
gelen ogluna duydugu 6zlem ve Mahir’e olan sevgisi, durumlar arasinda paralel bir

gecis baglatmaktadir.
Anlatic
Hikayede anlatic1 bulunmamaktadir.
Olay Orgiisii
Bir sonraki boliimde acik bir sekilde gosterilmektedir.
Karakterler
Hikayede yer alan karakter dagilimi tablo 2’de gosterilmektedir. Hikayede 24

karakter yer almaktadir. Bagkahraman, yuvarlak karakter goriiniimiinii yansitmakta ve

hikayenin basindan sonuna kadar miicadeleci bir role sahip olmaktadir.

Tablo 5.1. Karadayr Karakter Dagilim1

Karakterin Adi Karakterin Ozellikleri Karakterin Tiirii

Mahir Kara (Salih) Esmer, uzun boylu, orta yasli bir Bas Kahraman
adam

Feride (Hikime Hanmim) ~ Esmer, uzun boylu, gen¢ bir Ikinci Derecede Kahraman
kadin

Nazif Kara Yasly, orta boylu bir adam Ikinci Derecede Kahraman

Turgut Savci Orta boylu, geng, zeki bir adam  ikinci Derecede Kahraman

Safiye Kara Kisa boylu, yasl, sevgi dolu bir  ikinci Derecede Kahraman
kadin

Orhan Kara Uzun boylu, kumral, gen¢ bir Daha kiiciik bir rol oynayan
adam karakter

Songiil Kara Uzun boylu geng bir kadin Daha kiiciik bir rol oynayan

karakter
[lknur Kivircik sagh geng bir kadin Daha kiiciik bir rol oynayan

Torun Nazif

Biilent (Damat)

Sarisin, kiigiik, akilli bir cocuk

Kilolu, uzun boylu geng bir

karakter

Daha kiiciik bir rol oynayan
karakter

Daha kiiciik bir rol

adam oynayan karakter

Necdet Kisa boylu, esmer, geng bir Daha kiiciik bir rol oynayan
adam karakter

Ayten Esmer, geng bir kadin Daha kiiciik bir rol oynayan

karakter

Nurten Kumral, geng bir kadin Koro Karakter

Bakan Yasly, sinirli bir adam Koro Karakter

Melih Kisa boylu, geng bir adam  Koro Karakter

Serra Kizil sagh, yesil gozlii geng¢ Koro Karakter

bir kadin

107



Leyla Oldiiriilen bassavcmin esi Koro Karakter

Yasin Kisa boylu, esmer, mavi Koro Karakter
g0ozIii bir adam

Osman Uzun boylu, zayif, gen¢ bir Koro Karakter
adam

Bahar Kisa boylu, geng bir kadin Koro Karakter

Dalyan Yasli, orta boylu bir adam Koro Karakter

Zekiye Uzun boylu, geng bir kadin ~ Koro Karakter

Halil Esmer, hasta, kiicik bir Koro Karakter
¢ocuk

Yilan Berdan Esmer, uzun boylu, tek gozii Koro Karakter
kapali geng bir adam

Zamansalhk

Kurguda bir hikdye zamani bulunmakta ancak tam olarak hangi yil/ay/giinde
oldugunu belirtmeye yardimci bir gosterge bulunamamaktadir. Anakronik bir
kullanim bulunmaktadir. Anlaticinin etki alani igerisinde simdiki zamandan ge¢mis

zamana gidilmekte ve zamansal mesafe goriilmektedir.
Uzamsalhk

Anlatimda mekan olarak eski zamanlar1 yansitir sekilde dosenmis bir ev,
ormanlik alan, adliye, okul, sahil, hapishane ve pasaj gibi alanlar kullanilmaktadir.
Reklam anlatisinda mekan olarak eski zamanlar1 ifade eden stilde tasarlanan bir ev,

sofra, tablolar, hazirlanan yemekler ve Coca Cola kullanilmaktadir.
Betimleme
Mimetik anlatim kullanilmaktadir. Betimleme bulunmamaktadir.
Cok Seslilik

Cok seslilik bulunmamaktadir. Baskahraman anlatict konumunda bulunmakta

ve hikdye bagkahramanin anlatimiyla devam ettirilmektedir.
Anlat1 Duzeyleri

Hikayede anlatict bulunmamaktadir. Kapsayan anlat1 diizeyi goriilmektedir.
Reklam anlatisinda ise izleyici hikdye arasinda Coca Cola Facebook sayfasma
yonlendirilmekte ve anlatinin bagkahramani tarafindan devam ettirilmesi kapsayan

anlat1 edimini olusturmaktadir.
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izleksel Alanlar/ Yerdeslikler

Araba, sofra, yemekler, oyuncak asker, telefon, gaz lambasi, kravat gibi 6geler
izleksel alanlar arasinda gosterilmektedir. Reklam anlatis1 icerisinde Safiye’nin
mutfagi, evin igerisinde kullanilan esyalar, karne, Coca Cola, hazirlanan sofra ve

yemekler izleksel alanlar arasinda gosterilmektedir.
Degerlendirme

Karaday1 dizisi 6ziinde sugsuz bir insanin kurtarimasini konu almaktadir.
Dizinin olay oOrgiisii “adalet” kavrammi merkezine almakta ve bunun yam sira
adaletten sorumlu kisilerin gorevlerini iyiye ya da kotiiye kullanmalar1 hususunda
gonderme yapmaktadir. Dizi diger yandan aile baglarinin kuvvetini de islemektedir.
Mahir ile Feride’nin aski hem adalet baglaminda hem de aile baglarmi kapsayarak

islenmektedir.

“Adalet”, “umut”, “gergekleri agiga ¢ikartma” ve “aile baglar’” kavramlarinin
one ¢iktig1 dizide Feride karakteri adaleti, Mahir karakteri gergekleri agiga ¢ikartmak
isteyen bir evladi, Nazif Kara karakteri umudu ve Safiye karakteri aile baglarini temsil
eden karakterler olarak gosterilebilmektedir. Ayrica bu kavramlar dizinin atmosferine

de yansitilmaktadir.

Dizi igerisinde zaman kavrami net olarak goriillememekte fakat kahramanlarin
giyim, konugsma ve evlerini déseme stillerine bakildiginda uzamin dizideki zaman
diliminin ge¢mis zamani simgeledigi belirtilebilmektedir. Dizi igerisinde ailenin
Onemi ve aile birliginin saglanmaya calisilmasi gibi konular Coca Cola’nin kampanya
stratejisi ile dogrudan uyusmakta ve bu noktada reklam anlatisi dizi icerisine dahil

edilebilmektedir.

Reklam anlatisinin karakterlerin sofra basindayken izleyiciye aktarilmasi ve
sofranin mutlulukla iligkilendirilmesi Coca Cola’nin “sofra hikayeleri” reklamiyla
uyusmaktadir. Dizide Safiye karakterinin askerden gelen oglu i¢in hazirladigi sofrada
en giizel anisin1 anlattif1 esnada sahnenin kesilerek Coca Cola Facebook sayfasina
yonlendirilme yapilmasi da transmedya hikaye anlatim tekniginden yararlanildigini

goriiniir kilmaktadir.
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5.2. “Medcezir” Dizisi Anlati Coziimleme
Giris

Yaman, Mira, Mert ve Eyliil, Selim ve Ender Antalya’da iken evde parti verir.
Mert ve Eyliil arasinda ask baglamaktadir. Mira, Leyla ile Yaman’m goriismelerinden
rahatsiz olmaktadir. Diger taraftan Ender, Selim, Asim ve Sedef arasinda sert riizgarlar
esmektedir. Sedef’in dans videolarin1 goéren Sude, Servet’in videoyu basina servis
etmesini engellemekte ve sirket icerisinde catismaya sebep olmaktadir. Yaman’1 Leyla
ile goren Mira kiskanarak Yaman’a soguk davranmaktadir. Yaman’a oyun kuran
Leyla, Eyliil’iin babasmin nikah giinii Ayse’yi kullanarak Yaman’1 mahalleye ¢agirir.
Yaman’mn yaninda Leyla’nin sesini duyan Mira, Yaman’m kendisini aldattigini
diisiiniir ve Yaman’dan Ayrilir. Fakir bir mahallede biiyiiyen Yaman’in avukat Selim
Serez ile karsilastiktan sonra hayatindaki degisimlerin konu alindig1 dizide Yaman’in
Mira, Mert ve Eyliil ile tanisip birlikte gegirdikleri seriivenler olay Orgiisiinii

olusturmaktadir.

Medcezir, Samsung Galaxy Gear markasmin tanitimmi transmedya reklam
stratejisi ile dizi lizerinden yapmaktadir. Dizide olaylarin ilerleyisi Eyliil karakteri
iizerinden nedensellik baglantisi ile izleyiciye sunulmaktadir. Eyliil’iin y1lbas1 aksam1
giydigi kiyafetin babasmnin hediye ettigi Samsung Galaxy Gear ile tamamlandigi
goriilmektedir. Eyliil’iin karakterinin video ¢ekerek izleyiciyi aligverise davet ettigi ve
kendi blogunda da paylasacagi gosterilmektedir. Dizinin ilerleyen bdliimlerinde
Eylil’tin blogu telefonu iizerinden gosterilmekte ve beklenen ilginin gergeklestigi
bilgisi karakter tarafindan verilmektedir. Dizide yasanilan olaylarin giinlimiiz
ortaminda gectigi atmosfere yansitilmakta ve reklam anlatis1 gercek hayatla i¢ ice
geemis bir sekilde sunulmaktadir. Reklam anlatisinda Eyliil karakterinin moda
blogunun izleyicilerin ger¢ek hayatta verdigi oylamalarla yiiriitiilmesi ve anlatinin

izleyiciye sunumu transmedya hikaye anlatis1 kapsaminda aktarilmaktadir.
Mimesis Ve Diégésis

Metinde gorsel ve sozlii anlatim unsurlariyla mimetik anlatim goriilmektedir.
Mimetik anlatimdan yola ¢ikilarak kurgulanan evrende yer alan karakterlerin konugma
stilleri, mekanlar ve karakterlerin izleyicilerle etkilesimi ile gercek hayatla paralel bir

atmosfer kurgulandig: belirtilebilmektedir.
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Hikaye

Hikdye anlatis1 10 durum gegisine ayrilmaktadir. Hikaye igerisinde reklam

anlatisina yer verilmektedir. Durum gegisleri asagidaki gibi gosterilmektedir:

D1 e > D2 e > D3  eeeeeee- > D4 ---eeee-e- >
(Rutin Hayat) (Rekabet) (Uzlasma) (Kiskanglik)

D5 e > D6  -emeeeeee- > D7 e > D8----mmene- >
(Plan Kurma) (Tuzak Kurma) (Reklam: Yilbas1 Hediyesi) (Kavga)

) L R — > D10

(Hapishane Goriisii) (Ayrilik)

D1:Rutin hayat

Al:Yaman, Mira, Mert ve Eyliil evde parti verir. Mert ve Eyliil birlikte uyur.
Selim ve Ender gelir ve Mert ile Eyliil’ti goriip evden ¢ikar. Ender, Yaman’1 arar ve
erken geldiklerini haber verir. Yaman, Mira, Mert ve Eyliil evi toplarken Leyla

Yaman’1 arar, Mira kiskanir.
D2:Rekabet

A2:Ender ve Selim sirkete gelir. Asim Sekip Kaya ve Sedef yanlarina gelir ve
Ortadogu projesini Sedef’in devraldigi agiklanir. Ender {iziiliir, Selim Ender’e destek

olur. Ender ve Selim eve gelir, Mert ve Yaman ile goriistir. Mert ve Yaman okula gider.
D3:Uzlasma

A3:Sude, Beren’e, Yaman ve Mira’nin iliskisine karigmayacagini soyler. Servet
yanlarma gelir ve Sedef’in dans videosunu Sude’ye gosterir. Sude eve gelir ve Mira’ya

Yaman’1 yemege davet etmek istedigini sdyler. Mira mutlu olur.
D4:Kiskanglik

A4: Mira, kitapg¢ida Yaman’a annesi ile aralarinda gegen konusmayi anlatir.
Ogle yemegine ¢ikmayi teklif eder. Yaman kabul etmez. Mira Eyliil ile bulusur ve
Leyla’nin Facebook hesabindan Yaman ile resimlerini goriir. Leyla, Yaman’in yanma

gelir. Yaman Leyla ile disar1 ¢ikar ve Mira uzaktan onlar1 goriir.
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D5:Plan kurma

AS5:Sude, Asim Sekip ’in sekreterinden Sedef’in Ortadogu projesinin bagina

gectigini 0grenir ve Servet’e goriintiileri basina servis etmesini soyler.
D6:Tuzak kurma

A6:Yaman, Mira’y1 arar. Mira, Yaman’a soguk davranir, Yaman Mira’nin
yanina gitse de ona ulasamaz. Ayse, Yaman’1 arar ve ertesi giin acilen mahalleye
gelmesini ister. Yaman, Eyliil’iin babasimin nikdhima gidecegini soyler fakat Ayse israr

eder. Yaman gelmeyisi kabul eder.
R7:Reklam: Yilbasi hediyesi

A7:Baris, Eyliil’tin yilbasi i¢in segtigi kirmizi elbiseyi goriir ve kizinimn takipgisi
oldugunu soyleyerek hediyesini verir. Eyliil, Samsung Galaxy Gear saati goriir ve ¢cok

mutlu olur.
D8:Kavga

AS8: Selim, Asim Sekip’e Yaman’in borcunu 6der. Ender Ortadogu projesinin
skandal bir video yliziinden iptal edildigini haber verir. Asim Sekip, Ender, Selim ve

Sedef videoyu goriir. Sedef, videoyu Ender’in paylastigini diisiiniir ve Ender’e kizar.
D9:Hapishane goriisii

A9:Yaman, abisini gormeye hapishaneye gider. Abisi arkadagmmin Yaman’in
adina 100 bin TL yatiracagini sdyler. Ayni anda Ender, Yaman adina hesap acgtirmak
isterken hesabma Selim bey tarafindan 100 bin TL yatirildigin1 6grenir. Esini arar,

Selim kendisinin yatirmadigini fakat Yaman’in kayip babasini bulduklarini agiklar.
D10:Ayrilik

A10:Eylil’lin babasi evlenir Mira, Mert’e Yaman’t sorar. Yaman mahalleye
gelir ve Ayse ile Giray’in nisanlandigini goriir. Mira, Yaman’1 arar ve Leyla’nin sesini
duyar. Mira aldatildigmi diisiinerek arkadaslariyla partiye gider. Yaman, Mira’nin

yanina gelir. Mira, Yaman’1 kiiglimser ve ayrilmak istedigini sdyler. Yaman gider.
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-Yaman’in Mira’ya yilbasi hediyesi almak i¢in calismasi ve diger karakterlerin

de yilbas1 giinii i¢in alacaklari hediyeleri diisiinmesi durumlar arasindaki paralel gegisi

gostermektedir.

Anlatici

Hikaye anlatic1 bulunmamaktadir.

Olay Orgiisii

Bir sonraki boliimde acik bir sekilde gosterilmektedir.

Karakterler

Hikayede yer alan karakter dagilim tablo 3’te gosterilmektedir. Hikayede 20

karakter yer almaktadir. Hikaye icerisinde 4 kisi baskahraman 6zelligi tasimaktadir.

Tablo 5.2. Medcezir Karakter Dagilim

Karakterin Ad1 Karakterin Ozellikleri Karakterin Tiiri
Yaman Uzun boylu, kumral, gen¢ bir Bas Kahraman
adam
Mira Uzun boylu, sarisin, geng bir Bas Kahraman
kadin
Mert Orta boylu, esmer, geng bir adam Bas Kahraman
Eyliil Orta boylu, esmer, geng bir kadin Bas Kahraman
Selim Orta boylu, sarisin, mavi gozli, Ikinci Derecede Kahraman
orta yasl bir adam
Ender Orta boylu, kizil sagli, orta yasli Ikinci Derecede Kahraman
bir kadin
Asim Sekip  Uzun boylu, yasli bir adam Ikinci Derecede Kahraman
Sedef Orta boylu, kumral, geng bir kadin  ikinci Derecede Kahraman
Faruk Orta boylu, esmer, orta yash bir Daha Kiigiik Bir Rol
adam Oynayan
Bir Karakter
Sude Sarigin, orta yash bir kadin Daha Kiigiik Bir Rol
Oynayan
Bir Karakter
Baris Uzun boylu, orta yash bir adam Daha Kiigiik Bir Rol
Oynayan Bir Karakter
Leyla Orta boylu, esmer, zayif, gen¢ bir Daha Kiiciik Bir Rol
kiz Oynayan
Bir Karakter
Gamze Kisa boylu, sarigin bir kadin Koro Karakter
Ayse Orta boylu, kumral geng bir kadin Koro Karakter
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Kenan Uzun boylu, yesil gozlii geng bir Koro Karakter

adam
Giray Uzun boylu, geng bir adam Koro Karakter
Hale Kisa boylu, esmer, geng bir kadin Koro Karakter
Orkun Sarigin, geng bir adam Koro Karakter
Beren Kumral, kilolu, geng bir kiz Koro Karakter
Servet Uzun boylu, kilolu bir adam Koro Karakter

Zamansallik

Anlatida net bir tarihe ulasilamamakta fakat olaylarin yilbasmdan birkac giin

once gerceklestigi gozlemlenmektedir.
Uzamsalhk

Anlatimda mekan olarak ev, aligveris merkezi, bahge, ofis, hapishane, eglence

kuliibii, mahalle gibi alanlar kullanilmaktadir.
Betimleme
Mimetik anlatim kullanilmaktadir. Betimleme bulunmamaktadir.
Cokseslilik

Anlatida belirli bdliimlerde Ingilizce konusulmakta buradan hareketle

cokseslilik kullanilmaktadir.
Anlati1 Diizeyleri

Hikayede anlatic1 bulunmamaktadir. Kapsayan ve kapsanan anlati diizeyleri bir

arada goriilmektedir.
Izleksel Alanlar/ Yerdeslikler

Araba, bileklik, kitap, hediyelik esyalar, gitar, bilgisayar, telefon, Samsung

Galaxy Gear model saat gibi ogeler izleksel alanlar arasinda gosterilmektedir.
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Degerlendirme

Medcezir dizisi hikdyenin ana merkezinde aski ve smnifsal farkliliklar1 konu
almaktadir. Dizinin olay 6rgiisii “sinif” kavramini merkezine almakta ve bunun yani
sira kahramanlarin arasindaki iliskileri merkeze alarak bir genglik dizisi 6zelligi
tagimaktadir. Dizi diger yandan merhamet, iyilik ve kotiilik gibi kavramlart da
icerisinde islemektedir. Yaman ve Mira’nin agki hem toplumsal smif farkliligini hem

de miicadeleyi temsil ederek islenmektedir.

“Merhamet”, “toplumsal smif farklilig1” ve “dostluk” kavramlarmin 6ne ¢iktig1
dizide Selim Serez karakteri merhameti, Yaman karakteri smifsal fark: yiiziinden
ezilen bir genci, Mira, Mert ve Eyliil karakterleri dostlugu temsil eden karakterler
olarak gosterilebilmektedir. Ayrica bu kavramlar dizinin atmosferine de

yansitilmaktadir.

Dizi igerisinde zaman kavrami net olarak goriilememekte fakat kahramanlarin
giyim, konugsma ve evlerini doseme stillerine bakildiginda uzamin dizideki zaman
diliminin simdiki zaman1 simgeledigi belirtilebilmektedir. Dizinin bir genc¢lik dizisi
oldugu temel alindiginda genglerin teknoloji ile iliskisinin 6ne c¢ikartildig1 ve
Samsung’un Galaxy Gear saatinin yilbasinda babasi tarafindan Eylil’e hediye

edilmesinin Samsung’un hedef kitlesine uygunlugu yorumlanabilmektedir.

Reklam anlatisinda Eyliil karakterinin moda blogu iizerinden gercek hayatta onu
takip eden kisilerin oylariyla kirmizi elbisesini giymesi ve babasmin Galaxy Gear
saatini hediye etmesi dizinin geleneksel ve sosyal mecralarda aktif bir konumda
oldugunu gostermektedir. Dizide Eyliil karakterinden yola c¢ikilarak televizyon ve
sosyal medya kullanimi1 araliginda reklam anlatisina yer verilmesi transmedya hikaye

anlatim tekniginden yararlanildigini goriiniir kilmaktadir.
5.3. “icerde” Dizisi Anlat1 Céziimleme Ornegi
Giris

Coskun’dan Sarp’in kayip kardesi Umut’un ¢ocukluk arkadasi Mert oldugunu
O0grenen Melek, 6grendigi ac1 gercekle sarsilir ve Celal’den hesap sorar. Ardindan
Fiisun’u arayrp Umut’un yasadigini haber verir ve Sarp ve Flisun heyecanla beklerken
Melek kacirilir. Sarp hem Melek’i hem de Umut’u bulmak i¢in Yusuf miidiirle
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harekete gecer. Diger taraftan Kudret, Sarp ve Mert’in 6ldiiriilmesi i¢in Serkan’a emir
verir. Melek, Umut’u Sarp’a anlatmak i¢in kapali tutuldugu yerden kacar ve kardesleri
birlestirmek i¢in Sarp ve Mert’i ayn1 anda Macka Parkina ¢agirir. Fakat Umut’un kim
oldugunu sdyleyemeden Serkan’1 goriir ve Sarp’1 korumak i¢in dniine gegerek vurulur.
Sarp’in kayip kardesi Umut’u Kebapgi Celal’in elinden kurtarmak igin verdigi
miicadele esnasinda Melek ile yasadigi ask ve kardesi Umut’un aslinda ¢ok

yakmindaki Mert oldugunu bulmak i¢in ¢abalamasi olay 6rgiisiinii olusturmaktadir.

Igerde dizisi Fiat Tiirkiye ile ikinci ekran uygulamasini izleyicilere sunmaktadir.
Melek karakterini kimin 6ldiirdiiglinii gérmek isteyen izleyici, Shazam araciligiyla
ogrenebilmektedir. Dizide olaylar kronolojik siralamayla ilerlemekte, Melek
karakterinin Sarp’in kardesinin kim oldugunu sdyleyecegi sirada Oldiiriilmesi,
izleyicinin katilin kim oldugunu merak etmesine yol actigi goriilmektedir. “Katil
kim?” Sorusunun cevabmi Ogrenmek isteyen izleyici, Fiat’m yonlendirmesiyle
Shazam uygulamasindan katilin kim oldugunu Fiat Tiirkiye sayesinde 6grenebilmekte
ve dizinin ilerleyen boliimleriyle uygulama arasinda neden-sonug iliskisi
kurabilmektedir. Dizide giinlimiizde gecen bir hikdye atmosferi yaratilmakta ve
reklam anlatis1 gergege olabildigince yakin bir sekilde sunulmaktadir. Dizide Melek’in
oldiirilme sahnesinin diziden farkli bir platformda izleyiciye sunulmasi transmedya
hikaye anlatis1 stratejisinin kullanildigini gosterilmektedir. Reklam anlatisi dizinin en

heyecanli noktasinda platformlar arasi gegisle izleyiciye aktarilmaktadir.
Mimesis Ve Diégésis

Anlatida gorsel ve sozlii anlatim unsurlariyla mimetik anlatim goériilmektedir.
Mimetik anlatimdan yola ¢ikilarak kurgulanan evrende yer alan karakterlerin gercek
hayatta var olan konusma stilleri, mekanlar ve olaylarin aktarimi ekseninde seyirciye

seslendigi gozlemlenmektedir.
Hikaye

Hikaye anlatist 9 durum gecisine ayrilmaktadir. Hikdye icerisinde reklam

anlatisma yer verilmektedir. Durum gegcisleri, asagidaki gibi gosterilmektedir:
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D1 e > D2 e > D3 - > D4 e >

(Gergekleri Ogrenme) (Arama) ( Gegmisi hatirlama ) (Emir Verme)
D5 e > D6 e > D7 e > D8----mnn--- >
(Kurtulma) (Takip Etme) (Bulugma Alani) (Kavusma)
D9

(Reklam: Oldiiriilme)

D1:Gergekleri Ogrenme

Al:Melek, Coskun’dan Sarp’m kayip kardesi Umut’un ¢ocukluk arkadasi Mert
oldugunu 6grenmektedir. Melek Celal’den hesap sormakta ve hemen ardindan Fiisun
ve Sarp’a Umut’u buldugunu haber vermek i¢in yanlarina giderken Davut tarafindan

kacirilmaktadir.
D2:Arama

A2:Sarp, Melek’i bulmak i¢in Yusuf miidiirle anlasir. Celal’in evine gider.

Yusuf miidiir Celal’in evine baskin yapar, Melek’i bulamaz.
D3:Gegmisi Hatirlama

A3:Mert sorgu bahanesiyle Celal’in yanma gider ve Yusuf miidiiriin baskin
yapacagl haberini Celal’e sdyledigi ami hatirlar. Celal, Mert’in sayesinde Melek’i

baska bir eve tasir.
D4:Emir Verme

A4:Alyanak, Kudret’e tanigin internette yer alan ifadesini gdsterir. Kudret
kagmaya karar verir ve Serkan’dan Sarp ve Mert’i 6ldiirmesini ister. Serkan Sarp ve

Mert’i takip eder, Flisun’un lokantasinda olduklarint Kudret’e haber verir.
D5:Kurtulma

AS5:Melek, Fulya’yi atlatarak evden kacar. Sarp ve Mert’i arar ve onlar1 Macgka
parkina ¢agirir. Sarp ve Mert birbirlerinden habersiz Melek’in yanina gider. Serkan

onlar1 takip eder.
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D6:Takip Etme

A6:Davut, Celal’e Melek in kagtigi haberini veriri. Celal Davut’tan Melek’i
bulmasini ve yaninda kim olursa olsun dldiirmesini ister. Davut Melek’in arabasindaki

takip cihazini bilmektedir ve Melek’in pesine diiser.
D7:Bulusma Alani
A7:Mert, Fiat marka otomobil ile bulugsma alanina gelir.
D8:Kavusma
A8:Sarp ve Melek’in, Sarp’in kardesi Umut’un bulunmasiyla ilgili konusur.
R9:Reklam: Oldiiriilme

A9:Melek vurulur ve ardindan agacin arkasinda saklanan katilin kim oldugunun

gosterilir.
Anlatici
Hikayede anlatic1 bulunmamaktadir.
Olay Orgiisii
Bir sonraki boliimde acik bir sekilde gdsterilmektedir.
Karakterler

Hikayede yer alan karakter dagilimi tablo 4’te gosterildigi gibidir. Hikayede 18
karakter yer almaktadir. Hikaye icerisinde iki baskahraman bulunmaktadir.
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Tablo 5.3. Igerde Karakter Dagilimi

Karakterin Ad1 Karakterin Ozellikleri Karakterin Tiirii

Sarp Uzun boylu, kumral, geng Bas Kahraman
bir adam

Mert (Umut) Uzun boylu, kumral, uzun Bas Kahraman
sacli geng bir adam

Melek Uzun boylu, kumral, yesil Ikinci Derecede Kahraman
gozlii, geng bir kadin

Eylem Esmer, uzun boylu, geng bir  Ikinci Derecede Kahraman
kadin

Celal Baba Yash, kotii kalpli, hasta bir  Ikinci Derecede Kahraman
adam

Davut Kisa boylu, mavi gozlii geng  Ikinci Derecede Kahraman
bir adam

Kudret Yasli, uzun boylu, hirsli bir  Ikinci Derecede Kahraman
adam

Fiisun Kisa boylu, esmer, orta yasli,  Ikinci Derecede Kahraman
sevecen bir kadin

Yusuf Miidiir Kisa boylu, esmer, orta yash  Ikinci Derecede Kahraman
bir polis

Coskun Orta boylu, uzun sagh, yasli Daha Kii¢iik Bir Rol
bir adam Oynayan Bir Karakter

Alyanak Orta boylu, kizil saghh bir Daha Kii¢iik Bir Rol
adam Oynayan Bir Karakter

Serkan Uzun boylu, esmer, geng bir Daha Kiiciik Bir Rol
adam Oynayan Bir Karakter

Musa Kilolu, kivircik sacli, geng Daha Kiiciik Bir Rol
bir polis Oynayan Bir Karakter

Berke Kisa boylu, esmer, geng bir Koro Karakter
adam

Tarik Orta boylu, esmer, endiseli Koro Karakter
bir adam

Songiil Orta boylu, gen¢ bir kadin Koro Karakter
polis

Fulya Orta boylu, esmer, geng bir Koro Karakter
kadin

Minik Cok uzun boylu, esmer, geng Koro Karakter
bir adam

Zamansallik

Kurguda bir hikdye zamani bulunmakta ancak net bir tarihten soz
edilememektedir. Anakronik bir kullanim bulunmaktadir. Simdiki zamandan ge¢mis

zamana gidilmekte ve zamansal mesafe goriilmektedir.
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Uzamsalhk

Anlatimda mekan olarak depo, hastane, mahalle, cati, ev, benzinlik, karakol,

park gibi alanlar kullanilmaktadir.
Betimleme
Mimetik anlatim kullanilmaktadir. Betimleme bulunmamaktadir.
.Cokseslilik

Karakterlerin farkli dil kullanimlar1 (sive, agiz vb.) goriilmekte ve ¢okseslilik

kullanilmaktadir.
Anlat1 Diizeyleri

Hikayede anlatici kullanilmamaktadir. Kapsayan ve kapsanan anlati yapisi

hikaye igerisinde i¢ ice gegmis bir sekilde goriilmektedir.
Izleksel Alanlar/ Yerdeslikler

Araba, telefon kuliibesi, silah, miizik kutusu, resim, salgali ekmek gibi 6geler

izleksel alanlar arasinda gosterilmektedir.
Degerlendirme

Icerde dizisi ana temasinda aile kavramini konu almaktadir. Dizinin olay drgiisii
“kardeslik” kavramini merkezine almakta ve bunun yani sira iyilik ve kotiiliik gibi zit
kavramlarmn farkindaligina génderme yapmaktadir. Dizi aile ve kardesligin yan sira
adalet kavramini da islemektedir. Sarp ve Mert (Umut)’in iligkisi hem adalet

baglaminda hem de aile baglarini kapsayarak islenmektedir.

“Adalet”, “umut”, “gergekleri agi3a ¢ikartma” ve “aile baglar1” kavramlarmin
one ¢ikt1g1 dizide Sarp karakteri adaleti, Melek karakteri gercekleri agiga ¢ikartmak
isteyen bir evladi, Mert karakteri umudu ve Fiisun karakteri aile baglarmi temsil eden
karakterler olarak gosterilebilmektedir. Ayrica bu kavramlar dizinin atmosferine de

yansitilmaktadir.
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Iyilik ve kétiiliik kavramlarmin catismali olarak izleyiciye yansitildigi dizide
Celal Baba, Davut ve Coskun karakterleri kotiiligi temsil ederken Sarp, Mert ve
Melek karakterleri kotiiliigiin karsisinda savasan iyiligi temsil etmektedir. Iyilik ve
katiiliik kavramlarimin da ele alindig1 dizide Alyanak, Kudret, Minik gibi karakterlerin
iyilik ve kotiilik kavramini bir arada izleyiciye aktardigi ve ¢atigmali durumlarda

zaman zaman uzlasmanin saglandigi izlenmektedir.

Dizi igerisinde zaman kavrami net olarak goriilememekte fakat kahramanlarin
giyim, konusma ve evlerini doseme stillerine bakildiginda uzamin dizideki zaman
diliminin simdiki zaman1 simgeledigi belirtilebilmektedir. Dizi igerisindeki aksiyon
sahnelerinin fazlalig1 Fiat’m otomobilini kahramanlarm kullanimini siklagtirmakta ve
dizi igerisinde yerlestirilen reklam anlatisiyla bu durum hikaye anlatim stratejisi

seklinde sekillenmektedir.

Reklam anlatisimin Melek ve Sarp’in bulusma ani ve Melek’in Umut’un kim
oldugunu aciklamak iizereyken arada verilmesi dizinin en heyecanli yerinde merak
uyandirarak izleyicileri farkli bir platforma yonlendirme hedefiyle alakali
goriilmektedir. Dizide Melek’i vuranin kim oldugunun Shazam uygulamasi sayesinde
goriinebilir durumda olmasi transmedya hikaye anlatim tekniginden yararlanildigini

goriiniir kilmaktadir.
5.4. Doritos Akademi Anlat1i Coziimlemesi
Giris

Doritos, Fritos cipsinin tanitimi i¢in diizenlenen transmedya stratejisi olan
“Doritos Akademi” geleneksel ve dijital medyay1 birlikte kullanarak olusturdugu
evrene hedef kitleyi dahil etmektedir. Hedef kitlenin dikkatini ¢eken bir ¢alismaya
imza atan Doritos, a¢ik hava reklamlari, radyo gibi iletisim teknikleriyle sanal ortamda
gercek bir {iniversite ortamini Doritos Akademi evreni ile kurmaktadir. Hedef kitlenin
kendini evrende rahat hissedebilmesi adina geri doniislerini dikkate almakta, gelen

oneri ve isteklere gore kampanyanin devamliligini saglamaktadir.
Mimésis Ve Diégésis

Reklam anlatisinda olaylarin 6zet seklinde gosterilmesi diegetik anlatimin

kullanildigini gostermektedir.
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Hikaye

Reklam anlatis1 dort kesite ayrilmaktadir. Birinci kesitte Doritos Akademi,
Fritos cipsin ve okulun tanitimini yeni bir cips yeni bir sekil diyerek tanimlamaktadir.
Ikinci kesitte okulun akademik kadrosunda yer alan isimler tanitilmaktadir. Ugiincii
kesitte okulun o6grencileri, sarkilar ve marslar gosterilmektedir. Dordiincii kesitte
Facebook, Youtube, Twitter ve geleneksel mecralarda izleyicilerin Doritos
Akademiye ulasabilecegi aktarilmaktadiwr. Durum gecisleri asagidaki gibi

gosterilmektedir:
D1:Dss ses, Doritos’un yeni cipsi Fritos’u ve Doritos Akademiyi tanitir.
D2:Dss ses, Doritos akademide yer alan akademik kadroyu tanitir.

D3:D1s ses, Doritos akademi biinyesinde yer alan 6grencileri, sarkilar1 ve

marslar1 gosterir.

D4:Dss ses, okulun geleneksel ve sosyal platformlarda yer aldigi bilgisini

izleyiciye sunar.

Reklamda baharatli cipsi ile bilinen Doritos’un gencglere ulagsmak i¢in bir okul
kurmas1 ve genglerin okula katilim gostermesi, genglerle marka arasindaki iligkiyi
kapsayan bir sozlesmedir. Okulun hocalari, dersleri, kampiis vb. tiim olanaklar1

ogrencilerine sunmasi anlatinin uzunlugunu ifade etmektedir.
Anlatic

Reklam anlatisinin dig ses tarafindan devam ettirildigi goriilmektedir. Bu
durumda nesnel bakis agisiyla dis odaklanma bicimine yer verildigi goriilmektedir.

Anlatici tipi disoykiisel anlatici olarak agiklanmaktadir.
Olay Orgiisii

Bir sonraki boliimde acik bir sekilde gdsterilmektedir.
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Karakterler

Hikayede yer alan karakter dagilimi tablo 5°te gosterildigi gibidir. Hikayede yedi
karakter yer almaktadir. Huysuz Virjin rektdr roliinde bagkahraman olarak

belirlenmekte ve huysuz ama tatlh bir hoca olarak gdsterilmektedir.

Tablo 5.4. Doritos Akademi Reklami Karakter Dagilimi

Karakterin Ad1

Karakterin Ozellikleri

Karakterin Tiirii

Rektor

Tanju Tanjant
Haydar Ling

Burcu Kog

Biinyamin Kuzu

Kiz Ogrenciler

Erkek Ogrenciler

Huysuz, eglenceli, yasli, orta
boylu, sar1 sach bir kadin

Kisa boylu, Ogrencilerini
seven bir matematik hocasi

Uzun boylu, uzun sakall,
gozliiklii bir ingilizce hocasi

Kiit sacli, gozlikli bir
astroloji hocasi

Yasli, gozIliklii, orta boylu,
internet antropolojisi hocasi

Dans eden kizlar

Derse katilan erkekler

Bag Kahraman

ikinci derece kahraman

Ikinci derece kahraman

Daha kiigiik bir rol oynayan
bir karakter

Daha kiigiik bir rol oynayan
bir karakter

Koro karakter

Koro karakter

Zamansalhk

Reklam anlatisinda bir hikdye zamani bulunmakta ancak net bir zaman
diliminden s6z edilememektedir. Anlatida anlaticinin zamani goriilmekte ve sanal bir

simdiki zaman vurgusu yapilmaktadir.
Uzamsalhk

Anlatida mekan olarak sahne, amfi, konferans salonu gibi ortamlar

kullanilmaktadir.
Betimleme

Diegetik anlatim kullanilmaktadir. Doritos Akademi’nin uzam betimlemesi

yapilmakta ve tasarlanan diinyada yer verilen dgeler tasvir edilmektedir.
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Cok Seslilik

Anlatida ¢ok seslilik bulunmaktadir. Reklamda birden c¢ok sdyleme yer
verilmekte ve sOylemler arasinda dinamik bir yap1 gézlemlenmektedir. Hikayede

melez bir dil kullanimi1 dikkat ¢ekmektedir.
Anlat1 Diizeyleri

Hikayede dis dykiisel anlatict tipi bulunmaktadir. Anlatida hem gercek benzeri
hem de asil anlatinin bir arada kullanilmas1 sonucunda kapsayan- kapsanan oykii

iligkisi bir arada kullanilmaktadir.
Izleksel Alanlar/ Yerdeslikler

Hikayede konferans salonu, Doritos’un Fritos cipsi, sahne, mikrofon gibi dgeler

izleksel alanlar arasinda gosterilmektedir.
Degerlendirme

Transmedya reklam stratejisi olan Doritos Akademi iiriin ile marka arasinda
baglantil1 bir sekilde ilerlemekte ve etkili bir reklam stratejisini izleyicilerle ¢oklu
platformlar iizerinden bulusturmaktadir. Transmedya hikayecilik 6rnegi olarak
kurgulanan hikaye platformlar aras1 gegisle kullanicilara aktarilarak {irliniin
reklaminin etkili bir dille anlatilmasi saglanmakta ve bu sayede markanin hatirlanma

siklig1 arttirilmaktadir.
5.5. Haydar Ling Anlati Coziimleme
Giris

Doritos Akademi’nin ingilizce dersi hocas1 Haydar Ling, derslerde anlattig1
konular, Twitter iizerinden ders notlar1 paylasimlar1 ve ¢gikardig1 Tirkilizce sozliikle
sosyal medya kullanicilarmin dikkatlerini ¢ekmekte ve eglenceli bir ingilizce dersi
deneyimini dgrencileriyle paylagmaktadir. Haydar Ling, sozliiglinde kotii ve eglenceli
ingilizce sozclikler paylagsmakta ve sozliik i¢in tanitim filmi g¢ekilerek kullanicilara

tanitimi yapilmaktadir.
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Mimesis Ve Diégésis
Metinde gorsel ve sozlii anlatim unsurlariyla diegetik anlatim goriilmektedir.
Hikaye

Reklam anlatis1 dort kesite ayrilmaktadir. Birinci kesitte polisiye bir film sahnesi
baslangici ve iki polisin aralarinda konustugu gériilmektedir. Tkinci kesitte ¢evirmen
olarak Haydar Ling goriiliir ve iki polisin aralarinda yaptiklar1 konugmalar1 kendi
tarziyla terciime eder. Ucgiincii kesitte arabadan inerek sugluyu yakalamak igin
arkadaslarini gagirir ve Ingilizce- Tiirkge karsilastirmasi yapar. Dordiincii kesitte ise
Ingilizce hocasi olarak izleyicilerin karsisina ¢ikar ve Ingilizce konusmanin kendince
dogru olan bicimini anlatwr. Buradan hareketle durum gecisleri asagidaki gibi

gosterilmektedir:

D1:Reklam anlatis1 sinema filmi 6n girisi gibi baslamakta ve sisli bir gece ara

sokakta arabada bekleyen iki polis kendi aralarinda konugmaktadir.

D2:Haydar Ling ¢evirmen olarak goriilmekte ve polislerin aralarinda gecen

konugmalar1 esprili bir sekilde terciime etmektedir.

D3:Haydar Ling arabadan inerek sugluyu yakalamak iizere arkadaslarini

cagirmakta ve Tiirkce kelimelerin gevirilerini bozuk bir Ingilizceyle aktarmaktadir.

D4:Haydar Ling Ingilizce hocas1 olarak smifta dgrencilerin karsisina ¢ikmakta
ve yabancilarin Ingilizce konusma bicimini taklit ederek dogru konusma biciminin

nasil olmas1 gerektigini anlatmaktadir.

Reklamda filmden derse geg¢is goriilmekte ve bu durum anlatinin Betisel
(figiiratif) yapida oldugunu gostermektedir. Reklam anlatisi sirasinda Haydar Ling’in
polislerden birinin konugma bi¢imini begenmeyerek paylasmamasi anlatida ¢atigmali

bir durumun var oldugunu simgelemektedir.
Anlatici

Hikayede i¢ Oykiisel anlatici tipi bulunmaktadir.
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Olay Orgiisii
Kurgulamada agik bir sekilde gdsterilmektedir.
Karakterler

Hikayede yer alan karakter dagilimi tablo 6’da gosterildigi gibidir. Hikayede
yedi karakter yer almaktadir. Bagkahraman yuvarlak karakter goriiniimiindedir ve
anlatmin basmndan sonuna kadar girisken ve elestirel bir role sahip olarak

gosterilmektedir.

Tablo 5.5. Haydar Ling Reklami Karakter Dagilimi

Karakterin Adi Karakterin Ozellikleri Karakterin Tiirii

Haydar Ling  Agresif, elestirel, taklit¢i, orta Bag Kahraman
boylu, uzun sakalli bir adam

John Sucluyu takip eden uzun boylu, Ikinci derece kahraman
uzun sagli geng bir polis

Siyahi Polis Uzun boylu, kilolu, olaylarm ikinci derece kahraman
icerisinde ¢ok yer almak istemeyen
bir polis
Migo Goriintl yok. Telefonda konusulan Daha kiigiik bir rol oynayan
kisi bir karakter
Pispirik Goriintii yok. Telefonda Koro Karakter
cagiriliyor.
Apagi Gortintii yok. Telefonda Koro Karakter
cagiriliyor.
Prens Cemal Gortintii yok. Telefonda Koro Karakter
cagirilryor
Zamansalhk

Kurguda bir hikdye zamami bulunmaktadir. Net bir zaman diliminde
bahsedilememekle birlikte olaylarin gece basladigi gozlemlenmekte, anlaticinin

zamanmdan bahsedilebilmektedir.
Uzamsalhk

Anlatida mekan olarak ara sokak, polis arabasi, sinif gibi Ogeler

kullanilmaktadir.
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Betimleme

Diegetik anlatim kullanilmaktadir. Betimleme ve mimetik anlatim

bulunmamaktadir.
Cokseslilik

Reklamda cokseslilik bulunmaktadir. Farkli dil kullanimlar1 goriilmekte ve

sOylemler arasinda dinamizmin ortaya ¢iktig1 sdylenebilmektedir.
Anlat1 Diizeyleri

Hikayede i¢ Oykiisel anlatict tipi bulunmaktadir. Kapsanan anlati bi¢imi

goriilmektedir.
Izleksel Alanlar/ Yerdeslikler

Hikayede silah, telsiz, telefon gibi Ogeler izleksel alanlar arasinda

gosterilebilmektedir.
Degerlendirme

Haydar Ling karakterinin ingilizce konusmalara cogunlukla Tiirkce yanitlar
vermesi ve verdigi ingilizce yanitlarda kelimeleri bilerek yanlis bir bicimde kullanmasi
izleyiciyi eglendirmekte ve izleyicilere giinliik hayatta kullanilan esprilerin yansimasi
olarak izlenmektedir. Haydar Ling karakterinin ders anlatim sekli izleyicinin
eglenerek markanin olusturdugu evren igerisinde dahil olmasina ve karaktere duygusal

olarak baglanmasina sebep olmaktadir.

Transmedya reklam stratejisi olan “Doritos Akademi” kadrosunda yer alan
Haydar Ling karakteri izleyicilerin evrene baglilik kazanmasini saglamaktadir. Sosyal
medya uygulamalarinda aktifrol oynamakta ve 6grencilere verdigi ders notlari, yaptigi
smavlar ve geri doniislerle izlenme sayismm yiikseltebilmektedir. Ogrencilerin dersleri
severek katilim saglamasi karakterin gercek hayatta yer verilen konulara deginmesinin

bir sonucu olarak izlenmektedir.
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5.6. Coca Cola Bir Milyon Neden Reklam Anlat1 Coziimleme
Giris

Mutluluk kavramindan hareketle #bimilyonneden hashtagi ile yola ¢ikan Coca
Cola c¢aligmasmi Oncelikle geleneksel medya araciligi ile baslatmakta ve daha
sonrasinda Twitter ve Youtube gibi sosyal medya platformlarinda kampanyanin
yaytlimi hizla devam ettirmektedir. Tiketiciler Twitter tizerinden igerikler
paylasmakta ve paylasilan icerikler reklamlarda uygulanmaktadir. Coca Cola
tiikketicilerin attiklar1 tweetlerin bir milyona ulagsmasinin ardindan hazirlanan sergiler
diizenlenmekte, agik hava reklamlarinda da tweetlere yer vermekte ve iiretilen coca
cola kutularinin tizerinde belirlenen tweetler yer almaktadir. Bu asamada giivenlik
kameralar1, suskunlar ve yeni yila yalniz giren adam reklam Orneklerinin anlati

cOzlimlemeleri yapilmaktadir.
Coca Cola Giivenlik Kameralar Reklami
Mimesis Ve Diégésis
Metinde gorsel ve sozlii anlatim unsurlariyla diegetik anlatim goriilmektedir.
Hikaye

Reklam anlatisin1 sekiz kesite aymrmak miimkiin olmaktadir. Birinci kesitte
bankta oturan ¢iftler gosterilmektedir. Ikinci kesitte sokakta oyun oynayan iki adamin
goriintiisii izleyicilere aktarilir. Ugiincii kesitte trafikte son anda kazayr &nleyen
araglara yer verilmektedir. Dordiincii kesitte ciizdanini diisiiren kadinin arkasindan
kosarak ciizdani teslim eden gencin goriintiisii kameralara yansir. Besinci kesitte yolda
kalan araci iterek ilerleten insanlar izlenmektedir. Altinci kesitte halay ceken bir
grubun enerjisi dikkat ¢ekmektedir. Yedinci kesitte dans eden temizlik iscisi ve ofiste
arkadasina saka yapan ¢alisan dikkat ¢ekmektedir. Sekizinci kesitte yolda kalan araci
son anda iterek tramvayla ¢arpigsmasini onleyen iki kisi goriintiilenmektedir. Durum

gecisleri asagidaki gibi gosterilmektedir:
D1:Bankta oturan ¢iftler (Kalp Hirsizlar1)

D2:Sokakta oyun oynayan iki adam (Masum Savascilar)
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D3:Trafikte son anda kazay1 6nleyen ara¢ (Hayata Yol Acanlar)
D4:Ciizdani diistiren kadma teslim eden geng (Kapip Ka¢gmayanlar)
D5:Yolda kalan arac iterek ilerleten insanlar (Giiciinii Iyiye Kullananlar)
D6:Halay ¢eken grup (Hizin1 Alamayanlar)

D7:Dans eden temizlik is¢isi ve ofiste arkadagina saka yapan ¢alisan (Pek Cok
Renkli Insan)

D8:Arac1 son anda iterek tramvayla ¢arpigmasini dnleyen iki adam ( En Cilgin

Kahramanlar)

Giivenlik kameralarma takilan goriintiiler ile daha iyi bir yila inanmak i¢in bir

milyon neden slogan1 durumlar arasinda paralel bir gecis saglamaktadir.
Anlatici

Reklam anlatis1 dis ses tarafindan seslendirilmektedir. Reklamda goriintiilenen
olaylar bir kamerayla nesnel bakis acis1 kullanilarak gosterilmektedir. Anlatici1 olarak

dis dykiisel anlatict tipi kullanilmaktadir.
Olay Orgiisii
Kurgulamada agik bir sekilde gosterilmektedir.
Karakterler

Hikayede yer alan karakter dagilimi tablo 7°de gosterildigi gibi goriilmektedir.
Hikayede oOne cikan sekiz karakter goriilmekte fakat giindelik hayattan secilen

goriintiiler oldugundan karakterlerin hepsi koro karakter 6zelligini tagimaktadir.
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Tablo 5.6. Giivenlik Kameralar1 Reklami Karakter Dagilimi

Karakterin Ad1

Karakterin Ozellikleri

Karakterin Tiirii

Bankta oturan g¢iftler

Sokakta oyun oynayan iki
adam

Son anda kazay1 dnleyen arag

Clizdam1  diisiiren  kadimna

teslim eden geng

Yolda kalan
ilerleten insanlar

arac1 iterek

Halay ¢eken grup

Arkadasma  saka  yapan
calisan ve dans eden temizlik

is¢isi

Araci son anda iterek
tramvayla carpismasini
Onleyen iki adam

Yan yana oturan, sevgi dolu
geng bir kadin ve adam

Eglenceli, heyecanli,
boylu iki geng adam

uzun

Siyah bir otomobil, siiriicli
gorinmiyor

Yirmi yaglarinda uzun boylu
geng bir adam

Aract iten dort tane orta yash
adam

Yolda halay ¢ekerek eglenen
bir grup insan

Saka yapan c¢alisan resmi
giyimli bir geng, temizlik
is¢isi orta yash gozliikli adam

Orta yasl, hafif kilolu iki
adam

Koro Karakter

Koro Karakter

Koro Karakter

Koro Karakter

Koro Karakter

Koro Karakter

Koro Karakter

Koro Karakter

Zamansalhk

Reklam anlatisinda gergek hayattan kesitler sunulmakla birlikte net bir zaman

dilimi belirtilememektedir. Reklamda yer verilen olaylarin farkli zaman dilimlerinde

ve farkli anlarda meydana geldigi gozlemlenmektedir. Anlaticinin zamani durumu

goriilmektedir.

Uzamsalhk

Anlatida mekan olarak parklar, belirli semtler, tasit yolu, sokaklar, is yerleri ve

marketler kullanilmaktadir.
Betimleme

Diegetik

goriilmemektedir.

anlatim  kullamilmaktadir.
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Cokseslilik

Cokseslilik sadece dig Oykiisel anlatict tipine yer verildigi i¢in

bulunamamaktadir.
Anlat1 Diizeyleri

Hikayede dis Oykiisel anlatici tipi bulunmaktadir. Kapsayan anlati edimi

kullanilmaktadir.
izleksel Alanlar/Y erdeslikler

Hikayede giivenlik kameralari, araglar, igecek dolaplari, parklar ve ulasim yolu

izleksel alanlar arasinda gosterilmektedir.
“Suskunlar” Dizisi Anlati Coziimleme
Giris

Ecevit, Gurur’'u oldiirdiigli i¢in vicdan azabi c¢ekmekte ve teslim olmayi
diisinmektedir. Bilal, Ibrahim ve Ahu, Ecevit’in hakli oldugunu diisiinerek teslim
olmamasi i¢in yurt disina kagmasini saglamaya calismaktadir. Ahu, Ecevit ile gitmeyi
diisinmekte ve bu durum Bilal’i kizdirarak catismaya neden olmaktadir. Irfan, Nisan
ile isbirligi yaparak Ecevit’in gitmesine engel olmak istemekte ve Ecevit’in kagmasini
engellemek i¢in Cengiz’i kullanmaktadir. Ecevit ile Ahu, yeni bir hayata
baslayacaklarimi diisliniirken son anda Nisan’in tehditleriyle Ahu gitmekten
vazgecmekte ve Ecevit kagmaktan vazgecerek karakola gidip teslim olmaktadir.
Dizide kiiciik yasta sug isleyerek islah evine diisen dort arkadasin orada gordiikleri
istismarin biiyiidiikten sonra ayni kisilerle karsilastiklarinda karsilarina ¢iktigi ve ii¢
arkadasin sucu isleyenlerin cezalarmi almasi i¢in verdikleri miicadele olay drgiisiinii
olusturmaktadir. Dizi igerisinde ge¢mis ile simdiki zaman arasinda olusan olaylar

sirasiz bir sekilde gosterilerek karakterlerin ¢ektikleri act atmosfere yansitilmaktadir.

Ecevit’in kacarken yasadigi tereddiit karsisinda Ahu’nun “mutlu olmak ve daha
bir hayata inanmak i¢in bir milyon neden var * seklinde kurdugu ciimle Coca Cola’nin
“bir milyon neden” kampanya stratejisini yansittig1 goriilmektedir. Reklam anlatisi

transmedya hikaye anlatimu stratejisinde kurgulanmakta ve Coca Cola’nin kampanyasi
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televizyon reklamindan dizi igerisindeki bir sahneye tasmarak izleyiciye

aktarilmaktadir.
Mimesis Ve Diégésis

Metinde gorsel ve sozIii anlatim unsurlariyla mimetik anlatim goriilmektedir.
Mimetik anlatimdan yola ¢ikilarak kurgulanan evrende gercek hayatta yasanilan
olaylardan yola c¢ikilarak yasanilan olaylarin benzer bir sekilde aktarildigi ve

karakterlerin gercek hayatta ¢ekilen acilar1 yansittigi bilgisine ulasilabilmektedir.
HIKAYE

Hikaye anlatis1 10 durum gegisinden olusmaktadir. Hikaye icerisinde reklam

anlatisina yer verilmektedir. Durum gegisleri asagidaki gibi gosterilmektedir:

D1 e > D2 e > D3 e > D4 ---eeeeee- >
(Vicdan Azabi) (Takip) ( Reklam: Tereddiit)  (Baskin)

DS e > D6  ---------- > D7 e > D8  -eeeee- >
(Tartisma) (Plan Kurma) (Hiiziin) (Gizli Tutma)
D9 e > D10

(Tehdit Etme) (Teslim Olma)

D1:Vicdan azab1

Al:Ecevit, Gurur’u 6ldiirdiigii i¢in suglu oldugunu diisiiniir. Bilal ve Ibrahim

Ecevit’e destek verir.
D2:Takip

A2:irfan, Ecevit’i takip eder. Takip isini Hasan’a devreder ve Nisan’m yanma

giderek onu tehdit eder.
R3:Reklam: Tereddiit

A3:Ahu, mutlu olmak ve daha iyi bir diinyaya inanmak i¢in bir milyon neden
oldugunu sdyler ve Ecevit, Ahu ile birlikte girme karar1 alir. Bilal, Cengiz’den Ecevit’i

kagirmak i¢in yardim alir. Ecevit’in yanma gelir ve Ahu ile konusmalarini duyar.
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D4:Baskin

A4:irfan Cengiz’in adamlarmi &ldiiriir. Ecevit’in gitmesini engellemek icin

Cengiz’i kullanir.
D5:Tartisma

AS: Bilal Ahu ile tartigir. Nisan, Ecevit ve Ahu’nun gidecegini duyar. Bilal,

Ecevit ve Ahu ile ¢ocukluk anilarmi hatirlar.
D6:Plan kurma

A6:Irfan otelde silah satin alir. Nisan gelir ve Ecevit ile ilgili gdriintiileri para

karsilig1 irfan’dan satin alir.
D7:Hiiziin

A7:Bilal, Ahu ve Ecevit’in yanina gider ve vedalasir. Sibel, Bilal’in yasadigini

Ogrenir, yanina gider. Bilal, Sibel’in hamile oldugunu 6grenir.
D8:Gizli tutma

A8:Irfan, Ecevit’i vuracaklarini Sait’in bilmedigini ve duymamasmi Hasan’a

tembih eder.
D9:Tehdit etme

A9:Sedef, Ahu’nun yanina gelir ve diger cocuklarin da onunla vedalagsmak
istedigini soyler. Ahu ¢ocuklarin yanma gider ve onlarla vedalasirken Nisan gelip
Ahu’yu tehdit eder. Ahu, Nisan’in dediklerini yapar ve Bilal’e Ecevit ile gitmek

istemedigini sdyler. Ecevit Ahu’nun sdylediklerini duyar ve tek basmna gider.
D10:Teslim olma

A10:Ecevit, sahilde kagacag1 teknenin yanina gelir. irfan teknenin igerisinde
Ecevit’i 6ldiirmek i¢in beklemektedir. Ecevit, kagmaktan vazgecer ve karakola gidip

teslim olur.

-Ecevit’in katil olmas1 ve Bilal’in onu yurt digina kagirmay1 planlamasi ardindan
Ecevit’in Ahu ile gitme karar1 almasi durumlar arasindaki paralel gegisi
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gostermektedir. Ahu, Ibrahim ve Bilal’in Ecevit’in hapishaneye girmemesi igin

cabalamalar1 karakterler arasindaki sozlesmeyi temsil etmektedir. Ecevit’in teslim

olmak istemesi fakat Ahu, Bilal ve Ibrahim’in kars1 ¢ikmasi hikdye icerisindeki

catigmali yapiy1 temsil etmektedir.

Anlatici
Ic Oykiisel D1s Oykiisel
Ben Oykiisel El Oykiisel

Hikaye de i¢ Oykiisel anlatict tipi kullanilmaktadir.

Olay Orgiisii

Bir sonraki boliimde acik bir sekilde gosterilmektedir.

Karakterler

Hikayede yer alan karakter dagilimi tablo 8’de gdosterilmektedir. Hikdyede 20

karakter yer almaktadir. Baskahraman, yuvarlak karakter goériinimiindedir ve

hikayenin bagindan sonuna kadar umutsuz bir rol iistlenmektedir.

Tablo 5.7. Suskunlar Dizisi Karakter Dagilimi

Karakterin Ad1 Karakterin Ozellikleri Karakterin Tiirii
Ecevit (Serif) Uzun boylu, esmer, geng bir Bas Kahraman
avukat
Bilal (Sar1) Uzun boylu, esmer, geng bir  Ikinci Derecede Kahraman
adam
Ahu Orta boylu, sarism, geng bir Ikinci Derecede Kahraman
kadin
Ibrahim Orta boylu, temiz yiizlii gen¢  Ikinci Derecede Kahraman
bir adam
frfan Orta yash, kilolu bir adam  Ikinci Derecede Kahraman
Sait Orta boylu, orta yash bir Ikinci Derecede Kahraman
adam
Nisan Uzun boylu, esmeri gen¢ bir Daha  Kiiciik Bir Rol
kadin Oynayan Bir Karakter
Gurur Orta boylu, yesil gozlii geng Daha Kiiciik Bir Rol
bir adam Oynayan Bir Karakter
Sibel Kisa boylu, esmer, gen¢ bir Daha Kiiciik Bir Rol
kadin Oynayan Bir Karakter
Cengiz Uzun boylu, orta yasli, kilolu  Daha Kiigiik Bir Rol
bir adam Oynayan Bir Karakter
Hasan Uzun boylu, esmer, geng bir Daha Kiigiik Bir Rol
adam Oynayan Bir Karakter
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Gllstim Orta boylu, sarigin bir geng Koro Karakter

kiz
Umran Orta boylu, yash bir kadin Koro Karakter
Bas komiser Orta boylu, iri yapili bir Koro Karakter
adam
Silah saticis1 Orta boylu, esmer, korkak Koro Karakter
bir adam
Pelin Kumral, kiigtik bir kiz Koro Karakter
Mahalledeki ¢ocuklar Saniyelik goriintii Koro Karakter
Cengiz’in adamlari Saniyelik goriintii Koro Karakter

Irfan’1n yanindaki kizlar Sadece arkadan goriiniiyor Koro Karakter

Zamansallik

Anlatida hikaye icerisindeki simdiki zaman dilimi kullanilmaktadir. Anakronik

bir kullanim goriilmektedir.
Uzamsalhk

Anlatimda mekan olarak ev, park, karakol, otel, sahil, ofis, mahalle, bahgeli bir

ev kullanilmaktadir.
Betimleme
Mimetik anlatim kullanilmaktadir. Betimleme bulunmamaktadir.
Cokseslilik
Hikayede ¢okseslilik bulunmamaktadir.
Anlat1 Diizeyleri

Hikayede i¢ Oykiisel anlatict tipi kullanilmaktadir. Kapsayan ve kapsanan anlat1
diizeyleri bir arada kullanilmaktadir. Izleyici hikdye igerisinde Coca Cola’nm bir
milyon neden sloganin1 duymakta ve anlatida ikinci derecede kahraman tarafindan
sloganin sOylenmesi kapsayan ve kapsanan anlat1 ediminin bir arada kullanildigin

simgelemektedir.
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izleksel Alanlar/ Yerdeslikler

Tekne, silah, araba, bicak, kulaklik, flash bellek, kagit, balta, cep telefonu,

motosiklet gibi dgeler izleksel alanlar arasinda gosterilmektedir.
Degerlendirme

Suskunlar dizisi hikdyenin ana merkezinde adalet, vicdan ve caresizlik gibi
kavramlar1 konu almaktadir. Dizinin olay Orgiisii “adalet” kavrammi merkezine
almakta ve dizide yer alan karakterlerin ¢ocukluklarinda yasadiklari travmalarin
izleyiciye aktarimi karakterlerin dizi igerisindeki tutum ve davraniglarinin nedenini
aciklamaktadir. Ecevit’in avukat kimliginde olmasi ve c¢ocuklu aski Ahu ile
aralarindaki diyaloglar hem adalet kavramimmi hem de miicadeleyi temsil

edebilmektedir.

“Adalet”, “vicdan” ,“dostluk” ve “caresizlik” kavramlarinin 6ne ¢iktig1 dizide
Ecevit karakteri adalet ve vicdani, Ahu karakteri caresizligi, Bilal ve Ibrahim
karakterleri dostlugu temsil eden karakterler olarak gosterilebilmektedir. Ayrica bu
kavramlar dizinin atmosferine de yansitilmaktadir. Dizide yer alan karakterlerin iyiler
ve kotiiler olarak ikiye ayrildigi goriilmekte ve haksizliga ugrayan karakterlerin adalet

arayislar1 dikkat ¢gekmektedir.
Coca Cola Yeni Yila Yalmz Giren Adam Reklam
Mimesis Ve Diégésis
Metinde gorsel ve sozli anlatim unsurlariyla diegetik anlatim goriilmektedir.
Hikaye

Reklam anlatisini ii¢ kesite ayirmak miimkiin olmaktadir. Birinci kesitte karl bir
kis giliniinde nobet¢i kuliibesinde yalniz basma bekleyen giivenlik gorevlisi
goriintiilenmekte, ikinci kesitte giivenlik kameralarindan kagitlarla yazilar gorevliye
gosterilmekte ve liglincii kesitte giivenlik gorevlisi ailesinin yanina giderek onlara

sarilmaktadir. Durum gegisleri asagidaki gibi gosterilmektedir:

D1:Baskahraman, kuliibede tek basma oturur.
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D2:Baskahraman, kameraya yansitilan yazilar1 takip eder.

D3:Bagkahraman, ailesinin yanma gider ve mutlu bir sekilde yeni yila girer.

Yeni yila yalniz girecegini diisiinerek mutsuz olan bagkahramanm sonradan

ailesini gorerek mutlu olmasi, hikdyede ¢atismali bir durumdan uzlagsmali duruma

gecildigini  gdstermektedir.

Hikayede ailesi

olmadan mutsuz olan giivenlik

gorevlisinin ailesini goriince mutlu olmasi, kahramanin ailesiyle arasindaki iligkiyi

kapsayan bir sdzlesmeyi yansitmaktadir.

Anlatici

Hikayede i¢ oykiisel anlatic1 tipi kullanilmaktadir. Dig odaklanma bi¢ciminden

yararlanilmaktadir.

Olay Orgiisii

Kurgulamada agik bir sekilde gosterilmektedir.

Karakterler

Hikayede alt1 karakter yer almakta ve karakter dagilimi tablo

gosterilmektedir. Bagkahraman, yuvarlak karakter goriintimiindedir.

Tablo 5.8. Yeni Yila Yalniz Giren Adam Reklami Karakter Dagilimi

Karakterin Adi

Karakterin Ozellikleri

Karakterin Tiirii

9’da

Giivenlik Gorevlisi
Gtivenlik Gorevlisinin Oglu
Giivenlik Gorevlisinin Esi
Giivenlik Gorevlisinin Kizi

Giivenlik Gorevlisinin
Torunu

Gilvenlik
Damadi

Gorevlisinin

Yalniz, heyecanl, duygulu
yaslt bir adam

Mutlu, giiler yiizlii, geng bir
delikanh

Giiler yiizli, yash bir kadin
Giiler yiizlii, geng bir kadin

Giler sevecen bir

gocuk

yiizli,

Giiler yiizlii, geng bir adam

Bas Kahraman

Ikinci Derecede
Kahraman

Daha kiiciik bir rol
oynayan bir karakter

Daha kiigiik bir rol
oynayan bir karakter

Daha kiigiik bir rol
oynayan bir karakter

Daha kiigiik bir rol
oynayan bir karakter
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Zamansallik

Anlatida bir hikadye zaman1 bulunmakta ve olaylarin yilbasi gecesi gerceklestigi

gozlemlenmektedir.
Uzamsalhk

Hikayede mekan olarak karl bir sokak, kuliibe, is yerindeki koridor ve araba

garaj1 kullanilmaktadir.
Betimleme

Diegetik anlatim kullanilmaktadir. Betimleme ve mimetik anlatim dgelerine yer

verilmemektedir.
Cokseslilik
Anlatida ¢okseslilik bulunmamaktadir.
Anlat1 Diizeyleri

Hikayede i¢ Oykiisel anlatici tipi kullanilmaktadir. Anlatiya gergek hayattan bir

kesit etkisini veren kapsayan anlat1 bigimi kullanilmaktadir.
Izleksel Alanlar/ Yerdeslikler

Hikayede kuliibe, elektrikli soba, bilgisayar, kamera, kartonlara yazilan yazilar

ve telefon izleksel alanlar arasinda gosterilmektedir.
Degerlendirme

Giivenlik kamerasindan mutluluk diinyasimnin ¢ekildigi reklam televizyonda
izleyiciye yansitilarak insanlarin en mutsuz olduklar1 anlarda bile mutlu olmalari i¢in
#bimilyonneden oldugu fikri izleyicilere yansitilmaktadir. Reklamda segilen
mekanlarin giindelik hayatta insanlarin yasadiklar1 veya yakinlarmin bulunabildikleri
mekanlar olmas1 uzamsal olarak izleyicilere dogrudan aktarildig1 goriintiilenmektedir.
Dizilerde yer alan karakterlerin #bimilyonneden hashtag’ini kullanmalar1 anlaticilar
araciligiyla reklamin aktarilmasinin ve anlaticilarin gilindelik hayatta popiiler

karakterler olmasinin markanin anlatici tarafindan 6zendirilmesi saglamaktadir.
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Geleneksel medya ile baglayan ve sosyal medyada farkli platformlarda etkisini
gosteren #bimilyonneden hashtagi anlatinin gercek hayatta var olabilecegini ve
insanlarin gergek diinyada mutlu olabilmeleri i¢in nedenleri oldugu fikrini izleyicisine
aktarmakta ve gerceklik algisini saglamaktadir. Markanin dizlerde yer alan
boliimlerine Twitter iizerinden yapilan yorumlar diziler araciligiyla Coca Cola’nin
hatirlatilmasinin  gostergesi olarak belirtilebilmektedir. Kullanicilarm attiklar
tweetlerin Coca Cola kutularmin iizerinde yer almasi kullanicilarin gercek hayatta

kampanyanin varligindan haberdar olabilmesini saglamaktadir.

Kampanyaya katilimm saglanmasi amaciyla sosyal platformlardan gelen
yorumlar: dikkate alan marka kullanicilara gercek hayatta da markaya ulasilabilirlik

algisinin yorumlayabilmelerine olanak tanimaktadir.

5.7. Cappy Meyve Tanem Anlati Coziimleme
Giris

Cappy yeni tirettigi yenilebilir igecek olan Meyve Tanem iiriinii i¢in televizyon,
acik hava ve sosyal medya mecralarini aktif olarak kullanarak transmedya calismasi
yiriitmektedir. Sosyal medya platformlarindan Twitter, Eksi sozliik gibi mecralar1
kullanan Cappy #cikisinicinden paradoksuyla izleyiciyi talk show uygulamasina
yonlendirmektedir. Internet iizerinden diizenlenen kampanya Facebook uygulamasi
iizerinden de izleyicilerin takibine sunulmaktadir. Kampanyaya Serdar Kuzuloglu ve
konuklar1 da Twitter iizerinden katilim saglamaktadir. Okan Bayiilgen’in Muhabbet
Krali programinda da yer alinarak programda paradokslarin tartisilmasi

saglanmaktadir.
Cappy Meyve Tanem Televizyon Reklam
Mimesis Ve Diégésis
Metinde gorsel ve sozlii anlatim unsurlariyla diegetik anlatim goriilmektedir.
Hikaye

Reklam anlatisini iki kesite ayirmak miimkiin olmaktadir. Birinci kesitte Cappy
Meyve Tanem sarkisit esliginde spor giyimli bir kadin dans ederek {iriinii

tadimlamaktadir. Ikinci kesitte Cappy Meyve Tanem yazisi gdsterilmekte ve
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#cikisinicinden hashtagi izleyicilere sunulmaktadir. Durum gegisleri asagidaki gibi

gosterilmektedir:
D1:Cappy Meyve Tanem sarkisiyla dans eden geng bir kadin iirlinii tadimlar.
D2:#cikisinicinden hashtagi izleyicilere sunulur.

Balkonda giiliimseyerek iiriinii tadimlayan kadinin ardindan #cikisinicinden

hashtag’inin gosterilmesi anlatinin edimsel tiirde oldugunu gdstermektedir.
Anlatic

Anlatida dis odaklanma bi¢imi goriilmekte ve dis Oykiisel anlatict tipi

kullanilmaktadir.
Olay Orgiisii
Kurgulamada agik bir sekilde gosterilmektedir.
Karakterler

Hikayede yer alan karakter dagilimi tablo 10’da gdsterilmektedir. Hikayede bir
karakter yer almaktadir. Bagskahraman anlatmin basindan sonuna kadar keyifli ve

mutlu goriilmektedir.

Tablo 5.9. Cappy Meyve Tanem Televizyon Reklami Karakter Dagilim1

Karakterin Adi Karakterin Ozellikleri Karakterin Tiirii

Geng Kadin Giiliimseyen, keyifli, saglikli, Bas Kahraman
spor giyimli geng bir kadin

Zamansallik

Anlatida bir hikaye zamani bulunmakta ancak net bir zaman dilimini ifade eden

gostergeler bulunmamaktadir.
Uzamsalhk
Anlatida mekan olarak balkon kullanilmaktadir.
Betimleme
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Diegetik anlatim kullanilmaktadir. Betimleme ve mimetik anlatim

kullanilmamaktadir.
Cokseslilik
Anlatida ¢okseslilik bulunmamaktadir.
Anlat1 Diizeyleri

Anlatida dis Oykiisel anlatict tipi kullanilmaktadir. Kapsanan anlat1 diizeyinden

s0z edilebilmektedir.
izleksel Alanlar/ Yerdeslikler

Hikayede balkon, Cappy Meyve Tanem icecek ve bina goriintiileri izleksel
alanlar arasinda gosterilebilmektedir.

Cappy Meyve Tanem internet Talk Show Reklam

Mimesis Ve Diégésis

Metinde gorsel ve sozlii anlatim unsurlariyla mimetik anlatim goriilmektedir.

Hikaye

Reklam anlatisin1 {i¢ kesite aymrmak miimkiin olmaktadir. Birinci kesitte
programda yer alan konuklarin 6n konusmalari, ikinci kesitte paradokslari tartigtiklar1

bir boliim e tiglincii kesitte programin hangi giin ve saatte yaymlanacagi ile Facebook

ve Twitter adresleri gosterilmektedir. Durum gecisleri asagidaki gibi belirtilmektedir:
D1:Programda yer alan konuklarin 6n konusmalar1 sunulur.
D2:Konuklarin paradokslar tartistiklar: anlar 6zetlenir.

D3:Programin hangi giin ve saatte yaymlanacagi ile sosyal medya hesaplarma

yonlendirme yapailir.

Konuklarin paradokslar iizerinde tartigmasi ile #cikisinicinden hashtag’inin

gosterilmesi durumlar arasinda paralel gegisi temsil etmektedir.
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Anlatici

Hikayede dis Oykiisel anlatic1 tipi bulunmakta ve nesnel bakis acistyla dis

odaklanma bi¢imi kullanilmaktadir.
Olay Orgiisii
Kurgulamada agik bir sekilde gosterilmektedir.
Karakterler

Anlatida yer alan karakter dagilimi tablo 11°de gosterilmektedir. Anlatida iki
karakter yer almakta ve ikisi de baskahraman &zelligi tasimaktadir. iki karakter de

yuvarlak karakter goriinlimiinii yansitmaktadir.

Tablo 5.10. Cappy Internet Talk Show Karakter Dagilimi

Karakterin Adi Karakterin Ozellikleri Karakterin Tiirii
Hayko Cepkin Giiler vyiizli, fikir {reten, Bag Kahraman
diisiinceli, esmer gen¢ bir
adam
Mustafa Topaloglu Diislinceli, fikirlerini  Bas Kahraman

savunan, gri takim elbiseli
orta yasl bir adam

Zamansalhk

Anlatida agik¢a 7 Mart Carsamba saat 19:30° da yazis1 goriilmekte ve anlatinin

tam zamani agikca gosterilmektedir.
Uzamsalhk
Anlatida mekan olarak siyah bir oda kullanilmaktadir.
Betimleme

Mimetik anlatim  bulunmaktadir. Betimleme ve diegetik anlatim

kullanilmamaktadir.
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Cokseslilik

Reklam anlatisinda yer alan karakterin dil kullanim farkliliklar1 ¢oksesliligi

olusturmaktadir.
Anlat1 Diizeyleri

Anlatida dis Oykiisel anlatict tipi bulunmaktadir. Paradokslarin tartisildig:
anlarm izleyiciye aktarilip hemen ardindan izleyicinin sosyal medya platformlarina

yonlendirilmesi kapsayan/kapsanan anlatinin bir arada gorildiigiinii gostermektedir.
izleksel Alanlar/ Yerdeslikler

Hik&yede Cappy Meyve Tanem {iriiniiniin sergilendigi raflar, telefon, bardaklar

ve meyve agaglari izleksel alanlar arasinda gosterilmektedir.
Degerlendirme

Program igerisinde yer alan {inlii isimlere Cappy Meyve Tanem iiriiniiyle ilgili
sorular sorulmaktadir. Sorulan sorunun {iriinle ilgili olmas1 ve soruya yanit veren
kisinin popiilerligi iirlinlin 6zendirilmesi ve hatirlatilmasma zemin hazirlamaktadir.
Izleyicilerin {iriinle secilen karakterler arasmndaki uyumu gormesi kampanyanin
mantik ¢ergevesinde ilerledigini géstermekte ve evrenin olusturulma nedeniyle evren
icerisinde yer verilen konular arasindaki uyum izleyicide kampanyaya kars1 gliven

duygusu olusmasini saglamaktadir.

Paradokslarin felsefi bir sekilde tartisilmasi izleyiciye farkli bakis agilari
kazandirmaktadir. Giindelik yasamda yer alan konularin talk show programinda
tartisilmast ile izleyicinin programa dikkatinin gekilmesi hedeflenmektedir. Uriiniin
hem yenilebilen hem icilebilen bir iirlin olmasi iirliniin programda tartigilmasini
saglamakta ve irliniin mantif1 izleyiciye eglenceli bir sekilde aktarilmaya
calisilmaktadir. Transmedya reklam uygulamasi olan Cappy Meyve Tanem {iriinii
geleneksel medya ve sosyal medya kullanilarak olusturulmakta ve bu sayede
uygulanan reklam stratejisi ile izleyicinin iriine ilgisinin arttirilmaya caligildig:

gbzlemlenmektedir.
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5.8. 1vly.Com Anlati Coziimleme
Giris

1V1Y.COM’un “Moda Partisi” adi altinda baglattigi kampanyada transmedya
stratejisi kapsaminda yiiriiterek geleneksel ve dijital mecray1 bir arada kullanmaktadir.
Kampanya 108 saniyelik televizyon reklami ile baslatilmakta ve ilerleyen siirecte 12
farkli hikaye kurgulanmaktadir. Dergi, sinema, radyo ve sosyal medya gibi pek cok
mecray1 aktif olarak kullanmaktadir. Kampanya kapsaminda kurulan web sitesi

aracilifiyla kampanya genisletilerek yonetilmektedir.
Mimesis Ve Diégésis
Metinde gorsel ve sozlii anlatim unsurlariyla diegetik anlatim goriilmektedir.
Hikaye

Reklam anlatisini {i¢ kesite ayirmak miimkiin olmaktadir. Birinci kesitte {i¢
erkek {i¢ kadin manken podyumda arka fonda seslendirilen sarki esliginde yiirtimekte,
ikinci kesitte elinde ¢igek buketi olan geng bir adam ve ¢antay1 geng adama vuran
kadin gosterilmekte, {igiincii kesitte sarkitilan ipe tirmanan bir adam ve dans eden

gengler gosterilmektedir. Durum gegisleri, asagidaki gibi gosterilmektedir:
D1:Mankenler podyumda yiirtimektedir
D2:Geng ¢ift kavga etmektedir

D3:Geng bir adam ipe tirmanmakta ve ardindan kalabalik bir grup gen¢ dans

etmektedir.

Karakterlerin ayr1 ayr1 gosterilmesi anlatinin betisel yapida oldugunu
gostermektedir. Anlatida 1V1Y.com’un simgesinin bulunmasi karakterlerle marka
arasindaki sozlesmeyi kapsamaktadir. Anlatida kavga eden geng¢ ¢ift anlatinin
catigmali yapisini simgelemekte, anlatinin sonunda herkesin dans etmesi uzlasmali

yapiya gecildigini belirtmektedir.
Anlatic

Anlatida dis dykiisel anlatici tipi ve sifir odaklanma goriilmektedir.
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Olay Orgiisii
Kurgulamada agik bir sekilde gosterilmektedir.
Karakterler

Hikayede yer alam karakter dagilimi tablo 12°de gosterilmektedir. Hikdyede

coklu karakter yapisi bulunmakta ve One ¢ikan on yedi karakter analiz

edilebilmektedir. Hikayede yer verilen karakterlerin tiimii koro karakter 6zelligini

tasimaktadir.

Tablo 5.11. 1V1Y.com Reklami Karakter Dagilimi

Karakterin Adi Karakterin Ozellikleri Karakterin
Tiiri
Kadin Manken = Mavi elbiseli, sag1 toplu, uzun boylu giines Koro Karakter
gozIiikli geng bir kadin
Kadin Manken  Pembe gomlekli, uzun, esmer, sag1 toplu bir kadin  Koro Karakter
Kadin Manken Siyah- beyaz elbiseli, sar1 sa¢l, uzun bir kadin Koro Karakter
Erkek Manken Spor giyimli, esmer, geng bir adam Koro Karakter
Erkek Manken Gri takim elbiseli, kumral, geng bir adam Koro Karakter
Erkek Manken  Kahverengi takim elbiseli, esmer geng bir adam  Koro Karakter
Geng Adam Kisa sacli, kahverengi ceketli, genc bir adam Koro Karakter
Geng Kiz Orta boylu, kirmizi ¢antali, elbise ve ceket giyen Koro Karakter
geng bir kiz

Dans Eden Kadin  Elbiseli, uzun sach gen¢ kadin Koro Karakter
Dans Eden Kadin  Uzun etekli, kisa sach geng kadin Koro Karakter
Dans Eden Kadin ~ Kivircik saglh, gomlek giyinen geng kadin Koro Karakter
Dans Eden Kadin  Kisa sagli, spor giyimli geng kadin Koro Karakter
Dans Eden Adam  Beyaz t-shirt ve ceket giyen kel bir adam Koro Karakter
Dans Eden Adam  Esmer, spor ceketli kivircik sacli geng bir adam  Koro Karakter
Dans Eden Adam  Uzun boylu, ceket giyen geng bir adam Koro Karakter
Dans Eden Adam  Spor ceketli, sarigin geng bir adam Koro Karakter
Dans Eden Adam Kilolu, gozliklii, spor ceket giyinen geng bir Koro Karakter

adam
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Zamansallik

Anlatida bir hikdye zamani bulunmakta ancak net bir zaman diliminden s6z
edilememektedir. Anlatici 6ykiiyii olayla es zamanli anlatmaktadir. Hikdyenin giindiiz

gerceklestigi goriilmektedir.
Uzamsalhk
Anlatida mekan olarak yesil bir bahge, bir ev ve yapay bir g6l kullanilmaktadir.
Betimleme

Diegetik anlatima yer verilmektedir. Betimleme ve mimetik anlatim

bulunmamaktadir.
Cokseslilik
Anlatic1 sadece dis ses olarak gozlemlenmekte ve ¢okseslilik goriilmemektedir.
Anlat1 Diizeyleri

Hikayede dig 6ykiisel anlatici tipi kullanilmaktadir. Anlatida anakronik bir diizen

goriilmektedir. Kapsanan anlat1 diizeyi bulunmaktadir.
Izleksel Alanlar/ Yerdeslikler

Hikayede miizik standi, cankurtaran kosesi, podyum, dev bir pamuk sekeri
giivenlik gorevlileri, yiirliylis bandi, hulahop ceviren insanlar, palyaco gibi 6geler

izleksel alanlar arasinda gosterilebilmektedir.

Degerlendirme

1V1Y.COM’un olusturdugu evren, uzun siireli reklam filmine televizyonda yer
verilmesiyle baglamaktadir. Ardindan radyo, agik hava reklamlar1 ve sosyal medya
mecralarma ge¢is yaparak kronolojik swralamayla ilerlemektedir. Kampanya
kapsaminda tasarlanan reklam filminde izleyici reklam filmi {izerinden aligverisini
yapabilmekte ve hikdye evreninin olusturulma nedeni izleyiciye bu baglamda

aktarilmaktadir.
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Sosyal medya uygulamalarindan Facebook, Twitter gibi uygulamalar
araciligiyla izleyici evrene dahil edilmektedir. Sosyal medya kullanicilarini dikkate
alan kampanya, sanal diizlemde devam etmekte ve bu sayede izleyicinin {iriinlere
kolay bir sekilde ulasabilmesi saglanmaktadir. Kampanyanin basladigi andan son ana

kadar uygulanan stratejilerin ahenk ve uyum igerisinde ilerledigi gozlemlenmektedir.

Reklam filminde seg¢ilen mekanin parti ortami olmasi ve nostaljik unsurlarin bir
arada kullanilmas1 uzamsal acidan gegmis zaman algism izleyiciye dogrudan
aktarmakta ve sitenin ad1 ile sec¢ilen mekan arasindaki iligkiyi gostermektedir. Reklam
filminin Erol Biyiikburg tarafindan seslendirilmesi de izleyicinin ge¢mise duygusal

bag kurmasini saglamaktadir.

Kampanyaya genel olarak bakildiginda hedef kitle ile daima iletisim halinde
olabilmek tizere tasarlandig1 goriilmektedir. Hedef kitlenin 6zel giinlerden zevklerine
kadar bircok 6zelligi kampanya igerisinde gozlemlenerek bu bilgiler 1s18inda hedef
kitleye ulasilmaktadir. Kampanyanin sosyal mecralarda aktif rol oynamasi
kullanicilarin markanin sitesini daha sik ziyaret etmesini saglamakta ve evrene daha

kolay adapte olmalarina olanak tanimaktadir.

5.9. Mavi Kotii Cocuk Reklami Anlat1 Coziimleme

Giris

Mavi, Wattpad’de daha once yayimlanan Kotii Cocuk isimli kitabin kapaginda
Merig karakteri yerine kullanilarak popiiler hale gelen Vini Uehara’nin Tiirkiye’de ¢ok
sayida hayran kitlesinin oldugunu gozlemlemekte ve reklam ylizii olarak Uehara’y1
se¢mektedir. Yeni sezon koleksiyonunu Uehara iizerinden tanitan Mavi transmedya

stratejisini kullanarak sosyal medya platformlarinda aktif rol olarak reklam

kampanyasma dikkat ¢ekmeyi hedeflemektedir.
Mimesis Ve Diégésis
Metinde gorsel ve s6zlii anlatim unsurlariyla diegetik anlatim goriilmektedir.
Hikaye
Reklam anlatisin1 dort kesite ayirmak miimkiin olmaktadir. Birinci kesitte

Vini’nin Istanbul’a geldigi an ve onun igin toplanan kalabalik gdsterilmekte, ikinci

kesitte hayranlar1 ile roportaj yapilmakta, ticlincii kesitte hayranlar salona kod ile
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girerek fotograf cekilmekte ve dordiincii kesitte Vini salona girerek hayranlariyla

konugmakta ve salondaki cosku goriilmektedir. Durum gegisleri asagidaki gibi

gosterilmektedir:

D1:Vini, havalimaninda hayranlarini selamlamaktadir.

D2:Vini’nin hayranlariyla réportaj yapilmaktadir.

D3:Hayranlar salona kod ile girerek fotograf ¢ekinmektedir.

D4:Vini salona girerek hayranlarina tesekkiir etmekte ve konusma yapmaktadir.

Vini’nin Istanbul’a gelmesi ve hayranlarinm Vini’yi gérmek icin bir araya

toplanmasi1 hayranlar1 ile Vini’nin arasindaki sevgi bagini gdsteren bir s6zlesmedir.

Mavi'nin Vini’yi Istanbul’a getirdikten sonra hayranlarm sozlii ve yazili olarak

Mavi2ye tesekkiir etmesi durumlar arasinda paralel bir gecis olusturmaktadir.

Anlatici

Anlatida dis Oykiisel anlatici tipi ve sifir odaklanma goriilmektedir.
Olay Orgiisii

Kurgulamada agik bir sekilde gosterilmektedir

Karakterler

Hikayede yer alan karakter dagilimi tablo 13’te gosterilmektedir. Hikdyede 6ne

cikan on 1Uc¢ karakter bulunmaktadir. Karakterlerin on ikisi koro Kkarakter

ozelligindedir. Baskahraman anlatinin bagindan sonuna kadar heyecanli ve sevgi dolu

bir rolde goriilmektedir.

Tablo 5.12. Mavi Vini Uehara Reklami Karakter Dagilimi

Karakterin Adi Karakterin Ozellikleri Karakterin
Tiirii
Vini Uehara Esmer, uzun boylu, spor giyimli geng bir adam Baskahraman
1. Hayran Uzun sacli, esmer, gozliiklii geng bir kiz Koro Karakter
2. Hayran Esmer, kisa sagli geng bir kiz Koro Karakter
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3. Hayran Uzun sagly, kisa boylu, kumral bir kiz Koro Karakter

4. Hayran Esmer, kivircik sagli geng bir kiz Koro Karakter
5. Hayran Kumral, kilolu, kisa sagli geng bir kiz Koro Karakter
6. Hayran Esmer, uzun sagli, beyaz t-shirt li bir kiz Koro Karakter
7. Hayran Esmer, uzun sagli, sapkali geng bir kiz Koro Karakter
8. Hayran Uzun sagli, esmer, siyah sall1 geng bir kiz Koro Karakter
9. Hayran Uzun sar1 sagli, okul tiniformali, kisa boylu bir kiz Koro Karakter
10.Hayran Uzun sagli, esmer, mavi sapkali, aglayan bir kiz Koro Karakter
11.Hayran Uzun sacli, kumral, kilolu, uzun boylu geng bir kiz Koro Karakter
12.Hayran Turuncu sagli, uzun boylu, Vini’nin resmi boynunda asili olan ~ Koro Karakter
bir kiz
Zamansalhik

Anlatida bir hikdye zamani bulunmakta ancak net bir zaman diliminden

bahsedilememektedir. Es zamanli anlatim goriilmektedir.
Uzamsalhk

Anlatida mekan olarak havalimani, konferans salonu ve havalimaninin bahgesi

kullanilmaktadir.
Betimleme

Diegetik anlatima yer verilmektedir. Betimleme ve mimetik anlatim

bulunmamaktadir.
Cokseslilik

Ingilizce ve Tiirkge dil yapilarmmn kullanimi goriilmekte ve goksesliligin

bulundugu sdylenebilmektedir.
Anlat1 Duzeyleri

Hikayede dis Oykiisel anlatici tipi bulunmaktadir. Kapsanan anlati diizeyi
bulunmaktadir. Sosyal mecradan yapilan bir davet sonucu hayranlarin Vini ile bir
araya getirilmesi ilistirilmis anlat1 yapisini olugturmaktadir.
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izleksel Alanlar/ Yerdeslikler

Hikayede Vini’nin resminin bulundugu kartpostallar, opiiciik emojisi bulunan
kagit, cep telefonuna gelen kod, mikrofon, fotograf makinesi ve hayranlar i¢in kurulan

dijital fotograf kutusu izleksel alanlar arasinda gosterilmektedir.
Degerlendirme

Vini’nin Diinya Kupasi Stili ve Vini’nin Istanbul Giinliigii projelerinin
cekimlerine paylasan Mavi, gencler tarafindan ilgi gorerek Trending Topic olmaktadir.
Uzamsallik baglaminda Istanbul’un semtlerini segen Mavi, genglere uzami dogrudan
aktarmakta ve hayranmi olduklar1 Vini’nin Istanbul’a geldigini genclere gdstererek

hayran gruplarmin markay1 daha sik konusabilmelerini saglamaktadir.

Snapchat’te “Mavichat” adiyla yer alan marka Uehara’nin hayranlariyla
bulustugu giin gencler tarafindan yogun ilgi ile karsilasmakta ve Mavi’nin transmedya
uygulamasi istenilen noktaya ulagmaktadir. Genglerin popiiler uygulamalar1 olan
Twitter, Whatshapp ve Snapchat’in reklam kampanyasina dahil edilerek marka
tarafindan kullanilmas1 markanin etkili bir transmedya ¢alismas1 yiiriitmek istedigini
gostermekte ve genglerin marka ile aralarinda duygusal bag kurmalar1 saglanmak

istenmektedir.

Kampanya sonrasinda Vini ile Hirriyet gazetesi tarafindan rdportaj
gergeklestirilmekte ve roportaj gengler tarafindan yogun ilgi ile takip edilmektedir.
Genglerin 1srarlar1 sonrasi roportajin uzun hali yayinlanmakta ve izleyicilerden alinan
iletilere geri doniis yapilmaktadir. Uehara’nin hedef kitle iizerinde olusturdugu etki
sayesinde kampanyanin basindan sonuna dek olusturulan evrene izleyiciler dahil

edilebilmektedir.

Transmedya reklam stratejisinin kullanildig1 kampanyada geleneksel medya ve
sosyal medya mecralar1 aktif olarak kullanilmaktadir. Vini Uehara kampanyaya dahil
edilerek kampanya evreninin genisletildigi  goriilmektedir. Sosyal medya
platformlarinin geng kitle tarafindan tercih ediliyor olusu ve kitlenin istedigi zaman
diistince ve goriislerini markaya iletebildigi goriilmektedir. Uygulanan transmedya
stratejisinin kampanya siiresince istedigi etkiyi yarattig1 tespit edilmektedir.

Kampanya evrenine izleyicinin dahil olmasiyla birlikte genisleyerek etki alanmi
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arttirmasi, olusturulan hikayenin izleyiciler tarafindan yogun ilgi ile takip edildigini

gostermektedir.
5.10. Coca Cola Survivor Tiirkiye Yemek Odiilii Anlati Céziimleme
Giris

Coca Cola #olsadayesek etiketiyle Survivor Tirkiye programinda transmedya
reklam uygulamasini gerceklestirmekte ve seyircinin dikkatini geleneksel ve sosyal
mecralar aracilifiyla lizerine toplamaktadir. Twitter tizerinden seyircilerin belirledigi
yiyeceklerin yarigmacilara sunulmasi ile gerceklesen uygulama, izleyici katilimi ile
Tiirkiye ve Diinya ¢apinda kisa siirede Trend listelerinin birinci sirasinda yer
almaktadir. Coca Cola’nin uyguladig1 transmedya reklam stratejisi ile marka,
izleyicilerin belirleyecegi yemegin Survivor’a gonderilecegini belirterek izleyiciyi
evrene dahil etmektedir. Buradan hareketle Coca Cola’nin olsa da yesek
kampanyasmin ilk tanitimi ve sonucunu gosteren iki reklamin c¢oziimlemesi

yapilmaktadir.
Coca Cola Olsa da Yesek Survivor Tanitim
Mimesis Ve Diégésis
Metinde gorsel ve sozlii anlatim unsurlariyla mimetik anlatim goriilmektedir.
Hikaye

Reklam anlatisini iki kesite ayirmak miimkiin olmaktadir. Birinci kesitte sunucu
yarigmacilara odiiliin ne sekilde verilecegini izleyicilere aktarmakta, ikinci kesitte
izleyicilere oylama yaparak istedikleri yemekleri se¢meleri i¢in davette

bulunmaktadir. Durum gegisleri asagidaki gibi gosterilmektedir:
D1: Sunucu 6diiliin yarigmacilara hangi yolla verilecegini agiklamaktadir.

D2: Sunucu, izleyicileri oylama yapmak {izere sosyal paylagim sitelerine

yonlendirmektedir.

Yarigmacilara 6diil olarak verilecek yemekleri izleyicilerin secebilmeleri,

izleyenlerin tarafin1 tuttuklar1 yarismacilarla aralarmdaki s6zlesmeyi kapsamaktadir.
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Izleyicilerin Twitter’dan secti§i yeme@in yarismacilara 6diil olarak sunulmasi

durumlar arasindaki paralel gecisi ifade etmektedir.
Anlatici
Hikayede i¢ Oykiisel anlatici tipi bulunmaktadir.
Olay Orgiisii
Kurgulamada agik bir sekilde gosterilmektedir.
Karakterler

Hikayede yer verilen karakter dagilimi tablo 14’te gosterilmektedir. Hikayede
tek bir karakter yer almakta ve hikdyenin basindan sonuna kadar agiklayici bir rolde

bulunarak izleyici ve yarigmacilar arasinda koprii kurmaktadir.

Tablo 5.13. Olsa da Yesek 1k Tanitim Karakter Dagilimi

Karakterin Adi Karakterin Ozellikleri Karakterin Tiirii
Acun Ilicali Siyah t-shirt giyen, esmer, uzun boylu, giiler Bagkahraman
yiizlii bir adam
Zamansalhk

Anlatida bir hikdye zamani bulunmakta ancak net bir zaman diliminden
bahsedilememektedir. Hikayenin gece yapilan bir ¢ekimden olustugu goriilmekte ve

es zamanl anlat1 yapis1 goriilmektedir.
Uzamsalhk

Anlatida  mekan olarak Survivor’'un konsey alanmmn  kullanildig:

gbzlemlenmektedir
Betimleme
Mimetik anlatim goriilmektedir. Betimleme bulunmamaktadir.

Cokseslilik
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Anlatict sadece baskahraman oldugu ve dykiide baska bir karakter yer almadigi

icin ¢okseslilik bulunmamaktadir.
Anlat1 Diizeyleri

Hikayede i¢ dykiisel anlatici tipi bulunmaktadir. Kapsayan anlati1 diizeyinden s6z

edilebilmektedir.
izleksel Alanlar/ Yerdeslikler
Hik&yede mumlar ve kiirsii izleksel alanlar arasinda gosterilebilmektedir.
Coca Cola Olsa da Yesek Sonuc¢
Mimesis Ve Diégésis
Metinde gorsel ve sozlii anlatim unsurlariyla mimetik anlatim goriilmektedir.
Hikaye

Reklam anlatisini li¢ kesite ayirmak miimkiin olmaktadir. Birinci kesitte sunucu
oylama sonucunun belli oldugunu ve unutulan tatlarin izleyici sayesinde yeniden
hatirlandigmi belirtmektedir. ikinci kesitte gonderilen tweetlerin yarattig1 basaridan
s6z edilmektedir. Ugiincii kesitte ise oylama sonucu agiklanmaktadir. Durum gegisleri

asagidaki gibi gosterilmektedir:
D1:Sunucu, oylama sonucunun agiklandigini duyurmaktadir.
D2: Sunucu, oylamanin yarattig1 etkiden bahsetmektedir.
D3:Sunucu, oylama sonucunda hangi yemegin secildigini agiklamaktadir.

Secilen yemegin agiklanarak izleyicilerin tarafini tuttuklar1 yarigmacilara
sunulmasi izleyicilerle yarigmacilar arasindaki sozlesmeyi temsil etmektedir.
Sunucunun izleyicilere unutulan tatlar hatirlandig1 icin tesekkiirde bulunmasi ve

tweetlerin yarattig1 etkinin agiklanmasi durumlar arasinda paralel gecis saglamaktadir.
Anlatic

Hikayede i¢ Oykiisel anlatici tipi goriilmektedir.
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Olay Orgiisii
Kurgulamada agik bir sekilde gdsterilmektedir.
Karakterler

Hikayede yer alan karakter dagilimi tablo 15°te gosterilmektedir. Hikayede tek
bir karakter yapisina rastlanmakta ve bagkahraman anlatinin bagindan sonuna kadar

giiler yiizlii ve sevecen bir rol listlenmektedir.

Tablo 5.14. Olsa da Yesek ikinci Tanitim Karakter Dagilimi

Karakterin Ad1 Karakterin Ozellikleri Karakterin Tiirii
Acun Ilicali Beyaz t-shirt giyen, esmer, uzun boylu, giiler Bagkahraman
yiizlii bir adam
Zamansallhk

Anlatida bir hikdye zamani bulunmakta ancak zaman kavrami anlatilan 6 ykiiniin
zamanin1 kapsamaktadir. Gilindiiz yapilan bir sunum oldugu dikkat ¢ekmekte ve

anakronik bir kullanim bulunmaktadir.
Uzamsalhk
Anlatida mekan olarak sahil tercih edilmektedir.
Betimleme
Mimetik anlatim goriilmektedir. Betimleme bulunmamaktadir.
Cokseslilik

Anlatict sadece bagkahraman oldugu ve dykiide baska bir karakter yer almadig:

icin ¢okseslilik bulunmamaktadir.
Anlat1 Duzeyleri

Hikayede i¢ dykiisel anlatici tipi bulunmaktadir. Kapsayan anlati diizeyinden s6z

edilebilmektedir.
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izleksel Alanlar/ Yerdeslikler

Hikayede Coca Cola alt bant uygulamasi izleksel alanlar arasinda

gosterilebilmektedir.
Degerlendirme

Yarigsma sirasinda yapilan duyuru ile Star TV ve Coca Cola Twitter lizerinden
paylasilmaktadir. izleyici evrene dahil edilmekte ve izleyici oylariyla secilen yemegin
yaninda Coca Cola ile 6diil olarak sunulmasi ile izleyicinin markaya giliveni
kazanilmaktadir. Markanm Survivor yarigmasi iizerinden hatirlatilmasi saglanmakta
ve izleyicilerin bir mecradan digerine geg¢isi bu sekilde merak uyandiran bir kampanya

sayesinde kolaylasmaktadir.

Coca Cola, kampanyanin Twitter lizerinden biiyiik etki yaratmasi iizerine bu
ilgiyi Facebook’a da yonlendirmektedir. Kampanya etiketini canli tutmaya c¢alisan
markanm izleyiciden gelen geri doniisleri dikkate alarak ilerlemesi izleyici tarafindan
kampanyaya dikkat ¢ekilmesini saglamaktadir. Survivor karakterlerinin aclikla
miicadelesi izleyici tarafindan bilinmekte ve izleyiciler destekledikleri yarigsmacilarla

duygusal bag icerisinde olduklar1 icin kampanyaya daha fazla destek verebilmektedir.
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SONUC

Transmedya hikaye anlatimi, olusturulan evrende kurulan ana temanin temelde
olusu ve diger kanalarin farkli hikdyeleri izleyiciye aktarilmasi olarak
tanimlanabilmektedir. Ana tema merkezde kalarak diger kanallardan da izleyiciye
ulagilmasint miimkiin kilan transmedya hikayeciligi, tiikketicinin olusturulan her bir
kanalda farkli bir bakis agis1 gelistirebilmesine olanak tanimaktadir. Tiiketici ana
temadan yonlendirildigi iceriklerin her platformda ayri olusum icerisinde oldugunu
gormekte ve gelistirilen yan karakterlere olan meraki sayesinde farkl bakis acisi

gelistirerek hikaye icerisinde siireklilik saglayabilmektedir.

Teknolojilerin yakinsamasi sayesinde platformlar arasi ge¢isin miimkiin oldugu
gliniimiiz diinyasinda tiiketici transmedya stratejisine kolay uyum saglayabilmektedir.
Tiketicinin aktif rol oynayabilmesi hikdyeye yeni bakis agilar1 ve yeni icerikler
ireterek transmedya evrenine geri doniis yapabilmesini saglayabilmektedir.
Tiketicileri her platformdan yakalamak isteyen transmedya hikayeciliginde,
tilketicinin her an her yerde takipte kalabilmesi, tiiketiciye giiniin her aninda
ulagabilme kolayligini markaya saglamaktadir. Tiiketicinin kendini hikdye evreninde
rahat hissedebilmesi ve olusturulan evrene giiven duyabilmesi bu sayede miimkiin
olabilmektedir. Transmedya hikayeciliginde katilimer kiiltiiriin  biiylik etkisi
goriilmekte ve tiiketicilerin hikayeye katilma istegi hikayenin temelinin saglam bir
sekilde sekillenebilmesine etki edebilmektedir. Fan gruplar1 sayesinde hikayenin canli
tutulabilme imkani arttirilmakta, geleneksel ve dijital medya aktif bir sekilde
kullanilarak tiiketiciye daha rahat bir imkanla ulasim saglanmaktadir. Hikaye evreni
icerisinde tiiketiciye hikdyenin hatirlatilmas1 amaclh gelistirilen franchiselar,

tiikketicinin hikaye evreni ile duygusal bag kurabilmesinde etkin rol oynamaktadir.

Tiiketicinin reklam bombardimanlarindan sikildig1 gilinlimiiz diinyasinda,
transmedya hikdye anlatimi reklamcilikta tiiketiciye ulasabilme acisindan biiyiik
kolayliklar saglamaktadir. Transmedya hikayeciligi sayesinde reklam sirketleri
tilketiciyi stkmadan kolayca igerige yoOnlendirebilme imkanma ulasabilmektedir.
Tiiketicinin istek ve ihtiyaglarinin daha kolay belirlenebilmesi amaciyla olusturulan
transmedya hikdye evreni igerisinde tiiketicinin eglenceli ve giivenli bir ortamda
oldugunu hissetmesi sayesinde bahsedilen istek ve ihtiyaglar daha kolay

saptanabilmektedir.
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Reklamlar bilgilendirme, hatirlatma, deger katma, destekleme ve ikna etme
islevlerini yerine getirmek istemekte ve bu sekilde {iriinlerini tiiketiciye ulastirabilmeyi
amaclamaktadir. Reklamcilar yogun rekabet ortaminda diger sirketlerden farkli ve
ozellikli bir sunumu izleyiciye aktarabilmeyi istemekte ve giinlimiiz diinyasinda her
gegen giin gelisen teknolojiye ayak uydurmayr hedeflemektedir. Hikdye anlaticiligi
sayesinde reklamlar tiiketicilere hikdye evreni araciligtyla ulasabilmektedir. Bu hikaye

evreni markanin zamandan ve maliyetten tasarruf etmesini saglamaktadir.

Kurgulanan evren araciligiyla reklamin iglevleri olan bilgilendirme, hatirlatma,
deger katma, destekleme ve ikna etme fonksiyonlarmin izleyicilere aktarilmasi1 daha
kolay olabilmektedir. Hikdye evreninin i¢ine ¢ekilen izleyici reklamdan sikilmadan
reklami eglenerek daha ¢abuk kavrayabilmektedir. Uriiniin ilgi uyandiran igerikler
olusturularak izleyiciye aktarilmasi, tiiketicinin tiriin hakkinda daha olumlu diisiinceler
gelistirmesini saglamakta ve daha kolay bir sekilde satin almaya ikna olmasina zemin
hazirlamaktadir. Boylelikle tiiketicilerin markayla aralarinda duygusal bag kurmasi
saglanarak kendini markaya daha yakin hissetme ve markaya giiven duygularmin

olusabilmesi saglanmaktadir.

Transmedya hikayeciliginin reklam stratejileri tizerindeki etkisini ortaya
koymak amaciyla yapilan bu calismada belirlenen 10 transmedya hikayeciligi
orneginin reklamlarda kullanimi, anlati ¢6ziimleme yontemi ile analiz edilmistir.
Transmedya hikayeciliginin reklamlarda kullannominin avantajlarmi ortaya koymak

adna ¢esitli platformlardan 6rneklere ¢calismada yer verilmistir.

Caliymada, Karaday1 dizisi Coca Cola reklami, Medcezir Eyliil Karakteri
iizerinden Samsung telefon reklami, Icerde dizisi Fiat reklami, Doritos Akademi
reklam c¢alismasi, Haydar Link karakteri iizerinden Fritos reklami, Coca Cola
bimilyonneden reklam caligsmasi, Cappy Meyve Tanem reklam ¢alismasi, 1V1Y.COM
reklam ¢alismasi, Mavi Kotii Cocuk reklam ¢alismasi ve Coca Cola Survivor Tiirkiye

olsadayesek reklam calismasi yer alan 6rneklerdir.

Aktarilan 6neklerde gdzlemlenen bulgularm aragtirmanin amacina uygun oldugu
goriilmektedir. Arastrmanin konusuna ve amacina yonelik yapilmis bir ¢alismanin
mevcut olmadig1 ve reklamin islevlerinin transmedya hikdye anlatiminda kullanimi

lizerine ¢aligmalarin kisith sayida ve bigimde oldugu goriilmiistiir.
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Transmedya hikdye anlatim teknigi sayesinde firmalar, tiiketici ile dogrudan
iletisim kurma firsatin1 elde etmektedir. Firmalar, bu iletisim kurma siirecini
markalarin farkli platformlarda yer alan sayfalarmma tasidigi goriilmiistiir. Bu
platformlar, twitter, facebook, web sayfasi, fan sayfasi, uygulama ya da bir blog
sayfas1 olarak bicim degistirse de Ozlinde izleyiciyi markanin diger ¢alismalarina
yonlendirdigi boylelikle reklama maruz kalma silirecini arttirmaya ¢alistigi
gorilmistiir. Calismada izleyici ya da tiiketicinin geleneksel medyada zorunlu bir
stire¢ olarak maruz kaldig1 reklam, goniillii bir katilima doniistiigli ve maruz kalanin

farkinda olmadan maruz kaldig1 bir siirece doniistiigii goriilmiistiir.

Orneklerde kullanilan transmedya stratejilerinin tiiketicilere {iriinii daha
eglenceli bir sekilde yansittigi, goOrlinlirliigiinii, hatirlanma oranini arttirdigi ve
tiiketicileri iiriine yonelik ikna edebildigi gdzlemlenmistir. Uriiniin merkeze alindig1
stratejilerde ayni sekilde tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarmin da merkeze alindigi

calismalar yiirtitiildiigi goriilmiistiir.

Belirtilen 6rneklerde gozlemlenen unsurlardan biri de izleyicinin evrene dahil
edilme siirecidir. Medcezir dizisinde yer alan Eyliil karakterinin blogunun gercek
yasam iginde de erisilebilir olmasi, Haydar Link karakteri izerinden olusturulan Fritos
reklaminda so6zliiglin satisginin  yapilmasi bu tespitin yapilabilmesinde Onemli
orneklerdir. Dizideki ya da reklamdaki karakterin gergek yasamdan oldugu
diisiincesinin yansitildigi, reklam izleyicisinin ve fan gruplarmin geri doniislerinin
dikkate alindigi, izleyicinin kendini evrenin bir pargasi olarak hissetmesinde bu
durumlarin 6nemli rol oynadig1 goriilmiistiir. Transmedya hikayeciliginin reklamda
kullaniminin izleyiciye mesajin daha etkili bir bi¢gimde sunulmasini kolaylastirdig:
kanisina varilmaktadir. Incelenen &rnekler ve yapilan analizler sonucunda transmedya
hikdye anlatimmin reklamin tiim islevlerini etkin kullandigi, izleyiciye pratik bir
yoldan ulasabildigi goriilmektedir. Transmedya hikaye anlatim stratejisinin reklam
calismalarinda kullanilmasinin etkili sonuglar verdigi arastirma sonucunda tespit

edilmistir.

158



KAYNAKCA

Abanoz, E. (2013). Bilgi Toplumunda Yéndesmenin Haber Uretimi Siireci Uzerindeki Etkisi:
Haber Ajansi Calisanlar1 Uzerine Bir Arastirma, Istanbul, Marmara Universitesi,
Yiiksek Lisans Tezi, s.1

Abbot, H. Porter (2011). H. Porter Abbott, The Cambridge Introduction to Narrative, Second
Edition, Cambridge, Cambridge University Press.

Adaval, R. & R.S. Wyer (1998). The Role of Narratives in Consumer Information Processing,
Journal of Consumer Psychology. 7(3), 207-245.

Adorno, W. Theodor & M. (2014). Horkheimer, Aydinlanmanin Diyalektigi. Ulner, Nihat.
Karadogan Oztarhan, Elif (Cev.), Istanbul: Kabalci

Akbaba Resuloglu, F. (2014). Yakinsama Kiiltliiri ve Transmedya Hikdye Anlatimi
Uygulamalar1 Uzerine Bir Céziimleme Ornegi: Propp'un Islevler Kurami ve Taht
oyunlari (Game of Thrones) Dizisi, Kocaeli, Kocaeli Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi,
s.64

Akbayir, Z. (2014). Halkla Iliskilerde Hipergerceklik Ve Internet Iliskisi: Sosyal Medya
Uzerine Bir Arastirma, Istanbul, Marmara Universitesi, Doktora Tezi, s. 96.

Akbayir, Z. (2016). Bana Bir Hikdye Anlat: Marka Iletisiminde Hikayelestirme ve Internet.
Karadeniz Teknik Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 3(12), 68-69.

Akcan, S. (2017). Televizyon Yaymcilifimn Sosyal TV Araciliiyla Sosyal Medya ile
Etkilesimi, Istanbul, Istanbul Ticaret Universitesi, Yiksek Lisans Tezi, s. 89

Akgii¢ Cetinkaya, O. (2017). Marka Sadakati Olusturma Araci Olarak Transmedya Hikaye
Anlatiminin Yeri ve Degeri, Manas Sosyal Arastirmalar Dergisi 6 (4), 559-576.

Aktan, E. (2018). Halkla Iligkilerden Reklama, Sosyal Medyadan Turizme: Transmedya
Hikayeciligi, Konya: Literatiirk Academia.

Aktuglu, 1. K. (2006). Tiiketicinin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi. Kiiresel Iletisim
Dergisi, (2), 4.

Altunisik, R. vd. (haz.). (2010). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri SPSS Uygulamal,
Sakarya: Sakarya Kitabevi

Arik, L.A. (1992). Psikolojide Bilimsel Yontem. Istanbul: Istanbul Un Yaynlar1.
Arikan, R. (2007). Arastirma teknikleri ve rapor hazirlama. Ankara: Asil Yaymcilik

Armstrong, G., vd. (haz.). (2005). Principles of Marketing. England: Fourth European Edition
Published.

Aristoteles. (1987). Poetika. 1smail Tunali (Cev.), Istanbul: Remzi Kitabevi.

Arslan, S. (2015). Tiiketim Toplumu ve Televizyon Dizileri: Medcezir Dizisi incelemesi,
Istanbul, Istanbul Ticaret Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, s.53-54.

Atabek, N. (1992). Kuramcilara Gore Anlati. Kurgu Dergisi. 11, 339-347.

Atesalp, S.T. & Baslar, G. (2015). Katilime: Kiltiir Tartismalari Ekseninde Sosyal Medyada
Diziler: Kardes Payr Ornegi, E-Journal of Intermedia, 2(1),158 — 180

Atcilar, T. (2006). Reklamda Yaraticilik ve Konumlandirma Stratejileri. Coca — Cola Ornegi,
Konya, Selguk Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, s.91

Avsar, Z. & Elden, M. (2004). Reklam Ve Reklam Mevzuat:. istanbul: RTUK Yaynlari.

Ay, H (2018). Dizilerde Uriin Yerlestirme Uygulamalarmin Es Zamanli Sosyal Medya
Entegrasyonu: Dimes Ornegi, http://acikerisim.ticaret.edu.tr/xmlui

159


http://acikerisim.ticaret.edu.tr/xmlui

/bitstream/handle/11467/1901/M01161.pdf?sequence=1&isAllowed=y,Erisim Tarihi:
20.09.2020.

Aydin Sevim, B. (2015). Postkapitalist Donemde Kiiresel Markalarin Yeni Pazarlama
Stratejisi: Kitlelerin Yeni Yasam Kogu Olarak Coca Cola, International Journal of
Economic and Administrative Studies, Y11:8, Say1:15, 136-156

Aydin, 1. ve Torusdag, G. (2016). Anlat: Metinlerinde Sirali Dizene Bagli Déniistimler ve
Refik Halit Karay’in Seftali Bahgeleri Adli Oykiisii. Uluslararas: Tiirk¢e Edebiyat
Kiiltiir Egitim Dergisi, 5(2), 740-760.

Aytan, N.(2016). Ogrencilerin Okudugunu Anlama Siirecinde Nedensellik iliskisi. Usak
Universitesi Egitim Arastirmalar: Dergisi, 2(1), 40-55.

Baker, M. (2010a).“Reframing Conflict in Translation”,Critical Readings in Translation
Studies, London & New York: Routledge.

Balci, B. (2019) Televizyon Reklamlarinda Hikaye Anlatimi Unsurlari Kullanimi: D&AD
Odiilleri Uzerine Bir Inceleme, Istanbul, Bahgesehir Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi,
.40

Barber, K. & Bridges, T. (2017). Marketing Manhood in a “Post-Feminist” Age, American
Sociological Association. 16 (2), 38-43.

Baris, A. (2014). Gengligin Yeni Fenomeni: Brezilyali Vini Uehara. Ocak 3, 2020 tarihinde
https://www.hurriyet.com.tr/kelebek/hayat/gencligin-yeni-fenomeni-brezilyali-vini-
uchara-
27498398#:~:text=Vini'nin%20bu%20hik%C3 % A2vyedeki%20yeri,0%20bir%20roma
n%?20kahraman%C4%B 1na%20d%C3%B6n%C3%BC%C5%9Ft%C3%BC
adresinden alindi.

Barthes, R. (1993). Géstergebilimsel Seriiven. Rifat, Mehmet. Rifat, Sema (Cev.), Istanbul:
Yap1 Kredi Yayinlari

Basalan, E.(2017). Kitap Okuma Sevdasint Instagram'a Tastyan Akim Bookstagram ve Bu
Akima Goniil Veren Hesaplar. Subat 5, 2019 tarihinde
Onedio:https://onedio.com/haber/kitap-okumasevdasini-instagram-a-tasiyan-akim-
bookstagram-ve-bu-akima-gonul-veren-hesaplar-801511 adresinden alindi.

Bagaran Ince, G. (2017) Yeni Medyanin Haber Tiiketim Pratiklerine Etkisi: Iletisim Fakiiltesi
Ogrencileri Uzerine Bir Degerlendirme, Online Academic Journal of Information
Technology, Vol: 8, Say1: 29, 27-52.

Bastiirk, S. & Tastepe, M. (2013). Bilimsel Arastirma Yéntemleri. Ankara: Vize Yayimcilik

Bagyazicioglu, H. N. (2013). Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medyanin Kullanimi: Facebook
Ornegi, Kayseri, Erciyes Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, s. 60-61

Baybars, O. (1999), “Pazarlama Ilkeleri” , 8. Bask, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim

Bazarci, S. (2019). Transmedya Uygulamalarinda Yayilma Kanallari: Kiiresel Ornekler
Uzerine Bir Incelemel, Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Haziran (31),
560-576

Bilginer Kucur, A. (2018). Transmedya Hikdye Anlaticthigi: Angry Birds Evreni Ornegi.
Istanbul: Ar1 Sanat Yayinlar

Binark, M. & Léker, K. (2011). Sivil Toplum Orgiitleri Icin Bilisim Rehberi. Ankara: STGM

Bordwell, D. & Thompson, K. (1997). Film Art an Introduction. United States of America:
McGraw Hill

Bozkurt, 1. (2004). Iletisim Odakli Pazarlama. Istanbul: Kapital Medya.

160


https://www.hurriyet.com.tr/kelebek/hayat/gencligin-yeni-fenomeni-brezilyali-vini-uehara-27498398#:~:text=Vini'nin%20bu%20hik%C3%A2yedeki%20yeri,o%20bir%20roman%20kahraman%C4%B1na%20d%C3%B6n%C3%BC%C5%9Ft%C3%BC
https://www.hurriyet.com.tr/kelebek/hayat/gencligin-yeni-fenomeni-brezilyali-vini-uehara-27498398#:~:text=Vini'nin%20bu%20hik%C3%A2yedeki%20yeri,o%20bir%20roman%20kahraman%C4%B1na%20d%C3%B6n%C3%BC%C5%9Ft%C3%BC
https://www.hurriyet.com.tr/kelebek/hayat/gencligin-yeni-fenomeni-brezilyali-vini-uehara-27498398#:~:text=Vini'nin%20bu%20hik%C3%A2yedeki%20yeri,o%20bir%20roman%20kahraman%C4%B1na%20d%C3%B6n%C3%BC%C5%9Ft%C3%BC
https://www.hurriyet.com.tr/kelebek/hayat/gencligin-yeni-fenomeni-brezilyali-vini-uehara-27498398#:~:text=Vini'nin%20bu%20hik%C3%A2yedeki%20yeri,o%20bir%20roman%20kahraman%C4%B1na%20d%C3%B6n%C3%BC%C5%9Ft%C3%BC

Bozkurt, Y. (2019). Reklamlara Karst Reklam Engelleme Programlari: Tiiketici Tepkilerine
Yonelik Bir Arastirma, Galatasaray Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, (30),117-
145.

Burckner, B & Rutledge, P. (2011). Transmedia Storytelling for Marketing and
Branding: It’s Not  Entertainment, It’s Survival, Internet Marketing
Association, http://www.kcommhtml.com/ima/2011 03/transmedia_storytelli

ng
Biiytikoztiirk, S. vd. (haz.). (2017). Bilimsel Arastirma Yontemleri. Ankara: Pegem Akademi
Can, A. (2019). Televizyon Reklam Filmlerinde Estetik Bir Oge Olarak Miizigin Kullanim1

ve Allianz Sigorta reklam Filminin Coziimii. (Edi. A. Can ve E. Yildirim), Sinema ve
Televizyonda Yeni Yaklasimlar, Konya: As Atlas Akademi, 3-16.

Castells, M. (2013). Ag toplumunun yiikseligi. Istanbul: Istanbul Bilgi Universitesi yaymlari.

Cengiz, E. (2016). Tiirkiye’de Prime Time’da Yayinlanan Reklamlar Uzerine Bir Uygulama,
Ankara, Gazi Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, s.17

Chang, C. (2013). Imagery Fluency and Narrative Advertising Effects, Journal of Advertising,
42(1), 54-68.

Campbell, J. (1968). The Hero With A Thousand Faces. (Cev.), Istanbul: Kabalc1 Yayinevi

Chatman, S. (2008). Oykii Ve Soylem. Filmde Ve Kurmacada Anlati Yapisi. Yaren, Ozgiir
(Cev.), Ankara: De Ki Basim Yayim

Civelek, F. (2010). Yeni Nesil Sebekelerin Telekomiinikasyon Sektoriinde

Diizenlemelere Etkileri, Devlet Planlama Teskilatt Miistesarligi Bilgi Toplumu Dairesi,
Planlama Uzmanlig1 Tezi, s.1

Cook, G. (1994). The Discourse of Advertising. London and New York: Routledge
Coste, D. (1989). Narrative as Communication. America: The University of Minnesota

Cakir, A. (2009). Yeni Iletisim Ortamlariyla Degisen Gazeteler Ve Gazetecilik Anlayisi,
Istanbul, Marmara Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, s.30

Caliskan, S. (2018). Tirkiye’de Reklam Filmlerinde Hikdye Anlaticiigi Kullanimi: 2017
Kristal Elma Festivali Ornegi. Istanbul, Maltepe Universitesi, Doktora Tezi, s.84

Cavga Onat, C. (2020). °Ala°> El->’Asvani’nin “cImaret YacKibyan” Adli Romaninda Yapi,
Tema Ve Anlatim Ozellikleri, Ankara Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, s.27.

Cedikei, T. (2008). Tirkiye Ekonomisinde Markalagmanmn Yeri Ve Onemi; Tekstil
Sektoriinde Bir Uygulama, Istanbul, Kiiltiir Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, s.88

Cer, T. (2019). Tiiketicilerin Marka Tercih Siirecinde Hikaye Anlaticiliginin Etkisi, Istanbul,
Istanbul Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, s.57

Cetindag, S. ( 2018). Tirkiye’de Televizyon Yaymncihigmin Yeni Medya Ortamlariyla
Déniisim Siireci: I¢erde Ve Cukur Dizisi Orneginde Yeni Yayimcilik Ekosisteminin
Incelenmesi, Ankara, Hacettepe Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, s.143

Cigek, M. (2014). Discourse In Brand Message, Which Causes To Forget The Product
Content: “Open Cap To Happiness”. 13th International Marketing Trends Conference
Venice,
http://archives.marketing-trends-congress.com » pages » PDF (29.11.2020)

Cirakli, M.Z. (2015) Anlatibilim. Ankara: Hece Yayinlari

Davis, J.E. (2002). Narrative And Social Movements: The Power of Stories. Stories Of
Change: Narrative And Social Movements Iginde, New York Press: Albany: State
University of

161


http://www.kcommhtml.com/ima/2011_03/transmedia_storytelling
http://www.kcommhtml.com/ima/2011_03/transmedia_storytelling

De Vaus, D.A (2002). Surveys In Social Research. Australia: Allen & Unwin

Demir, D. (2017). Hansel ve Gretel Adli Masalin Greimas’in Eyleyenler Modeline Gére
Incelenmesi, Insan ve Toplum Bilimleri Arastirmalar: Dergisi, Vol:6, S: 5, 3303-3315.

Demirtas, M. C (2017). Limitlerin Otesini Deneyimlemek: Bir Deneyimsel Pazarlama Cabas1
Ornegi Olarak Nike Sub 2, Kirklareli Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, Cilt: 6, S: 3, 46-57.

Derendeli, T. (2020). Reklamlarda Korkunun Bir Pazarlama Araci Olarak Kullanilmasi:
Korku Mesaji Igeren Reklamlarin  Gostergebilimsel Coziimleme Teknigiyle
Incelenmesi, Karabiik, Karabiik Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, .23

Derviscemaloglu, B (2014). Anlatibilime Giris. Istanbul: Dergah Yayinlari

Dénmez, M. & Giiler, §. (2016). Transmedya Hikayeciligi “Doritos Akademi” Ornegi
Incelemesi, Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi, Cilt: 7, S: 16, 155-175.

Davidson, D vd. (haz.). (2010). Cross-Media Communications: an Introduction to the Art of
Creating Integrated Media Experiences, ETC Press

Duran, K. & Yeniceler, 1. (2012). Gelenekselden Yeni Medyaya Gegis Siirecinde Igerik

Uretimi Siirecinin Déniisiimii: Ciineyt Ozdemir Youtube Kanali, e-Journal of New Media,
Volume 3, S: 3, 200-212.

Eagleton, T. (2014) , Edebiyat Kurami. Birkan, Tuncay (Cev.), Istanbul: Ayrint1 Yaymevi.

Eco, U. (2015). Anlati Ormanlarinda Alti Gezinti. Atakay, Kemal (Cev.), Istanbul: Can
Yayinlari,

Edwards, L. H. (2012). Transmedia Storytelling, Corporate Synergy, and Audience
Expression, Global Media Journal, 12 (20), 1-12.

Edwards, J. (2010). Smells Like Clean Spirit, Adweek, https://www.adweek.com/brand-
marketing/smells-clean-spirit-103252

Elam, K. (2005). The Semiotics Of Theatre And Drama. London and New York: Routledge is
an imprint of the Taylor & Francis Group

Elliot, J. (2005). Using Narrative in Social Research: Qualitative and Quantitative
Approaches. London: Sage Publications.

Ercantiirk, O. K. (2015). Gés:[ergebilim Agisindan Tiirkge Ders Kitaplari, Canakkale,
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Doktora Tezi, s.78

Erdogan, S.E. (2015). A Case Study Of American-To-Turkish Transnational Television
Adaptations, Ankara, [hsan Dogramaci Bilkent Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, s. 91-
92.

Erdik, A. (2015). Tribal Worldwide Reklam Ajansit Doritos Akademi Kampanya Yorumu,
Goriismeci: Mevliit Dénmez

Ertlirk Evgin, G. (2017). Salman Rushdie Anlatisinda Ses Kavrami: Sessizlik Seslenebilir Mi?,
Edebiyat Fakiiltesi, 82

Escalas, J. E. (2007). Self-Referencing and Persuasion: Narrative Transportation Versus
Analytical Elaboration. Journal Of Consumer Research, 33(4), 421-429.

Evans, E. (2008).  “Character, Audience Agency and Transmedia Drama”. Media,
Culture&Society. 30 (2): 197-213.

Evecen, G. & Can, A. (2017). Belgesel Filmde Anlati-Anlatici [liskisi: “Grizzly Man”
Belgesel Filmi Ornegi, Selcuk Iletisim, 10 (1): 282-294

Fairclough, N. (1989). Language and power. London: Longman Group

162



Fog, K. vd. (haz.). (2010). Storytelling Branding in Practice, Berlin: Springer

Fludernik, M. (2005). “Histories of Narrative Theory (II): From Structuralism to the Present”,
A Companion to Narrative Theory, Blackwell Publishing, s.36.

Fludernik, M. (2009). An Introduction to Narratology, Abingdon: Routledge

Fulton, H. vd. (haz.). (2005). Narrative Concepts, Narrative and Media. Cambridge:
Cambridge University Press.

Gambarato, R. R. (2013). Transmedia Project Design: Theoretical and Analytical
Considerations, Baltic Screen Media Review, Volume,1, 81-100.

Geckin, S. (2015). Yeni Iletisim Teknolojilerinin Greenpeace, Tema Vakfi Ve Karadeniz
i§yandadlr Platformu Baglaminda Cevreci Katilima Etkisi, Istanbul, Maltepe
Universitesi, Doktora Tezi, s.132

Genette, G. (1980). Narrative Discourse: An Essay in Method. J. E,

Lewin. (Cev.), New York: Cornell Universitesi Yayinlar1.

Goldschmitt, K. (2011). “Joga Bonito Pelo Mundo, Guerreiro”: Music,

Transmedia Advertising, And Brasilidade in The 2006 World Cup. Popular Music and
Society, 34 (4), 417-422.

Goker, G. (2015). Tele-Yasamlar: Gergeklik Ve Kurgu Baglaminda Tiirkiye’de Realite
Programlar, Global Media Journal TR Edition, 6 (11), 261-282.

Guiraud, P. (2016). Géostergebilim. Yalgin, Mehmet. (Cev.), Ankara: Imge, (3. Baski)

Giiler, H. (2008). Algilarin Otesi: Bilingalt1 Reklamcilik Bilingalti Reklameiligin Tiketici
Davraniglar1 Uzerindeki Etkileri, Kocaeli, Kocaeli Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi,
s.10

Giilsoy, T. (1999). Reklam Terimleri ve Kavramlar: Sozliigii, Istanbul: Adam Yayinlari
Gilinay, V. D. (2002). Gostergebilim Yazilari, [stanbul: Multilingual,

Hazboun, S. (2014). Challenges of Transmedia Storytelling. Isve¢, Dalarna University,
Yiiksek Lisans, s. 13-14

Herman, D. (2009). Basic Elements of Narrative. West Sussex: Wiley-Blackwell
Herman L. & Vervaeck, B. (2005). Handbook of Narrative Analysis. ABD: INC
Huizinga, J. (2013). Homo Ludens. Kiligbay, Mehmet Ali (Cev.), Istanbul: Ayrint1 Yayinlari

Ilhan, M. E. (2017). Sézden Yaziya, Yinelemeden Hatirlamaya, Ritiielden Estetige Devam
Eden Anlati, Journal of History Culture and Art Research, 6(2), 385-394.

Inceelli, A. (2005). Dijital Hikdye Anlatiminin Bilesenleri, The Turkish Online Journal of
Educational Technology, 4(3), 132-142.

Islamoglu, A. H. (2008). Pazarlama Yénetimi. Istanbul: Beta Yayinlar1.

Islek, M.S. (2012). Sosyal Medyanin Tiiketici Davramslarina Etkileri: Tirkiye’deki Sosyal
Medya Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma, Karaman, Karamanoglu MehmetBey
Universitesi, s.1

Jahn, M. (2012). Anlatibilim. Derviscemaloglu, Bahar (Cev.) Istanbul: Dergah Yayinlari.
Jenkins, H. (2001, June). Convergence? I Diverge, Digital Renaissance, $.93
http://phasel.nccrtrade.org/images/stories/jenkins_convergence_optional.pdf

Jenkins, H (2003a, 15 January). “Transmedia Storytelling”, MIT Technology Review ,

www.technologyreview.com

163



Jenkins, H (2016b). Convergence Culture. Where Old and New Media Collide, Istanbul:
Iletisim Yaymcilik

Jenkins, H (2007c). “Transmedia Storytelling 1017,
http://henryjenkins.org/2007/03/transmedia_storytelling_101.html.

Jenkins, H. (2010), Transmedia Education: the 7 Principles Revisited, Erisim adresi:
http://henryjenkins.org/blog/2010/06/transmedia_education_the_7_pri.html

Erisim tarihi: 12.06.2019

Jenkins, H. (2015). Engaging with Transmedia Branding: An Interview with USC's Burghardt
Tenderich (Part One), http://henryjenkins.org/blog/2015/10/engaging-with-transmedia-
branding-an-interview-with-uscs-burghardt-teindrich-part-one.html

Jupp, V. (2006). The Sage Dictionary of Social Research Methods. London: Sage Publications

Kaliszewski, S. (2013). Through a Narratalogical Lens: An Analysis of the Storytelling
Elements in Award-Winning Advertisements. England: The University of Warwick.

Karabay, G. (2017). Transmedya Hikdye Anlaticihgi: Tirkiye’de Yayinlanan Cocuk
Programlari, Istanbul, Istanbul Arel Universitesi, Yiksek Lisans Tezi, s.82-90.

Karagoz, K. (2013). Yeni Medya Caginda Doniisen Toplumsal Hareketler ve Dijital Aktivizm
Hareketleri. lletisim ve Diplomosi Dergisi, S:1, 131-157.

Karasar, N. (2012). Bilimsel Arastirma Yontemi, Kavramlar- Ilkeler- Teknikler. Ankara:
Nobel Akademik Yayicilik

Karpuz, A. (2017). Transmedya Markalama Ve Etkilesimli Reklam Iliskisi, istanbul, Marmara
Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, s.103.

Kejanlioglu, B. D. (2004). Tiirkiye 'de Medyanin Déniisiimii. Ankara: iImge Kitabevi.

Kilang, R. O. (2013). Marka Oykiilemelerinin Internette Kiiltiirel Degerler Cercevesinde
Yansimalari, The Turkish Online Journal of Design, Volume:3,S: 2, 38-46.

Kilig, S. (2014). Kitle iletisim Araclarinin Gelisimi ve Sosyal Medyamn Siyasal Iletisimi
Etkileme Rolii, Istanbul, Istanbul Gelisim Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, s.6

Kiral, §. (2010). Reklam Ve Reklam Olusumundaki Genel Kriterler, Bu Kriterlerin
Toplumsal-Kiiltiirel Etkileri, Istanbul, Hali¢ Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, s.13

Kirdar, Y. (2007). Dis Pazarlara Yonelme Nedenleri Ve Stratejileri (Coco-Cola
Ornegi), Www.Manas.Kg /Pdf/Sbdpdf13/Makaleler/21.Pdf 23.03.2007

Kocatiirk, A. H. (2004) A Narratological Approach to Laurence Sterne’s ‘The Life and
Op1nions of Tristram Shandy Gentelman’, Ankara, Ankara Universitesi, Yiiksek Lisans
Tezi, s.2

Kogyigit, M. (2017). Dijital Halkla Iliskiler ve Online Kurumsal Itibar Yénetimi. Konya:
Egitim Yaymevi.

Kiigtik, B. (2015). Televizyon Izleme Pratiklerindeki Déniigiim: Tiirkiye’de Iptv Ve Tivibu
Ornegi, Istanbul, Istanbul Ticaret Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, s.1-2

Laughey, D. (2010). Medya Calismalari: Teoriler ve Yaklasimlar. Istanbul: Kalkedon
Yayinlart

Lien, N. H.& Chen, Y. L. (2013). Narrative ads: The Effect Of Argument Strength And Story
Format. Journal of Business research, 66(4), 516-522.

Long, G.(2007). Transmedia Storytelling: Business, Aesthetics and Production at the Jim
Henson Company, Cambridge, Massachusetts Institute of Technology, Master Thesis,
s.19

164


http://henryjenkins.org/2007/03/transmedia_storytelling_101.html
http://henryjenkins.org/blog/2015/10/engaging-with-transmedia-branding-an-interview-with-uscs-burghardt-teindrich-part-one.html
http://henryjenkins.org/blog/2015/10/engaging-with-transmedia-branding-an-interview-with-uscs-burghardt-teindrich-part-one.html

Mathews, R. & Wacker, R. (2007). Senin Hikdyen Ne ? , Ozer, Aytiil, (Cev.). Istanbul:
MediaCat.

Mavis, M. (2013). “Sosyal Medya ve Yeni Nesil Reyting Olgiimleri”,
https://www.slideshare.net/client12/sosyal-medyaveyeninesilreytingolcumleri, Erigim
Tarihi: 10,10.2020.

Megep (Mesleki Egitim ve Ogretim Sisteminin Giiglendirilmesi Projesi),(2007). Reklamcilikta
Temel Kavramlar. Ankara: MEB (Milli Egitim Bakanligi).

Meister, J. vd. (haz.). ( 2004). Narratology Beyond Literary Criticism Mediality,
Disciplinarity. Berlin New York: Walter de Gruyter

Menek§e, F. (2019). Bip Is Modeli O.l.arak Vloggerlik Ve Youtube Platformunda Igerik
Uretimi, Istanbul, Istanbul Bilgi Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, s.7

Nguyen, A. (2011). Negotiations and Challenges in Creating a Digital Story: the Experience
of Graduate Students. Yayinlanmamis Doktora Tezi. Amerika Birlesik Devletleri:
University of Houston.

Oblak T. (2005). The Lack of Interactivity and Hypertextuality in Online Media, Gazete, The
International Journal for Communication Studies, 67 (1), 87-106.

Okabe D. &lIto M.(2006). Everyday Contexts Of Camera Phone Use: Steps Toward
Technosocial Ethnographic Frameworks,
https://www.researchgate.net/publication/228663236_The_Lack_of_Interactivity_and
_Hypertextuality_in_Online_Media

Oktan, A. (2018). Yakinsama Kiiltiirii Ve Anlatinin Medyalararasi Insasi: Madagaskar Ornegi,
16 th International Symposium Communication in the Millennium, 897-910.

Okur, Y. (2017). icerde Dizisi Ikinci Ekran Dolayimli izleyici Yonetim Stratejisi. Goriismeci:
Selin Cetindag, Istanbul, 11 Temmuz.

Onega, S, Landa J.A.G., (2002). Anlatibilime Giris. Cev.: Salman, Yurdanur, Hakyemez,
Deniz. (Cev.), Istanbul: Adam Yaynlari,

O'leary, N., & Wasserman, T. (2010, July 25). Old Spice Campaign Smells Like A Sales
Success, Too. Ad Week, https://www.adweek.com/brand-marketing/old-spice-
campaign-smells-sales-success-too-107588/

Ozcaliskan, S. (1996). Yladimir Propp'un Big¢imbilimsel Yaklasimi Cercevesinde Bir
Keloglan Masalinin Incelenmesi, Dilbilim Arastirmalar: Dergisi, Cilt:7, 59-75.

Ozdel, G. (2018). Yeni Reklam Ortamm Olarak Vlog’larda Uriin Tanitimi1 Ve Anlam Uretimi.
Yeni Medya Elektronik Dergisi, 2(1), 1-15.

Ozer, E. (2019) Transmedya ve Survivor, Istanbul, Marmara Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi,
s.77

Ozhavzali, M. & Yaprak, N. (2018). Geng Tiiketici, Giysi Alisverisi Ve Marka Segimi,
Ankara: fksad Publications.

Oztiirk Gégmen, P. (2018). Yeni Medyada Elektronik Yayincilik fle Gérsel Hikaye Anlatim:
Uno Web Sitesi, 6. Uluslararast Matbaa Teknolojileri Sempozyumu, Istanbul
Universitesi, Cerrahpasa.

Ozyﬁrek, N. (1998). Reklam ve Reklamin Etkileri, Istanbul, Yildiz Teknik Universitesi,
Yiiksek Lisans Tezi, s.11

Padgett, D. & Allen, D. (1997). Communicating Experiences: A Narrative Approach To
Creating Service Brand Image. Journal of Advertising, 26(4), 49—62.

165


https://www.slideshare.net/client12/sosyal-medyaveyeninesilreytingolcumleri
https://www.adweek.com/brand-marketing/old-spice-campaign-smells-sales-success-too-107588/
https://www.adweek.com/brand-marketing/old-spice-campaign-smells-sales-success-too-107588/

Pelenk, A. , Velioglu, O ve Degirmencioglu, G. (2011). Tiiketimin Yeni Odag1: “Private
Shopping” Uzerine Bir inceleme. AJIT-e Academic Journal of Information Technology,
(Online Uluslararas1 Hakemli Dergi), 2 (4): 1-22.

Phelan, J. & Rabinowitz, P, J. (2005). A Companion to Narrative Theory. Oxford: Blackwell
Publishing.

Piaget, J. (1999). Yapisalcilik, Okyayyuz Yener, Ayse S., Istanbul : Doruk Yayinlari.

Plessis, C. (2018). Prosumer Engagement Through Story-Making in Transmedia Branding,
International Journal of Cultural Studies, Cilt: 1, Say1: 18. 175-192.

Polat, 1. H. (2016). “Dijital — Siber — Sosyal; Yeni Bir Medyadan Yeni Bir Yasam Alanina
Doniisim”, TRT Akademi, Cilt: 1, Say1: 2, 410- 424.

Pratten, R. (2011). Getting Started in Transmedia Storytelling: A PracticalGuide for
Beginners, Seattle: CreateSpace.

Proffitt, JM, Tchoi, DY & McAllister, MP. (2007). ‘Plugging Back Into The Matrix: The
Intertextual Flow of Corporate Media Commodities’, Journal of Communication
Inquiry, vol. 31, no. 3, 239-254,

Quesenbery, W. & Brooks, K. (2010). Storytelling for User Experience, Crafting Stories for
Better Design. Brooklyn, New York: Rosenfeld Media

Randall, W.L. (1999). Bizi 'Biz’ Yapan Hikdyeler: Kendimizi Yaratma Uzerine Bir Deneme.
Kaya, SEN, S. (Cev.), Istanbul: Ayrinti.

Rapport, N. & Overing, J. (2000). Social and Cultural Anthropology: The Key Concepts,
London: Routledge, 283-285.

Rifat, M.(1998). XX_ Yiizyilda Dilbilim ve Géstergebilim Kuramlar: 1. Tarihce ve Elestirel
Diisiinceler, Istanbul: YKY.

Rifat, M. (2009). Géstergebilimin ABC si, Istanbul: Say Yayinlar1.

Riessman, C. K. ve Quinney, L. (2005). Narrative in Social Work: A Critical Review.
Qualitative Social Work, 4(3), 391-412.

Safran, M. & Simsek, A. (2011). Anlat1 Baglaminda Tarihyaziminin Sorunlari, Bilig Dergisi,
S:59, 203-234.

Sari, G. (2017). Transmedya Hikdye Anlaticihgr: Kotii Cocuk Ornegi, Abant Kiiltiirel
Arastirmalar Dergisi (AKAR), Cilt 2, Say1 4, 71-79.

Sar1, U. & Erdogan, C. (2018). Geleneksel Medyadan Yeni Medyaya: ikincil Ekran Uzerine

Bir Inceleme, Avrasya Sosyal ve Ekonomi Arastirmalart Dergisi (ASEAD), Cilt: 5, Sayr: 8,
106-115.

Sagiroglu, Y. (2012). Duygu Paylasiminda Davranis Gostergesi Olan “Sarilma-Kucaklagma”
Eyleminin Televizyon Reklamlarinda Kullanini Ve Bir Céziimleme Ornegi: “Turkcell
Hayat Paylasinca Giizel” Reklam Filmi, The Turkish Online Journal of Design,
Volume:2, S: 1, 30-45.

Scolari, C.A. (2009), “Transmedia Storytelling: Implicit Consumers, Narrative Worlds, and
Branding in Contemporary Media Production”, International Journal of
Communication, S.3, 586-606.

Sezgin, B. (2018). Beyaz Baretler: Bir Savasin Hikayesini Anlatmak Transmedya Aktivizm
Uzerine Bir Ornek Olay Incelemesi, Uluslararast lletisim Ogrencileri Sempozyumu,
Ege Universitesi, izmir.

Sozen, Mustafa. (2008). Sinemasal Anlatda Bakis A¢ist Kavrami ve Ornek Céoziimlemeler.
Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1: 20, 577-595.

166



Sézen, M. & Mescioglu, T. (2019). Endiistri 4.0’1n itici Giiglerinin Tiirkiye ve Cin Uzerindeki
Etkileri, International Journal of Social Inquiry, 12/ 1, 287-315

Soydas, H. (2014). Eric Emmanuel Schmitt’in Nuh’un Cocuklar1 (L’enfant De Noe) Adli
Hikayesine Gostergebilimsel Bir Yaklasim, Erzurum, Atatiirk Universitesi, Yiiksek
Lisans Tezi, s.24

Sah, U. (2018). Anlati Calismalar1. Psikoloji ve Toplum Dergisi, Say1: 2, 5-16

Sardagi, E. & Yilmaz, R. (2017). Anlati Kuramu ve Reklamda Kullanimi: Anlati Analizi
Cercevesinde Bir Inceleme, Maltepe Universitesi lletisim Fakiiltesi Dergisi, 4(2), 88-
133.

Simsek, A. (2004). Ilkdgretim Okulu Sosyal Bilgiler Dersi Tarih Konularinin Ogretiminde
Hikaye Anlatim Yonteminin Etkililigi. Tiirk Egitim Bilimleri Dergisi, 2(4), 495 - 509.

Tanyolag Oztokat, N. (2005). Yazmnsal Metin Coziimlemesinde Kuramsal Yaklasimlar,
Istanbul: Multilingual.

Tasyiirek, N. (2010). Reklam Ve Reklamin Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki
Etkisi: Bir Alan Arastirmasi, Atthm Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, s.2.

Tek, O. B. (1999). Pazarlama ilkeleri Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye
Uygulamalar, Istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim.
Teker, U. (2002). Grafik Tasarim ve Reklam. 1zmir: Dokuz Eyliil Yayncilik.

Tenderich, B. (2014). Transmedia Branding. EIMO, Europdisches Institut fir
Medienoptimierung.

Torenli, N.(2005). Bili§z:m Teknolojileri Temelinde Haber Medyasinin Yeniden Bigimlenisi,
Yeni Medya Yeni lletisim Ortami. Ankara: Bilim ve Sanat Yaymlar.

Todorov, T. (2014). Poetikaya Giris. Istanbul: Metis Yayinlari

Tokgoz, C. (2017). Kimlik Ve Bellek Ekseninde Sosyal Medya Anlatilari, Intermedia
International e-Journal, 4(7), 255-268.

Topeu, H. (2015). Anlatict Sorunsali Isiginda Tirk Romanina Dair Bir Degerlendirme,
Ankara, Hacettepe Universitesi, Doktora Tezi, s.1

Torun, E. (2017). Tiketici Satin Alma Davranislar Uzerinde Internet ve Sosyal Medyanin
Yeri Ve Onemi, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:16 Say1:62, 955-970

Torenli, N. (2005). Bilisim Teknolojileri Temelinde Haber Medyasinin Yeniden Bicimlenigi:
Yeni Medya, Yeni lletigim Ortami. Ankara: Bilim ve Sanat Yayievi

Tuncel, S. H. vd. (haz.). (2003). Yeni Iletisi.m Teknolojilerinde Yondesme ve Yerel Medya.
Yeni lletisim Teknolojileri ve Medya. Istanbul: IPS Iletisim Vakfi Yaymlari

Tuncer, M. (2018). Destinasyon Pazarlamasi ve Transmedya: “The Water Diviner” Uzerine
Bir Degerlendirme. Canakkale Arastirmalar: Tiirk Yilligi, , 16 (25), 925-938.

Ulu, B.B. (2007). Televizyon Reklamlarinda Star Kullanimimnin Tiiketiciler Uzerine Etkisi:
Izmir Ilinde Universite Ogrencileri Arasinda Bir Uygulama, Afyonkarahisar,
Afyonkarahisar Kocatepe Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, s.16-17

Uztug, F. (2003), Markan Kadar Konus: Marka Iletisimi Stratejileri (2.Basim),Istanbul:
Kapital Medya Hizmetleri

Unsal, Y. (1984). Bilimsel Reklam Ve Pazarlamadaki Yeri. Istanbul: Tivi Reklam Yayinlari

Weber, L. (2009). Marketing to The Social Web: How Digital Customer Communities Build
Your Business, New Jersey: John Wiley & Sons

167



Wik, A. (2010). Experiences. The Transmedial Expansion of the Matrix Universe, Acta Univ.
Sapientiae, Film And Media Studies, (2), 73-90.

Williamson, J. (2000)."Reklamlarln Dili: Reklamlarda Anlam ve Ideoloji. Fethi, Ahmet.
(Cev.), Ankara: Utopya Yayievi

Wright, M. (2006). Religion and film: an introduction. London: 1. B. Tauris And Company
Limited.

Yang, B. & Zisiadis, M., (2014). “Transmedia Marketing: Strengthening Multiplatform User
Participation Through Storytelling”. Umea University, Yiiksek Lisans Tezi, s.3

Yavuz, H. (2007). "Bugiin Rakip, Yarin Ortak m1?" Capital, 1 Eyliil, http://www.
capital.com. tr/haber.aspx?HBR _ KOD=4 351

Yavuz, A. (2020). Reklamlar Araciligiyla Duygu Yonetimine Gostergebilimsel Bir Bakis:
Coca-Cola Ornegi, Denizli, Pamukkale Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, s.13

Yaman, F. (2014). Reklamin 5 M'si. Ankara: Nobel Yaym Dagitim.

Yildirim, M. (2018). Yarisma Programlarinda Uriin Yerlestirme Uygulamalari Ve Marka
Hatirlanirh@ina Etkisi: Survivor 2017 Unliiler Géniilliiler Analizi, Yiiksek Lisans Tezi,
s.145

Yilmaz, R. (2014). Anlat1 Yoluyla Diinyanin Zihinsel Yeniden Kurulumu: “Palto”,
“Doniisim” ve “Hayvan Ciftligi” Romanlarimin Alimlama Pratikleri Uzerine Bir
Inceleme, Kocaeli, Kocaeli Universitesi, Yayimlanmamis Doktora Tezi

Yilmaz, R. (2017a). Televizyon Reklamlarmda Metaleptik Kullanimlarm Tipolojisi,
Giimiishane Universitesi lletisi Fakiiltesi Elektronik Dergisi, Cilt/Volume: 5, 692-704.

Yilmaz, R. (2017b). Narrative Advertising Models and Conceptualization in the Digital Age,
PA, ABD: IGI-Global Yaymevi.

Yilmaz, R; Cakir, A; Resuloglu, F. (2017c). Historical Transformation of the Advertising
Narration in Turkey: From Stereotype to Digital Media, Narrative Advertising Models
and Conceptualization in the Digital Age, PA, ABD: IGI-Global Yayinevi.

Yilmaz, R & Resuloglu, F. (2017d). A Model for Interactive Advertising Narration, ABD: 1GI
Global Yaymevi.

Yilmaz, R. & Cigerci, F.M. (2019a). A Brief History of Storytelling: From Primitive Dance to
Digital Narration, ABD: IGI Global Yayevi.

Yilmaz, R. (2019b). Handbook of Research on Narrative Advertising. ABD: 1GI Global
Yayinevi.

Ying, M. (2012). Sosyal Medya Platformlari ._Uzerinden Pazarlama Ve Bu Mecray1 Etkin
Kullanan Sektorler, Istanbul, Kadir Has Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, s.72

Yumrukuz, O. (2016). Jean Baudrillard’m Simiilasyon Kuramu Cercevesinde Survivor
Programi, TRT Akademi, Cilt 1 / Say1 1, 88-111.

Yiicel, T. (1979). Anlati Yerlemleri: Kisi, Siire, Uzam. [stanbul: Ada Yayinlari.

Zafarmanad, N. (2015). Yeni Medya Ve Sanal Ortamda Halkla Miskiler Uygulamalart: Itibar
Yonetimi Ve Tiiketici Iliskileri Cercevesinde Bir Inceleme, Ankara, Gazi Universitesi,
Doktora Tezi, s.122

Zalucuzskowska, A. & Robinson, L. (2013). Bolton Storyworld — You Make the Story?
Assessing A Transmedia Narrative/Work in Progress. Journal of Media Practice, S. 14
(4), s.257-2717.

168



