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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

Turkcell “Emocanlar” Ornegiyle Pazarlama Halkla Iliskilerinde Transmedya

Hikayeciligi Uygulamalari

Merve CALIK

Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti
Iletisim Bilimleri Ana Bilim Dah
Elaz13-2019; Sayfa: XI1+72

Giliniimiiz yasam kosullarinda bireyler, degisen beklenti ve ihtiyaglarini
karsilamak i¢in markalar hakkinda daha ¢ok bilgi almak, marka hakkindaki goriislerini
bildirmek, tercih ve isteklerini karsilayabilecek kuruluslar1 bulmak i¢in yogun bir ¢aba
sarf etmektedir. Marka ile siirekli iletisim halinde olmak isteyen tiiketicinin beklentisini
karsilamaya calisan firmalar, tiiketicinin goniillii katilimimi saglayan transmedya
hikayeciligi stratejisini iletisim kampanyalarinda kullanmaya baglamistir. Bu ¢alismada;
transmedya hikdye anlatimini pazarlama ve halkla iliskiler acisindan degerlendirip
yapilan kampanyalar ele alinirken, marka imaji ve marka farkindali§i olusumunda
transmedyanin Onemini, c¢oklu ortamda yapilan uygulamalarin hedef kitlenin
genislemesinde nasil etkili oldugunu, hikdye olusturulurken konunun hangi agidan ve
hangi karakter ile anlatilmaya calisildigi agiklanmaya ¢alisilmigtir. Arastirmanin
evrenini glinlimiizde transmedya hikaye anlaticiligini kampanyalarinda kullanan
markalar olusturmaktadir. Bu kampanyalarin hala devam ediyor olmasma dikkat
edilmistir. Clinkii se¢ilen evren ne kadar giincel olursa, analiz ve inceleme o kadar
saglikli olacaktir. Aragtirmanin Orneklemini ise, secilen evren icinde konuyla ilgili
olarak en uygun kampanya “Turkcell Emocanlar” segilmistir. Arastirma pazarlama
halkla iligkiler alanin1 kapsamaktadir. Buna bagh olarak reklam kampanyasinda
transmedya hikayeciligi kullanimi ile sirhidir. Veri toplama araci olarak nitel bir

calisma oldugu i¢in literatiirde daha Once transmedya konusundaki caligmalar



incelenerek, Turkcell firmasinin “Emocanlar” kampanyasi transmedya hikayeciligi
kapsaminda ¢oziimlemeler yoluyla analiz edilmistir.

Arastirmada e¢lde edilen sonuglara gore, transmedyal anlati kullanilarak
yiiriitiilen pazarlama ve halkla iliskiler faaliyetlerinde marka farkindaligi olugmakta,
tiiketicinin hikdyeye katilmasi ile diyalogsal iletisim ortaminin arttigi ve marka ile
aralarinda 6zel bir bag olustugu goriilmektedir. Transmedya hikayeciligi ile hedef
kitlesini genisleten markanin pazar paymin arttirdigi, bununla birlikte hikaye
olusumunda segilen karakterlerin tiiketicilerle benzer yonlerinin olmasi hikayenin daha
¢ok benimsenip rakipleri arasindan siyrilarak dikkat cekmesine olanak saglamistir.

Anahtar Kelimeler: Transmedya Hikayeciligi, Pazarlama, Halkla iliskiler,
Reklam
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ABSTRACT

Master Thesis

Transmedia Storytelling Applications on Marketing Public Relations with the

Sample of Turkcell “Emocanlar”

Merve CALIK

The University of Firat
Institue of Social Sciences
Department of Communication Sciences
Elaz1g-2019; Pages: XI1+72

In today's living conditions, it is possible to search for individuals, expectations
and more information for our members, to express their opinions about the brand, to
prefer and demand. The companies, who are trying to meet the expectations of the
prospective customer who want to be in constant communication with the brand, have
started to use the service of customer-oriented service concept, transmedian story-telling
strategy in communication campaigns. In this study; Transmedia storytelling is
evaluated in terms of marketing and public relations, while campaigns are evaluated, it
is tried to explain the importance of transmission in the formation of brand image and
brand awareness, how the practices in multimedia are effective in the expansion of the
target audience, and in which way and in which character the subject is tried to explain
while creating the story. The universe of the research consists of brands that use
transmedia storytelling in their campaigns. These campaigns are still ongoing. Because
the selected universe is up to date, analysis and review will be as healthy. The sample of
the study was selected as evren Turkcell Emocanlar en, the most appropriate campaign
in the chosen universe. Research covers marketing and public relations. In this respect,
the use of transmedian storytelling in the advertising campaign is limited. As it is a
qualitative study as a data collection tool, studies on transmeduality in the literature

were examined and the relationship between advertising and transmeduality was
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analyzed. Afterwards, Turkcell's Emocanlar & campaign was analyzed through analyzes
within the context of transmedia storytelling.

According to the results obtained in the study, brand awareness is formed in the
marketing and public relations activities carried out by using transmedial narrative.
With the brand story expanding its target audience, the market share of the brand has
increased, and the characters selected in the story formation have similar aspects to the
consumers.

Key Words: Transmedia Storytelling, Marketing, Public Relations, Advertising
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Xl
ON SOZ

“Turkcell Emocanlar Ornegiyle Pazarlama Halkla Iliskilerinde Transmedya
Hikayeciligi Uygulamalar1” adl1 tez calismamda ayrica akademik hayata ilk adim olarak
gordiigiim yiiksek lisans egitimim sirasinda tesvik ettigi bilimsel calismalarda, bilgisi,
pozitif enerjisi ve yoOnlendirmeleriyle yanimda olup destegini esirgemeyen sayin
danismanim Dr. Ogr. Uyesi Feridun Nizam’a tiim samimiyetim ve igtenligimle tesekkiir
ederim.

Hayatimin her aninda varliklari ile bana gii¢ veren, tez yazim siirecim boyunca
da sevgileri ve inanglariyla yan1 basimda olan canim annem ve babama, gozlerindeki
parilti ile yoluma 1sik olan, basarilarimin arkasindaki kahramanim biricik ablama
tesekkiir ederim iyi Ki varsiniz.

Lise ve Lisans yillarimdan itibaren hep yanimda olup bu siireg icerisinde de gece

giindiiz demeden yardimlarini esirgemeyen tiim dostlarima tesekkiir ederim.

ELAZIG-2019 Merve CALIK
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IPRA : Uluslararas1 Halkla Iliskiler Birligi
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GIRIS

Kalabalik bir pazarda ayni olan markalar dikkat ¢ekmeyi birakin siradan olmaya
baslar. Rakipleri ile ayn1 olmaya calisan markalar bir siire sonra silinip gider. Farkli
olan ise daima dikkat ¢eker, konusulur. Ciinkii artik pazarda pazarlamacilarin degil
tiiketicilerin ne istedikleri, hangi markalara kulak verdikleri, markaya ne kadar zamaninm
ayirdigt onemli hale gelmistir. Tiiketiciler ile ortak hareket eden onlarin markaya
katkida bulunmasimi saglayan Transmedya Hikaye Anlaticiligi son zamanlarda
kullanimi1 giderek artan uygulamalardan biri olmaya baslamistir. Ulkemizde
uygulamalarina yeni yeni rastlanan bu anlati stratejisi ile ilgili literatliriimiizde ¢ok fazla
calisma bulunmamaktadir. Bu c¢alismada transmedya hikdye anlaticiliginin pazarlama
halkla iligkiler alaninda incelenerek, reklam kampanyasi iizerinde uygulama Ornegi
incelenmeye calisilmigtir.

Arastirmada, transmedya hikaye anlatiminin pazarlama ve halkla iligkiler
acisindan degerlendirip yapilan kampanyalar ele alinirken, marka imaji ve marka
farkindalig1 olusturmada transmedyanin 6nemini, ¢oklu ortamda yapilan uygulamalari
hedef kitlenin genislemesinde nasil etkili oldugu, hikdye olustururken konunun hangi
acidan ve hangi karakterler ile anlatmaya ¢alisildiginin agiklanmasi amaglanmaistir.

Yukarida belirtilen arastirma amacina istinaden aragtirma toplam dort boliimden
olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde transmedya, transmedya hikayeciliginin
ozellikleri, transmedya Ornekleri ve transmedya hikdye anlatimiyla ilgili cesitli
alanlarda yapilmis calismalar incelenmis, ililkemizde yaplmis calismalara ve Onemli
bulgularma iliskin kisa bilgilere yer verilmistir. Ikinci boliimde pazarlama, halkla
iligkiler, pazarlama amacli halkla iligskiler vb. kavramlar incelenmis ve literatiirdeki
tanimlar1 aciklanmaya g¢alisilmistir. Bu sayede kavramlarin aragtirmanin odak noktasi
olan transmedya ile olan iliskisi kurulmaya c¢alisilmistir. Calismanin tiglincii bélimiinde,
arastirmanin metodoloji kismina yer verilmistir. Son boliim olan dérdiincii béliimde ise
pazarlama ve halkla iligkilerin transmedya olan iliskisi aciklanarak Turkcell Emocanlar

kampanyasi transmedya kapsaminda incelenerek sonu¢ ve bulgular belirtilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. TRANSMEDYA VE TRANSMEDYA HiKAYECILIGINE YONELIK
YAPILAN BAZI ALAN ARASTIRMASI BULGULARI

1.1. Transmedya

Transmedya, en basit tanimi ile (Sar1, 2017: 71); bir hikdyenin, televizyon, film,
¢izgi roman, animasyon, mobil pazarlamali sunumlar ve sosyal medya gibi birden fazla
platformda sunulmasidir.

Terim olarak inceledigimiz zaman “trans” ve “medya” olmak iizere iki ayri
kelimenin birlesiminden meydana geldigi goriilmektedir; “trans” 6n eki “6tesinde, asir1,
kars1 tarafta, arasindan, i¢inden, tamamen, biitiin ve c¢apraz vari” anlamlarinda ve
“medya” kelimesi ise iletisim ortamlar1 anlaminda ve Ingilizcede “ortam, arag, kanal”
anlamima gelen “medium” kelimesinin ¢ogulu olan “media” kelimesinden gelmektedir
(Gtirel ve Tigli, 2013: 44).

Amerikan bilim adami Marsha Kinder “transmedia” terimini ilk olarak ortaya
¢ikaran kisi olarak bilinmektedir. Marsha Kinder’in “Playing with Power in Movies,
Television and Video Game: From Muppet Babiesto Teenage Mutant Ninja Turtles”
adli kitabinda yer almaktadir. Kinder, kavrami ‘transmedya metindaslik’ adi altinda
kullanmis, daha sonraki siiregte Oykiilleme unsurlari ve seyircinin ilgisi iizerinde
durmustur (Zimmermann, 2014: 20).

Transmedya Hikayeciligi kavramini literatiire kazandiran Henry Jenkins ise
terimi 2003 yilinda makalesinde ve “Convergence Culture: Where Old and New Media
Collide” adli kitabinda kullanmistir. Jenkins’in “Transmedya Hikayeciligi” tanimini
kullanmastyla birlikte hikaye anlatiminin son yillarda 6nem kazanan yeni medyay: da
icerisinde barindiran yeni bir anlati stratejisi ortaya ¢ikmistir (Dénmez ve Giiler, 2016:
156).

Transmedya hikdye anlaticiliginda bir icerigin birden fazla platformda goriilmesi
ile hedef kilenin etkilesimini de igeren anlati tarzi ile ayni igerik farkli platformlarda
paylasilarak hedef kitlenin sayis1 arttirllmaktadir. Hikaye farkli platformlarda yer alip
daha ¢ok konusulmakta ve hedef kitlenin ilgisi ¢ekilmektedir. Instagram hesabindan,
Facebooktan ve cesitli bloglardan yapilan yorumlar ile ilgi artmakta ve kitabinin da

basilmasi ile dykiiniin yayilma ve bilinirligi artmaktadir (Bolat, 2018: 323). Buradan da



anlasilacagi gibi transmedya, geleneksel ve yeni medya araglarini igerisinde barindiran,
birlikte kullanimina ortam hazirlayan bir anlati stratejisidir. Nitekim tez konumuzu
olusturan Turkcell Emocanlar kampanyasinda da geleneksel mecrayla es zamanl olarak

yeni medya kullanilmistir.

Gorsel 1. Transmedya Hedef Kitle ilgisi Cekilir
] (S

Kaynak: ( Pratten, 2015:5)

Transmedya hikdye anlatimmin ne oldugunu &zetlemek gerekirse, Pratten’in
(2015) transmedya hikaye anlaticiliginin ti¢liisii, 3 C’si olarak adlandirdigi; characters
/karakterler, convenience/kolaylik, uygunluk ve community/ topluluk unsurlarini
entegre etmeyi amaglayan ve kitle katilimini saglayan bir yaklagimdir. Bu dogrultuda {i¢
temel transmedya hikaye anlatim1 unsurunun detaylar1 su sekildedir (Pratten,2015:11):

e Karakterler: Kullanicilarin hikaye ile etkilesimini saglayarak hikayenin
Onemini artirmak ve katilimcilart hikayenin igerisine g¢ekebilmektir. Tez
konumuzu olusturan Emocan reklam karakterlerine baktigimiz zaman 7
emocan karakterinin her birinin farkli katilimc1 kitlesine hitap ettigi
goriilmektedir. Bu sayede marka hikayesini farkli gruplardan hedef kitlelere
ulastirmaktadir.

e Uygunluk: Dogru igerigi, dogru zamanda, dogru kisilere sunmanin 6nemi
biiyiiktiir. Igerikler olusturulurken hedef gruplarm sosyo-kiiltiirel ve sosyo-

ekonomik yapilarinin géz oOniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Ayrica



iceriklerin hedef gruplarla bulusturulmasi noktasinda zamanlamaya dikkat
etmek gerekmektedir. Emocan karakterlerinin kendine ait karakterleri ile
Turkcell farkli sosyo-kiiltiirel ve sosyo-ekonomik yapida ki hedef kitleye
ulagsmayr amaclamistir. Reklam filmlerinde de emocanlarin bulunduklari
ortamlar ve konugsmalari bu durumu destekler niteliktedir. Ayrica
emocanlarin kendine has yaptiklar1 bur¢ yorumlarinin yeni yildan once
sunulmas1 vb. Orneklerde zamanlamaya dikkat edildigi ve igerigin uygun
zamanlarda hedef kitle ile paylasilmaya ¢aligildigini sdyleyebiliriz.

e Topluluk: Fanlarin birbiriyle baglantt halinde olmasi ve onlarin
odiillendirilmesi biiyilk 6nem tagimaktadir. Sanal topluluk igerisinde
kullanicilarin  birbirleriyle etkilesiminin olmasi1 ve tesvik edici 6diil
unsurlarinin ~ bulunmasi, igerigin daha fazla kisiye ulasmasini
saglayabilmektedir. Turkcell markasinin takipgileri site ve forumlar iizerinden
yaptiklart  yorumlarla etkilesim saglamaktadir. Ornegin Salla Kazan
uygulamasi ile kullanicilara gesitli gorevler vererek ddiillendirmesi markanin

hedef kitle ile iligkisini daha farkli bir boyuta tagimasina olanak saglamistir.

Gorsel 2. Transmedya Hikaye Anlatrmi Ugliisii

CHARACTERS Tartigmalar
Kisisellestirme (KARAKTERLER) B.era.lber Olqstgrma
Birlikte Gelistirme
Hikaye ileEtkilesim Karakter Etkilesimleri

( Transmedya
Hikayeciligi )
COMMUNITY
(TOPLULUK)

' Fanlarin
Birbirleriyle

Baglantis1

Gruplar, Fraksiyonlar,
Lonca ve Takimlar
Hediye ve Paylagim
Yonlendirmeler

Kaynak: (Pratten,2015:12).



Sekilde goriildigli gibi kesisim noktalarinda gereken eylemler ve islevler
dogrultusunda transmedya hikaye anlatiminin sekillendirilmesi gerekmektedir:

Karakterler + Uygunluk: Her insan ic¢in hikdye deneyimlerinin diinyayla
iliskilerine dayanarak kisisellestirilmesi 6nemlidir. Hikaye ile etkilesim halinde olan
bireylerin, dogru icerige, dogru zamanda maruz kalarak hikayeyi kisisellestirmesi ve
hikdyenin bir parcast haline gelmesi, transmedya hikdye anlatiminin en Onemli
yonlerindendir.

Uygunluk + Topluluk: Uygun igeriklerin fan gruplariin ilgisini ¢ekmesi, bu
icerikler sayesinde gruplarin birbirleriyle baglant1 kurmasi ve devamli etkilesim halinde
olmasi ile grup liyelerinin birbirini yonlendirmesi transmedya hikayeciliginin bir diger
onemli 6zelligidir.

Topluluk + Karakterler: Topluluklarin, fanlarin, i¢erik olusturucularin hikayeler
ile etkilesim halinde olarak tartismalar olusturmalar1 veya yine icerikler gelistirmeleri
gibi firsatlar saglayan transmedya hikayeciligi online iligkilerin gelismesini ve web
etkilesimli ve eglenceli 6grenme siirecini gerceklestirmesi acisindan 6nemi her gecen
giin artmaktadir.

Scolari’ye gore “transmedya anlatim hem dil (kitap, dergi, gazete, fotograf vb.),
hem de kitle iletisim araglarin1 (animasyon, televizyon, radyo, sosyal medya, video
oyunlar1 vb. ) kullanarak yayilan bir hikaye anlatim bi¢imidir.” (Scolari, 2009: 587).
Tez konumuz Turkcell Emocanlar da transmedya ornegi olusturarak, dergi, gazete,
televizyon, radyo, sosyal medya, video oyunlar1 gibi ¢esitli platformlar1 kullanmais,

hikaye genisleyerek ¢esitli gruplar ile etkilesim saglanmistir.

1.2. Transmedya ve Benzer Kavramlar

Bilginin yayilmasi ve paylasilmasinda kullanilan yeni iletisim teknolojileriyle
birlikte gelisen medya alanlari, baz1 ortak 6zelliklere sahip kavramlar1 da beraberinde
getirmistir. Transmedya ile benzer yanlari olan kavramlarin (convergence, crossmedya,
multimedya) karistirllmamasi ve transmedya ile olan iligkisine dikkat etmek i¢in daha
yakindan bakilmasi gerekmektedir.

“Convergence” vyani Tiirkce’de olan karsihifiyla yakinsama; Akbaba
Resuloglu’na gore “goklu medya fonksiyonlarini temel olarak ayni cihaz igerisinde bir
araya getiren teknolojik bir siire¢ olarak da degerlendirilmektedir” ( Akbaba Resuloglu,
2014: 49).



Celikcan, yakinsama siirecinde medyalar arasindaki bigimsel farkliliklarin yok
olmaya bagladigini belirtirken, medya yakinsamasinin giiniimiizdeki yansimasinin
“farkl1 endiistrilerin i¢ i¢e gectigi, medya gruplarinin giderek biiyliyecegi, farkli medya
tiirleri arasindaki smirlarin giderek ortadan kalkacagi ve ortak bir bicim ve igerikle
internette bulusacagi bir diizenin habercisi” olarak degerlendirilebilecegini belirtir
(Celikcan, 2010: 32-33).

Adaptasyon/uyarlama kelimelerinin Tiirk Dil Kurumu sozliigiine bakildiginda,
bir eserin ¢evrildigi dilin, konusuldugu toplumun yasayisina, inanglarina uydurma;
birbirine uydurma anlamlarina geldigi goriilmektedir (www.tdk.gov.tr).

Bir eseri bagka bir dile ya da tiire c¢evirmek anlamina da gelmekte,
kullanilmaktadir adaptasyon. Bir kiiltiire ait eser ilkinde, baska bir kiiltiire
uyarlanmaktadir. Digerinde ise bir eserin ait oldugu tiirden bagka bir tiire aktarim1 s6z
konusudur. Edebi eserlerin sinemaya uyarlanarak tiiketiciye gorseli isitsel unsurlarin
destegiyle sunulmasi, adaptasyon uygulamasinin sikc¢a karsilagilan bir 6rnegidir (Giirel
ve Tigl, 2013: 52).

Genel bir bakisla, bir medya formu ile tasman anlatinin, baska bir medya
tarafindan yeniden anlatilmasi veya diger medyaya— kapsam ve olanaklar1 dahilinde-
adapte edilmesidir. Bununla birlikte dogas1 geregi hi¢bir adaptasyon orijinal anlatinin
birebir kopyasi olamamaktadir; 6rnegin giincel 6rneklerden Yiiziiklerin Efendisi isimli
roman serisi, bes boliimden olusan bir yapi ile sinemaya aktarilmistir. Burada
medyalarin 6z nitelikleri geregi yok sayilan ya da eklenen anlatilar olabilecegi gibi
temel diizeyde kitaptaki bir karakteri oynamasi igin segilen bir oyuncu veya sahnenin
cekilmesi i¢in hazirlanan bir mekan bile romandaki anlatinin yorum siirecinden gegerek
gorsellestirilmesini igerir; kitab1 okuyan kisiler bagkarakter olan Frodo’yu tiim metinsel
tasvirlerine ragmen fiziksel olarak gérme olanagina sahip degildirler. Kitabin filme
dontistiiriimii siirecinde yapilan her se¢imin, her oyuncunun, kullanilan her sesin, her
gorliniisiin, ana kaynagin yani romanin anlat1 yapisinda onemli degisimler yaratmakta
oldugu kagimnilmaz bir sonugtur. (Uzun Hazneci, 2016: 98)

Tiirkgede “capraz medya” olarak ifade edilen “cross-media” kavrami
transmedya ile karistirilan kavramlardan biridir.

Iki kavram arasinda fark crossmedia anlayisinda, izleyici hikayeyi tek bir kaynak
araciligi ile tliketebilmekte, farkli mecralar arasinda gegis yapildiginda mevcut

kullanimdaki medya kesintiye ugramamaktadir. Her medya iceriginin ayni olmasi da



diger medya organlarina gecisi gerekli kilmamaktadir. Transmedya’da ise bir medyadan
diger medyaya gecisler saglanmakta, bu gec¢is sirasinda kullanilan medya organi
kesintiye ugramaktadir. Yani hikaye farkli medya organlarinda par¢a parga
tiikketilmektedir. ( Donmez, 2015: 49).

Multimedya yani ¢oklu medya kavrami da transmedya ile karistirilmaktadir.
Gonderilmek istenen mesaj birden ¢ok iletisim araci/ortami kullanilarak aktarilir. Bu
Ozelligi ile hem transmedya hem de capraz medyaya benzer durumdadir. Transmedya
ile ayrilan 6zelligi ise kullanilan iletisim ortamlar1 arasinda higcbir karsilikli iletisimin
bulunmamasidir. Transmedyal anlatimda ise biitiin mecralar ayn1 zamanda birbirleriyle
karsilikli iletisim halindedirler. Coklu medyada iletisim kanallar1 ile aktarilan mesajlar
farkli iceriklere sahip ve birbirinden bagimsizdirlar. Capraz medyada da farkli
ortamlarda tek bir hikdye anlatilmaktadir (Ramazonov, 2016: 6).

Burada 6n plana c¢ikan 6zellik multimedya denildiginde bir¢ok medya aracini
ayni anda kullanmak gibi goziikse de aksine, tek bir medya aracinda farkli medya
iceriklerine yer vermektir. Multimedya 6zelligine sahip bir iletisim araci ayni anda ses,
goriintli, video gibi ¢esitli icerikleri, baska bir iletisim aracina ihtiya¢ duymadan tek
basina kendisi yayinlayabilmektedir. En iyi bilinen multimedya araci bilgisayardir.
Biinyesinde tek bir aracta farkli medya iceriklerini hem depolayabilmeye hem de

yayinlayabilmeye imkéan tanir (Karpuz, 2017: 98).

1.3. Transmedya Hikaye Anlatiminin Ozellikleri

Jenkins, Matrix Ornegi lizerinden literatiirle bulusturdugu transmedya hikaye
anlatim teknigini on maddede acgiklamaktadir. Jenkins'in 10 maddesine yakindan
bakacak olursak (Jenkins, 2007):

1. Transmedya hikdye anlatimi, bir kurgunun vazgecilmez unsurlarimin,
birlesik ve koordine edilmis bir eglence deneyimi yaratmak amaciyla, ¢coklu
dagitim kanallarina sistematik olarak dagitildig: bir siireci temsil etmektedir.
Matrix orneginde goriildligii lizere, hikdyenin biitlinleyici unsurlari {i¢ film,
bir Ozet, iki adet ¢izgi roman hikaye koleksiyonu ve birgok video
oyunundan olugsmaktadir. Bu hikayeyi tek bir kaynaktan sunmak miimkiin
degildir.

2. Transmedya medya ekonomisinde saglamlagtirmayr yansitir. Sektor

gozlemcileri bu saglamlastirmayr sinerji olarak da adlandirir. Modern



medya sirketleri yatay olarak biitiinlesmistir. Eskinin ilgi dagilim1
farkliliklar gostermektedir. Biiyilk bir medya kurulusu markasint ve
acenteliklerini miimkiin oldugunca ¢ok iletisim kanal1 lizerinden genisletme
giidiistindedir.

Genellikle transmedya hikaye anlatilar1 bireysel karakterlere ve belirli
durumlara degil, birbiri ile iligkili cok sayida karakteri i¢erisinde barindiran
ve bu karakterlerin hikayelerinden olusan karmasik kurgusal olaylara
dayandirilmaktadir. Bu duruma kurgusal bir evren yaratma siireci
denilmektedir. Bu siireg izler kitleyi ve yazarlar1 ansiklopedik bilgi arayigina
yonlendirmektedir.

Eklentiler degisik islevler tasiyabilir. Eklentiden kasit farkli bir iletisim
aracidir. Ornek olarak BBC, neredeyse on yil boyunca televizyonda
yayinlanmayan DoctorWho dizisinin devamliligini siirdiirebilmek i¢in radyo
dramalarin1 kullanmistir. Eklentiler karakterler ve onlarin motivasyonuna
dair bilgiler sunmakta, farkli araglar iizerinden sunulan hikayelerde anlatilan
olaylar arasinda baglanti kurmak gibi islevleri yerine getirebilmektedir.
Ayrica eklenti, kurgusal olan hikdyenin tamamina biiyiikk o6l¢iide bir
gerceklik duygusu katabilmektedir.

Transmedya hikdye anlatimi uygulamalari, bir {riiniin olast pazarini
genisletebilir. Bunu yapmak icin ilgi alanlar1 dogrultusunda farkl tiiketici
gruplarimin katilimini saglayacak platformlardan yararlanilabilir. En 6nemli
ornegi, kadinlarin ilgisini video oyunlarina ¢ekmek i¢in Umutsuz Ev
Kadinlar1 (DesperateHousewives) oyununun tasarlanmasidir. Bu sayede
kullanicilar alternatif platformlar1 kullanma konusunda
cesaretlendirilmektedir.

Ideal olarak hikdyenin her béliimii hikdyeye bir biitiin olarak benzersiz bir
katk1 saglasa bile, kendi sartlarinda erisilebilir ve kavranabilir olmalidir.
Yani medyalar arasi anlatimla servis edilen hikayenin hem hikaye ile yeni
tanisanlar i¢in anlagilabilir olmasi hem de var olan takipcilerin hikaye

deneyimlerini zenginlestirebilmesi 6nem tasimaktadir.



7. Transmedya hikdye anlaticiligi farkli medya sektorleri arasinda yiiksek
diizeyde bir is birligi gerektirmektedir. Bu durumda bir hikaye tek bir kisi /
kurum tarafindan koordine edilmekte veya farkli yapimcilar ve yiikleniciler
tarafindan farkli platformlara dagitabilmektedir.

8. Transmedya anlatim Pierre Levy’ninterimsellestirdigi “toplu zeka olgusu”
ile anilan ¢aga uygun bir anlatim tiiriidiir. Toplu zeka sanal aglarin sardig
bir toplumda bilginin iiretilmesi, dagitilmasina ve tiiketilmesini isaret
etmektedir.

9. Transmedya metni sadece bilgi yaymakla kalmaz. Insanlarm hayatlarinda
yer edinebilmek i¢in bir dizi rol ve amaglar sunar. Bu sebeple kullanicilarin
kurgusal karakterler araciligi ile kendi zihnindeki diinyalarin1 gerceklestirme
yoniinde giidiileyen oyunlarda karsimiza ¢ikabilir.

10. Transmedya metinleri ansiklopedik ozellikler tasiyabilmektedir. Bunun
nedeni ise hedef kitlenin merakinin siirekli taze tutulmasi i¢in hikayede baz1
bosluklar, eksiklikler ve aragtirmaya itici boéliimlerin bulunmasidir. Bu
noktada hikayedeki bu bosluklarin ve eksikliklerin giderilmesi i¢in hayran
kitlesinin iiretimin ve katilimin ger¢ceklesmesi amaglanmaktadir.

Jenkins'in iizerinde durdugu maddelere baktigimizda tez konumuz Turkcell
Emocanlar'm da c¢oklu dagitim kanallariyla( televizyon, radyo, dijital oyun, sosyal
medya, oyuncak vb.) dagitilarak siirecin devam ettigi, hikdyenin birbiri ile iligki
igcerisinde 7 emocan karakteri ile olusturuldugu ve bu karakterlerin kendi igerisinde ayri
ayr1 hikayelerinin oldugu kurgusal bir diinya yaratildigi goriilmektedir. Ayrica
emocanlarin dijital oyunu, pelus oyuncaklarmin olmasi farkli tiiketici gruplarmin

katilimina da olanak saglamistir.

1.4. Transmedya Hikaye Anlatim Ornekleri

Transmedya hikdye anlatim kavrami iizerine yazilan kitaplar ve bilimsel
makalelerde kitap, film, reklam, pazarlama ve halkla iliskiler alaninda transmedyanin
uygulanma sekli incelenmistir. Matrix, Blair Cadisi, Survivor, Star Wars (Yildiz
Savaglar), Star Trek, Americanldol, Lost, DoctorWho, Pokemon transmedyal anlatima
ornek gosterilmektedir.

Jenkins de kitap ve yazilarinda transmedyay1 anlatilirken &rnekler iizerinden

yola ¢ikmis, agirlikli olarak Matrix ve Blair Cadis1 Projesi iizerinde durmaktadir.
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Calisma igerisinde popiiler olan Matrix ve Blair Cadist Projesi anlatilip, Diinya ve

Tiirkiye’de transmedya anlatim ¢alismalarinda incelenen 6rneklere yer verilecektir.

1.4.1. Matrix

Transmedya hikdye anlattmini en iyi agiklayan orneklerin basinda Matrix
gelmektedir. Henry Jenkins’in kavrami agiklarken kullandigi bu Ornekte; ii¢ uzun
metrajli film, dokuz kisa animasyon film, video oyunlar1 ve ¢izgi romanlardan olusan
Matrix serisinde olay orgiisii kronolojisi The Second Reneissance (Animatrix) adli kisa
film ile baglar. Ardindan uzun metrajli film The Matrix gelir, kisa film The Final Flight
of the Osiris’i uzun metrajli Matrix Reloaded filmi takip eder. Olay orgiisii kronolojisi
Playstation oyun konsolu i¢in piyasaya siiriilmiis olan video oyunu Enter the Matrix ve
serinin Tligiincli uzun metrajli filmi The Matrix Revolutions ile sonlandirilir. Bunlar
disinda Animatrix i¢inde birgok kisa film, ¢izgi roman ve ¢ok oyunculu ¢evrimigi oyun
(ing. Massive Multiplayer Online Game-MMOG) gibi farkli anlatt birimleri
bulunmaktadir. Bir film-sever anlatiya filmlerden baslayabilirken, bir oyun-sever
EntertheMatrix oyunuyla, bir anime-sever ise Animatrix kisa filmlerini izleyerek
baslayabilmektedir. Bir izleyici yalnizca ¢izgi romanlar1 okuyarak da anlatiy
deneyimleyebilmektedir, ancak ¢izgi romanin diger birimlerle olan iliskisi izleyicinin
anlatiyla ilgili deneyimini biiyiik 6lciide genisletecek sekilde ayarlanmistir. Her bir
birim, digerlerinden bagimsiz olarak bir anlat1 ortaya koyarken ayni zamanda bu biiyiik

“Matrix hikdye evrenini” yaratan birimler olarak konumlanmaktadir (Uzun Hazneci,

2016).

1.4.2. Blair Cadis1 Fenomeni

Transmedya hikaye anlaticilig1 kavrami, halk dilinde ilk kez 1999°da, izleyiciler
ve elestirmenler, ufak biitceli bagimsiz bir film olup miithis kazandiran ‘“Blair
Cadist”nin (1999) olaganiistii basarisint anlamlandirmaya ¢alistiginda girdi. “Blair
Cadist”n1 bir film olarak diistinmek biiyiik resmi kacirmak anlamina gelir. Blair Cadisi
sinemada patlamadan bir yildan uzun siire 6nce internette hayran takipgiler yaratti. Pek
cok insan, Burkittsville cadisin1 ve filmin ana konusu olan yapim ekibinin ortadan
kaybolusunu internete girip internete girip her ayrintisiyla internet sitesini bularak
ogrendiler. Filmin gdsterime girmesinin ardindan ¢izgi romanlar1 piyasaya ¢ikarildi ve

film miizikleri kaset olarak sunuldu (Jenkins, 2016: 152).
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1.4.3. Kendi Maceram1 Kendin Se¢ Romanlari

Transmedya hikaye anlaticiliginin kitap sektoriinde uygulanma o6rnegi olarak
“Kendi Maceran1 Kendin Se¢ (Choose Your Own Adventure) Romanlar yer
almaktadir. 1976 yilinda 6rneklerine rastlanan bu kitaplarda, 6ykii genellikle su sekilde
ilerlemektedir; kitapta belli bir kisma kadar geldiginde okuyucuya farkli segenekler
sunulmaktadir. Yol A’dan gitmek istiyorsan sayfa 8’e; yol B’den gitmek istiyorsan
sayfa 10’a git denmekte ve buna gore hikaye dallanarak degismektedir. Transmedya

hikayeciligi agisindan bu tiirde farkli uygulamalar da goriilmektedir (Moéller, 2014: 28).

1.4.4. Google “Ingress”

Dijital oyunlarda transmedyal anlati uygulamalar1 giin gegtikce artmaktadir.
Dijital oyunlara bir diger o6rnek, Google’in “Ingress” adli oyunudur. Bu oyun hem bir
arttirllmig  gerceklik oyunu hem de alternatif gergeklik oyununun birlestirilmis bir
uygulamasidir. Gergek diinyayi bir oyun alanina dontistiiren Ingress’in diinya iizerinde
her sehirde oynanabilme ve oyuncularin etrafindaki bir takim O6nemli yerleri
kesfedebilme 6zelligi bulunmaktadir. Oyun i1OS ve Android iizerinden indirilen bir

uygulamayla oynanmaktadir (Martin, 2014: 37).

1.4.5. Gizli Savaslar (Geheimer Krieg)

Almanya’daki Amerikan askeri islerinin ve Amerikan gizli servislerinin
faaliyetlerini incelemeyi deneyen bir transmedya projesidir. Yayinci kurulus NDR ile
bir gazetenin ortak arastirma c¢abasini ortak sonucu olarak ortaya konulmustur. Projenin
ana amact Amerika’nin Almanya'daki islerinde yiiriittigi askeri faaliyetleri
gozlemlemek ve belgesellestirmektir.

Proje kapsaminda olusturulan web sitesinin metinlerle, videolarla, haritalarla
interaktif form icerisinde sunulmasi saglanmistir. Farkli yaymn kuruluslari metinleri
haberler videolar ya da diinyanin farkli yerlerinde gorev yapmakta olan kurulusa bagh
gazetecilerin yaptig1 igerikler sunulabilmektedir. Bu web sitesinde ele alinan konulardan
birisi Somali’de insansiz hava araciyla gerceklestirilen bir saldiriin hikayesinin
anlatildig1 bir 6rnektir. Proje sonunda hikaye kitap olarak da sunulmustur. Kitap “Gizli

Savaglar” adiyla yayimlanmistir (Zimmermann, 2014: 57-69).
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1.4.6. Tomb Raider (Lara Croft)

Dijital oyunlarin transmedya hikayeciliginin farkli bir boyutu da alternatif
gerceklik oyunlaridir. Gergek kisilerin verilen gorevleri yerine getirmesi ve ipuglar ile
bulmacay1 ¢ozmeye ¢alismasi sonucu olusan oykii, sonrasinda farkli medyalara aktarim
ile devam etmektedir. Dijital oyunlardaki transmedya uygulamalarinin en belirgin olan1
Lara Croft kahramani olan Tomb Raider’dir. Lara Croft, Tom Raider’in (Mezarlik
Avcisi) bas kadin kahramani olup kurgusal bir karakterdir. O diinyadaki eski mezarlara
ve tehlikeli kalintilara girmeyi basaran son derece zeki, atletik ve giizel bir Ingiliz kadm
arkeolog olarak sunulmaktadir. Core Design sirketi tarafindan gelistirilen karakter ilk
kez 1996 yilinda video oyunu Tomb Raider’de ortaya ¢ikmistir. Sonrasinda ise Tomb
Raider 11 (1997), Tomb Raider 111 (1998), Tomb Raider; The Last Revelation (1999),
Tomb Raider Chronicles (2000), Tomb Raider: Curse of theSword (2001) , Tomb
Raider: The Prophecy (2002), Raider: Legend (2006), Tomb Raider: Anniversay (2007),
Tomb Raider: Underworld (2008), Lara CroftandtheGuardian of Light (2010) ve son
olarak Rise of theTomb Raider (2015) oyunlari sunulmustur. Kitap mecrasina ise Tomb
Raider video oyunu temel alinarak The Tomb Raider komik kitaplar serisi
yayinlanmustir.

Tomb Raider video oyunundan baslayarak, kitap, ¢izgi film ve sinemaya
uyarlanan bu hikdaye halen dijital oyun ve sinema filmleri ile devam etmektedir

(Cakmak, 2018: 69-91).

1.4.7. Doritos Akademi

Tiirkiye’de transmedya anlatinin en Onemli Orneklerinden birisi de Doritos
Akademi Projesidir. Proje kapsaminda sanal bir iiniversite olusturulmus ve iiniversite
icerisinde yer alan her unsur, Doritos Akademi evreni igerisinde planlanmistir.
Geleneksel Kitle iletisim araglarinda reklam uygulamalari hayata gegirilmis ve bu
kanallar aracilig: ile tiiketiciler sosyal medya platformuna yonlendirilmistir. Televizyon
reklamlart ile baglayan hikaye orgiisii, sosyal medya ile biiyiiyerek cok genis kitlelere
yayilmigtir. Ve Kitlelerin kampanyaya dahil olmasi saglanmigtir ( Dénmez ve Giiler,
2016: 155-175).
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1.4.8. Survivor Tiirkiye

Survivor Tiirkiye programi iizerinden sosyal aglarda transmedya hikayeciliginin
islerligini ortaya koymak i¢in yapilan bir caligmadir.

Programin televizyon, web sayfasi, TV8 yan ekran uygulamasi, Survivor
tiriinleri gibi gesitli iletisim araglar1 ve olaylarinin yani sira izler kitlesine Facebook
sayfasi ile ulasmay1 basardig1 sdylenebilir. Takipgi kitlesinin Facebook iizerinden anlati
evreni ve iretilen hikdyeye yaptigi katki da programin sosyal aglar ile genisleyen
transmedya anlatisina olanak tamidigini gostermesi bakimindan 6nem arz etmektedir

(Aktan, 2018: 23-48).

1.4.9. Shrek Serisi

Transmedya hikdye anlatimi baglaminda bir diger 6rnek Shrek serisidir. Seri;
hikdye evreninin farkli medyalar araciligiyla sinirsizca genisleyebilen bir yap1 olarak
insa edilmesi, her medyanin anlatiy1 kendi i¢ dinamikleri baglaminda doniistiirerek
katkida bulunmasi, medyalar arasi etkilesimin ve etkilesim tasariminin giincel
teknolojileri hedef kitlenin egilimleri ile birlestirebilmesi, hem cocuklara hem de
yetiskinlere hitap edebilen, metinler arasi bir hikaye evreni kurarak tiiketici kitlesinin
genisletilmesi, sosyal medyanin anlatinin yayilimi ic¢in etkin bir ara¢ olarak
kullanilabilmesi gibi bir¢ok stratejik adima sahiptir. Bu adimlarla birlikte Shrek
serisinin global arenada yakaladig: biiylik basar1 ve popiilerlik, yakinsama ¢aginda bir
animasyon film serisinin iiretimi ve tiiketimine dair dinamiklerin saptanmasi agisindan
onemli veriler tasimaktadir. Shrek serisi, 5 uzun metrajli film, 9 kisa film, 2 seriden
olusan 7 ¢izgi roman sayist, 25 video oyun, 26 bolimii yayinlamis ve devam etmekte
olan bir ¢izgi dizi, gdsterimi halen diinya ¢apinda devam etmekte olan miizikal sahne
sovu, Londra’da agilan ve diger iilkelerde de acilmasi planlanan temali park ve alt
birimleri, New Shrek adiyla yayinlanan ve tamamlanmis 34 videodan olusan seri, Shrek
ve Donkey’in karakterlerinin basrolde olduklar1 ve devam eden 36, Puss in Boots
karakterine ait, devam etmekte olan 46 YouTube videosundan ve onlarca yan anlati
biriminden olusan genis bir medyalararas1 alana yayilmaktadir. Shrek serisi hayran
tiretimlerini, kullanici giidiimlii icerik platformlarimi ve serinin marka — firiinlerle

etkilesimini de icermektedir (Uzun Hazneci, 2016).
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1.4.10. Barbie Bebek

Barbie bebekler kiz ¢ocuklart i¢in kendi kendilerine saatlerce oynayacagi bir
oyuncak, arkadas hatta rol model olmaktadir. Barbie bebeklerin bir oyuncaktan daha
Ote oldugu barbie bebeklerin diinyas1 transmedyal anlati ile genislemistir. 1959°da
fashiondoll olarak iiretilen Barbie Bebek idealize edilmis giizelliginin ve sikliginin
yarattig1 etki ile bir kiiltiirel ikon olarak kabul edilir. Barbie bebegin transmedyal
anlatiminda miizeler, fashionshowlar gibi kiiltiirel alanlarin yani sira yeni ve geleneksel
medyay etkili kullandig1 ve neredeyse tiim mecralarda yer aldig1 goriilmektedir. Barbie
uygulamalarinda transmedya uygulamalarinin olmazsa olmazlarindan olan interaktiflik
ozelligiyle bircok web sayfasinda yer alan “Barbie Fashionstas™ gibi interaktif oyunlarla
katilimcilara kendi moda zevkini gelistirme ve uygulama olanagi saglar. Gene
transmedyal uygulamalarin en belirgin 6zelliklerinden biri olan hikayenin devamliligi
ve bir igerigin farkli medya platformlarinda anlatilmasi “Barbie A Fashion Fairy Tale”,

film ve boyama kitab1 uygulamasinda gozlenmektedir (Bayraktar, 2018: 325-350).

1.4.11. Kotii Cocuk

Kotii Cocuk hikayesi Oncelikle bir Wattpad hikayesi olarak hedef kitleye
sunulmus ve yaklasik 142 milyon kez okunmustur. Bu platformda gérdiigii yogun
ilgiden sonra bir yayimevi hikayeyi basili bir kitaba doniistiirmiis toplamda 350.000 adet
basilan dort boliimliik kitap 300.000 adet satmustir. Basili haldeki kitaplarin tamam
okuyucu tarafindan satin almmistir. Ayni icerige ilk olarak internette iicretsiz
erisiliyorken parali olarak satin alinan bir kitaba doniismiis ve buradaki satisinda da
basar1 elde edilmistir. Basarisindaki neden farkli platformlarda bu icerikten soz
edilmesidir. Hikdye farkli platformlarda yer alip kendinden soz ettirmekte ve hedef
kitlenin ilgisi ¢ekilmektedir. Wattpad platformundaki hali hazirda bulunan takipgiler,
Instagram hesabindan ve ¢esitli bloglardan yapilan yorumlar en 6nemlisi de kitabin
kapagina bir T{nlii yerlestirerek okuyucularin bu {nliiyii kitabin karakteriyle
0zdeslestirmeleridir. Transmedyanin katilimcilia izin veren yapisi nedeniyle bu hikaye
yazarmin etkisi disinda ¢esitli platformlara tasinmis ve bilinirligi artmistir. Son olarak
bir sinema filmi olarak vizyona sokulan hikdye gorsel-isitsel medyada da yerini almis
ve kitlelere medyada ulasabilecegi her yolu denemistir. Bir internet hikayesiyle
baslayan bir igerik giderek biiylimiis ve genis capta insanlarin birbirleriyle iliski
kurabildigi bir platforma donligmistiir (Sar1, 2017: 71-79).
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1.4.12. Soz Dizisi

Transmedyal anlatinin uygulandig alanlardan bir digeri de televizyon dizileridir.
BBC’de yaymlana Doktor Who dizisi yaygin bir 6rnek olmak ile birlikte Tiirkiye’de
Star Tv’de yaymnlanan So6z Dizisi bunun baska bir drnegini olusturmaktadir. Ozel
Kuvvet Timi’nin hikayesini konu alan anlati, televizyon gosterimi ile baslayarak sosyal
medya ile genislemis ve izler kitlenin dikkatini ¢ekmistir. Bu sayede izler kitle sosyal
medya kanallariyla icerige katilim saglamistir. Fakat bu katilim sadece sosyal medya
sinirlart icerisinde kalmamis bunun yaninda olusturulan S6z Mobil Oyunu, Cizgi
Roman gibi uygulamalarla gercek yasamda da tiiketicilere eglenceli bir deneyim
yasatmistir (Nizam, ve Calik, 2018: 325-341).

1.5. Transmedya Hikiaye Anlaticthg@ina Yonelik Yapilan Baz Alan

Arastirmasi Bulgulari

Transmedya hikdye anlatimiyla ilgili c¢esitli alanlarda yapilmig calismalar
bulunmaktadir. Literatiirimiizde yeni bir kavram olan transmedya hikayeciligi
calismalarindan bir kismina ve 6nemli olan bulgularina asagida yer verilmistir.

Mevliit Donmez ve Sakir Giiler’in (2016: 155-175) “Transmedya hikayeciligi
‘Doritos Akademi’ Ornegi” adli ¢alismasinda Doritos Akademi Reklam Kampanyasi
arastirilmistir. Arastirmanin teorik boliimiinde; transmedya hikayeciligi ve transmedyal
anlatinin kullanimi incelenmistir. Calisma kapsaminda Tiirkiye’de transmedyal anlati
stratejisinde olusturulan “Doritos Akademi” reklam kampanyasi ornek olay incelemesi
ile niteliksel acidan degerlendirilmistir. Pazarlama stratejisi olarak transmedya
kampanyalarinin kullanilmasinin markalara olan katkis1 ve transmedya kampanyalari ile
geleneksel kampanyalar arasindaki farkliliklarin ortaya konuldugu calismada marka
hikayesinin halkla iliskiler kapsaminda sirketlere sagladigi yararlara deginilmemesi
geleneksel halkla iliskiler kampanyalarindan farkli olarak halkla iliskiler uygulamasi
olarak reklam kampanyalarinda transmedyal anlati uygulamalarinin incelendigi
calismamiz bu noktada farklilagsmaktadir.

Giilsah Sart’nin (2017: 71-79) “Transmedya Hikaye Anlaticiligi: Kotii Cocuk
Ornegi” ¢alismasinda internet tabanli bir platform olan Wattpad’de yer alan Ko6tii Cocuk
adli hikaye incelenmistir. Kullanicilarin kendi hikayelerini olusturmasina veya var olan
hikayeleri okumasina olanak saglayan ortamda hikdye yazarlarindan Biisra Kiigiik ’iin

yazdig1 hikaye, Wattpad, basili kitap, sinema filmi, sosyal aglar ve bloglar iizerinden
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incelenmistir. Calismada transmedya hikayeciligi kavramsal olarak ele alinip
medyadaki transmedya hikayeciliginin orneklerinden bahsedilmistir. Ornek olay
incelemesi yapilmistir. S6z konusu caligmada transmedya anlaticiliginin bir pazarlama
stratejisi olarak diistinmenin miimkiin oldugu ve hedef kitlenin etkilesimini de i¢ceren bu
anlat1 tarzinda, aynmi icerigin farkli platformlardan paylagilarak hedef kitle sayisinin
arttirllmaya c¢alisildigr belirtilmekle birlikte, transmedya hikayeciliginin pazarlama ve
hedef kitle ile olan iliskisine deginilmemistir. Kitap endiistrisinde transmedya
uygulamasina bir 6rnek olan bu ¢alismadan farkli olarak bizim ¢alismamizda bir reklam
kampanyast incelenerek transmedyal anlatinin pazarlama ve diyalogsal iletisim
acisindan dnemi agiklanacaktir.

Ozlem Akgiic Cetinkaya, (2017: 559-576) “Marka Sadakati Olusturma Araci
Olarak Transmedya Hikaye Anlatimimin Yeri ve Degeri” adli ¢calismasinda transmedya
hikdye anlaticiligimi marka sadakati olusturmak ve marka deneyimi baglaminda
degerlendirmeyi amaclamaktadir. Transmedya hikayeciliginin siire¢ igerisindeki yeri
ilgili literatiir taranarak ortaya ¢ikarmak amaglanmistir. Caligmada transmedya stratejisi
ile marka deneyimi yaratilarak tiiketicinin deneyim olusturmasi, tiiketici katilimi ile
olusturulan her deneyimde markanin hatirlanmasi ve markayla bag kurularak, markaya
sadik olunmasint kolaylastirdigi belirtilmistir. Tansmedya hikayeciliginin marka ve
marka sadakati ile iliskisini gostermek amaciyla gerceklestirilen bu arastirmadan farkli
olarak oOrnek olay incelemesi yapilarak pazarlama ve halka iligkiler alaninda
uygulanmasi incelenecektir.

Stiheyla Bayraktar, (2018: 325-350) “Moda Sektoriinde Transmedya Hikaye
Anlatimi: Barbie Bebek Transmedya Uygulamalari Ornegi” calismasinda Barbie
tirtinleri ve Barbie’nin moda ile olan iliskisini transmedyal anlati stratejileri temelinde
aciklamaya calismistir. Barbie bebeklerin bir oyuncak figiirii olmasinin yani sira giyim
bi¢imi, kullanilan aksesuarlar ve ortaya koyduklari ideal viicut 6l¢iileri ile modern kadin
i¢cin bir rol model olusturmustur. Bu amagla ¢alisma moda kavrami, modanin tasiyicisi
olarak moda medyasi, oyuncak bebekler, transmedya hikdye anlatimi kavrami,
transmedya uygulamalari ve Barbie transmedya uygulamalart bigiminde
yapilandirilmistir. Barbie bebeklerin tasidigi sembolik anlamlar sosyal gostergebilimsel
analiz yontemi ile ¢oziimlenmis ve c¢alisma bulgular1 betimsel olarak agiklanmustir.
Barbie bebegin transmedyal analizinde miizeler, fashion showlar gibi kiiltiirel alanlarin

yani sira yeni ve geleneksel medyay1 etkili kullandig1 ve neredeyse tiim mecralarda yer
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aldigr goriilmektedir. S6z konusu c¢aligmada transmedyal anlatinin pazarlama
faaliyetlerinde uygulanmasi ile hikdyenin daha c¢ok platforma yayildigi ve marka
bilinirligini arttirdigi, barbie bebeklerin oyuncak olmalarinin 6tesinde markaya olan
katkilar1 moda alan1 lizerinden anlatilmakta, yapacagimiz ¢alismada ise Emocan olarak
adlandirilan transmedya hikaye karakterlerinin markaya olan katkisi, marka farkindalig:
olusturmadaki etkisi pazarlama ve halkla iligkiler kapsaminda incelenecektir.

Ercan Aktan’in (2018: 23-48) “Sosyal Aglar ve Transmedya Hikayeciligi:
Kullanic1 Paylasimlar1 Uzerinden Transmedyal Hikaye Etkinliginin Degerlendirilmesi”
adli ¢calismasinda Survivor Tiirkiye programi lizerinden transmedyal anlati1 evreni iginde
yer alan sosyal aglarda var olan takip¢i katilimi ve etkinligini ortaya koymak
amaglanmistir. Arastirmada betimleyici analiz teknigi kullanilmistir. Programa ait
sosyal ag sitesi olan Facebook iizerinden incelemeler yapilmistir. Tiim paylagimlar
incelendiginde, Survivor Tiirkiye programi ile olusturulan transmedyal hikdyenin
Facebook'ta da yeni ve farkli bigimlerde genisledigi, genele yayildig1 ve takipgi kitle
tarafindan hikayenin evrimlestirilerek devam ettirildigi gozlenmistir. S6z konusu
calismada sosyal aglarin transmedyal anlati ¢ercevesinde takipgi etkinligini artiric1 ve
genisletici etkiye sahip oldugu, bunun da ana hikaye ile onun konu edildigi programa
giic kattig1 goriilmistiir. Transmedya hikdye anlaticiligi geleneksel medya ve dijital
medya araclarinin birlikte kullanimina olanak saglamaktadir. S6z konusu c¢aligmada
Facebook {izerinden incelemeler yapilmistir, calismamizda televizyonda baslayan
transmedyal hikayenin, sosyal medya, mobil oyun, oyuncak vb. ortamlarda nasil
uygulandig1r ve yayilarak markanin hedef kitle ile nasil etkilesim igerisinde oldugu
incelenecektir.

Veysel Cakmak (2018: 69-91) “Dijital Oyunlar ve Transmedya Hikayeciligi”
caligmasinda dijital oyunlar ve transmedya hikayeciligi arasindaki iliskiyi inceleyerek
transmedya uygulamalarmi Orneklerle agiklamaya c¢alismistir. Dijital oyunlar,
transmedya hikayeciligi ve alternatif gerceklik oyunlar1 kavramlar iizerinde durulan
calismada, Tomb Raider (Lara Croft) oyunu transmedyal anlati uygulamas: olarak
incelenmistir. Mesaj olusturmada transmedya hikaye anlaticiliginin yeni bir iletisim
araci oldugu ve her alanda oldugu gibi dijital oyun ortamlarinda da kendini gdsterdigi
aciklanmistir. Ortaya farkl anlatilarla ¢ikan dijital oyunlarin kitaplastirilip, ¢izgi film ve
sinema filmlerine donistiiriildiigii, donlisiim sirasinda tiiketicilerin forumlarda sosyal

aglarda yaptiklar1 yorumlarin 6nemli oldugu sonucuna varilmistir. S6z konusu ¢alisma
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ile oyunlarin transmedya kapsaminda kitap veya filme doniisiimii incelenmis olup oyun
ortamlarinda transmedya hikdye anlaticilifi uygulanmasi gosterilmigtir. Yapilacak
caligmada ise markalarin transmedyal hikdye evrenini genisletmek i¢in reklam
kampanyalarin1 mobil oyun uygulamalarina doniistiirdiikleri, bu sayede hedef kitlelerini
nasil genislettikleri gosterilmeye caligilmistir.

Mevliide Nur Erdem (2018: 115-158) “Transmedya Anlatilar ve Artirilmig
Gergeklik ile Kurumsal Sosyal Sorumlulugu Yeniden Diistinmek™ adli caligmasinda AR
Teknolojileri ve transmedya iliskisini kurumsal sosyal sorumluluk projeleri lizerinde
aciklamistir. Ornek olarak Coca-Cola ve WEF is birligiyle gerceklestirilen Arctic Home
kampanyas: incelenmistir. Dijital teknolojilerin gelismesi ile pazarlama iletisiminde
yeni ve farkli yollar arayan sirketler i¢in 6n plana ¢ikan uygulama alanlarindan birinin
AR uygulamalar1 oldugu ve transmedya anlatilarla AR wuygulamalarin birlikte
kullanilmasmin isletmeler i¢in 6nemi agiklanmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk
projelerinde birlikte kullanildiginda bir yanda olusturulan transmedyal anlatilarla
izleyiciyi farkli kanallarla anlatilan hikayeye cekilmekte, hikdyenin goriintirliigiinii ve
takip edilirligini arttirmakta, bir yandan da AR uygulamalan ile tiiketicinin hikayeyi
sadece izlemekle yetinmeyip bizzat hikdyenin ic¢inde yer almasi saglanmaktadir. Bu
sayede Kurumsal Sosyal Sorumluluk projelerinin uzun vadede imaj ve itibar olusumu
saglandig1 ortaya konulmustur. S6z konusu ¢alisma sosyal sorumluluk projelerinde
transmedya hikaye anlaticilifi uygulanmasi incelenmistir. Caligmamizda pazarlama
iletisimi kapsaminda transmedya hikayeciligi kullanim1 6rnek olay incelemesi yapilarak
arastirilacaktir.

Ziihal Fidan (2018:159-191) “Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Transmedya”
adli ¢aligmasinda ‘Kardelenler Projesi’nin daha fazla kisiye ulagmasi ve toplumsal
destek saglamasi adina transmedya hikaye anlaticiligindan nasil yararlanildigi ele
alinmistir. Teorik kisminda kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinda transmedya
hikdye anlaticiliginin kullanimi ve getirilerinin incelendigi calismanin uygulama
kisminda ise proje ornek olay tarama modeli ¢ercevesinde ele alinmistir. Transmedyal
anlatidan yararlanan kurumsal sosyal sorumluluk projeleri boylece tek bir mecrada
sunulduktan sonra ilgileri iizerine ¢gekmeyi basarmakta, transmedya hikaye anlaticiligi
ile daha farkli mecralarda yeniden tiretilerek projeye olan ilgiyi arttirmakta dolayisiyla
katilim saglama ve harekete gegirme fonksiyonunu yerine getirmektedir. Kurumsal

sosyal sorumluluk uygulamalarinin kalict olmasi ve zihinlerde uzun siire ayni etkiyi
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birakmasinda iletisim araglar1 arasinda paylastirilan hikayelestirmenin etkili oldugu
belirtilen ¢alismada kitap, film, belgesel, oyun vb. araglarla yeniden iiretilen hikayenin
hedef kitleleri farkli sekillerde yakalamay1 basardigi agiklanmistir. Medyalar aras1 ve
medyalar Otesi bir yeniden iiretimle hedef kitlelerin ¢ekim alaninda kalmasi
saglanmistir. S6z konusu ¢alisma ile bazen halkla iligkiler ¢alismalari arasinda yer alan
sosyal sorumluluk projelerinde transmedya hikaye anlaticiliginin nasil uygulandigi
aciklanmis, calismamiz halkla iliskiler uygulamasi olarak reklam kampanyasi ve
transmedya iliskisini incelemesi agisindan farklilasmaktadir.

Ozlem Dugan (2018: 193-216) “Transmedya Hikdye Anlatimmin Halkla
lliskilerde Kullanim1” ¢alismasinda transmedya hikayeciliginin halkla iligkiler alaninda
nasil kullanildigimi ve halkla iligkiler i¢in transmedya hikayeciliginin énemini ortaya
koymaya c¢alismistir. Transmedya hikaye anlatiminin ¢ok yaygin olmasada bir¢ok
kurum, kurulus ve sirket tarafindan kullanildigina dikkat g¢ekilen ¢alismada Ornek
transmedya calismalar1 analiz edilmistir. ilk olarak sinema ve dizilerde uygulanmaya
baslayan transmedya hikdye anlatimmin, film tanitiminda, dizilerin sponsorluk
tanitimlarinda ve sehir tanittiminda uygulanma bi¢imi incelenmistir. Yapilan ¢alisma ile
transmedyal anlatinin halkla iligkilerde aktif olarak kullanilmasi gerektigi agiklanmistir.
Tanitimlarin1 iyi yaparak basarili olmak isteyen kurum, sehir veya iilkelerin hedef
kitlesini ¢ok iyi taniyarak, hedef kitlenin ve kurumun, sehir ya da iilkenin niteliklerine
uygun hikayeler olusturmasi gerektigi ortaya konulmustur. S6z konusu ¢aligmada halkla
iligkilerde transmedyal anlatinin sponsorluk ve tanitim uygulamalarinda kullanimi
goriilmekte reklam kampanyasi ile iligkisi incelenmemistir. Reklam kampanyasinda
transmedya hikdye anlaticithiginin pazarlama odakli halkla iligkiler kapsaminda
incelendigi calismamiz bu noktada farklilasmaktadir.

Murat Kogyigit’in (2018: 217-254) “Dijital Cagin Iletisim Sanati: Transmedya
Hikayeciligi ve Dijital Halkla Iligkiler” adli ¢alismasinda transmedya hikaye anlaticiligi
ve markalagma, transmedya hikayeciligi ve dijital halkla iliskiler kavramlar
incelenmistir. Cok begenilen bir marka olmanin ve iyi bir marka imaj1, marka sadakati,
marka itibar1 sahibi olmanin altinda iyi bir marka hikdyesinin yattig1 soylenmistir.
Giliniimiizde degisen tiiketici profili ile birlikte daha aktif konumda bulunan tiiketicilerin
markalarin hikayelerindeki ana unsurlarindan birisi olmasi1 gerektigi agiklanmustir.
Transmedya hikaye anlatimi, markalarin iletisim stratejilerini ve taktiklerini yeniden

gozden gecirilmesi ve daha yaratict marka hikayelerinin izleyicilerle bulusturulmasi
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gerektigi sonucuna varilmistir. Halkla iliskiler amagli transmedya hikayeciliginin temel
prensibinin ise hem dijital medya kanallarinda hem de geleneksel medya kanallarinda,
coklu medya ozellikleri ile hedef kitlelere ulastirma ve hikdyenin gelisim siirecine
izleyicilerin katkida bulunmasimi saglayarak marka-tiiketici etkilesimin ve is birligini
arttirmak oldugu belirtilmistir. S6z konusu c¢alismadan farkli olarak “Turkcell
Emocanlarin” 6rnek olarak incelendigi ¢alismamizda markanin pazarlama odakli halkla
iliskiler stratejisinde transmedya hikaye anlaticiligini uygulama bigimi incelenecektir.

Ahmet Kogyigit (2018: 55-277) “Transmedya ve Dijital Reklam Anlatis1”
calismasinda transmedya ve dijital reklam iliskisini incelemistir. Transmedya ve
transmedya hikayeciligi, transmedya ve reklam kavramlarini acgiklayan Kogyigit,
diinyada ve Tiirkiye’de transmedya reklam anlatis1 uygulamalarina 6rnekler vermistir.
Gelisen ve degisen teknolojiler ile birlikte interaktif oOzelliklere sahip dijital
platformlarin arttigt ve bu platformlarin markalar ve tiiketiciler i¢in Onemine
deginilmistir. Calisma sonunda kullanicilarin yogun bir sekilde zaman gegcirdigi bu
ortamlar1 kullanmanin, dijital reklam stratejileri, transmedya reklam anlat1 stratejisi ve
marka degeri olusturma gibi rekabet avantaji unsurlari agisindan 6nemli oldugu
aciklanmistir. Kitle iletisim teknolojilerinin degismesi ile reklamcilik faaliyetlerinin de
degistigi iizerinde durulan séz konusu caligmadan farkli olarak gelisen teknoloji ve
internet aglarinin insan hayatinda giderek artan yerinin geleneksel pazarlama ve halkla
iligkiler stratejilerinde de nasil degisikliklere neden oldugu transmedya hikaye
anlaticiligi tizerinden incelenecektir.

Feridun Nizam ve Merve Calik’in (2018: 325-341) “Transmedya Hikayeciligi
Baglaminda ‘S0z’ Dizisinin Analizi” adli ¢alismasi literatiirdeki mevcut eserlerden
farkli olarak televizyon dizisni ele almistir. Soz dizisinin 6rnek olay olarak alindigi
calismada anlati stratejisi olarak transmedyanin uygulanma bigimi incelenmistir.
Televizyonda baglayan hikdye diinyas1 yeni medya aracglar1 ile daha ¢ok genislemis ve
biiyiik kitlelere yayilmistir. Ozellikle sosyal medya platformlarindan tiiketiciler goniillii
olarak hikayeye katilmiglardir. Hikdye sosyal medya ile kisitli kalmayarak s6z mobil
oyunu, ¢izgi roman gibi uygulamalarla gergek diinyalarinda da takipgilere eglenceli bir
deneyim yasatmistir. Calisma ile transmedya hikaye anlatiminin televizyon izleme
aliskanligin1 degistirdigi, transmedya anlati stratejisi kullanilan medya igeriklerinin
kullanmayanlara gore daha ¢ok dikkat ¢ektigi gibi sonuglara ulasilmistir. S6z konusu

caligma dizilerde transmedyal anlatim uygulamasina 6rnek olusturmakta, yapacagimiz
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calisma reklam ve transmedya kavramlari iizerinden bir reklam kampanyasi incelenmesi
acisindan farklilagmaktadir.

Konu ile ilgili yapilan tez ¢calismalarin1 da degerlendirecek olursak Filiz Akbaba
Resuloglu tarafindan yazilan ve Nurdan Oncel Taskiran tarafindan yonetilen (2014)
“Yakimsama Kiiltiirii ve Transmedya Hikdye Anlatimi Uygulamalar1 Uzerine Bir
Coziimleme: Propp’un Islevler Kurami ve Taht Oyunlar1 (Game Of Thrones ) Dizisi”
isimli yliksek lisans tez galismasi Tiirkiye’de bu konudaki ilk lisansiistii ¢alismadir. Bu
calismada 2011 senesinde yayinlanmaya baslayan Taht Oyunlar dizisi ilk olarak
yakinsama kiiltiiri ve transmedya hikdye anlatimi uygulamalart baglaminda
degerlendirilmis, daha sonra Propp'un kurami temelinde dizimsel ¢oziimleme yontemi
ile ¢oziimlenmistir. Coziimleme ile televizyon dizilerinde kullanilmaya baslayan
transmedya hikaye anlatimi ile klasik masal anlatis1 arasinda bir kiyaslama yapilarak,
giinimiiz dizilerinin c¢agcil masallar olarak degerlendirilip degerlendirilemeyecegi
arastirllmistir.  Calisma ile dizinin, transmedya hikdye anlatiminin unsurlarini
barindirdigi, Propp'a goére degerlendirildiginde ise ¢agdas fantastik dizilerin post-
modern masallar olarak degerlendirilmesinin  miimkiin olmadigt sonucuna
varilmaktadir. S6z konusu calisma ile dizilerde transmedya kullanimi incelenmistir.
Reklam kampanyalarinda transmedya hikdye anlatimmi incelemesi agisindan
calismamiz farklilasmaktadir.

Mevliit Donmez tarafindan yazilan Makbule Evrim Giilsiinler tarafindan
yonetilen (2015) “Pazarlama Iletisiminde Transmedya Uygulamalari: Ornek Olay
Incelemeleri” adli yiiksek lisans tez calismasi kapsaminda niteliksel bir arastirma
gerceklestirilerek Tiirkiye’de transmedyal anlatim kullanilarak yapilan reklam
kampanyalar1 incelenmistir. Yayimlanmis reklam kampanyalar: iizerinden transmedyal
anlatinin  uygulanma big¢imi incelenmis ve transmedyal anlati acisindan
degerlendirilmistir. Gergeklestirilen arastirma kapsaminda transmedyal anlatinin
tiikketicilerle daha uzun siireli bir iletisim siirecini ortaya ¢ikardigi ve bir diyalog ortami
yarattig1 goriilmektedir. Ayrica klasik pazarlama iletisimin her mecrada ayni igerigi
kullanma zorunlulugunun ortadan kalktigi bunun yerine ortak duygunun verildigi ve her
mecranin kendi dilini olusturdugu bir yapinin ortaya ¢iktigi tespit edilmistir. Tez
konumuzda da bir reklam kampanyasi incelenecek olsada s6z konusu ¢alismada,
transmedyal anlatinin pazarlama iletisiminde kullanimi, transmedya kampanyalarinin

markalara olan katkisinin ortaya koymaya calismis halkla iligkiler ile olan iligkisine
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deginilmemistir. Halkla iligkiler kapsaminda transmedyal anlatinin markaya katkisi
incelenmeye calisildigi noktalarda tezimiz farklilagsmaktadir.

Bir diger tez ¢alismasi Ramazan Ramazanov Hiiseynoglu tarafindan yazilan
Gokhan Ugur tarafindan yonetilen (2016) “Transmedya Hikdye Anlatiminin Kullanici
Kitle Ile Ortak Uretimi: Beyazit Akman’in ‘Imparatorluk III’ Romaninmn Tanitim
Filmi” adli yiiksek lisans tez ¢alismasidir. Arastirma, transmedya hikdye anlatiminda
pasif kitlenin kullanici kitleye doniisme stirecini “Deli Balta” teaser filmi uygulamasi
tizerinden agiklamaya ¢alismistir. Bu gercevede {i¢ boliimden olusan ¢alismanin birinci
ve ikinci boliimlerinde Transmedyanin nasil ortaya ¢iktigi, 6zellikleri ve yeni medyada
nasil bir altyap1 olusturdugu yer almistir. Ugiincii boliimde ise kullanici kitlenin iiretim
siirecine dahil olmast ve bunun yeni medya lizerinde nasil izler biraktig, ileride de ne
tir degisimlere yol agabilecegi iizerinde durulmustur. Son kisimda ise transmedya
anlatimda tiiketici kitlenin iiretim siirecini uygulama ornegi iizerinden gosterebilmek
icin yapilan “Deli Balta” teaser filmi Sharff metoduna gore incelenmis ve bu yolla da
calismanin sinemasal yapiya ne kadar uygun oldugu da agiklanmistir. Sinema filminde
trasmedyal anlatinin kullanilmasi ile hedef kitlenin pasif kullanict konumundan ¢ikarak
nasil tireten tiiketici konuma gectigi gosterilen ¢alismadan farkli olarak hedef kitle ile
markanin etkilesimi film 6rneklemi lizerinden degil transmedyal pazarlama ve reklam
kampanyasi lizerinden anlatilmaya calisilacaktir.

Ali Karpuz tarafindan yazilan Emel Karayel Bilbil tarafindan yonetilen (2017)
“Transmedya Markalama ve Etkilesimli Reklam Iliskisi” adli yiiksek lisans tez
caligmasinda ise; transmedya markalama ve etkilesimli reklam iliskisi ele alinmistir.
Caligmanin teorik boliimlerinde; pazarlama anlayisinda yasanan degisim ve postmodern
pazarlama, marka ve marka yonetimi iizerinde durulmus ve marka olmanin 6nemi ve
markalama stireci ele alinmistir. Etkilesimli reklam ele alinarak etkilesimin ne oldugu
ve reklam lizerinde gerceklestiginde ne sekilde karsimiza ¢ikabilecegi incelenmistir.
Son teorik boliim olan transmedya markalamada ise transmedya kavrami, transmedya
anlati ve transmedya markalamanin nitelikleri {izerinde durulmustur. Calismanin
uygulama boliimiinde ise etkilesimli reklam iceren transmedya kampanyalar arasindan
secilecek Orneklere ait Youtube internet sitesinde marka kanallarinda paylasiimis
etkilesimli reklam videolara iligkin sdylem analizi gergeklestirilmistir. Bu ¢alisma
transmedya markalama ve etkilesimli reklam bir arada kullanildiginda miisteri odakli

pazarlama anlayisinin markalama faaliyetleri i¢in gerektirdigi, farkli hedef kitlelere
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ulagsma, bu amacla farkli medya araclarmi kullanma ve bunun yani sira tiiketici ile
etkilesimi saglama gibi, giincel ihtiyaglarin yerine getirilmesinin kolaylastigini
gostermistir. Transmedyanin marka ve reklam iliskisini incelendigi ¢alismada hedef
kitle ile iligkileri kolaylastirdig1 belirtilmis, hedef kitle ile olumlu iliskiler olusmasini
saglayan halkla iligkiler ve transmedya iliskisine deginen calismamiz bu noktada
farklilagmaktadir.

Huri Deniz Karci tarafindan yazilan Basak Solmaz tarafindan yonetilen (2018)
“Markalasma ve Transmedya Hikayeciligi: Bir Uygulama Ornegi” adl1 doktora tezi ise
transmedya hikayeciliginin markalagsmada kullanilmasinin marka ve tiiketici agisindan
ne gibi sonuglar1 olabilecegini gostermek amaciyla gerceklestirilmistir. Aragtirma; teori
ve uygulama bdliimlerinden olusmaktadir. Teori kisminda marka, markalagsma,
transmedya, transmedya hikayeciligi ve transmedya markalagsmas1 kavramlari
incelenmistir. Uygulama boliimiinde kullanilan ilk yontem icerik analizidir. Coca-Cola’
nin Tirkiye’ de 2011-2016 yillar1 arasinda gergeklestirdigi ‘Mutluluga Kapak Ag’
kampanyasina ait reklam videolarinin icerik analizi yapilmistir. Saha arastirmasinda ise
Konya il merkezinde bulunan iki tiniversitenin dgrencilerine anket uygulanmistir. S6z
konusu c¢aligmada markalasma ve marka sadakati olusturmada transmedya
hikayeciliginin etkisi incelenmistir halkla iliskiler ile olan ilgisine deginilmemistir
calismamiz bu noktada farklilasmaktadir.

Yukarida inceledigimiz  ¢aligmalara  bakildiginda transmedya hikaye
anlaticiliginin, kitaptan reklama, pazarlamadan modaya, sosyal medyadan dijital oyun
endistrisine kadar c¢esitli alanlarda aciklanmaya c¢alisildigr goriilmektedir. Tez
konumuzu farkli kilan nokta ise yeni bir uygulama alani olan transmedyanin halkla
iligkiler ¢aligmalar1 arasinda yer alan reklam kampanyasinda uygulanmasinin
incelemesidir. Caligma kapsaminda transmedya hikaye anlaticiligini pazarlama halkla
iliskiler alaninda incelemeye calisacagimizdan halkla iliskiler, pazarlama, pazarlama

halkla iligkileri vb. kavramlara daha yakindan bakmamiz yararl olacaktir.



IKiNCi BOLUM

2. PAZARLAMA AMACLI HALKLA ILISKILER-MARKETING PUBLIC
RELATIONS (MPR)

2.1. Pazarlama Kavrami ve Tanim

Pazarlama, Ingilizce “Marketing” kelimesinden gelmektedir. Tiirkge’de de
kullanilan bu sozciik hem bilimsel calismalarda hem de Ozel sektorde karsimiza
cikmaktadir. Pazarlama kavrami iizerinde bugiline kadar mutlak bir tanimlama
yapilamamistir. Bu nedenle pazarlama kavrami lizerine ¢ok farkli tanimlar bulunur.

Pazarlama en basit haliyle; temelde insanlarin ihtiyag¢ ve taleplerini karsilamaya
yonelik yapilan degisim islemidir (Berberoglu, 2002: 177). Pazarlamaya daha genis bir
acidan bakacak olursak; “Mevcut ve potansiyel tiiketicilere istekleri, tatmin edici mal ve
hizmetleri sunmak iizere planlamak, tutundurmak ve dagitmak amacina yonelik olarak
diizenlenen ve birbirini etkileyen isletme faaliyetleri sistemidir” diyebiliriz (Islamoglu,
2002: 13).

Pazarlama alaninda yaptig1 ¢aligmalarla adindan tiim diinyanin sz ettigi bilim
adam1 Kotler’de pazarlamayi; “Hedef olarak alinacak pazarlarin segilmesi ve iistiin
miisteri degerlerinin yaratilmasi, sunulmasi ve iletisim kurulmasi suretiyle miisteri elde
etmenin, muhafaza etmenin ve sayilarini arttirmanin sanat ve bilimidir” seklinde ifade
eder (Kotler, 2003: 8). Mucuk’a gore ise pazarlama; miisteriler, sosyal paydaslar, i¢
miisteriler ve genelde toplum i¢in 6nemli ve deger olusturan sunular meydana getirme,
duyurma, iletme ve miibadele faaliyetleri ve her yoniiyle giicli miisteri iliskileri
olusturma, gelistirme ve yonetme siirecidir (Mucuk, 2014: 5).

Kavram olarak pazarlama iizerine yapilan tanimlarin temellerinin olugsmasinda
pazarlamanin siirekli degisen yoni etkilidir. Pazarlama alanin1 daha iyi kavrayabilmek

i¢in gelisim siirecinin incelenmesi gerekmektedir.

2.1.1. Pazarlamanin Gelisimi

Pazarlama yasanan sosyal, kiiltiirel ve teknolojik gelismeler kapsaminda bir
degisim ve doniisiim siirecine girmistir. Biliylik gelismeler kat ederek; dnemi giinden
giine artan bir bilim dali haline gelmistir. Tiiketici pazarlarindaki degisim ve yogun

rekabet ortami isletmelerin yeni arayislar igerisine girmelerine neden olmustur.
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Boylelikle isletmeler pazarlama siirecine daha ¢ok Onem gostererek rakiplerinden
farklilagip miisteri tatmini i¢in biliyliik ¢abalar sarf etmeye baslamislardir. Pazarlama
yonetiminin, bir bakima daha genis kapsamli olarak tiim isletme yoneticilerinin is ve
isletmecilik anlayislarindaki evrimini gosteren yaklasim degisiklikleri, pazarlamanin en
fazla gelistigi iilke olan A.B.D’ deki gelismelerle agiklanmaktadir. S6z konusu is
anlayislar1 genellikle her birinin belirgin 6zelliklerle birbirinden ayrildigi ve her birinde
hakim olan bakis agisina gore isimlendirilen (iiretim, satis, pazarlama) ti¢ ayr1 donem
halinde ele alinir (Mucuk, 2014:7). Daha sonra ise bu anlayislara toplumsal pazarlama

anlayis1 eklenmistir.

2.1.1.1. Uretime Yonelik Pazarlama Anlayisi

Biiyiik ekonomik buhrana kadar devam eden bu anlayista pazarlama bdliimii
isletmelerde bulunmamaktadir. Asil isi satis ve satigcilart yOnetmek olan satig
yoneticilerinin oldugu bir satis birimi mevcuttur. Yonetim anlayisi “ne iiretirsem onu
satarim, yeter ki iiretmesini bileyim” felsefesi iizerine kuruludur (Mucuk, 2014: §) .
Uretime yonelik pazarlama anlayigt yerini satisa ydnelik pazarlama anlayisina

birakmustir.

2.1.1.2. Satisa Yonelik Pazarlama Anlayis1

Mallarin iiretiminden ¢ok satisinin 6nemli oldugu bu donemde isletmeler satisa
yonelik pazarlama anlayisinda, satis ve tutundurma c¢abalarina yogun olarak
yonelmislerdir. Uretim odakli anlayislarda kitle {iretimi yapilarak biiyiik dlgekli satislar
yapilabiliyordu bunun baglica nedeni talebin arzdan ¢ok daha fazla olmasiydi.
Ekonomik buhranin yasanmaya baglandigi doneme dogru kitlesel {iretimden
kaynaklanan nedenlerle stoklar birikmeye baglamis ve satiglar azalmistir. Bunu agmak
icin 1isletmeler tiiketiciyi ikna etme ve bunun icin c¢aba gosterme gerekliligi

duymuslardir (Yiikselen, 2014: 12).

2.1.1.3. Pazar Yonli Anlayis

Yaniltict reklamlara dahi bagvurup {iriiniin ne pahasina olursa olsun satmanin
tiikketici ile uzun siireli ve saglikli iliski kurmaya imkan vermedigi zamanla anlagilmistir.
Bu anlayisin temel prensibinde ise ne iiretim ne iyi mamul ne de satis ¢abasi olup, asil

cikis noktas1 miisteri istek ve ihtiyaclaridir. Isletmeler yogun satis cabalarma
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basvurduklarinda stoklar1 eritebilmeyi basarmislar ancak zamanla tiiketici ikna
edebilme cabalarinin yetersiz kaldigimi gérmislerdir. Bu nedenle tiiketici istek ve
ihtiyaclarindan hareketle yeni pazarlama stratejileri gelistirmeye baslamislardir

(Yikselen, 2014: 12). Bu anlayisla tiiketiciyi ikna ederek kar saglamaya ¢alismislardir.

2.1.1.4. Toplumsal Pazarlama Anlayis1

Toplumsal pazarlama anlayisi ise pazarlama kavramiyla uyumlu olmakla birlikte
toplumun ortak ¢ikar ve duyarliliklarimi da bu kavramin igine dahil etmektedir. Bu
anlayisa gore igletmeler hedef gruplarmin istek ve ihtiyaglarini karsilamanin yani sira
bunu hem onlarin hem de toplumun uzun vadede refahin1 koruyup veya gelistirecek
sekilde tasarlanmalidir. Bu pazarlama yonetimi felsefesi ii¢ ayr1 unsur cercevesinde
degerlendirilmektedir: Isletmenin kari, tiiketici istekleri ve ihtiyaclari, toplumun

cikarlar1 (Mucuk, 2014, s.9).

2.1.2. Pazarlama Karmasi Elemanlar

Pazarlama literatiirlinde E. Jerome McCarthy’in yayginlastirdigi ve modern
pazarlamada kabul goérmiis ve {irlin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve
tutundurma (promotion) olarak adlandirilan dort temel pazarlama karmasi degiskeni
mevcuttur. Bu doért degiskenin Ingilizce karsiliklar1 P harfi ile basladig: igin 4P olarak
adlandirilmis ve pazarlama literatiirlinde yillar itibariyle cesitlenmeler ve degisim
gosterseler de bu temel dortlii olarak anilmaktadirlar. Bu degisimin temel nedeni,
tiketicilerin devamli degisen istek ve ihtiyaglart ve pazarlama yoneticilerinin bu

ihtiyaclara cevap verebilmek adina arayislara yonelmeleridir (Tuna, 2012: 47).

2.1.2.1. Tutundurma Karmasi Elemanlar
Calismanin bu asamasinda tutundurma karmasi elemanlar1 sirasiyla; reklam,

kisisel satis, satis promosyonu ve halkla iliskiler olarak ele alinacaktir.

2.1.2.1.1. Reklam
Reklam; tiriin ya da hizmeti kitle iletisim kanallar1 vasitasiyla yayarak hedef
kitleyi ikna ettirmeyi amaclayan, kisisel olmayan ve iicreti ddenen bir tutundurma

karmasi elemanidir.
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Reklamlar birincil amaglarina gore; bilgilendirici, ikna edici ve hatirlatic1 reklam
olmak tizere ii¢ sekilde siniflandirilabilirler. Bilgilendirici reklamin amaci 6zellikle yeni
bir liriin tanitirken iirliniin imaj1, kalitesi faydalar1 hakkinda bilgiler vererek birincil
talep yaratmak iken, ikna edici reklamin amaci ise rekabet yaratmaktir. Firma bu reklam
tirii ile rakiplerine oranla, iirlinliniin fiyatina gore en iyi kaliteyi sundugu mesajini
vererek tiiketiciyi ikna etmeye ve segici talebi olusturmaya calisir. Reklamin tigiincii
yapilma amaci olarak hatirlatici reklamdan bahsedilmektedir. Bu reklamlar miisteri
iliskilerine yardimci olur ve iiriinii tiiketicinin zihninde tutmay1 amaglar (Kaplan, 2011:

241).

2.1.2.1.2. Kisisel Satis

Evren (2007: 80)’e gore kisisel satis, “Satis yapmak amaciyla, bir ya da daha ¢ok
satin alic1 ile konusarak sozel sunusta bulunmak” olarak tanimlanabilir. Mucuk (2014:
184) ise kisisel satis1, satis yapmak amaciyla bir veya daha fazla potansiyel aliciyla

karsilikli konusmak, gériismek ve sonuca varmak olarak tanimlamaistir.

2.1.2.1.3. Satis Promosyonu

Satis promosyonu, “Tiketicilerin belirli {iriinleri veya hizmetleri daha cabuk
veya daha cok miktarlarda satin almalarin1 saglamak amaciyla dizayn edilen, cogu kisa
vadeli olan ve birbirlerinden farkli tesvik edici araglarin bir toplami” seklinde
tanimlanmaktadir. Reklam {iriiniin satin alinmasi i¢in bir sebep gosterirken, satig
promosyonu tesvik teklif eder. Reklam uzun dénemde sonug elde etme amacindayken

satig promosyonu hemen sonug almaya yoneliktir (Evren, 2007: 103).

2.1.2.1.4. Halkla iliskiler

Marka degerini gelistirmenin bir diger yolu da halkla iliskiler faaliyetleridir.
Tutundurma faaliyetlerinin biiylik kismi sirketin miisterilerine odaklanir ancak
tedarikg¢iler, calisanlar, hissedarlar, medya, potansiyel yatirimcilar, hiikiimet ve genel
olarak toplum da sirket i¢in O6nemlidir. Misterileriyle ve bu diger gruplarla iletisim
kurabilmek adina sirketler halkla iligkiler faaliyetlerini yiiriitiirler. Halkla iligkiler,
orgilit ve Orgiitiin hedefledigi toplum arasinda iyi iligkiler kurmaya ve bu iliskilerin

devamina yonelik genis kapsamli iletisim ¢abalaridir (Yaras, 2005: 64).
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2.2. Halkla iliskiler

Sosyal bilimler arasinda yer alan Halkla Iliskiler bilim dali i¢in yapilmis tek bir
tanim bulunmamaktadir. Birgok bilim daliyla i¢ i¢ce ge¢cmistir, kendi i¢inde de amag ve
stratejilerine gore ayrilmalara gitmistir ve literatiirde birden fazla tanimi1 bulunmaktadir.

Ingilizcede halkla iligkiler sdzciigiine karsilik gelen “Public Relations”,
Fransizcada “Relations Publiques” sozciikleri kullanilmaktadir. Kelimelerin bas harfleri
olan PR’1n genel olarak kullanildig1 goriilmektedir (Sabuncuoglu, 2004: 3).

Kavram iizerinde yapilan tanimlara bakildiginda Alaeddin Asna’ya gore halkla
iligkiler, 6zel ya da tiizel kisilerin belirtilmis kitlelerle diiriist ve saglam baglar kurup
gelistirerek onlar1 olumlu inang ve eylemlere yoneltmesi, tepkileri degerlendirerek
tutumuna yon vermesi, boylece karsilikli yarar saglayan iliskiler siirdiirme yolundaki
planh ¢abalar1 kapsayan yoneticilik sanatidir (Asna, 2006:23).

Uluslararas1 Halkla iliskiler Birligi’nin (IPRA) taniminda halkla iliskiler, bir
kurumun iligki kurdugu veya kurabilecegi paydaslarin anlayis, sempati ve destegini elde
etmek ve bununun devamliligini saglamak icin yaptigi siirekli ve orgiitlenmis bir
yonetim gorevidir (Caglar ve Yilmaz, 2007:4).

472 tanimin analizi 151¢1nda varilan tanima gore halkla iligkiler, “bir kurum ile
hedef kitle arasinda karsiliklr iletisimi, anlayisi, olusturmaya ve siirdiirmeye yardimci
olan ayricalikli bir yonetim gorevidir”. Bu arastirma sonucuna gore halkla iliskiler
(Balta Peltekoglu, 2016: 3-4):

e Uzmanlik gerektirir.

e Halkla iliskiler bir yOnetim gorevidir ve uzmanlar tarafindan yerine

getirilmelidir.

e Kamuoyunun etkisinin farkinda olarak cesitli gruplar arasinda iletisimi

diizenler.

e Hedef kitlenin davranislar1 hakkinda yonetimi bilgilendirir, kurum/kurulusun

gerek duydugu arastirmalar: yaparak Oneriler gelistirir.

e Kurulusun kar amact yaninda toplumsal sorumlulugunun da oldugunu

kanitlayacak bigimde davranmasina yardimci olur.

e Kamuoyu arastirmalar1 ve diger arastirma yontemleri ile cesitli iletisim

aracglarindan yararlanir.

e Gerek danigman firma gerekse kurum i¢i halkla iligkiler birimi yonetimin bir

pargasi olarak faaliyet gosterir.
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Baslangici insanlik tarihi kadar eski oldugu sdylenen halkla iligkiler terimi ilk
olarak Amerika Birlesik Devletleri Bagskan1 Thomas Jefferson tarafindan 1807 yilinda
kongreye gonderdigi bir mesajda kullanilmistir (Sen ve Cergi, 1976:15). Halkla iligkileri
bugiinkii anlamma en yakin bi¢gimde kullanan, Dorman Eaton adli bir hukukcudur.
Eaton’in 1882 yilinda Yale Universitesi Hukuk Fakiiltesinden mezun olanlar igin
yaptig1 konusma “Hukuk Mesleginin Halkla iliskileri ve Odevleri” bashgini tasiyordu
(Mihgioglu, 1970: 93-94).

1896 Amerika se¢im kampanyalarinda halkla iligkiler uygulamasi ilk kez diizenli
ve planl bir bigimde ortaya ¢ikmistir. 1917 yilinda kurulan Halki Aydinlatma Komitesi
(Committee on Public Information) ilk halkla iligkiler birimi olarak c¢alismaya
baslamistir. Bu komitenin amaci, Amerika’nin savasa giris nedenlerini halka anlatmakti
(Kazanc1,1980:1-2).

[lk dénem uygulamalar1 incelendiginde daha c¢ok tanitim ve reklam agirlikl
caligmalarin yapildig1 goriilmektedir. Halkla iligkilerin onciisii, 1919°da Rockefeller
sirketinde danigsman olarak goreve baslayan gazeteci Ivy Lee’dir (Camdereli, 2004:15).
Iscilerin is birakmasi ile ilgili olarak ortaya ¢ikan sorunlari ¢dziimleyen Ivy Lee, yaptig
ise “tanitim” adin1 vermistir. Lee, “halkla iligkiler” deyimini ancak 1919°da kullanmistir
(Mardin, 1988:25). Halkla iliskilerde ikinci énemli isim olan ve 1912-1919 wyillar
arasinda cesitli yayin faaliyetleri icerisinde bulunan Edward Bernays ise, 1919 yilinda
New York’ta actig1 kendi 6zel isyerini “tanitim yonetimi” (publicity direction) olarak
adlandirmakla birlikte, bir yil sonra “halkla iligskiler danismanhigl” so6ziini
benimsemistir (Camdereli, 2004:16).

Tiirkiye’de halkla iligkilerin ilk uygulamalar1 devlet kuruluslari tarafindan
yapilmustir. 1962 yilinda gergeklestiren Merkezi Hiikiimet Tegskilat1 Aragtirmasi Projesi
kisaca MEHTAP Projesi’nde halkla iliskiler konusuna da yer verilmis (Tortop, 1993:
21), zamanla, planli déonem icerisinde, halkla iliskiler bes yillik kalkinma planlari
icerisinde de yer almaya baslamistir. 1972 yili programinin yeniden diizenleme
boliimiinde “halkla iliskiler etkili bir hale getirilecektir” ibaresi ile halkla iliskiler
terimine yer verilmistir (Tortop, 1993: 149-150).

Ulkemizde 6zel sektdrdeki halkla iliskiler calismalari, dnceleri sirketlerin reklam
departmanlar1 biinyesinde yiiriitiilmiistiir. Ancak 1970’1 yillardan itibaren sirketler,
halkla iligkiler departmanlarim1 kurmaya baglamislardir. 1974 yilinda ilk 6zel halkla
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iligkiler sirketi kurulmustur. 2000°1i yillardan itibaren halka iligkiler, cok daha hizla
yayginlasan bir meslek haline gelmistir (MEGEP, 2006: 14-15).

Giliniimiizde, liniversitelerden hastanelere, 6zel ve kamu orgiitleri de dahil olmak
tizere pek cok kurulus halkla iliskiler uzmanlarindan yararlanarak halkla iliskiler
faaliyetlerini yerine getirmeye ¢aligmaktadir. Ayrica, {niversitelerimizin ¢esitli

fakiiltelerinde de halkla iligkiler ders olarak okutulmaktadir.

2.3. Halkla Iliskiler ve Pazarlama Iliskisi

Halkla iliskiler ve Pazarlama yontem olarak benzer unsurlar1 tasimaktadir. Her
ikiside hedef kitlelerle iletisimlerinde bir ¢ok disiplinde oldugu gibi arastirma, bilgi
toplama, planlama ve programlama, biit¢celeme, uygulama ve degerlendirme gibi benzer
siireclerden ge¢mektedir. Halkla iliskiler ve pazarlama arasindaki kavramsal iligskinin
ortaya konulmasinda benzerliklerden ¢ok farkliliklarin tespit edilmesi ¢ok daha énemli
gozilkmektedir. Basarili bir pazarlama i¢in saygin ve iyi bir imajin olmasi
gerekmektedir.

Bu noktada halkla iligskiler ve pazarlama isbirligi yaparlar. Nitekim tezimizi
olusturan transmedya uygulamasi 6rnegi olusturulurken yukarida sayilan siireclerden

gectigi goriilmektedir.

2.3.1. Halkla iliskiler ve Pazarlama Arasindaki Kavramsal iliski

Kotler’e gore halkla iliskiler, amac1 isletme ya da {iriiniin adinin medyada para
0demeden yer almasi olan ve duyuru (publicity) olarak tanimlanan eski anlayisi asarak,
1yi bir kurumsal imaj yaratmak ve tanitim tekniklerinden yararlanarak, isletmenin ¢esitli
kitlelerle diyalogunu gelistirmeyi hedefleyen daha fazla anlam ve uygulamay:
icermektedir. Ancak halkla iligkiler bir yontem olarak publicity/duyurudan yogun olarak
yararlanir. Glinlimiizde basinla iligkiler, spesifik {liriinlerin duyurusunu amaglayan iiriin
tanitimi, i¢ ya da dis hedef kitlelerle iletisim, firmanin daha iyi anlasilmasini saglamak
icin gergeklestirilen kurumsal iletisim (corporate communication), yasa koyucu ve
hiikiimet tiyeleriyle iletisimi saglamak icin yapilan lobi faaliyetleri, kamusal olaylar,
isletmenin durumu ve imaji hakkinda yonetime danigmanlik yapmak halkla iligkilerin
gorev ve uygulama alani icinde yer almaktadir. Giinlimiizde pek cok isletme, halkla
iligkiler departmanlarinin faaliyetlerini pazarlama bakisi ile yonetmesini istemekte, bazi

isletmeler ise, kurumsal tanitim ve {iriin tanitimi ile imaj1 desteklemek i¢in, Marketing
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PR olarak adlandirilan 06zel birimler olusturmakta veya bu hizmeti veren PR
firmalarindan destek almaktadirlar (Balta Peltekoglu, 2016: 68-69).

Pazarlama ve halkla iliskiler uzmanlar1 MPR (Pazarlama Amagli Halkla iliskiler)
kavramimi 1988’lerden sonra giderek artan bir bigimde literatiirlerinde kullanmaya
baslamislardir. Bu terim ilk kez, pazarlama faaliyetlerini destekleyici bi¢imde kullanilan
halkla iliskiler alanini isaret etmek amaciyla Amerika’da kullanilmistir. Hatta marketing
PR’in halkla iliskilerden bagimsiz bir alan olarak degerlendirilmesini isteyen kimi
uzmanlar; halkla iliskilerin bu tiiriiniin kendi icinde ozerklestigini tliketici niteligi
tasimayan kamularla iliskileri de kapsayan halkla iliskilerin diger bi¢imlerinden ayri

olarak ortaya konulmasini 6nermislerdir (Balta Peltekoglu, 2016: 68).

2.3.2. Halkla iliskiler Ve Pazarlama Arasindaki iliskiyi Gosteren Modeller

Kotler ve Mindak, tarafindan pazarlama ve halkla iligkiler arasindaki iliski 5 ayr1

modelle a¢iklanmisir. Bunlar(Gegez, Ulusoy ve Bulut, 2002: 452 ):

1. Ayr1 ama Esit Fonksiyonlar: Pazarlama ve halkla iliskilerin amaglar1 bu
goriise gore olduk¢a farklidir. Pazarlama miisteriye hizmet etmek, miisteriyi
anlamak ve memnun etmeyi amaglarken, halkla iligkiler isletmenin kariyla
iligkisi olmayan kitlelerde dahil olmak tizere isletmenin gesitli kitlelerinde iyi
niyet yaratmak i¢in kullanilir.

2. Esit ama Kesisen Fonksiyonlar: Pazarlama ve halkla iliskiler burada ayri
islevler olsa da, baz1 kesisim noktalar1 oldugu ve kesisim noktalarindan en
onemli ikisinin de iiriin duyurumu ve miisteri iligkileri oldugu belirtilmistir.

3. Pazarlamanin Agir Bastigi Fonksiyon: Bu fonksiyonda ise pazarlama
departmani, halkla iligkiler birimini kapsamakta ve yonlendirmektedir.

4, Halkla Iligkilerin Agr Bastigit Fonksiyon: Kar amaci giitmeyen
organizasyonlarda genel olarak bu uygulama goriilmektedir. Bir isletmenin
gelecegi miisterileri kadar, beraber c¢alistigi finansal kurumlar, hissedarlari,
calisanlari, birlikler, kamuoyu onderleri gibi anahtar kitleleri tarafindan nasil
degerlendirildigine bagliysa bu uygulama disiiniilebilir. Bu tarz
organizasyonlarda pazarlamaya ihtiyac goriilmeden bir halkla iliskiler
yOneticisi bulunur. Pazarlamayla ilgili bir sorun belirdiginde ise pazarlama
icin ayr1 bir pozisyon agmak yerine halkla iligkiler yoneticisini pazarlama

islerini de kapsamak iizere gorev sorumluluklart genisletilebilir veya bir
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pazarlamaciyla anlagilarak halkla iliskiler ydneticisine rapor vermesi

istenebilir.

. Ayn1 Fonksiyon Olarak Pazarlama ve Halkla iliskiler: Bu uygulamanin

savunucular1 pazarlama ve halkla iligkilerin aymi dilden konustuklarini
diisiinerek bu iki iglevin bir pazarlama ve halkla iligkiler miidiirii altinda

birlestirilmesi gerektigini soylemektedirler.

Halkla iligkilerin pazarlamaya saglayacagi katkilar igerisinde sunlar sayilabilir

(Okay&Okay, 2014: 68):

Sirketin imajin1 olumlu bir topluluk olarak sekillendirmek

Tanitim faaliyetlerine medya reklamciligini satis promosyonunu veya kisisel
satig1 daha etkin bir bicimde eklemek

Kurulustaki yeni gelismeleri, gelisen iirlin ve hizmetleri ve c¢alisanlari
tanitmak

Mevecut iiriin, hizmet ve faaliyetleri ve bunlarda meydana gelen degisiklikleri
duyurmak

Olumlu olarak bu goriiniimleri tanitmak ve kurulus gorevlilerince kisisel
goriiniim i¢in ¢esitli firsatlar ele gegirmek

Kurulusun iirlin ve hizmetleri, pazarlama ¢alismalar1 ve kurulusun
algilanmasimi tespit etmek amaciyla zaman zaman tutum arastirmalar
yapmak

Ticari gosteriler, satis konferanslar1 ve ¢esitli satis promosyonu olaylar1 gibi
0zel kurulus faaliyetlerinin medyada yer almasini saglamak

Tiketici haklarini1 savunanlar, hissedarlar, ilgili hiikiimet birimleri ve meclis
tiyeleri gibi g¢esitli gruplar ile pazarlamacilar arasinda bir baglantinin

kurulmasina yardime1 olmak.

Yukarida halka iligkilerin pazarlamaya olan katkisin baktigimiz zaman halkla

iligkilerin bu gorevleri yerine getirmesinde transmedyanin halkla iligkiler

uygulamalarina kolaylik saglayabilecegi soylenebilir. Ciinkii halkla iliskiler bu sayede

pazarlama ile uyum igerisinde ¢alisabilirken ayn1 zamanda da transmedya hikayeciligi

ile yaptig1 faaliyetlerde reklam vb. algist olusturmadan ¢aligmalarini siirdiirebilecektir.
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Ayla Okay ve Aydemir Okay, “ne halkla iliskiler pazarlamay1 bir alt alan olarak
gormeli, ne de pazarlama halkla iliskileri dogrudan satis1 arttirmaya yonelik bir arag
olarak kullanmamalidir. Her iki alandaki ¢aligmalar birbiriyle uyum igerisinde ve en
Onemlisi birbirinden haberdar bir sekilde olmalidir” demektedirler (Okay& Okay, 2014:
68-69). Buradan da anlasilacagi gibi pazarlama ve halkla iliskiler birbirlerini

destekledigi vakit basarili bir calisma saglanmaktadir.

2.4. Pazarlama Odaklh Halkla iliskiler

Marketing Public Relations (MPR), yaygin olarak kullanilmasina ragmen bu
kavram dilimizde; pazarlama halkla iliskileri, pazarlama yonelimli halkla iliskiler,
pazarlama amagli halkla iliskiler olarak aktarilmistir.

Ulkemizde 90’11 yillarin basindan itibaren kullanilmaya baslanilan MPR; reklam
maliyetlerindeki artis, reklam kargasasi icinde mesajin etkisinin azalmasi ve reklamin
tek basina yeterli etkide bulunamamasi gibi nedenlerden 6tiirii 6nem kazanmustir.

Pazarlama halkla iligkileri, mesaja doymus bir toplumda sadece giiclii degil, aynm
vakitte diger iletisim uygulamalarina kiyasla daha etkili ve iyi bir seslenme seklidir.
Insanlarin beyinleriyle kalplerine ulagsma noktasinda hedef kitlelere ulastirildiginda daha
etkili olmaktadir. Isletmeler acisindan da aym zamanda maliyeti daha diisiiktiir.
Sirketler ¢esitli kiiltlirel etkinliklere sponsorluk yaptiklarinda veya cesitli toplumsal
amaglara hizmet etmek icin para bagigsinda bulunduklarinda hem kitlelerin dikkatini
cekmekte hem de halkin saygisim1 kazanmaktadir. Haber niteligindeki olaylarin,
yayinlarin, sosyal yatirimlarin, ¢evre ile iligkili konularin vb. sekildeki toplumsal
konularin yaratict kullanimiyla pazarlama amagli halkla iligkiler, sirketlere ve
kurumlara rakiplerinin arasindan siyrilma, {riinleri ile 6ne ¢ikma firsati saglamaktadir
(Ipekli, 1994: 8).

Halkla iliskilerin pazarlama agirlikli stratejileri iki baghk altinda ele
alinmaktadir. Bunlar Pro-aktif MPR ve Re-aktif MPR’dir.

Proaktif halkla iliskiler, isletmenin {iriin ve hizmetinin tanitimiyla ilgili olan,
isletmenin satis amaglari, pazarin se¢imi ve konumlandirilmasini yansitan halkla
iligkiler stratejisi olup, korumaya yonelik olmaktan ¢ok atak, problem ¢dzmekten gok
firsat yaratmaya yonelik, reaktif (tepkisel) olmaktan ¢ok proaktif yaklasimdir. Proaktif

halkla iliskiler, anlik ve yakin donem degisikliklerle ilgili olmasina karsin, uzun dénem
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pazarlama stratejisiyle uyum i¢inde olmalidir. Bu nedenle proaktif halkla iligkiler, uzun
vadeli pazarlama stratejileri ile birlikte belirlenmelidir ( Balta Peltekoglu, 2016: 90).

Reaktif halkla iligskiler uygulamalar1 genellikle pazardaki degisimler olarak
bilinen hiikiimet politikalar, tiiketici davranislari, rekabet gibi dis etkenlere bagli olarak
belirlenmekte olup, dnceden planlanmasi pek miimkiin degildir. Ilgilendigi degisimler
genellikle yasanan olumsuzluklardir. Degerlendirilmesi gereken firsatlardan ¢ok ¢6ziim
bekleyen sorunlar, savunmaci yaklagim vardir.

Reaktif halkla iligkiler, firmanin imajini yilikseltmeye ve gelirini arttirmaya
calisan proaktif halkla iliskilerden farkli olarak kurulusun adini onarmak, pazar
kaymalarinin 6niine gecerek, satis kaybin1 kazanima doniistiirmek veya firmanin o anki
durumunu korumak i¢in ¢aba sarf eder (Balta Peltekoglu, 2016: 90-91).

Giin gectikce Onem kazanan Pazarlama Halkla iliskileri ozellikle asagida
belirtilen pazarlama hedeflerine ulasmada biiyiik firsatlar sunmaktadir (Biiyiikbaykal,
2012:560-561).

e Piyasaya yeni iiriinleri/hizmetleri siirmek

e Mevcut olarak piyasada yer alan driinlerin/hizmetlerin  yeniden

hatirlatilmasint ya da yeniden bir ambalaj i¢inde sunulmasini, pazar iginde
yeniden pozisyon olusumunu saglamak

e Eskiden var olan iriinlerin yeni faydalarini insanlara iletmek, eski

tiriinlerin/hizmetlerin yeni kullanim alanlarinin promosyonunu yapmak

e Insanlarin {iriin ve hizmetlerle tanismasini ve kaynasmasini saglamak

e Yeni pazarlar agmak, ikincil pazarlara erismek, zayif pazarlari gliclendirmek

e Reklama karst miisterilerin direncini  kirmak, reklam mesajlarim

giiclendirerek iddialarin hakliligini1 kanitlamak, boylece reklama destek olmak

e Reklami yapilamayacak tirlinlerin/hizmetlerin tanitimini saglamak

e Satis gelistirme kampanyalarini gliglendirmek

e Pazarlamacilar ile pazarlama amaglarinin ulagsmak istedigi son noktalari

negatif olarak etkileyebilecek olaylar arasindaki iletisim kanallarini agik
tutmak

e Herhangi bir risk durumunda {irlinii /hizmeti savunmak

e Satis giiciinii motive etmek, desteklemek,

e Dagitimcilarin ve ara kanallarin destegini kazanmak.
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Pazarlama Halkla Iliskilerinin bunun yani sira baslica avantajlari ise su sekilde
agiklanabilir:

¢ Reklamdan daha ucuz ve hesapldir, daha da etkindir

e Pazarlama halkla iligkileri ilettigi mesajlar reklam kargasasi ve karmasasi

icinde etkinligi azalan diger mesajlardan siyrilir, 6n plana ¢ikarir

e Reklam kampanyasi biitiinler; Pazarlama halkla iligkileri reklamda kullanilan,

verilen mesajlarin inanilirligint arttirarak, pekistirerek reklam kampanyasin
biitiinler

e Daha etkindir. Bagsarili bir sekilde yiiriitiilerek bir pazarlama halkla iliskiler

plan1 15-30 saniyelik bir televizyon reklamina kiyasla daha fazla iiriin
bilgisinin hedef kitlelere, tiikketiciye ulastirilmasini saglar

e Pazarlama halkla iligkileri calismalar1 tiiketici goziinde liriine karst daha

inandiricidir. Pazarlama halkla iliskileri plani gergevesinde yapilacak bir
calisma her seyden once haber niteligi tasidigi ve tarafsiz tiglincii sahislar
tarafindan iletildigi i¢in reklamdan daha fazla inandirici olacaktir.

e Pazarlama halkla iligkileri calismalari satis1 arttirir. Reklam ve satig gelistirme

gibi pazarlama halkla iliskilerinin satis1 arttirma gorevi vardir.

Pazarlama Halkla Iliskilerinin yukarida saydigimiz avantajlarina baktigimiz
zaman transmedya hikayeciliginin markaya olan katkisiyla benzer 6zellikler tagidigini
gormekteyiz. Transmedya hikayeciligi marka ile hedef Kkitle arasinda olumlu bir bag
olusturmakta, farkli gruplara ulagabilmeye imkan sagladigi i¢in yeni pazarlara ulasmak
kolaylagsmaktadir. Hikaye olusturularak hedef kitle hikdyenin igerisine ¢ekilip reklamin
bir pargasi haline getirilir ve bu sayede markanin rakiplerinden daha ¢ok dikkat ¢ekmesi
saglanir. Buradan yola cikarak transmedyal anlatinin pazarlama halkla iliskiler

uygulamalarinda kullanilabilecegini sdyleyebiliriz.

2.5. Pazarlama Halkla iliskilerin Araclar

Isletmeler pazarlama halkla iliskiler faaliyetlerini yiiriitiirken mesajlarin
birtakim araglar yardimiyla ulastirmaktadir. Isletmeler bunlarmn aracilifiyla adlarin
basinda duyurup kendi lehlerine kamuoyu olustururken; basin da, bu etkinliklerle haber
ithtiyacint karsilamaktadir. Ancak medyada yer alabilmek ve isletme icin avantaj
saglayacak mesajlari kamuoyuna iletebilmek i¢in dogru araglarin se¢ilmesi ve medya ile

1yi iligkiler gelistirilmesi gerekmektedir. Bu noktada hangi aracin secilecegi, pazarlama
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halkla iligkiler faaliyetiyle ulagilmak istenen amaca, hedef kitlenin ve pazarlama halkla
iligkiler araglarinin 6zelliklerine bagli olarak degismektedir. Gazeteler genis kitlelere
ulasirken, belli konularda 15 gilin-1 ay-3 ay gibi periyotlarla yaymlanan dergiler daha
dar bir kesime ulagmaktadir. Ancak dergiler belli alanlara yonelik yayinlar olduklari
icin mesajlarin onlar araciligiyla ilgili hedef kitleye ulagsma olasilig1 artmaktadir. Konu
hedef kitlenin 6zellikleri agisindan ele alindiginda, hedef kitlenin egitim diizeyi, yasi,
cinsiyeti, yasadig1 bolge, gelir diizeyi gibi hususlar pazarlama halkla iligkiler araci
secimini etkilemektedir. Ayrica isletmelerin, pazarlama halkla iligkiler araglarinin bir
kismi {izerinde kontrol giicliniin olmasi, bir kisminda ise kontrol giiciine sahip olmamasi
da g6z Onlinde bulundurulmalidir. Zira kontrol giiciiniin isletmeye ait olmadigi
pazarlama halkla iliskiler araglarinda, mesajlarin istenilen giinde ve istenilen sekilde
hedef kitleye ulagsacaginin garantisi yoktur. Sonug¢ olarak, gazete, dergi, basin biilteni,
roportaj, yillik, mektup, brosiir, afis, el kitabi, pankart, el ilani, telefon, toplanti, radyo,
televizyon, filmler, yarigmalar, festivaller, geziler, sergiler ve internet baslica pazarlama
halkla iligkiler araglaridir. Ayrica nedene dayali pazarlama, sponsorluk ve olaylar da
aynt amacla kullanilan araglardandir. S6z konusu araclar tek tek ele alinmadan
vurgulanmasi gereken 6nemli bir nokta, bunlarin sadece pazarlama halkla iligkiler araci
olmayip ayni zamanda baslica halkla iligkiler araglar1 oldugu gercegidir. Araclari su
sekildedir (Y1lmaz, 2005: 97-113);

» Gazete ve Dergi
Brostir
El Kitab1
Yillik
Mektup
Afis, Pankart ve El Ilam
Telefon
Toplanti
Radyo ve Televizyon
Filmler
Yarismalar
Festivaller

Geziler

vV V V V V V V V V V V VYV VY

Sergiler
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Internet
Sponsorluk

Nedene Dayali Pazarlama

YV V V VY

Olaylar

Pazarlama halkla iliskilerin kullandig1 araglar ve transmedya hikayeciliginin
cesitli platformlart birlikte kullanimina olanak saglamasi ile birlikte yukarida
saydigimiz araglarin hem pazarlama halkla iligkilerinde hem de transmedya
hikayeciliginde  kullanilabildigini  gérmekteyiz.  Pazarlama  halkla iliskileri
uygulamalarinda transmedyal anlatinin kullanilmasi olusturulan mesajin hedef kitleye

daha kolay ulastirilmasini saglar.



UCUNCU BOLUM

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.1. Arastirmanin Onemi

Gilinimiizde pasif izleyicinin yerini aktif izleyicinin almasi ile birlikte pazarlama
stratejileri de degismistir. Yenilikleri yakindan takip eden markalar ¢aga ayak uydurmak
ve hedef kitlesi ile bag kurmak i¢in transmedya hikayeciligini kullanmaktadirlar.
fletisim calismalarinda incelenmeye baslayan bu kavram ile ilgili cesitli ¢alismalar
bulunmaktadir. Halkla iligkiler ile kullanimi {izerine yapilmis ¢ok fazla calisma
olmamasi, yeni nesil pazarlama taktigi olarak kampanyalarda nasil kullanildiginin
degerlendirilmesi agisindan, Orneklem se¢ciminde yeni pazarlama araci olarak kullanilan
emojilerin hikaye olusturma karakteri olarak kullanilmasinin kampanyaya katkisinin ele

alinmasi ve literatiire katki saglamasi ¢alismay1 6nemli kilmaktadir.

3.2. Arastirmanin Varsayimlari
Transmedya hikdye anlattm1 ve halkla iligkiler perspektifinde reklam
kampanyalarini incelemeyi amaglayan bu ¢alismanin belirlenen varsayimlari sunlardir;

1. Halkla iliskiler araci olarak transmedya hikayeciligi kullanilmasi marka
farkindalig1 yaratmaktadir.

2. Reklam ve halkla iligskiler kampanyalarinda transmedyal anlatinin
kullanilmast diyalogsal iletisimi arttirmaktadir.

3. Transmedya hikayeciligi pazar payin1 arttirmada etkili bir yontemdir.

4. Transmedya  hikayeciligi  stratejileri  kullanan  medya  igerikleri
kullanmayanlara oranla daha ¢ok dikkat cekmektedir.

5. Hikaye olusturulurken hedef kitleye yakin, kendisine benzer karakterlerle

olusturulmus transmedyal kampanyalar daha basarili olmaktadir.

3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin  evrenini  giiniimiizde  transmedya  hikdye anlaticiligini
kampanyalarinda kullanan markalar olusturmaktadir. Bu kampanyalarin hala devam
ediyor olmasina dikkat edilmistir. Ciinkii secilen evren ne kadar giincel olursa, analiz ve

inceleme o kadar saglikli olacaktir.
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Arastirmanin 6rneklemini ise, se¢ilen evren i¢inde konuyla ilgili olarak en uygun

kampanya “Turkcell Emocanlar” se¢ilmistir.

3.4. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhhiklar:
Arastirma pazarlama halkla iligkiler alanin1 kapsamaktadir. Buna bagli olarak

reklam kampanyasinda transmedya hikayeciligi kullanimi ile sinirlidir.

3.5. Veri Toplama ve Verilerin Analizi

Veri toplama araci olarak nitel bir ¢alisma oldugu i¢in literatiirde daha once
transmedya konusundaki caligmalar incelenecek, reklam ve transmedya iliskisi analiz
edilmistir. Sonrasinda Turkcell firmasinin “Emocanlar” temali reklamlar1 kaydedilerek,
transmedya hikayeciliginde hangi stratejilerin kullanildig1 ¢6ziimlemeler yoluyla analiz

edilmistir.



DORDUNCU BOLUM

4. PAZARLAMA ILETIiSIMi VE HALKLA ILiSKILER’DE TRANSMEDYA
HIKAYECILiGi OLARAK TURKCELL EMOCANLAR ORNEGI

4.1. Pazarlama Iletisimi ve Transmedya Hikaye Anlatimi

Gelisen teknoloji ve internetin glinliilk hayatimizda giderek 6neminin artmasi ile
birlikte ihtiyaglarimiz, kisilerarasi iletisimimiz ve beklentilerimiz degismistir. Tatmin
edilmesi giderek zorlasan farkli bir miisteri yapisinin ortaya ¢iktigi bu diinyada
isletmeler, siirekli bir bilgi akisi igerisinde bulunan tiiketicilerin zihninde smirli alan
mevcutken bu kalabaligin igerisinde fark edilmek istemektedir. Sektdrde, geleneksel
pazarlama yoOntemlerinin aksine tiiketicinin pazarlama planlarinin  merkezine
yerlestirildigi bir strateji uygulanmalidir. Bu degisim riizgarina ayak uyduramayan veya
direnen markalar i¢in ise basari sadece bir tesadiiften ibarettir. Ayrica yeni iletigim
uygulamalarini yapacak ¢ok rakipleri var ve bunlarin sayisi giin gegtik¢e artmaktadir.

Marka farkindalig1 yaratmanin ve sadik miisterilere ulasmanin giderek zorlastig
pazarda salt tretici-tiiketici iligkisinin Otesinde tiiketicilerin {iretim, tanitim, satig vd.
sirasinda aktif olmasini saglayan cesitli pazarlama iletisim yontemleri vardir. Son
zamanlarda adindan siklikla s6z edilen transmedya hikaye anlaticilig1 bunlardan biridir.
Sezen (2014: 42-44), transmedyanin ortaya ¢ikmasini saglayan bazi 6nemli unsurlara
caligmasinda  deginmistir. Sezen’in 7 maddelik unsurlar1  asagidaki  gibi

siralanabilmektedir:

> Tiiketici ¢ekme siirecinin zorlagmasi.

Glinlimiizde artan {irlin cesitliligi tiiketiciye ulagsmay1 zorlastirmistir. Tiiketiciye
ulasip markanizla cezp ettiginiz zaman ise bu ¢ekim alaninda tutmak ¢ok Snemlidir.
Transmedya bize bu cekiciligin alt yapisini olusturmaktadir. Ote yandan, geleneksel
icerik endiistrileri bugiin kullanicilarin dikkatlerini ¢ekebilecek ve eglendirecek kreatif
yontemler bulma ihtiyaci igindelerdir. izleyiciler boyle bir yapi igerisinde, reklamlardan

salt tanitimin 6tesinde ilgi ¢ekici bir marka katma deger beklemektedir.
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> “Dijital Yerliler” olgusu 6nemli bir etmendir.

Neredeyse internet ve teknolojinin igerisine dogan, deyim yerindeyse internet
kurdu olarak yetisen bireyler, “dijital yerliler” nesli olarak ifade edilmektedir. Bu
insanlar eglence diinyasini ve medyay tiiketici olmanin yani sira igerik yaraticilar
olarak kullandiklar1 yeni bir boyuta tagimaktadirlar. Bu kusagin yeni medya ile olan

iligkisine transmedya da bir anlamda ayna tutmaktadir.

> Edilgen izleyici nosyonunun ge¢miste kalmasi.

Internet ve yeni medya teknolojileri izleyici profilini de degistirmistir.
Edilgen/pasif durumdaki izleyici aktif ve katilimci bir hal almistir. Yani Edilgen
izleyici kavrami gegmiste kalmis, bugiin televizyon izlerken, sosyal medyay1 da izledigi
ile baglant1 kurarak takip eden hatta katilm saglayan bir izleyici/ tiiketici profilinden
s6z edilmektedir. Transmedya, bu izleyici profilini hesaba katan bir yapiy1

ongodrmektedir.

> Coklu etkinlik.
Coklu etkinlik kavrami ayni anda birden fazla etkinlik ile hasir nesir olma halini
belirtmektedir. Bir dizi farkli medyay: kullanarak, es zamanli ve aktif kullanim i¢in

tasarlanmis icerikler olusturmak beklentisine cevap verilmektedir.

> Kolektif zeka.

Kolektif zeka kavrami ulasilabilir teknolojilerin gelismesiyle yasamimizda yer
bulmustur. Yeni medya, mobil teknolojiler vb. aracilifiyla insan topluluklar1 bir araya
gelebilmekte ve bu gruplar birlikte hareket edebilmektedir. Bu durum hikaye
anlatiminda diislince smirlarim1 asan hayal bile edilemeyecek yeni olanaklar

beraberinde getirmistir.

> Oyunlar.

Bulundugumuz bu ¢ag icerisinde oyunlar bir fenomene doniismiis durumdadir.
Bilgisayar, mobil cihazlar, sosyal medya, oyun konsollar1 vb. araciligiyla oynanan
oyunlarin sayist giderek artmistir. Oyunlarin hizla artan yayilimi ve her mecra ve
platformda erisilebilir olmasi1 oyunlarin anlatisal bulmacalara da dahil olmasini

saglamistir.
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> Platformlar arasi siirlarin siliklesmesi.

Platformlar arasi1 sinirlar siliklesmistir. Artik ger¢ek diinya ve sanal diinyanin

birbirinden c¢ok farkinin kalmadigi, simirlarin belirsizlestigi bir diizen igerisinde

yasamaya baslanilmistir.

Eglence iceriklerinin de platformlar arasinda hareketli hale

gelmesi geleneksel medya formatlarini yeniden gézden gecirmeyi gerekli kilmistir. Bu

unsurlar ¢alismamizin ilerleyen kisminda goriilecegi gibi Turkcell Emocanlar 6rnegi

icinde uygulanabilir niteliktedir.

Geleneksel medyay1 da icerisinde barindiran transmedyal anlatinin kullanilmaya

baslamasiyla geleneksel medya ve transmedya arasindaki farkliliklar Buckner ve

Rutlage de (2011) tarafindan ortaya konulmaya g¢aligilmistir. Turkcell markasinin daha

once geleneksel medyay1 kullanmasini da g6z oniinde bulundurdugumuzda markalarin

transmedyal anlatiy1 kullanmalarindaki avantaji Tablo iizerinde inceleyecek olursak;

Tablo 1. Gelencksel Medya ile Transmedya Arasindaki Farklar

Geleneksel Medya

Transmedya

Tek yonlii mesaj iletimi

Izleyici- marka arasinda diyalog

Tiim kullanicilara tek bir medya kanaliyla
ulasilabilir

Hangi medyay1 kullanacagini izleyici belirler

Tek bir mesaj veya tema farkli medyaya
uyacak sekilde uyarlanmistir

Her medya platformu, anlatimi benzersiz
katkilarla genisletir

Mesaj1 olusturucu /iireten kontrol eder

[zleyici, hikdyenin gelisiminde birlikte calisir

Belirli bir platformun yatirim getirisi,
karlilig1, capraz medya kaldiraci veya anlati
kaldiract ile sinirli degildir

Icerik kar elde etmeye uygun oldugu igin bir
kampanya geleneksel pazarlama yontemlerinin
Otesinde yasam dongiisiinii ve karlilig
artirmaktadir

[zleyici ilgisi kesintiye ugramaktadir

Davet yoluyla izleyici dikkati / ilgisi
artmaktadir

[zleyiciye itme stratejisi ile mesaj iletilir ve
aktif katilm zayiftir

[zleyici katilim1, marka bilinirligi ve sadakatini
de arttirict bir rol oynamaktadir

Marka degerine katki zayiftir ve duygusal bir
bag kurmak neredeyse imkansizdir

Uriiniin &tesinde deger saglayarak tiiketici ile
uzun donemli iliskiler gelistirir

Izleyicilerin ne bekledigi ya da ne istedigi
¢ok diistiniilmez

Izleyici onaylanir ve kutlanir

Kaynak: Buckner ve Rutlage,2011.
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Geleneksel medyaya gore transmedya anlatimin avantajlarini ele alirsak,
geleneksel medya tek bir araca bagl kalirken transmedya farkli araglar kullandig1 icin
daha fazla hedef kitleye ulasma imkani tanir. Geleneksel medyadaki tek tiplesmis
mesajlar1  transmedya ile farklilagtirarak, tiiketicinin sikilmasim1i  engellemek
mimkiindiir. Geleneksel medya yapist geregi tek yonlii iletisime sahip oldugundan
genel olarak satis odakli mesajlara yer vermektedir. Transmedya ise anlatisal yapisindan
dolayr hem miisteri ile etkilesim kurmaya hem satis odakli mesajlarin yerine iliski
kurmaya yonelik mesajlar gonderebilmektedir. Geleneksel medyada marka miisterinin
karsisindaymis gibi goziikiirken, transmedyada anlatidaki bosluklarin doldurulmasi igin
miisteriye gereksinim oldugundan, miisteri markay1 sahiplenebilir, marka deneyimi

edinmesi kolaylasir (Karpuz, 2017: 116).

4.2. Transmedya Hikiye Anlatimi ve Halkla Iliskiler

Insanlar bebeklik donemlerinden itibaren hikayeler dinleyerek biiyiirler. Yaslari
ilerledikce dinleyici olmanin yani sira, kendi hikayelerini de baskalariyla paylagmaya,
hikdye anlaticist olmaya baslarlar. En dnemlisi yasanilan anilarini, olaylar1 aktarirken
hicbir zaman sadece bilgi vermekle yetinmez; o an1 betimler, hissettiklerini aktarirlar.
Hikaye anlatimi, “otantik ve saf eglenceli bir dil kullanarak dinleyiciye baglanan ve
ilham veren bir iletisim aracidir. Genel olarak dinleyici ile bir bag kurarak onemli i¢
goriiler ve bilgiler paylasmay1 hedeflemektedir” (Engin, 2013: 12). Insanlar1 etkilemek
icin hikaye anlatmak, gecmisten beri etkili bir giictlir. Tarihte insanlar, birbirlerinin
hayatlarin1 yonlendirmek i¢in hikayenin giiciinii kullanmiglardir. Magara adamlari statii
kazanmak i¢in duvar resimleri yapmislar, Sehrazat anlatti§i masallarin sonunu bir
sonraki geceye birakarak oliimiinii erteleyip durmustur. Agizdan agiza iletisimle ilgili
bir kavram olmas1 dolayisiyla da hikdye anlaticisinin inandirict olmasi Snemlidir.
Insanlar daha fazla bilgi almaktan &te inanmak isterler. Bunun igin insanlarin
inanmalarin1 saglayacak ve umutlarini canlandiracak anlamli hikayelere ihtiyaci vardir
(Kaya, 2014: 331).

Hikayelerin, hikdye anlaticilifinin insanlar arasinda bu kadar etkili olmasi,
markalar i¢in de kendi hikayelerini olusturma istegi dogurmustur. Bir markay:
rakiplerinden ayirmak i¢in yapilabilecek, marka farkindaligi ve sadakati olusturmak i¢in
en dogru hareket, bireylerin kararlarini verirken gercek¢i olmaktan daha ¢ok duygular

ile hareket etmeye yatkin olduklarini unutmamaktir. Ciinkii glinlimiizde markalar,
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insanlarin sadece ihtiyaclarni gidermek i¢in kullandiklari {iriinleri temsil etmenin ¢ok
otesine ulastilar. Insanlar artik sadece ihtiyaclarini gidermekle kalmak istemiyor, ¢ok
daha biiyiik bir seylerin parcasi olmak istiyorlar. Hikaye anlatimi ise onlara pargasi
olmak isteyecekleri, bag kurabilecekleri bir diinyanin kapisini acarak etkileyici bir
maceraya baslama imkani sunuyor.

Glinlimiize kadar yasayan hikdye anlatimi, iletisim teknolojilerinin de
gelisimiyle kendine yeni anlati araclari bulmustur. Yeni medya araglarinin ortaya
cikmastyla beraber hikaye anlatimi daha hizli ve anlatici katkisiyla birlikte genisleyen
bir konuma gelmistir. Giinlimiiziin yeni iletisim araglartyla sekillenen hikaye anlatma
yontemi “transmedya hikayeciligi” olarak literatlirdeki yerini almistir. Transmedya
hikdye anlaticiliginin diinya yaratma sanati oldugunu diisiinen Henry Jenkins,
tilkketicilerin bu diinyada avci ve toplayici roliine biiriinmesi, medya kanallar1 arasinda
hikdyenin pargalarinin izini siiriip bulmasi, ¢evrimig¢i tartisma gruplart araciligiyla
birbiriyle notlarini1 karsilastirmasi, zaman ve cabalarii ortaya koyan herkesin daha
zengin bir eglence deneyimi elde etmesini saglamak {izere is birligi yapmasi
gerekmektedir (Jenkins, 2016: 42-43).

Hikayeyi en yogun kullanan iletisim dallarinin basinda halkla iliskiler gelir.
Halkla iligkiler kiiresellesme ile birlikte disiplinlerin bir araya geldigi ve ¢ok boyutlu
calismalarin yapildigi bir bilim dalidir bu ylizdende halkla iligkiler hikaye iiretim
merkezi olarak tanimlanabilir (Aytemur, 2012: 100). Cagimizin hikaye anlaticiligi
olarak diisiinebilecegimiz transmedya hikayeciligi de onceleri kitap, oyun, film gibi
alanlarda uygulanirken son zamanlarda pazarlama, halkla iligskiler ve reklam gibi
iletisim calismalarinda kullanilmaya baslamistir. Halka iliskiler uygulayicilart igin
transmedya hikaye anlatimi, oldukga cazip stratejik se¢enekler sunar. Bir hikayenin hem
geleneksel hem de yeni iletisim araglarinda kamu ve paydaglarina sunulmasi, orgiitiin
hikaye anlatim siirecinde yaratict olmasini saglar ve boylece oOrgiit ve hedef kitlesi
arasinda iletisim ve etkilesimi arttirir. Ciinkii halkla iliskiler kurumlarin medya ile
arasindaki 1iliskileri diizenleyen bir birim olarak faaliyet gosterir. Medyanin
hikayelerinde, kuruluslarin yer alabilmesi i¢in bu sektor icinde hikaye anlaticilarinin
yogun sekilde bulunmasi gerekmektedir ki medyanin anlatamadigi ve yer vermedigi
hikayeleri hedef kitlelere anlatmali bunu yaparken de istiine reklam kokusu sinmesine

miisaade etmeden isin merkezine yerlesmelidir (Izgi, 2014). Kurumlar, transmedyal
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anlatimla hizmet, iirlin ve faaliyetlerini hedef kitle ile paylasarak onlart olayin icine
cekerler ve hikayenin bir pargasi haline getirirler.

Transmedya markalasmasi1 ve transmedya hikayeciligi stratejilerini kullanan
kampanyalarin amaglarinin “interaktif ve birlestirici” olmas1 halkla iliskiler disiplini
acisindan Grunig’in iki Yonlii Simetrik iletisim Modeline dayanan Miikemmelliyet
Teorisini kullandig1 belirtilmektedir (Barker&Sutherland, 2013: 5). Hedef Kitlenin
diisiince ve duygularmma 6nem veren bu interaktif iletisim modelinde oldugu gibi
transmedya markalasmasi teknigi marka ile bag kurma acisindan duygusal baglantilara
yer verebilmektedir. Bu duygusal bagi kurmaninsa en iyi yollarindan birinin hikaye
anlatimi oldugu disiiniilmektedir (Robideaux&Robideaux, 2012 akt. Karc1,2018: 113).

Transmedya hikaye anlatiminin markalasma, halkla iliskiler ve pazarlama i¢in
ikna edebilme, izleyici baglantisi ve finansal etki gibi faydalar1 bulunmaktadir (Buckner
ve Rutledge, 2011):

e ikna Edebilme: izleyicinin zihnini sezgisel, duygusal ve yonetsel olarak
harekete gecirebilen transmedya hikayeleri, en temel ve en etkileyici iletisim
seklidir. Biligsel, duygusal ve psikolojik olarak tiiketicileri harekete
gecirebilme motivasyonu iknay1 kolaylastirmaktadir.

e Izleyici Baglantisi: Transmedya hikayeciligi stratejileri, miisteri veri tabanin
etkin bir sekilde genisletmek icin cok farkli demografik 6zelliklere sahip
izleyicilere ulasmay1 saglamaktadir. Farkli demografik 6zelliklere sahip olan
ve birbiriyle baglant1 kuran izleyiciler, marka topluluklar1 veya fan gruplar
olusturarak hikadyenin igerisine dahil olmaktadirlar.

e Finansal Etki: Transemdya hikdye anlatimi, yatirnm getirisini yeniden
tanimlamakta, markanin kendi yasam stiresini uzatmakta ve degerli varliklar
ile yardimer gelir akislarini artirmaktadar.

Yukarida saydigimiz faydalara iyi bir transmedya anlatimi ile ulagsmanin
miimkiin oldugunu goz ardi etmemekte fayda vardir. Bu etkilerin elde edilmesinden
once transmedya kampanyasini olusturmak ve devamini saglamak ¢ok onemlidir. Bu
noktada transmedya uygulayicilarina biiyiik is diismektedir. (Sutherland ve Barker,
2014: 55-69), tarafindan yapilan caligmada, transmedya uygulayici isverenler halkla
iliskiler okuyan Ogrencilerin transmedya hikayeciligi egitimi almasini ve mezun
olduktan sonra 1is yerinde kullanmasint onlar1 digerlerinden ayr1 kilacagini

belirtmektedirler. Halkla iligkiler mezunlarinin medyaya yazabilme, geleneksel ve yeni
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medya aracilifiyla iletisim kurma becerisi ve teknik yeterliligin 6nemli oldugunun
belirlendigi ¢aligmada, sadece yeni medya platformlar i¢in nasil igerik yazilacag: degil,
aynt zamanda bu igeriklerin nasil kullanilacaginin da bilinmesi gerektigi
vurgulanmaktadir.

Transmedya hikayeciligi, yeni ve geleneksel medya kanallar {izerinden tek bir
anlatimin iletisimi ile marka paydaslar1 ve tiiketicilerini bu kurumsal hikayeciligi ortak
yaraticilar1 haline getirmektedir ki bunun da kuruma dahil olma hissini arttiracagina
inanilmaktadir (Barker&Sutherland, 2013). Transmedya hikdye anlatimi ile ulasilmasi
beklenen halkla iligkiler hedeflerini su sekilde siralamak miimkiindiir (Silvia ve
Anzur,2011:211).

e Dikkatleri lizerine ¢geken marka hikayelerinin sosyal medya basta olmak iizere
birgok platformda isleyerek dogrudan hedef kitle ile irtibatta olmayi
saglamaktadir.

e Farkli medya kanallarinda hikayenin farkli boliimlerinin anlatimi ile biitiine
izleyicilerin ulasmasini saglamak, aktif katilim saglayan izleyicilerin marka
ile daha ¢ok bir araya gelmesi ile marka bilinirliginin ve marka
farkindaliginin artmasidir.

e Transmedya hikdye anlatiminda medya platformlarinin gorsel, etkilesim ve
kaynak acisindan Onemli Ozelliklerinin kullanilarak hikayenin etkisini
artirmak miimkiindiir

e Kitlenin heyecan seviyesini yiikselterek, duygusal ve bilissel ¢ekicilikleri
artirarak diger medya platformlarinda da hikdyenin 6n plana c¢ikmasini
saglayarak haber degeri olugturmaktir.

e Marka hikayesinin anlatimi ile marka felsefesini, marka kiiltiirinii markanin
vizyon ve misyonunu ortaya koyan bir anlati sekliyle hedef kitlelerle marka

arasinda duygusal bir bag kurarak uzun donemli iliskiler gelistirmektedir.

4.3. Transmedya Hikayeciligi Ornegi Olarak “Turkcell Emocanlar”

Pazarlama halkla iligkileri, halkla iligkilerden daha farkli bir boyut olarak iiriiniin
ya da sirketin tanmitiminin Gtesinde amaglara hizmet etmektedir. Bu amaglar, marka
bilincini arttirma, marka satisin1 arttirma, tiiketici sadakatini olusturma, eski {iriin
satigin1 yeniden canlandirma reklamin degerini ve etkinligini arttirma, ikincil pazarlara

ulasma firetici firma gilivenilirligini ve ilgiyi hep canli tutmadir. Kisaca pazarlama halka
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iligkileri, bir yasam tarzi ve pazarlama alan1 olarak kendini gostermektedir. Pazarlanan
yalnizca {irlin veya hizmet degil, yasam tarzi aliskanliklar1 ve egilimleri de beraberinde
getirerek pazar1 genisletmek ve ikincil pazarlar olusturmak yolunda yapilan hem
pazarlama teknikleri hem de halkla iligkiler etkinlikleri biitiiniidiir (Biiylikbaykal,
2012:559).

Son zamanlarda pazarlama iletisimi ve halkla iligkiler faaliyetlerinde kullanilan
transmedya hikayeciliginin  pazarlama halkla iliskiler —uygulamalarinda da
kullanilabilecegini sdyleyebiliriz.

Jenkins “ transmedya hikayesi, her biri biitiine farkli ve degerli bir katkida
bulunan yeni metinlerle ¢esitli medya platformlarinda ortaya ¢ikar. Transmedya hikaye
anlaticiliginin ideal biciminde, her bir yayin araci en iyi yaptig1 seyi yapar; bdylece bir
hikaye bir filmde tanitilir, televizyon, roman ve ¢izgi romanlarla genisletilir; diinyasi
oyun oynayarak  kesfedilebilir ~ veya  eglence parki  cazibesi  olarak
deneyimlenebilir”’(Jenkins,2016:144 )seklindeki ifadelerine “Turkcell Emocanlar’in
uygun bir Ornek oldugu goriilmektedir. Nitekim Turkcell Emocanlar televizyon
reklamlarin1 takiben sosyal medya, oyun ve oyuncak Ornekleri eszamanli mecralar
olarak ortaya ¢ikmistir ve hikaye farkl platformlara sigrayarak devam etmistir.

Turkcell uzun yillar marka yiizii olarak reklamlarinda animasyon karakterleri
“Cellocan”lart kullanmistir. “Cellocan”larin yerine yeni kampanyasinda emojilerden
esinlendigi “Emocanlar”1 kullanmaya baslamistir. Hedef kitlesini genisletmek isteyen
ve sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanan Z kusaginin dikkatini ¢ekmek ig¢in
pazarlama ve halkla iliskiler stratejilerinde sirketler emoji kullanimima baslamistir.
Ozellikle bu yeni tiiketici profilini pazarlama uzmanlarmin ¢ok iyi tanimasi
gerekmektedir. Transmedya hikayeciligi de planlanirken hikayesi, hedef kitlenin
niteliklerine uygun olmalidir. Kiiltiirel yapis1 ve ozellikleri ile uyusmalidir (Akgiig
Cetinkaya, 2017: 574). Emocanlar Kampanyasini olusturan reklam ajansi kreatif
ortaklarindan Emre Kaplan, katildig1 bir televizyon programinda reklamlarda kullanilan
anime Karakterlerini yaratirken Tiirk halkindan birilerini temsil eden, tanidigimiz ve
gordiigimiiz gibi karakterler olmasinin ¢ikis noktalarindan biri oldugunu belirtmistir

(www.haberturk.com/ E.T. 10.11.2018).
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4.3.1. Emocan Karakterler ve Analizleri

Turkcell, Emocanlar olarak adlandirdigimiz karakterler ile birlikte tiiketiciyi
yeni bir diinyanin igerisine davet ederek, transmedya hikdye anlaticilig1 ile hedef
kitlenin gontlli katilimi ve katkilaryla hikayeyi genisletmistir. Hikdye 6nce televizyon
reklamlarinda 6 emocan karakterinin tanitimi ile baglamistir. Kendine 6zgii 6zellikleri
olan Emocanlar web sayfasinda anlatilmistir (www.turkcell.com.tr/emocanlar E.T.
12.10.2018)

Gorsel 3. Zeki Emocan

-
\‘\\

Kaynak: https://www.turkcell.com.tr/emocanlar/E.T. 12.10.2018

1. Zeki Emocan: Emocanlar’in en akillis1 akil kiipiidiir. Uzmanlik alanlarindan
sadece bir tanesidir Oyunculuk. Bildigi yabanci diller 7°den fazladir.
Hesabini bilir, kaliteden 6diin vermez. Karsilastig1 olay ne olursa olsun, onun

mutlaka akillica bir ¢ozlimii vardir.
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Gorsel 4. Organik Emocan

Kaynak: https://www.turkcell.com.tr/emocanlar/E.T. 12.10.2018
2. Organik Emocan: Emocanlar’in en dogali her seyin dogalini sever. Kinoa ve
avokado yemeyi, pilates ve yoga sporlarini sever. Astrolojiiye ilgi duyar ve

duygularini gitariyla dile getirmeyi ¢ok sever.

Gorsel 5. Racon Emocan

Kaynak: https://www.turkcell.com.tr/emocanlar/E.T. 12.10.2018

3. Racon Emocan: Emocanlar’in agir abisidir Racon. Babacan tavirlariyla dikkat
ceker, delikanliliktan ve harbilikten asla 6diin vermez. Ters durumlari

sevmez. Bilardo sporu ve tavla hobileri arasindadir. Maga gitmeyi sever.


https://www.turkcell.com.tr/emocanlar/E.T.%2012.10.2018
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Gorsel 6. Sefa Emocan

£

1

Kaynak: https://www.turkcell.com.tr/emocanlar/E.T. 12.10.2018

4. Sefa Emocan: Emocanlar’in en keyfine diiskiiniidiir. En yakin arkadaslart
internet ve yemeklerdir. Dizi izlemeyi seviyor, yemek yemeyi daha g¢ok
seviyor. Dizi izlerken yemek yemeyi ise ayr1 bir yere koyuyor. Usengec

tavirlariyla dikkat ¢eker.

Gorsel 7. Tistis Emocan

-

Kaynak: https://www.turkcell.com.tr/emocanlar/E.T. 12.10.2018

5. Tistis Emocan: Emocanlar’in en korkagi, en endiseli ve iirkegidir. Iginde
bulundugu durum ne olursa olsun, kendine korkacak gecerli bir sebep bulur.
Bos zamanlarinda televizyon izlemez; gozleri bozulabilirmis. Karsisina
citkan hemen hemen her seyden iirker fakat arkadaslari daima onun

yanindadir.


https://www.turkcell.com.tr/emocanlar/E.T.%2012.10.2018
https://www.turkcell.com.tr/emocanlar/E.T.%2012.10.2018
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Gorsel 8. Pamuk Emocan

Kaynak: https://www.turkcell.com.tr/emocanlar/E.T. 12.10.2018

6. Pamuk Emocan: Emocanlar’in en iyi kalplisi sevgi kelebegidir. Tam bir
Pollyanna’dir. Karsilastigi olaylara hep pozitif tarafindan bakar. Sinemaya
gitmeyi, miizik dinlemeyi, toplu tasimayla seyahat etmeyi... yani her seyi

sever, pek ayirmaz.

Gorsel 9. Fikriye Emocan

Kaynak: https://www.turkcell.com.tr/emocanlar/E.T. 12.10.2018

7. Fikriye Emocan: Turkcell, bu alt1 karakterin ardindan internet sitesi tizerinden
bir yarisma diizenlemis ve miisterilerin oylar1 sonucunda Emocanlar’a kadin

karakter Fikriye’yi eklemistir. Emocanlar’in en parlak fikirlisi olarak


https://www.turkcell.com.tr/emocanlar/E.T.%2012.10.2018
https://www.turkcell.com.tr/emocanlar/E.T.%2012.10.2018
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tanitilan Fikriye, ayn1 zamanda tam bir sosyal medya canavaridir. Nerede
olursa olsun, telefonu hi¢ elinden diismez. Giindemi takip eder ve popiiler
seyler ondan sorulur. Instagram ve Twitter’daki paylasimlari, binlerce “like”

alir (https://www.campaigntr.com /E.T. 15.11.2018).

Turkcell’in bu yeni emojisi, Emocanlar’in ilk kadin karakteri olma 6zelligiyle
dikkat cekmekte ve Turkcell’in yeniledigi iletisim stratejisini yansitmaktadir.
Hazirlanan bu dijjital video reklami, yarisma siiresince Youtube’da yayin ici reklam
olarak oynatilmis ve tiiketiciler yarisma sayfasina yonlendirilmisti (Gliven, 2018: 87).

Turkcell Emocanlar kampanyas: ilk olarak televizyon, gazete gibi geleneksel
iletisim araclarin1  kullanarak reklam calismalar1 gergeklestirilmis ve bu araclar
aracilifiyla tiiketiciler sosyal medya kanallarina yonlendirilmistir.  Tiiketicilerin
emocanlarla bulustugu reklamlar ile izleyici emocanlarin diinyasina c¢ekilerek marka ve
marka hizmetleri hakkinda tiiketicilere bilgiler verilmistir. Bir transmedya hikayeciligi

ornegi olarak reklam kampanyasinda uygulanmaigstir.

Gorsel 10. Turkcell Emocanlar Televizyon Reklami

Kaynak: www.youtube.com

Emocanlar reklamlar disinda da televizyon ekranlarinda izleyici ile bulusmustur.
Racon Emocan NTV Spor kanalinda Giintekin Onay’in sunucusu oldugu futbol
programina konuk olmustur. Transmedya hikaye anlatimi uygulamalari ile ilgi alanlari
dogrultusunda  farkli tiiketici gruplarmin = katilimini  saglayacak platformdan

yararlanilmistir. Bu sayede marka farkli hedef kitlelerine ulagmustir.
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Gorsel 11. Racon Emocan NTV Spor Programinda

Kaynak: https://vimeo.com/23823271 /E.T.02.01.2019

Kampanya kapsaminda takipgilerin online olarak emocanlar1 yakindan
taniyabilecekleri  bir  ortam  www.turkcell.com.tr/emocanlar  internet  sitesi
bulunmaktadir. Web sitesi bilgilendirme disinda her bir reklam karakterinin burglari
yorumladigr eglenceli igerikler ve ‘emocanlarla selfie’ gibi kullanici katilimina olanak

tantyan interaktif bir ortam olusturulmustur.

Gorsel 12. Web Sayfasinda Emocanlarin Burglar1 Yorumlamas: ve ‘Emocanlarlaselfie’

Kaynak: https://www.turkcell.com.tr/emocanlar/E.T. 12.10.2018

Transmedya anlaticiliginda hikayenin ulagtigi kisilerin hikayenin yalnizca
izleyicisi degil ayn1 zamanda hikayeye katkida bulunarak gelismesine, farklilagsmasina
yeni agilimlara girismesine tesir eden temel unsur olmasi 6nemli bir meseledir. Bu

hususta genel olarak sosyal medya ve daha 6zelde sosyal ag siteleri sahip oldugu alt
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yapt geregi, kullanicisina sundugu igerik liretme ve iiretilen igerige katkida bulunma
gibi nedenlerden transmedyal anlati bakimindan uygun bir zemin hazirlamaktadir (
Aktan,2018: 33).

Turkcell’in Emocanlar1 facebook, twitter, instagram, youtube, eksi sozliik,
onedio vb. Sosyal aglarda da tiiketicinin karsisina ¢ikmaktadir. Bu durum sosyal medya
ortamlarinin {retilen transmedyal anlatiya ve transmedya evrenine daha kolay dahil
olabilmesi ve kullanicilarin igerige kendi yapacagi katki ve yorumlar ile destek
olmasina imkan vermektedir. BOylece transmedya anlatisi, sosyal aglar arasinda
boliinerek genisleyen ve giiclenen bir yapiya biiriinebilmektedir.

Hayran kitlesi tarafindan emocanlar i¢in ¢izgi filmler olusturulmus, yapilan
emocan sarkilar1 ile ¢ocuklarin say1 saymayi, renkleri vb. dgrenebilecekleri videolar
Youtube’da olusturulmustur. Bu sayede hikayeyi genisleten tiiketiciler ayn1 zamanda
kendisine yakin buldugu emocan karakteri ile hikdyeye katkida bulunmustur. Sosyal
aglar, transmedyal anlati ¢ercevesinde takipg¢i etkinligini artirici ve genisletici etkiye

sahiptir.

Gorsel 13. Sosyal Medya

Kaynak: twitter.com/Turkcell/E.T.05.01.2019

Akill telefonlar lizerinden mesajlagsma, goriintiilii konusma vb. imkanlar sunan
uygulamalar haberlesme kanali haline gelmistir. Ozellikle kullanicilarini genglerin
olusturdugu eglenceli sticker ve caps’ler olusturma, kaybolan mesaj 6zelliklerinin yani

sira kesfet platformu igerisinde kullanicilarin ilgilerine gore takip edip haber
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alabilecekleri bir¢ok uygulama olusturulmustur. Yaygin olarak kullanilan bir uygulama
olan Snapchat vb.(
https://www.youtube.com/watch?v=LM_qCktK6v8/E.T.12.12.2018).Uygulamalarda
Emocan filtreleri olusturulmus, Turkcell’in kendi olusturdugu BIP uygulamasinda
Emocanstickerlar vs. yer almistir (https://medya.turkcell.com.tr / 26.11.2018).

Gorsel 14. Mobil Uygulamalar

Kaynak: twitter.com/Turkcell/E.T.05.01.2019

Son yillarda dijital oyunlarin da transmedya hikayeciligi ile i¢ ice girdigi
goriilmektedir. Ozellikle gengler gerek internet cafe olsun gerekse diziistii bilgisayarlar
veya cep telefonunda giin igerisinde saatlerce dijital oyun oynamaktadir. Oyun
icerisindeki kahramanlarin 6zellikleri, oyunun kendine ait hikayesi, giinliik, haftalik,
aylik gorevler oyunun avatarlar1 gengler tarafindan benimsenmektedir. Oyun ve
transmedya hikayeciligi uygulamalar1 insan ve iletisim araglar1 arasinda 6nemli bir
etkilesim gergeklestirmektedir (Cakmak, 2018: 70-71).

Turkcell Emocan kampanyasi da olusturulan dijital oyun ile hikayeye katki
saglamaktadir. Bilgisayar, tablet ve akilli telefonlar {izerinden oynanabilen ‘Emocan
Matching” oyunu ile tiiketiciler emocanlarin eglenceli diinyasi ile tanigmistir. Bununla
da sinirl kalmayarak site ve forumlar iizerinden yorum yapan oyuncular oyun hakkinda
gorislerini birbirleri ile paylagsmaktadir. Turkcell'in olusturdugu Bip uygulamasinda da

emocanlar kullanicilara oyun olarak sunulmaktadir.
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Gorsel 15. Mobil Oyun

Kaynak: twitter.com/Turkcell/E.T.05.01.2019

Markanin tasarladigi dijital oyunlar, aksesuarlar, reklam karakterlerinin oyuncak
figtirleri ve diger tirlinleri kullanarak, kampanyay1 kullanicilarin pasif olarak izleme
boyutundan ¢ikarip giinliik hayatlarinin bir pargast haline getirdikleri goriilmektedir.
Gorselde de gortildiigii gibi tiiketiciler emocanlar1 kendi hesaplarinda da paylasmis ve
aralarinda reklamlardan 6te bir bag olusmustur. Fotografin altina gelen yorumlarda da
kisinin Racon Emocanla benzetildigi ve buna benzer bir¢ok tepkinin olustugunu
sOyleyebiliriz. Emocanlarin transmedyal anlatist planlanirken tiplerin halka benzer
yonde olusturulmasi anlati stratejisini basarili hale getirmistir. Ve transmedya

hikayeciligin tipik 6zelliklerinden birini olusturmaktadir.
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Gorsel 16. Tiiketici ve Emocan Oyuncak

gokhankopacak « Takip Et
ikonia Garden Diigiin ve Kongre Merkezi

gokhankopacak Racon reyiz...
#racon #emocan
#raconemocan

#turkeell

ganoexcel42 Tipki senn@® & @
seher_kaan_ozupek @ @ © one lan dyle

gulsahyunuscolak Gékhan ayni sana benziyor
yok yok sen ona benziyorsun

QQb A

42 begenme

Bege ;in girig
yap

Kaynak: http://twitter.com

Tiiketicilerin dikkatlerini bir konuya yoneltmek ve olusturulacak hikayelerle
hedef kitleleri cezbederek iiriin ya da hizmetin ¢ekim alaninda tutmak i¢in transmedya
kullanim1 en ideal yollardan biri haline gelmistir (Sezen, 2014:42).Ozellikle firmalarin
topluma karst sorumluluklarinin artmasiyla hikayenin farkli medyalar {izerinden
aktarilmasint saglayan transmedya hikayeciligi Kurumsal Sosyal Sorumluluk
uygulamalarinda da kullanilmaktadir. (Fidan,2018:178 ).Turkcell’de yaptig1 sosyal
sorumluluk projelerine emocanlar1 dahil ederek kampananin evrenini genisletmistir.
Ornek olarak Organik Emocan’in karakterine uygun olarak ‘Turkcell’in Sifir Atik’

projesinde yer almasi sdylenebilir.
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Gorsel 17. Sosyal Sorumluluk

TURKCELL @ @Turkeell « 1 Kas v
Turkcell KGgUkyah Plaza'daki kati atiklan gelecege donUstlriyoruz. Sifir Atik
projesi kapsaminda plazamizda bulunan kati yemek atiklanini, bahcelerimizde
kullanabilecegimiz giibrelere ceviriyoruz. SGrdUrilebilir bir gelecek icin var
glicimizle caligiyoruz. " #SifirAtikHareketi

Turkcell’'de atiklar
W gelecege doniisiiyor.

777\ SIFIR
A ATIK

QO s gt B 1] O & &=

Kaynak: twitter.com/Turkcell/E.T.05.01.2019

Transmedya hikdyeciliginde daha oncede belirtildigi gibi amag, bir hikayenin
birden fazla medya aracina boliinerek aktarilmasidir. Bu, takipgilerin hikayenin geri
kalan kismi1 i¢in bir mecradan digerine geg¢is yapmasini saglar. Bu siirecte hikayede
kopmalar yasanmamakta aksine takipgilerin siirece dahil olmasina da yol agmaktadir.
Bu akis icerisinde farkli mecralar1 tecriibe eden takipgiler, her tecriibe ettigi mecrada
hikayenin farkli bir boyutunu kesfetmekte ve hikaye evreni igerisine girmeye daha
hevesli olmaktadir. Aslinda hikdye evrenine dahil olan takipgiler hikdyeyi kendi
katilimlariyla insa etmektedir denilebilir (Donmez ve Giiler, 2016: 157).

Emocanlar kampanyast da daha Once belirttigimiz gibi cesitli platformlarda
kullanilmakla birlikte Eksi sozliik ve Onedio gibi platformlarda da yer almistir.
Ozellikle Onedio da kendi iceriklerini olusturmuslardir ve kullanicilar emocanlarla ilgili

tim haberler, igerikler, galeriler, testler ve videolara ulasmislardir. Tiiketici dahil
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oldugu bir¢ok platformda kendi katkisiyla kampanyay1 genisletebilmekte hatta seyrini
degistirebilmektedir.

Gorsel 18. Onedio

Onedio @ @onediocom - 5 Ara 2016 v
Onedio’yu Emocanlar basti ve artik icerik yazmaya bagladilar! Kendileri kadar tath
iceriklerin hepsi su an onedio.com’da!

KEYIFLE
OKUYUN GENCLER,

MYlASM#MN
GECMEYIN

Karanbiktan Korkantanin ok lyi Anlayacal 12
Karanbk Sey

Izierken Her Sahnesinde Goztinlal
Kapatmanin Miibah Sayildigs Korkunglar
Korkuncu 12 Film

Bir Insanin Zek) Odugune
Kanutiayan 12 Daveare

» g . Delikaniildin Kitabint Yeniden
-« Yemek Yemeyi Dilryanen En Efjlenceli Yazantarin 12 Harbi Ozelsigi
Sg Seyi Olarak Gdren Herkesin Yaptid: 14 :
Tuhaf Sey E

Sevglye En Az Insanlar Kadar
Muhtag 19 Sevgl Dolu
i= Hayvan

Kaynak: twitter.com/Turkcell/E.T.05.01.2019

Turkcell’in emocanlar1 kullanarak olusturdugu bir yapilanma da 'Siirpriz Nokta'.
Bu kanalla Turkeell kullanicilari, mobil cihazlarindan dijital oyun oynayarak harita
tizerinde belirtilen konumlarda saklanmig emocanlar ve ¢esitli hediyeleri birlikte
bulmuglardir. Takipciler gonderilen gorevleri yerine getirerek interaktif bir sekilde
katilim saglamislardir. Bu sayede transmedyal anlati ile tiiketicilerin aktif olarak
katilimi  saglanmig ve katilim sonunda  odiillendirilmigtir  (www.chip.com.tr
/E.T.01.01.2019).
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Gorsel 19. Siirpriz Nokta

Kaynak: twitter.com/Turkcell/E.T.05.01.2019

Emocanlar hayranlar ile bulusmak, cocuklarla eglenmek, cesitli uygulamalar ve
imkanlar takipgileriyle paylagsmak i¢in birbirinden farkli etkinlikler yapip, Kibris vb.

yerlere geziler yapmslardir.

Gorsel 20. Emocanlar Etkinlik

TURKCELL @ @Turkcell - 19 Eki 2017 v
istanbul'daki tim Apple tutkunlarini, hediyeli ve eglenceli yarismalarimiza
katilmak igin bu aksam Suadiye Turkcell Magazasi'na bekliyoruz.

Kaynak: twitter.com/Turkcell/E.T.05.01.2019
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Gorsel 21. Racon Emocan Hayranlariyla Birlikte

Fundalina B @fundalina - 16 Sub 2017
J #Emocan'lanin en bickini 3% Racon ile yakismis miyiz?
#Turkcell

Q 3 BT O 16 ]

Kaynak: twitter.com/Turkcell/E.T.05.01.2019
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SONUC

Cagimiz insani, her giin ¢ikan yeni triinler, bunlar i¢in yapilan reklamlar,
pazarlama calismalar1 sonucu dogan iletisim ortaminda adeta kaybolmaktadir. Uriin
sahipleri de bu nedenle hedefleri olan tiiketicilere ulagsmak igin yeni yollar denemekten
kendilerini alikoyamazlar. Amag iiriinii veya hizmeti diger iirlinlerden daha 6n plana
cikartip sattirmaktir. Pazarlama ¢alismalar1 da, reklam ¢alismalar1 da dogrudan olmasa
da halkla iliskiler ¢alismalari hep bu yeni iletisim yollarin1 ve mesajlar1 yaratmaya
ugrasirlar. Iletisim platformlarmin her gegen giin cesitliligin artmasi ve markalarin
hedef kitleleri ile farkli yontem ve tekniklerle iletisim kurmaya yonelmeleri transmedya
hikdye anlatiminin 6nem kazanmasini ve etkili bir pazarlama halkla iliskiler stratejisi
olmasini saglamaktadir.

Transmedya hikdye anlatiminin, kitap, reklam, film, dizi ve oyun 6rneklerinde
karsimiza ¢iktig1 calismalarin (bkz. Sart (2017), Donmez ve Giiler (2016), Kogyigit
(2018), Cakmak (2018), Nizam ve Calik (2018) aksine bu g¢aligmada transmedya
pazarlama halka iliskiler alaninda incelenmistir. Daha Once transmedya ve halkla
iligkiler alani iizerinde yapilmis ¢alismalarda ise (bkz. Erdem (2018), Fidan (2018),
Dugan (2018) bazen halkla iliskilerin alanina giren sosyal sorumluluk, sehir tanitimlari
ve sponsorluk kapsaminda incelemelerin yapildigi fakat reklam konusunun
incelenmedigi goriilmiistiir. Calismamiz bu noktada farklilasmakta ve pazarlama halkla
iligkiler kapsaminda transmedyal anlatinin reklam kampanyasinda uygulanma bi¢imini
analiz etmektedir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgulara gore; Turkcell markasi Emocanlar
kampanyasi ile tiiketicilerin dikkatini ¢ekme amacina ulasmistir. Marka, geleneksel
iletisim ve halkla iligkiler stratjilerini kullanmaya devam etmekle birlikte, dijital medya
teknolojilerinin gelisimi ile hedef kitlelerine hikayeler araciligiyla ulagmakta, onlar1
eglendirmekte, katilim saglamakta ve deneyimler sunmaktadir. Marka deneyimleri,
tiikketicilerin marka ile etkilesimini artirmakta, marka 6zellikleri ile kisisel 6zelliklerini
biitiinlestirerek marka ile duygusal bir bag kurmasini saglamaktadir. Transmedya hikaye
anlatimi1 stratejisinde, tiiketicinin hikaye ile aktif etkilesim halinde olmasi, marka
deneyimi ile birlikte, marka kimligini ve imajin giiglendirmekte, marka bilinirligini ve

marka farkindaligin1 da arttirmaktadir.
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Akgiic Cetinkaya (2017)’nin ¢alismasinda bahsettigi planlanacak transmedya
hikayesinin hedef kitlenin niteliklerine uygun olmasi gerektigi ve hedef kitlenin kiiltiirel
yapis1 ve Ozellikleri ile uyusmasi gerektigine tezimizin analiz kisminda da deginilmistir.
Farkl1 olarak olusturulan karakterlerinde 6nemi ortaya koyulmaya ¢alisilmistir. Nitekim
Turkcell Emocan kampanyasinda Tiirk halkina benzer karakterde tiplerin olusturulmasi,
son zamanlarda popiiler olan ve sempati duyulan emojilerin sokaktaki insanlara
uyarlanarak bir tip haline getirilmesi tiiketicilerin hikdyeyi daha kolay sahiplenmesini
saglamistir. Rakiplerinden siyrilarak dikkat ¢eken markanin yaptigi bu kampanya ile
Marka Iletisim Direktorii Dilara Demir Kisakiirek, yaptiklar1 testlere gore 10
kisiden 9’unun emocanlari ¢ok sevdigini, 10 kisiden 7’sinin de Turkcelle ilgili artik
daha  olumlu  seyler hissettigini soylemistir ~ ( (https://www.haberturk.com/
E.T.10.11.2018).

Emocan kampanyasi ile geleneksel ve dijital iletisim araclari kullanilmus,
istenmeyen ve gereksiz marka mesajlariyla hedef kitleleri bombalamak yerine, kitleleri
ilgi ¢ekici, markayla hedef kitle arasinda dogrudan etkilesimi artiran ve Kkitleleri
hikdyenin bir parcasi haline getiren anlatilar sayesinde, tiiketicilerle bir¢cok farkl
kanaldan etkilesime geg¢ilmistir. Ayn1 zamanda farkli hedef kitlelerine uygun araglar
kullanarak Ornegin; emocan mobil oyunu ve pelus oyuncaklari ile hedef kitlesini
genisletmistir.

Kampanya ile birlikte takipgi/tiiketicilere c¢esitli  gorevler verilerek
odillendirilmesinin yan1 sira ger¢ek hayatla kurgusal diinyayr birlestirerek giinliik
hayatinda deneyimlenmesi saglanmastir.

Yukarida belirtilen sonuglardan da yola ¢ikarak calismamizi olusturan;

1. Halkla iliskiler aract olarak transmedya hikayeciligi kullanilmasi marka

farkindalig1 yaratmaktadir.

2. Reklam ve halkla iligkiler kampanyalarinda transmedyal anlatinin

kullanilmast diyalogsal iletisimi arttirmaktadir.
Transmedya hikayeciligi pazar payini arttirmada etkili bir yontemdir.

4. Transmedya hikayeciligi  stratejileri  kullanan medya igerikleri

kullanmayanlara oranla daha ¢ok dikkat cekmektedir.

5. Hikaye olusturulurken hedef kitleye yakin, kendisine benzer karakterlerle

olusturulmus transmedyal kampanyalar daha bagarili olmaktadir.
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Hipotezlerinin dogrulandigi goriilmektedir. Alandaki akademik calismalarin
azligi degerlendirildiginde, bu c¢alismanin transmedya hikayeciliginin gelismesi
acisindan akademik siirece katki saglayabilecegi diistiniilmektedir. Alanla ilgili
caligmak isteyen aragtirmacilara; Bu g¢alismada halka iliskilerin reklamla ilgili iliskisi
incelenmistir ileride kurumlarin transmedya hikaye anlaticiligma bakist ve
uygulayicilardan beklentileri {izerine bir inceleme yapilmasi, transmedya hikaye
anlaticiliginin tiiketici lizerinde etkilerini arastirabilecegi nicel arastirmalar yapilmasi,
transmedya kavraminin siyasal iletisim kampanyalari, sosyal medya, turizm, egitim vb.
daha farkli alanlarda da uygulamalar1 incelenebilir. Son olarak, transmedya
hikayeciliginin ileride daha yaygin ve Onemli bir strateji olacagi diisiiniilerek tim

iletisim fakiiltelerinde ders olarak miifredata eklenmesi tavsiye edilir.
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