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GIRIiS

Hikayeler ilk insandan bu yana varligim siirdiirmektedir. Insanlar, magara
duvarlarina ¢izdikleri ilk resimlerden atesin basinda hikayeler anlattiklar1 s6zlii doneme,
yazinin bulunmasi ve matbaanin icadi ile yazili doneme gecilmesinden giintiimiize kadar
anlatilarla varliklarin1 devam ettirmistir. Anlatilar, diinya var olmaya basladigindan bu
yana insanlarin diinyayr anlamlandirabilmesi i¢in hayatlarinin ayrilmaz bir parcasi
olmustur. Kiiltiir ve medeniyet anlatilar ile birlikte sekillenmis, kiiltiirde meydana gelen

degisiklikler anlatilara da yansimustir.

Tarih boyunca insanlar arasinda iletisimin gergeklesmesi ancak anlatilarla
miimkiin olabilmistir. O nedenle ister kitle iletisim araglari olsun ister kisilerarasi iletisim
olsun mesajin iletilmesi amaciyla kurulan her tiir iletisimde anlatilar olmazsa olmaz
unsurlardandir. Iletisim siirecinde verilen her tiir mesaj aslinda bir anlatidir. Barthes’mn
Anlatilarin Yapisal Coziimlemesine Giris adli makalesinde iddia ettigi lizere diinya
lizerinde sayilamayacak kadar ¢ok anlati bulunur (Barthes, 1988). Edebiyat, sinema,
tiyatro vb. disinda da anlatilar karsimiza ¢ikmakta, hayatlarimiza dahil olmaktadir. Bir
arkadagimiza basimizdan gegen bir olay1 anlatmamiz da anlatidir. Kiigiik bir ¢ocukla
konusurken onun babasiyla markete gitmesinden biiyiik bir maceraymis gibi bahsetmesi
de anlatidir. Sinemada, tiyatroda, operada ya da balede izledigimiz hikayeler hep

anlatidir.

Glinlimiizde tipta, reklamcilikta, egitimde ve daha bircok alanda anlatilar igini

daha etkili yapmak isteyen profesyoneller tarafindan da kullanilmaktadir. Reklamecilarin

1



anlatiyi trettikleri reklamlarda kullanmalar1 zamanla farkli mecralarin da reklameilar igin
yeni alanlar agmasiyla farklilasmistir. Teknolojinin evrimiyle farklilasan pazarlama, yeni
teknolojiler geldik¢e yeni mecralara ve kanallara sahip olmustur. Pazarlama 1.0
doneminin Uriin odakli, 2.0 déneminin tiiketici odakli ve 3.0 doneminin deger odakl
yaklasimlar1 teknolojinin gelisimiyle birlikte degismeye devam etmis ve giiniimiize
geldigimizde pazarlama 4.0 ve hatta artik pazarlama 5.0’1mn dogmasina yol agmustir.
Pazarlama 2.0 ile hayatlarimiza girmis olan etkilesimin pazarlama 4.0 déneminde
artmasiyla birlikte tliketicilerin verileri toplanarak analiz edilmeye ve kullanilmaya
baslanmistir. Heniiz ¢ok yeni olan Pazarlama 5.0 donemi ise tiiketicilerin yapay zeka ile

etkilesiminin oldugu bir dénemi ifade etmektedir.

Pazarlamanin yasadigi doniisimler reklamcilara yeni mecralar ve daha birgok
yeni olanaklar saglamistir. Giiniimiizde gegmiste hi¢ olmadig: kadar ¢ok sayida mecradan
tilketicilere ulasmak ve onlara mesajin1 birkag farkli yerden iletebilmek miimkiindiir.
Ayn1 zamanda tiiketiciyle etkilesim kurarak talep ve isteklerini Ggrenebilmek de
gecmistekine gore daha kolaydir. Ancak bu cesitliligin ve zenginligin baz1 olumsuz
getirileri de bulunmaktadir. Bircok pazarlama kanalina sahip olmak avantajli goriinse
dahi iclerinden marka acisindan en dogru olanlarin1 segmek oldukca zordur. Ayrica bu
durum, yalmizca kanal seg¢iminde degil igerik iiretiminde de bir¢cok probleme yol
acmaktadir. Ciinkii her mecrada farkli bir dil gelistirerek o mecranin dinamiklerine gore

icerik iiretmek gerekmektedir.

Dijital teknolojilerin hizla biylidigi ve gelistigi giiniimiiz diinyasinda
reklamcilarin en ¢ok problem yasadiklar1 konulardan bir digeri tiiketicilerin dikkatini
cekme hususudur. Artik hemen hemen herkesin bir cep telefonu, bilgisayar, televizyon,

tablet gibi teknolojik cihazlardan en az birkag tanesine sahip oldugu diisiiniiliirse bunlara



gelen sayisiz bildirimin igerisinde yer almak ve tiiketiciye ulagsmak gittikce
zorlasmaktadir. Mesaj yagmuru ve reklam kirliligi altindaki tiiketicilerin karsilarina ¢ikan
reklamlar1 engellemeye ve reklamlardan kaginmaya ¢alistiklar1  bilinmektedir.
Tiiketicilerin reklamlardan kaginmasimin en temel nedeni ise reklamlarin ¢ok sayida
olmasindan ziyade kotii reklam sayisinin ¢ok fazla olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu
baglamda Dyck reklamlarin tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve atlanmamak i¢in “eglenceli

ve ¢ekici” olmasi gerektigini ileri stirmistiir (Dyck, 2017: 21-23).

Gilinlimiizde her taraftan mesaja maruz kalinmasi nedeniyle reklamcilarin 6ne
cikarmak istedikleri markay1 ve mesajini tiiketiciye iletebilmek i¢in daha farkl: stratejiler
ile kanallara basvurmasi gerekmektedir. Dijital devrimle geleneksel reklamciliga
eklemlenen dijital reklamcilikta etkileyici veya akilda kalici olmak i¢in artik yalnizca iyi
bir mesaja sahip olmak yetmemektedir. ilging bir hikaye etrafinda mesaj: iletmek ve bunu
capraz medya ya da transmedya hikaye anlaticilig1 stratejisini kullanarak ve bir¢ok
mecradan ayn1 anda yapmak basar1 getirebilmektedir. Bu sayede markalarin “eglenceli
ve ¢ekici” bir reklam kampanyasi yapmasi, hedef kitlelerine ve hatta hedef kitleleri
disindaki kisilere dahi mesajini ulagtirmasi miimkiin olabilmektedir. Bu baglamda reklam
icerigini daha 1lgi ¢ekici yapmak tlizere son yillarda bir hikaye etrafinda sekillendirilen
reklam kampanyalarina sikca rastlanmaktadir. Cogunlukla transmedya hikaye anlaticilig1
stratejisinin kullanildigi bu reklamlarda reklamecilarin yasadiklari en biiyiik sorunlardan
biri bu tip bir kampanyada icerigin nasil yapilandirilacagi hususudur. Bir diger sorun ise
hangi reklam mecralarinda seyirci katilimi (audience engagement) ile etkilesiminin
(interraction) daha yiiksek oldugu ve reklam kampanyasi siirecinde marka icin
hangilerinin daha verimli olacagi hususudur. Reklam kampanyasi daha planlama
asamasindayken reklamcilarin bu hususlar {izerinde detayli olarak analiz yapmasi

kampanyasimin geri doniisliniin olumlu olmasi adma ¢ok 6nem arz etmektedir. Bu



baglamda bu tezde reklam stratejisinde, transmedya hikaye anlaticiliginin nasil
kullanildigin1 ve reklamlarda mecraya gore seyirci katilimi (audience engagement) ile

etkilesiminin (interraction) nasil degistigini ortaya koymak amaglanmistir.

Etkilesim ve seyirci katilimi kavramlar1 gittikce 6nem kazanmaya devam
etmektedir. Bunun yani sira hikdye anlaticiligit da birbirinden farkli birgok alanda
(edebiyat, sinema, tip, egitim vb.) giinden giine popiilerligini daha da arttirmaktadir. Bu
durum, reklamlarda hikaye anlaticiliginin artmasina, transmedya hikaye anlaticiligi
stratejisiyle kurulmus reklamlarin yayginlagmasina yol agmaktadir. Giiniimiizde yapilan
reklam kampanyalarinda, ¢cok sayida bu strateji ile yapilmis reklam kampanyasi1 6rnegi
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda reklam stratejisinde, transmedya hikaye
anlaticiliginin nasil kullanildigi, reklamlarda mecraya goére seyirci katilimi (audience
engagement) ve etkilesiminin (interraction) degisip degismedigi tezin konusu olarak
belirlenmistir. Bu baglamda bu tezin amaci, reklam kampanyalarinda yaratici reklam
stratejisinin transmedya hikaye anlaticiligi gevresinde nasil sekillendirildigini ortaya
koymak ve bu baglamda, etkilesimle seyirci katiliminin mecralar arasinda degiskenlik
gosterip gostermedigini ortaya koymaktir. Bu ama¢ dogrultusunda Barbie filmi ve
reklamlar1 incelenerek transmedya hikdye anlaticiligr stratejisinin reklamlarda nasil

kullanildig1 ortaya konmustur.

Tezin Onemi

Transmedya hikaye anlaticilig stratejisi son yillarda sinema, edebiyat, tiyatro gibi

alanlarin disinda da siklikla kullanilmaktadir. Reklamcilik bu alanlarin basinda



gelmektedir. Transmedya hikaye anlaticiligi, son yillarda reklam kampanyalarinda en ¢ok
kullanilan reklam stratejilerinden biri olmaya baslamistir. Sosyal medya, reklamlar,
miisteri deneyimi alanlari, metaverse, bilgisayar oyunlar1 gibi daha bir¢ok mecrada bu

stratejiyle insa edilmis reklam ve tanitimlar1 glinden giine artan bir sekilde gormekteyiz.

Transmedya kavramina ¢ok benzeyen ancak ondan ¢ok ufak detaylarla ayrisan
capraz medya kavrami da bulunmaktadir. Capraz medya kavrami, yeni bir terim
olmamakla birlikte son yillarda daha ¢ok giindeme gelmeye baglamistir. Ancak
transmedya kavrami oldukca yeni bir kavramdir ve bu konuyu c¢aligmalarinda ilk kez
kullanan ve literatiire kazandiran kisi diinyaca tanimnirligi olan akademisyen Henry
Jenkins’tir. Jenkins 2006’da yayinladigi Cesur Yeni Medya: Teknolojiler ve Hayran
Kiiltiiri isimli kitabinda bu yaratici stratejinin teorisini sunmustur (Jenkins, 2019).
Jenkins 2009 yilinda kendi kisisel blogunda yayinladigi makaleleriyle ise transmedya

hikaye anlaticiligiyla ilgili yedi temel 6l¢iit ortaya koymustur (Jenkins, 2009).

Jenkins disinda bu konuyu calisan bagka akademisyenler de bulunmaktadir.
Jenkins’in 6grencisi Geoffrey A. Long, 2007 yilinda yazmis oldugu Transmedya Hikdye
Anlatimi (Transmedia Storytelling: Business, Aesthetics And Production At The Jim
Henson Company) teziyle transmedya literatiiriine 6nemli bir katki yapmistir (Long,
2007). Long disinda Scolari, Transmedya Hikdye Anlatimi: Cagdas Medya Uretiminde
Ortiik Tiiketiciler, Anlati Diinyalari ve Markalasma (Transmedia Storytelling: Implicit
Consumers, Narrative Worlds, and Branding in Contemporary Media Production) adli
makalesiyle konuya dair literatiirde 6nemli isimlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Scolari, 2009). Bunlarin diginda diger 6nemli ¢aligmalar Robert Pratten’in Transmedya
Hikdye Anlaticihgina Baslarken: Yeni Baslayanlar Icin Pratik Bir Kilavuz (Getting

Started in Transmedia Storytelling: A Practical Guide for Beginners) kitabi1 (Pratten,



2011) ve Gambarato’nun Transmedya Proje Tasarimi: Teorik ve Analitik Hususlar
(Transmedia Project Design: Theoretical and Analytical Considerations) makalesi

(Gambarato, 2013) de konuya iligskin 6nemli ¢caligmalardir.

Capraz medya 0zelinde énemli bir ¢calisma olarak ise Davidson ve digerlerinin
yazdig1 Capraz Medya Iletisimi: Biitiinlesik Medya Deneyimleri Yaratma Sanatina Girig
(Cross-Media Communications: An Introduction to the Art of Creating Integrated Media

Experiences) kitab1 karsimiza ¢ikmaktadir (Davidson et al., 2010).

Tiirkiye’de ise gecmisten giiniimiize transmedya hikaye anlaticiligi ¢ok sayida
arastirmanin konusu olmustur. Transmedyaya iliskin olarak ozellikle sinema, gorsel
iletisim tasarimi alanlarinda bir¢ok arastirma bulunmaktadir. Ancak reklam ve pazarlama
alaninda konuya iligkin arastirma sayis1 giinden giine artmakla birlikte daha az sayidadir.
Yok Tez veritabaninda bu konuda yazilmis tiim tezler incelenmis olup bu aragtirmalardan

reklam aragtirmalar1 ag¢isindan 6nem arz edenlerden bazilar1 sunlardir;

Transmedya hikayeciligi kavrami ve transmedyal anlatinin Tirkiye’deki reklam
kampanyalarinda kullaniminin arastirildigi Mevliit Dénmez’in 2015 yilinda yayinlanan
Pazarlama lletisiminde Transmedya Uygulamalari: Ornek Olay Incelemeleri adl yiiksek
lisans tezi, Tirkiye’de bu konuda yazilan ilk tezlerdendir. Bu tezde, Tiirkiye’de
transmedya hikayeciligi kapsaminda yapilan reklam kampanyalarinin arastirilmasina
yonelik nitel bir arastirma yapilmistir. Yontem olarak icerik analizi ve derinlemesine
miilakat kullanilmistir. Gergeklestirilen arastirma kapsaminda transmedyal anlatinin
tiiketicilerle daha uzun siireli bir iletisim siirecini ortaya ¢ikardig1 ve bir diyalog ortami

yarattig1 sonucuna ulagilmstir.



Ali Karpuz’un 2017 tarihli Transmedya Markalama ve Etkilesimli Reklam Iliskisi
adli yiiksek lisans tezi de reklamda transmedya hikayeciligi konusunda yazilmis ve
literatiire katki saglamis tezlerden birisidir. Bu tezde transmedya markalama ve
etkilesimli reklam uygulamalarinin bir arada tercih edildiginde sahip olduklar1 6zellikler
ile birbirini tamamlayict etki gosterip gostermedigi incelenmistir. Arastirmanin
sonucunda bu iki uygulamanin bir arada tercih edildiginde sahip olduklar1 ayri

Ozellikleriyle birbirini tamamlayici etki gosterdigi bulgusuna ulagilmistir.

Huri Deniz Karci’nin 2018 yilinda yaynlanan Markalasma ve Transmedya
Hikdyeciligi: Bir Uygulama Ornegi doktora tezi transmedya alaninda yapilmis bir diger
tezdir. Bu arastirmanin sonucunda tiiketicilerin markanin hikayesini bircok medya kanal1
ile kendisine ulagtirmasinin markanin hatirlarinda kaliciligini arttirdig1 ve marka sadakati
ile arasinda gii¢lii bir iliski kurdugu sonucuna ulasilmistir. Tezde icerik analizi ve anket

yontemleri kullanilmistir.

Merve Calik’in 2019 tarihli Turkcell “Emocanlar” Ornegiyle Pazarlama Halkla
Iliskilerinde Transmedya Hikdyeciligi Uygulamalar: yiiksek lisans tezinde yontem olarak
icerik analizi kullanilmistir. Arastirmanin bulgusu olarak transmedyal anlat1 kullanilarak
yiiriitiilen pazarlama ve halkla iliskiler faaliyetlerinde marka farkindaligi olustugu,
tiiketicinin hikayeye katilmasi ile diyalogun arttig1 ve marka ile tiiketicilerin arasinda 6zel

bir bag olustugu sonuglarina ulasilmistir.

2019’da  yaymlanan Melih Cem Kilig’in  Transmedya Markalama
Kampanyalarimin Marka Farkindaligi Olusturmadaki Rolii isimli yiiksek lisans tezinde
veri toplamak i¢in bir g¢evrimi¢i deney tasarimi olusturulmustur. Calisma sonunda

transmedya markalama tasariminin giiglii yonlerinden olan etkilesimlilik, inovasyon ve



hikaye anlatim 6zelliklerinin marka farkindalig1 olusumuna pozitif katki sagladigi; ancak
bu yonlerde biitlinlesik pazarlama kampanyalarina kiyasla anlamli bir fark yaratamadigi

tespit edilmistir.

Funda Okur’un 2021 yilinda yayinlanan Bir Anlati Bileseni Olarak Transmedya
Hikaye Anlatiminda Reklamin Islevieri Uzerine Bir Inceleme yiiksek lisans tezi i¢in anlati
¢Oziimlemesi yontemiyle veri toplanmistir. Calismanin sonucunda transmedya hikaye
anlatim stratejisinin reklam c¢alismalarinda kullanilmasinin etkili sonuglar verdigi,
izleyiciyi bagka platformlara yonlendirdigi ve izleyicinin hikdyenin evrenine ait

hissetmesine olanak sagladigi bulgular1 ¢ikmustir.

Begiim Canbaz’in 2022 tarihli Transmedya Markalasmasi ile Marka Degeri
Yaratmak: Elidor ‘Dedim Olabilir’ Kampanyasi isimli yiiksek lisans tezinde vaka analizi
ve alan arastirmasi yontemleri kullanilmistir. Arastirma sonucunda; transmedya reklam
kampanyalar1 ile marka degeri arasinda anlamli bir iligki bulunmus ve transmedya

markalagmastyla marka degerinin yiikselebilecegi sonucuna ulasilmistir.

Bu aragtirma ise giiniimiiziin seyirci katilimini ve etkilesimini en ¢ok yiikselten
stratejilerinden biri olan transmedya hikaye anlaticihigi ile ilgili alanyazina katki
saglayacagi i¢in Onem arz etmektedir. Bunun yam sira bu ¢alismanin reklam stratejisi
belirlerken transmedya stratejisini kullanmay1 diigiinen reklamcilara ve dolayisiyla

reklam sektoriine de katki saglayacagi, yol gosterici olacag diisiiniilmektedir.

Bu aragtirmanin evreni transmedya reklam kampanyalarindan olugmaktadir.
Orneklem ise Mattel sirketinin yapmis oldugu 2023 yapimi Barbie filmi i¢in uygulanan

transmedya reklam kampanyalarindan olugmaktadir. Bu Orneklem baglaminda bu



arastirmada anlat1 analizi ve 6rnek olay incelemesi yontemleri kullanilarak Barbie filmi

ve filmin reklam kampanyas1 siirecinin analizi yapilmistir.

Aragtirmanin Mattel sirketinin iirettigi oyuncaklar i¢inden sadece Barbie’ye
odaklanmas1 ve 2023 yilinda ¢ikan Barbie filminin transmedya hikaye anlaticiligiyla
yapilan reklam kampanyasi siirecini ele almasi1 bu ¢alismanin sinirlili§idir. Bunun yam
sira Barbie filminin reklam kampanyasi silirecinin hala devam ediyor olusu da bu
arastirmanin sinirliklarindan bir bagkasidir. Bu tez yaymlandiktan sonra da Barbie ile
ilgili baska reklamlar, marka igbirlikleri ya da Mattel’in ¢ikartabilecegi ¢esitli iirlinler,
bilgisayar oyunlar vb. olabilecektir. Dolayisiyla bu arastirma tiim dizi veya filmlerin
transmedya kampanyalarin1 ve Barbie 6rnekleminin tiim reklamlarin1 kapsamamaktadir

ve tiim diinyaya genellenemez.

Bu tezin temel arastirma sorusu “Transmedya hikdye anlaticiligi stratejisi ile
iiretilen reklamlarda, mecraya gore seyirci katilimi (audience engagement) ve etkilesimi

(interraction) degisir mi?” olarak belirlenmistir. Diger arastirma sorulari ise sunlardir;

Arastirma Sorusu 1: Transmedya reklam kampanyalarinda, seyirciler ile marka

arasinda etkilesim (interraction) gerceklesmekte midir?

Aragtirma Sorusu 2: Transmedya kampanyalarinda seyirci katilimi (audience

engagement) saglanmakta midir?

Arastirma Sorusu 3: Barbie transmedya reklamlarinda kullanilan hikaye unsurlari

(mesaj, catisma, karakterler, olay orgiisii, mekan, zaman) nelerdir?



Aragtirma Sorusu 4: Transmedya reklam kampanyalarinda hikayelerin mecralar

arasi gecisi nasil yapilandirilmistir?

Arastirmanin birinci boliimiinde, biitiinlesik pazarlama iletisiminden dijital
pazarlamaya, reklamm ve reklam mecralarinin tarihsel gelisimi ele alinmustir. Ikinci
boliimde anlatibilim, hikaye anlaticiligl, ¢apraz medya hikaye anlaticiligi ve transmedya
hikaye anlaticiligit konular1 ele alinmistir. Bu baglamda bu alandaki en Onemli
teorisyenlerin literatiire katkilarina deginilmistir. Bunun yam sira etkilesim ve katilim

konusu detayli olarak agiklanmustir.

Ugiincii boliimde ise amagh 6rneklem ydntemiyle transmedya hikaye anlaticiligt
stratejisiyle pazarlama stratejisi olusturulmus olan, Mattel’in yapmis oldugu Barbie
filminin reklamlari, anlati analizi ve 6rnek olay analizi yontemiyle incelenmistir. Henry
Jenkins’in 7 transmedya Olciitii baglaminda yapilan analizlerden elde edilen bilgilerle,
Barbie reklamlarinda hikaye anlaticiliginin nasil kurgulandigini ortaya ¢gikarmanin yani
sira bu reklamlarla mecraya gore seyirci katilimi (audience engagement) ve etkilesiminin

(interraction) degisip degismedigi konusu irdelenmistir.
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BIiRINCIi BOLUM

GELENEKSELDEN DIJITALE PAZARLAMA

A. PAZARLAMA

Pazarlama, son ylizyilda ¢ok degismis, gelismis ve is diinyasinda popiilerligini
hep devam ettirmistir. Dijital devrim sonrasi, geleneksel pazarlama kanallarina dijital
pazarlama kanallarinin da eklenmesiyle pazarlama kanal ve mecralar1 daha da
cesitlenmistir. Geleneksel ve dijital pazarlamanin ne oldugunu agiklamadan Once ise
pazarlamanin ne oldugundan bahsetmek gerekir. Pazarlamaya iligkin ise bir¢cok tanim
bulunmaktadir. Teknolojinin evrimiyle birlikte, zaman igerisinde pazarlamanin tanimi da
degisiklige ugramis ve genislemistir. Baglangigta kimi pazarlama uzmanlar1 pazarlamay1
ihtiyaglar baglaminda ele alirken, kimi satisla iligskilendirmistir. Bunlarin disinda
pazarlamanin deger yaratan ve degerlerin degisimini iceren bir siire¢ oldugunu ileri
stirenler de olmustur. Kimi ise pazarlamanin insan ihtiyaglariin karsilanmasindan ya da
iiriinlerin satisgindan ¢ok daha iist bir kavram oldugunu iddia etmistir. Bu fikirdeki
uzmanlar, pazarlamanin satist devre dis1 birakmasi gereken bir eylem oldugunu ileri
stirmiistiir. Glinlimiizde ise pazarlama, {iretim dncesi ve sonrasi siireglerden satis sonrasi

stireclere kadar uzanan genis kapsamli bir kavram haline gelmistir.
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[k olarak pazarlamayi ihtiyaclar baglaminda agiklayan goriise bakildiginda, bu
baglamda pazarlamay1 ele alanlarin basinda Kotler ve Keller gelmektedir. Kotler ve
Keller’e gore pazarlamanin en kisa tanimi: “ihtiyaclari karli sekilde karsilamak™tir
(Kotler ve Keller, 2018: 5). Bu baglamda, markalarin tiiketicilerin davraniglarini anlamak
icin ¢alismalar yapmasi, elde ettikleri verilerle tiiketicilerin ihtiyaclarini anlayarak
iretimlerini gergeklestirmesi ve bu ihtiyaglar1 karsilamasi 6nemlidir. Dolayisiyla

pazarlama da bu anlayisa gore sekillenmektedir.

Baz1 uzmanlar ise pazarlamanin 6ziliniin insanlarin ihtiyaglarimi karsilamak i¢in
yaptiklar1 degis-tokus islemi oldugunu ileri stirmiistiir. Degisimin olabilmesi i¢in birden
fazla kisi ya da organizasyon gerekmektedir. Taraflarin ikisinin de bazi degerlerinin
olmasi ve bu degerlerin degisiminden yarar saglayacagina inanmasi gerekmektedir.
Ayrica bu degisim gerceklesirken iletisim kurabilmeleri gerekir (Sommers vd.’den akt.
Elden, Ulukdk ve Yeygel: 2015: 18). Ihtiyaclarin karsilanmas1 ve degis-tokus disinda
pazarlamay1 satigla iliskilendiren pazarlama uzmanlart da bulunmaktadir. Bu uzmanlar
pazarlamay1 “Uirlinleri satma sanat1” olarak tanimlamistir (Kotler, 2000). Ancak satis,
pazarlamanin sadece ¢ok ufak bir boliimiidiir. Pazarlamanin en 6nemli amaclarindan biri,
satist devre dis1 birakmaktir. Peter Drucker’a gore “Ideal olarak ele alindiginda,
pazarlama, satin almaya hazir olan bir miisteride son bulmalidir” (Elden, Ulukdk ve

Yeygel, 2015: 18). O nedenle pazarlama, satistan ¢cok daha fazlasidir.

Pazarlama, gilinlimiizde bu tanimlamalardan ¢ok daha fazlasidir. Pazarlama,
liretim Oncesi ve liretim sonrasi siireclerin yani sira, satig sonrasi sliregleri de kapsayan
genis bir kavram haline gelmistir. Bu baglamda giiniimiizde kabul goren, Amerikan
Pazarlama Dernegi’nin pazarlama tanimi ise su sekildedir: “Pazarlama; tiiketiciler,
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miisteriler, ortaklar ve toplumun tiimii i¢in deger yaratan teklifleri olusturan, iletisimini
yapan, dagitan ve degisimini gergeklestiren faaliyetler, kurumlar ve siireclerdir” (Kotler
ve Keller, 201: 5). Amerikan Pazarlama Dernegi’nin bu tanimdan da ¢ikarilabilecegi
lizere pazarlama karmasinin McCarthy tarafindan 4P olarak da adlandirilan dort temel
bileseni bulunmaktadir (Kotler ve Keller, 2018: 25): iirin (product), fiyat (price),
tutundurma (promotion), dagitim (place). 4P pazarlamanin evrimiyle zamanla
gelistirilerek 7P haline gelmistir. 7P nin temel bilesenleri ise sunlardir (Elden vd., 2015:
12): irtin (product), fiziksel belirtiler (physical evidence), fiyat (price), dagitim (place),
hedef kitle (people), siire¢ (process), tutundurma (promotion). Markalar giiniimiizde tiim
bu pazarlama karmasi bilesenlerini en etkin sekilde hayata gegirerek tiiketicilerin

beklentilerini karsilamaya c¢alismaktadir.

Yillar icerisinde markalar icin en Onemli fonksiyonlardan biri haline gelen
pazarlamada yapilan en temel ayrim ise geleneksel pazarlama ve dijital pazarlamadir.
Dijjital devrimle birlikte geleneksel pazarlama yontemlerine eklemlenen dijital pazarlama
yontemleri de giinlimiizde siklikla kullanilmakta ve pazarlamacilara tiiketici
davraniglarina iliskin daha fazla veri saglamaktadir. Bu iki tiir pazarlamaya ait
mecralardan hangilerinin secilece§i ve kullanilacagi konusu ise giliniimiizde
pazarlamacilarin en ¢ok kafa yordugu konularin basinda gelmektedir. Bu baglamda
oncelikle geleneksel pazarlama ve geleneksel pazarlama mecralarindan sonra da dijital

pazarlama ve dijital pazarlama mecralarindan bahsetmemiz gerekir.
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1. GELENEKSEL PAZARLAMA

Glinlimiizdeki pazarlama anlayigina gelene kadar pazarlama, tarihsel siirecte
yasanan toplumsal, siyasi, ekonomik, kiiltiirel ve teknolojik degisimlerden etkilenmistir.
Pazarlamada yasanan degisimler temelde ii¢ ana baslikta incelenmektedir: {iriin odakl
donem (Pazarlama 1.0), satis odakli donem (Pazarlama 2.0) ve pazarlama anlayist donemi
(Pazarlama 3.0). Bu donemlerin ardindan giiniimiiziin modern pazarlama anlayist ve
dolayistyla biitiinlesik pazarlama iletisimi ortaya ¢ikmistir. Pazarlamanin ilk donemi olan
iriin odaklt dénemde (1900-1930), “ne lretirsem satarim” diiglincesi hakimdir. Sanayi
devrimiyle birlikte ortaya ¢ikan bu donemde “Her arz kendi talebini yaratir.” diisiincesi
baskin diisiincedir. Bu donemde pasif satig birimleri tarafindan pazarlama faaliyetleri
yiritiilmistir. Satis odakli olan ikinci déonemde (1930-1950) ise “Yiiksek satis yiiksek
kar getirir.” fikri hakimdir. Bu donemde Biiyiik Buhran ekonomik krizi yasanmis ve bu
kriz tretilen {iriinlerin satilmasimni 6n plana ¢ikarmistir. Dolayisiyla tutundurma
calismalar1 bu donemde baslamistir. Tiiketici odakli iigiincli donemde ise tiiketicilerin
ihtiyaglarma goére tiretim yapilmaya gecilmistir. Bu da pazarlamay1 sadece iiretim ve
satisla sinirlayan anlayisin disina ¢ikilmasini, tiiketici odakli bir pazarlama anlayigina
gecilmesini  saglamistir. Bu sayede “satig” yerine ‘“pazarlama”ya odaklanilmaya
baslanmistir ve modern pazarlama anlayis1 ortaya ¢ikmistir (Elden vd., 2015: 24-26).
Biitiinlesik pazarlama iletisimi de denilen modern pazarlama anlayis1 ortaya ¢ikmadan
once ise geleneksel pazarlama anlayis1 hakimdir. Pazarlama 1.0 ve 2.0 donemlerinde
geleneksel pazarlama anlayisi ile pazarlama faaliyetleri yiirtitiilmiistiir. Geleneksel
pazarlama anlayisinin temel varsayimi, markanin bir sey {lretmesi, satmasi ve
pazarlamanin da satis siirecinde yer almasidir (Kotler ve Keller, 2018: 35). Geleneksel
anlayista tiretilen her seyin satilmasi esas amactir. Kap1 kap1 gezilerek yapilan kisisel

satiglar 6n plandadir (Elden vd., 2015: 24).
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Modern anlayista ise pazarlamay1 sadece {iriin ve hizmetlerin satis1 olarak
tanimlamak yanlistir. Pazarlama, satistan ¢ok daha fazlasidir. Drucker’a gore,
“pazarlamanin en temel hedefi, satis1 liizumsuz yapmaktir” (Kotler, 2000: 8). Bu
baglamda iirliniin ve hizmetin iiretilmeden oncesiyle iiretildikten sonrasinda yiiriitiilen
tiim faaliyetlerin yan1 sira satig sonrasi verilen hizmetler de pazarlamaya dahildir (Elden
vd., 2015: 19). Bunun yani sira tiim pazarlama karmasi bilesenlerinin birbiriyle uyumlu
calismasi da 6nem arz etmektedir. Kotler de siklikla pazarlamanin satisla karistirilmamasi
gerektigini dile getirmistir. Kotler’e gore, pazarlama bir seyleri satmaktan ¢ok daha
fazlas1 olup ona gore pazarlama, pazarlari boliimlere ayirmanin, tiiketicilerin

karsilanmamis ihtiyaglarini kesfetmenin ve yeni ¢oziimler iiretmenin aracidir (Mazur ve

Miles, 2009: 14).

Drucker, Kotler ve daha bir¢cok pazarlama uzmaninin pazarlamanin satistan ¢ok
daha fazlasi oldugu goriisii modern pazarlama anlayisinin da temellerini olusturmustur.
Bunun yani sira tiim pazarlama araglarmin biitiinciil bir sekilde yonetilmesi geregi
pazarlama yoOnetiminde, islevini yitirmis geleneksel pazarlama anlayisi terk edilerek
biitlinlesik pazarlama iletisiminin dogmasini saglamistir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi,
geleneksel pazarlama anlayisinin eskiyen, artik islemeyen yanlarint doniistiirerek

glinlimiiziin modern pazarlama anlayisina zemin hazirlamistir.
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1.1. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETIiSIMI

Yasamakta oldugumuz enformasyon ¢aginda, reklamcilarin her giin onlarca
mesaj bombardimani altindaki tiiketicilere mesajlarini iletebilmesi giinden giine daha da
zorlagmaktadir. Kotler’e gore de pazarlamacilar i¢in giiniimiizdeki en biiylik zorluklardan
biri mesajlarin1 hedef kitleye ulastirmadaki zorluktan kaynaklanmaktadir. Televizyon,
cep telefonu, tablet, bilgisayar gibi tiiketicilerin elindeki bir¢cok cihazdan sayisiz mesaj
her giin tiiketicilere gitmektedir. Dolayisiyla bu onlarca, hatta yiizlerce reklam iginden
one ¢ikacak reklami yapmak oldukea zordur. Ustelik insanlar reklamlardan kagmak igin
bu denli ¢aba harcarken onlara ulasmak daha da zorlasmaktadir (Mazur ve Miles, 2009:
14). Reklamcilarin karsi karsiya kaldiklar bir diger zorluk ise mesaj kalabaliginin iginden
styrilirken mesajin dogru yere (hedef kitleye) ulasmasini saglamaktir (Kotler ve Keller,

2018: 567).

Kotler, pazarlamacilarin mesajlarin1 dogru yere ulagtirabilmeleri ve bir¢ok mesaj
arasindan styrilabilmeleri icin geleneksel dort beceri olan pazarlama aragtirmasi,
reklamcilik, satis promosyonu ve satis yonetimi becerilerini kuvvetlendirmeleri
gerektigini savunmaktadir. Buna ek olarak pazarlamacilarin telepazarlama, e-pazarlama,
halkla iliskiler etkinlikleri vb. beceriler kazanmalarin1 ve var olanlar1 da gelistirmeleri
gerektigini de ileri slirmiistir (Mazur ve Miles, 2009: 15). Gilinlimiiziin karmasik
diinyasinda, dogru pazarlama stratejisini belirlemek ve mesaji dogru yere ulastirabilmek

ancak bir¢ok beceriye ve mecraya hakim olmakla miimkiin olabilecektir.

Kotler’in ve diger pazarlama uzmanlarinin da markalarin mesajlarmin digerleri

icinden siyrilabilmesi i¢in ¢esitli bagka ¢oziimleri de olmustur. Bu baglamda pazarlama
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faaliyetlerinin biitlinlesik olarak ytiriitiilmesi geregi ortaya ¢ikmistir. Modern pazarlama
anlayisi, miisterilerin taleplerine 6nem veren, miisteri odakl, tiikketici tatminini saglamaya
calisan, iiretim Oncesi ve hatta sonrasi siiregleri de kapsayan, toplumsal ve ahlaki
degerlere 6nem vererek faaliyetlerin yiiriitilmesini saglayan, uzun dénemde karliligi
hedefleyen, yaygin dagitim yapilmasini sagmaya calisan biitiinlesmis bir pazarlama
anlayisini temsil eder (Elden vd., 2015: 32). Bu da biitlinlesik pazarlama iletisimi
yaklasimini karsimiza c¢ikarmaktadir. 1990’11 yillarda ortaya c¢ikan bu yaklasim,
geleneksel yaklasimlara gore pazarlamacilara yeni bir perspektif kazandirmis bir

yaklagimdir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde tiim pazarlama karmasi unsurlarmmn ayni
mesaj etrafinda kurgulanmasi, dolayisiyla her birinin ayri1 ayr1 mesajlar vermemesi
tiikketicilerin kafasinda markaya iliskin bir karmasa olugsmamasi i¢in 6nem arz etmektedir.
Bu baglamda Biitiinlesik Pazarlama lletisimi, “marka ve markanin iiriinlerine dair acik,
tutarl1 ve tek bir mesaji, ayni strateji dogrultusunda gondermek igin birgok iletisim
kanalin1 (reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, sponsorluk, dogrudan pazarlama,
kurumsal kimlik olusturma vb.) markanin birlestirmesi ve koordine etmesi” seklinde
tanimlanabilir (Elden vd., 2015: 40-42). Kotler ve Keller’a gore ise biitlinlesik pazarlama
iletisimi, “Biitiin parcalarin toplamindan daha biiyiiktiir.” mantigina dayanmaktadir. Bu
anlayisla pazarlama yonetimini gergeklestirecek olan markalar, biitiinlesik bir kanal
stratejisi tasarimi yapmali, her kanal tercihinin degerini hesaplamali ve diger kanallarin
etkilesimlerinden dogan dolayli etkileri de degerlendirmelidir. Kotler ve Keller, sirketin
tim iletisimlerinin ayni zamanda biitlinlestirilmis olmast ve bu sayede iletisim
tercihlerinin birbirini tamamlayip pekistirebilmesi gerektigini sdylemistir. Bunun yam

sira biitiinlesik pazarlama iletisiminde televizyon, radyo, etkinlikler, web sitesi vb.
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mecralarin her birinin ayni mesaj1 ilettigini, bunlarin her birinin kendi basma katki
sagladigini ve ayn1 zamanda digerlerinin etkisini arttirdigini da dile getirmislerdir (Kotler

ve Keller, 2018: 22-23).

Giiniimilize geldigimizde tiim kanallarin birlestirilerek ayni mesaj1 iletmesi
diisiincesi, tiim diinyada pazarlamanin en temel stratejisi konumuna gelmistir. Dolayisiyla
Kotler ve Keller’in bahsettigi tiim kanallar, Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde birbirine
entegre edilerek calismalidir. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin birbirine entegre edilerek
calismas1 gereken unsurlar1 ise kisisel satis, satis gelistirme, dogrudan pazarlama,

pazarlama halkla iliskileri, satin alma noktasi iletisimi ve reklamdir (Tosun vd., 2018:

10).

Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin unsurlarindan biri olan kisisel satis, ticaretin
baslangicina kadar uzanan en eski tutundurma seklidir. M.O. 300’li yillarda Cin'den
Avrupa'ya uzanan Ipek Yolu’nda yapilan ticaretten bu yana kisisel satis yapilmaktadir.
Kisisel satig, “saticinin aliciyla yliz yiize yapti§i promosyon sunumu” olarak
tanimlanabilir. Kisisel satis alict ve satic1 arasinda yiiz ylize, telefonla ya da video
konferans yoluyla vb. yapilabilir. Dogrudan miisteriye hitap etmesi ve onunla kisisel bir
iletisim kurabiliyor olmas kisisel satisin en gii¢lii yanidir. Bu baglamda kisisel satis,

tiikketici tatmini olusturmada en basarili kanallardan biridir (Kurtz, 2008 :500).

Bir diger Biitiinlesik Pazarlama iletisimi unsuru ise satis gelistirmedir. Kotler ve
Keller satis gelistirmeyi “Tiiketicilerle kurulacak iletisim agisindan 6nemi biiylik olan

satig gelistirme, tiiketicilerin herhangi bir markay1 satin almaya yonelik tesvik edilmeleri
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amaciyla onlara kisa periyotlarla sunulan faydalar1 temelinde kurgulanan iletisim
calismalarim1 ifade eder.” seklinde tamimlamistir. Kitchen ve Pelsmacker ise satis
gelistirmeyi ticari satig gelistirme, tiiketici yonlii satis gelistirme ve satis giiciine yonelik
satis gelistirme olarak {ice ayirmistir (Tosun vd., 2018: 17-23). Tiim bu satis gelistirme
yontemleri tiiketicilere ¢esitli avantajlar sunarak satisi arttirmayi hedeflemektedir. Bu
baglamda satig gelistirme, iiriin deneme boylari, indirimler, kuponlar, yarigmalar vb. ile
markay1 denetmek ya da tliketicinin yeniden satin almasini saglamak amaciyla yapilan

kampanyalar1 ifade etmektedir (Kotler ve Keller, 2018: 574).

Diger bir Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi unsuru olan satin alma noktasi iletisimi
ise dikkat ¢ekmek, hatirlatmak, bilgi vermek, ikna etmek, imaj yaratmak gibi amaglarla
yapilmaktadir. Satin alma noktas: iletisiminde markaya iliskin mesajlar satin alma
noktalarinda tiiketiciye iletilmekte olup satin alma noktasi reklamlarinin raf etiketleri,
teshir stantlari, kiosklar, magaza kartlar1 gibi araglart bulunmaktadir (Tosun vd., 2018:

24-27).

Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin bir diger 6nemli unsuru olan dogrudan
pazarlama ise “pazarlama aracilarin1 kullanmadan miisterilere ulagsmak, mal ve hizmet
teslimini gergeklestirmek i¢in dogrudan tiiketici kanallarinin kullanilmasidir” (Kotler ve
Keller, 2018: 635). Katalog, telefon, mektup, brosiir, e-posta, televizyon vb. araglarla
dogrudan pazarlama yapilmaktadir. Dogrudan pazarlama, etkilesimli, miisterinin cevap
verebilmesine imkéan veren, her yer ve zamanda uygulanabilen, Olciilebilir yanitlara

dayanan bir pazarlama yontemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tosun vd., 2018: 27-29).
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Pazarlama halkla iliskileri de Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi unsuru olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama halkla iliskileri, miisteri tatminini saglamak, satislar
arttirmak, olumlu imaj yaratmak vb. amagclarla iiriin ve markalar i¢in miisteri odakl
programlarin planlanmasi, uygulanmasi ve degerlendirilmesini ifade eder. Kitchen’a gore
pazarlama halkla iliskileri, marka konumlandirma, imaj gelistirme, yeni pazarlar
yakalama, rekabet iistlinliigli saglama, tanitim, marka sadakati yaratma, kanaat 6nderleri
ile baski gruplarini etkilemek gibi gorev alanlarina sahiptir. Ayrica yayinlar, etkinlikler,

haberler, lobicilik, sosyal sorumluluk faaliyetleri gibi araclari bulunmaktadir (Tosun vd.,

2018: 29-35).

Biitiinlesik pazarlama kanallarinin en 6nemlisi kabul edilen reklama iliskin olarak
ise bir¢ok tanim bulunmaktadir. En genel ifadesiyle reklam, “bir {iriin ya da hizmetin,
bedeli kimin tarafindan 6dendigi belli olacak sekilde, genis halk kitlelerine kitle iletisim
araglarindan yer ve zaman satin alarak tanitilmasi ¢abalaridir” (Elden, Ulukok ve Yeygel,
2015: 18). Bu reklam taniminda reklamin bir iiriin ya da hizmeti tanittii, bir ticret

Odenerek yapildigr ve medya mecralarinda yer aldig1 hususlarinin alti ¢izilmistir.

Kisisel satig, satis gelistirme, satin alma noktasi iletisimi, dogrudan pazarlama,
pazarlama halkla iligkileri ve reklama giiniimiizde dijital pazarlama arag ve yontemleri de
dahil olarak pazarlamay1 degistirmekte ve doniistiirmektedir. Hem geleneksel hem de
dijital pazarlama yontemlerinin birlikte kullanilmasmin en iyi sonuglart verdigi
pazarlama da teknolojiyle birlikte giinden giline degismeye devam etmektedir.
Teknolojiyle birlikte donlismeye devam eden pazarlamanin tarihinde bazi donim

noktalar1 bulunmaktadir. Ornegin, biitiin kanallardan ayn: mesajin iletilmesini merkeze

20



alan bir yaklasim olan Biitiinlesik Pazarlama letisimi, pazarlama alaninda yasanan en
bliyiik devrimlerden biridir. Pazarlama agisindan en biiyiik doniisiimler ise sliphesiz Web
2.0’a gecilmesiyle tiiketicinin de markayla etkilesime ge¢mesi ve sonrasinda ortaya ¢ikan
biitliinlesik pazarlama iletisimiyle tek bir mesaj ekseninde pazarlama araglarinin
yonetilmesi stratejisinin  gelismesidir. Bu devrimlerin en Onemlilerinden biri olan
biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi, hala pazarlama diinyasindaki popiilerligini

kaybetmemis olan modern bir yaklasim olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1.2. PAZARLAMA KANALLARI

Pazarlamacilar, pazarlama stratejisini belirleme siirecinde, kanal ve pazarlama
aracilarmi segerken ¢esitli stratejik kararlarla karsi karsiya kalirlar. Pazarlama
kanallariin se¢imi ¢ok dnemli olup tiim pazarlama kararlarin1 etkilemektedir. Segilen
kanallar mevcut pazarlara hizmet etmesinin yani sira yeni pazarlar da yaratmalidir. Bunun
yani sira pazarlama kanallar1 potansiyel alicilar1 sadik miisterilere g¢evirebilmelidir.
Giliniimiizde c¢ok basarili isletmeler ¢ogunlukla ikiden fazla kanalla caligmakta, cok
kanalli pazarlamayi tercih etmektedir (Kotler ve Keller, 2018: 494-495). Pazarlamacilarin
kanal se¢imiyle ilgili alacaklar1 stratejik kararlarin yaninda, dagitim yogunlugunun
diizeyine iliskin sorunlar1 ¢6zmek, dikey pazarlama sistemlerini degerlendirmek ve
mevcut aracilarin performansini degerlendirmek gibi isleri de yiiriitmeleri gerekmektedir
(Kurtz, 2008: 422). Bu baglamda yalnizca pazarlama kanallarinin se¢imi degil secilen
kanallarin etkin bir sekilde yonetilmesi konusu da ¢ok 6nem arz etmektedir. Se¢imi ve

yonetimi onemli olan pazarlama kanallar1 olarak, ge¢cmisten giiniimiize kullanilmaya
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devam eden ve tiiketicilere mesajlarin, iiriin ve hizmetlerin ulagmasini saglayan kanallar
kastedilmektedir. Kotler ve Keller pazarlama kanallarin1 “mal ya da hizmetin kullanim
ya da tiiketim i¢in hazir hale gelmesi siirecine katilan, bagimsiz orgiitler biitlinii”” olarak
tanimlamistir (Kotler ve Keller, 2018: 494). Bir pazarlama kanalinin se¢imini ise g¢esitli
faktorler etkilemektedir. Bazi kanal kararlar sirketin faaliyet gosterdigi pazarin sartlari
tarafindan belirlenmektedir. Diger durumlarda ise iirliniin kendisi, pazarlama kanali
secerken en temel degisken olmaktadir. Bunun yani sira, pazarlamacilar kanal se¢imini
rekabet faktorlerine de dayandirabilmektedir. Ornegin, yayincilar ¢ikardiklar: kitaplar:
kitapgilar araciligiyla, dogrudan kendi web sitelerinden veya diger e-ticaret siteleri

araciligiyla satabilirler (Kurtz, 2008: 423).

Seciminde rekabet, pazar sartlar1 gibi cesitli faktorlerin degerlendirildigi
pazarlama kanallarin1 Kotler ve Keller lige ayirmistir. Onlara gére hedef pazarlara
ulagmak isteyen pazarlamacilarin kullandig: ii¢ ¢esit pazarlama kanali bulunmaktadir. Bu
kanallar iletisim kanallari, dagitim kanallar1 ve hizmet kanallaridir (Kotler ve Keller,
2018: 10). Iletisim kanallar1; gazete, dergi, radyo, televizyon, posta, telefon, akill telefon,
afis, poster, el ilani, CD, internet vb. ile hedef kitleye mesajlar1 ileten ve alan kanallardir.
Bu kanallardan bazilar1 tek yonlii kanallarken bazilari ise iki yonliidiir ve etkilesime
olanak saglar. Dagitim kanallar ise iirlin ve hizmetlerin ulagsmasini saglayan kanallardir.
Dagitim kanallar1 dogrudan kanallar (internet, posta, telefon vb.) ve dogrudan olmayan
kanallar (dagiticilar, toptancilar, perakendeciler, acenteler vb.) olmak fizere ikiye
ayrilmaktadir. Hizmet kanallar1 ise potansiyel tiiketicilerle degisimi siirdiirmek i¢in
pazarlamacilarin kullandig1 depo, lojistik firmalari, bankalar, sigorta sirketleri vb.

kanallar1 icermektedir (Kotler ve Keller, 2018: 10).
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[letisim kanallar1, dagitim kanallar1 ve hizmet kanallarin1 dogru segebilmek ve bu
coklu kanallar1 iyi yonetebilmek, teknolojinin olanaklarimin giinden giine c¢ogaldigi
diinyamizda, basarili olmak isteyen markalar i¢in fazlasiyla 6nem arz etmektedir. Aksi
takdirde markalar tiiketicilerine mesajlarini, iiriinlerini veya hizmetlerini ulastirmada
problem yasayabilmektedir. Bunun yami sira markalarin yalnizca verimli pazarlama
kanallar1 gelistirip onlar1 etkili bir sekilde kullanmakla kalmamasi ve bu kanallara
yenilerini eklemeye ve artik atil kalanlar1 ¢ikarmaya siirekli olarak devam etmesi
gerekmektedir. Clinkii kanallar dogru kullanilabildigi 6l¢iide markalara rekabet avantaji

yaratacaklardir.

2. DIJITAL PAZARLAMA

Pazarlama 2010°lu yillara gore ¢ok farklilagsmis olmakla birlikte 2023 yilinin
ikinci yarisinda dahi donilisiime ugramistir. Kotler’e gore pazarlamayr degistiren en
onemli {i¢ etken teknoloji, kiiresellesme ve sosyal sorumluluktur. Ozellikle teknolojideki
degisimler pazarlamada devrim niteliginde degisiklikler yaratmistir. Son yillarda yapay
zekanin da ortaya ¢ikmasiyla pazarlama ve reklam alaninda daha da ilging degisimler
yasanmaktadir. Bunun yaninda teknoloji geleneksel pazarlama faaliyetlerinde dahi
kullanilmakta ve profesyonellerin isini kolaylastirmaktadir (Kotler ve Keller, 2018: 13-

15).

Pazarlamay1 doniistiiren teknolojinin de etkisiyle kitlesel pazarlama stratejileri,

gilinlimiizde yerini daha tiiketici odakli stratejilere birakmaya baglamistir. Bu durumun en
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temel nedenlerinden biri, bilgi teknolojisi ve internette ortaya ¢ikan etkilesimdir (Elden
vd., 2015: 34). Tiiketicilerle etkilesimin ge¢miste hi¢ olmadig1 kadar yiiksek oldugu, Web
1.0°’dan Web 5.0’a geldigimiz giliniimiiz diinyasinda, pazarlama alaninda tutundurma
faaliyetleri tek yonlii olmaktan ¢ikarak etkilesimli, tiiketicinin markalara cevap

verebildigi bir yapiya evrilmistir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2022).

Web 1.0°da az sayida yazar, okuyucular i¢in web sayfalarina yazilar yazmaktaydi.
Bu dénemde arama motorlarinda arama yapmaktan ziyade web sitesi isimleri yazilarak
web sayfasina gidilmekteydi. Bu durum, web siteleri ¢ogaldik¢a web sayfalarini bulma
konusunda karigikliga yol a¢maktaydi. Bu baglamda etkilesimin olmamasi ve
okuyucunun katilimini saglamamasi nedeniyle Web 1.0 yetersiz kalmaya baslayarak Web
2.0’1n dogmasina zemin olusturmustur (Tosun vd., 2018: 460). Etkilesime yol agan Web
2.0"n ortaya ¢ikis1, yeni-eski, biiyiik-kiiciik tiim sirketler i¢in reklam ortamlarini sonsuza
kadar degistirmistir. Web 2.0 ile kullanicilar tarafindan olusturulan reklam igerigi vb.
iceriklerin iiretiminin baglamasi, oncelikle marka ile tiiketici iletisimini degistirmis ve
merkezilesmeye engel olmustur. Web 2.0’a ge¢ilmesi medya satin alimini gegmiste hicbir
medyanin yapmadig sekilde doniistiirmiistiir (Belch ve Belch, 2018: 500-503). Web 3.0
ise sosyal sorumluluk anlayisiyla birlikte deger odakli bir pazarlamaya gegilen, semantik
ag, verisel etkilesim, kisisellestirilmis icerik vb. hususlarin ortaya ¢iktig1 bir donemi ifade
etmektedir (Tosun vd., 2018: 464). Web 5.0’a geldigimiz giinlimiiz teknolojisinde
geleneksel pazarlamaya eklenen dijital pazarlama ve mecralar1 glinden giine
gelismektedir. Marka ve tiiketiciler aras1 etkilesimin en yiiksek oldugu mecralara sahip
olan dijital pazarlama, giinimiizde en hizli biiyliyen ve yakin gelecekte de en baskin
pazarlama mecrasi olmasi muhtemel olan pazarlamadir. Dijital pazarlama, e-pazarlama,
internet pazarlamasi, web pazarlamasi, online pazarlama olarak da anilmakta olup

geleneksel pazarlamaya gore birgok avantaji bulunmaktadir. Kullanici odakli (user-
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centric), diisiik maliyetli, yiliksek hedefli, kiiresel ve interaktif olmasi dijital pazarlamanin

en 6nemli avantajlarindandir (Callen, 2010: 209).

Bir¢ok avantaji bulunan dijital pazarlamanin pazarlama diinyasina girmesiyle
dijital pazarlamaya has bazi kavramlar ortaya ¢ikmistir. Bunlar goriintiilenme (pageview),
etkilesim (interraction) Ve seyirci katilimi (audience engagement) gibi kavramlardir.
Ozellikle son yillarda pazarlama uzmanlarinin reklam kampanya siireclerinde arttirmak
icin en ¢ok ugrastig1 hususlarin basinda katilim ve etkilesim gelmektedir. Clinkii artik
etkilesimin etkisiyle tiiketiciler f-faktorine (family, friends, fans, followers/aile,
arkadaslar, fanlar, takipgiler vb.) markalardan daha ¢ok giivenmektedir (Kotler, Kartajaya
ve Setiawan, 2022: 36). Bu baglamda tiiketicilerin pazarlama siirecine katilmalarini
saglayarak onlar1 marka savunucusu haline getirmek reklamcilarin nihai amaglar
olmustur. Markanin kendisinin yiiriittiigii reklam kampanyalarindan ziyade f-faktoriinden
etkilenen tiiketiciler, 6zellikle diger tiiketicilerin online ortamlardaki tavsiyelerinden
etkilenmektedir. Tiiketiciler arasi ¢ikan bu informal sosyal aglar, sirketlerin yliriittigi
online faaliyetleri desteklemektedir. Markalar ayrica tiiketicileri etkilemek i¢in bir ya da
birden ¢ok “etkileyici (influencer)” Kkullanmaktadir (Kotler ve Keller, 2018: 619).
Tiiketicilere bu yeni etkilesim yontemleriyle ulasamayan markalarin giinlimiizde basarili
olma ihtimali ise ¢ok diistiiktiir. Dolayisiyla pazarlama, giiniimiiz diinyasinda tiiketicinin
degisen beklentilerine uyumlu olmalidir. Cilinkii artik eski, bilindik, iknaya dayali, dikte
eden reklam iletileri olugturmanin merkezde oldugu anlayis, yerini tiiketicinin de aktif bir
bicimde katilimci1 oldugu bir pazarlama anlayisina birakmistir (Yilmaz ve Erdem, 2016:
33). Bu baglamda markalar, tiiketicileri sadece hedef kitle olarak gdrmek yerine
tiikketicilerle iletisimlerinde arkadagga bir yaklasim benimseyerek miisteri giivenini ve
marka sadakatini saglayacak bir anlayisla hareket etmelidir (Kotler, Kartajaya ve

Setiawan, 2022: 36).
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Tiiketicilerle etkilesimin ve miisteri sadakatinin geg¢miste hi¢ olmadig1 kadar
onem kazandigi gliniimiizde, dijital pazarlamanin da dahil olmasiyla birlikte pazarlama
iletisimi karmasi genislemistir. Pazarlama iletisimi karmasi artik reklam, satis
tutundurma, etkinlikler ve deneyimler, halkla iliskiler ve duyurum, online pazarlama ve
sosyal medya araciligiyla pazarlama, mobil pazarlama, dogrudan pazarlama ve veritabani
temelli pazarlama ile kisisel satis olmak tlizere 8 iletisim bigiminden olusmaktadir (Kotler
ve Keller, 2018: 560). Bu iletisim karmasi1 unsurlarini iiriin i¢in dogru secebilen ve bunun
yani sira tiiketiciyle etkilesime gecebilen, tiiketiciyi pazarlama siirecine topluluklar, aglar

ve iletisim kanallar1 vasitasiyla dahil edebilen markalar basariy1 yakalayabilmektedir.

Pazarlama uzmanlarinin pazarlama iletisimi stratejisini belirlerken, bu 8 iletisim
bicimi igerisinden geleneksel iletisim bigimlerinin yani sira sosyal medya, mobil
pazarlama gibi dijital pazarlama iletisimi araclarindan da marka i¢in en etkili olacaklar
1yi belirlemesi ¢gok dnemlidir. Pazarlama stratejisine hangi iletisim bigimlerinin segilecegi
hususuna ge¢gmeden once ise teknolojiyle birlikte degisen pazarlamanin evriminden

bahsetmek gerekmektedir.

2.1. DIJITAL PAZARLAMANIN GELISIMi

2.1.1. Pazarlama 1.0

Pazarlama, tarihsel silire¢ icerisinde sayisiz degisim gecirmis olup en kokli
degisimleri ise teknolojik gelismelerin paralelinde yasamistir. Sanayi devriminden dijital

devrime kadar bir¢ok teknolojik gelismenin getirdigi yenilikler, pazarlama alanina yeni
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mecralar ve kanallar olarak eklemlenmistir. Giiniimiiziin Pazarlama 5.0 diinyasina gelene
kadar basta teknolojik inovasyonlar olmak tizere birgok faktoriin etkisiyle birlikte gelisen
dort asama daha bulunmaktadir. Pazarlama 1.0, 2.0, 3.0 ve 4.0 olarak adlandirilan bu
asamalarin her biri, tarihsel siire¢ icerisinde kendisinden sonra gelen asamaya zemin

hazirlamistir.

Pazarlamanin ilk asamasi olarak kabul edilen Pazarlama 1.0, sanayi devrimiyle
birlikte ortaya ¢ikmigtir. Buharli makinalarin iiretim yapmaya basladigi bu dénemde
sanayi Uriinlerinin iiretimi baglamis ve giinden giine iiretim artmistir. Sanayi devrimiyle
pazarlama, fabrikanin {riinlerini onlari alacak herkese satmaya odaklanmistir. Bu
donemde, kitlesel tiretim yapilmis ve liretim arttikga maliyetler diismiis, bu da fiyatlar
disiirmiistiir. Bu evre, isletmelerin hedef pazardaki talepleri dikkate almadan iiretim
yaptig1 bir déonemdir. O nedenle Pazarlama 1.0 donemi, iirlin merkezli bir yaklasima
sahiptir. Bu baglamda Henry Ford’un ¢ok bilinen Model T reklaminin slogani tam olarak
bu donemin ruhunu yansitir: “Her miisteri, istedigi renkte bir arabaya sahip olabilir, tabi
renk siyah oldugu siirece” (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010: 15). Pazarlama 1.0
doneminde pazarlama, 4P’ye (promotion, product, price, place/tanitim, iiriin, fiyat, yer)
dayanmaktadir. Bunun yani sira iletisim, geleneksel kanallar (posta, TV ve radyo
reklamlar1) aracilifiyla tek yonliidiir. Pazarlama 1.0 donemiyle paralel olarak gelisen
Web 1.0 doneminde iletisim tek yonlii oldugu i¢in marka ve tiiketiciler arasinda etkilesim

s6z konusu bile degildir (Ozden, 2022).

Etkilesimin olmadigi, iiretim i¢in makinalarin ortaya yeni yeni ¢iktig1 sanayi
devrimiyle birlikte gelisen pazarlama 1.0 donemi, pazarlamanin bugiine kadar gecirdigi
tim dontisiimlerin temelini olusturmustur. Etkilesim ve dolayisiyla tiiketicilerin
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katiliminin olmadigi, tiiketici davraniglarin1 anlayarak ve bu baglamda onlarin talebine
gore liretimin heniiz baslamadigi bu donem, kendisinden sonra gelen ve Pazarlama 5.0’a

kadar devam eden gelismelere bir zemin hazirlamistir.

2.1.2. Pazarlama 2.0

Teknolojinin  gelisimiyle reklamlarin ve diger pazarlama faaliyetlerinin
tilkketicilere ulastig1 mecralar ve yontemler zaman icerisinde evrim gecirmistir. Web 1.0
teknolojisinden Web 2.0 teknolojisine gecilmesiyle birlikte pazarlama alaninda da en
biiylik degisim gergeklesmis olup bu gelismeler pazarlamayr da doniistiirmiistiir. Bu
teknolojik gelismeler dogrultusunda iiriin merkezli pazarlamadan (Pazarlama 1.0) tiiketici
merkezli pazarlamaya (Pazarlama 2.0) gecilmesiyle pazarlama alaninda devrimsel bir
doniisiim meydana gelmistir. Pazarlama 2.0, enformasyon ¢agina gecilmesiyle birlikte
ortaya c¢cikmistir ve bu ¢aga gecilmesini enformasyon teknolojisindeki gelismeler
saglamigtir. Web 2.0’ hayatlarimiza dahil olmasiyla birlikte ise online mecralarda
tilkketicilerin markalarla ve birbirleriyle etkilesimlerinin ve katilimlarinin 6nii a¢ilmistir

(Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2022).

Pazarlama 2.0 ile birlikte ortaya ¢ikan Web 2.0’1n sundugu etkilesim, pazarlama
tarthinde yasanan en 6nemli gelismelerden biridir. Web 2.0 teknolojisi, sosyal medyanin
da hayatlarimiza girmesini saglamistir. Tiiketiciler, Web 2.0’a gecilmesiyle birlikte iire-
tiikketici (prosumer) olmus ve kendisi de igerik iireten konumuna gelmistir (Tosun vd.,

2018: 461). Tiiketicilerin taleplerini ve tatminini merkeze alan bu yaklasim, ayrica
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pazarlama arastirmalarinin yapilmasina, kigisellestirilmis pazarlama ¢aligmalarina agirlik
verilmesine ve pazarlama iletisiminin etkili bir sekilde kullanilmasia da yol agmistir
(Ozden, 2022). Dolayisiyla pazarlama 2.0 ile birlikte tiiketici merkezli bir pazarlama
anlayisina gecilmistir. Tiiketicilerin taleplerine gore liretimin yapildig1 bu dénemde, iiriin
degeri tiiketiciler tarafindan belirlenmektedir. Ancak buna karsin Kotler vd. tiiketici
merkezli pazarlama 2.0 yaklasiminin, miisterilerin pazarlama kampanyalarinin pasif birer

hedefi olmaktan daha ileri gidemedigini dile getirmistir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan,

2010: 15-16).

Tiiketici merkezli bir anlayisin gelismeye basladigi Pazarlama 2.0 doneminin en
Oonemli getirisi siiphesiz etkilesim olmustur. Gliniimiiziin Pazarlama 5.0 déneminin en
kilit kavramlarindan biri etkilesimdir. Web 2.0 teknolojilerinin gelismesiyle tiiketiciler
pasif konumdan aktif bir konuma gecerek markalarla etkilesim kurmaya baslamistir.
Tiiketicilerle uzun vadeli iliskiler kurmak, pazarlamanin en temel Onceliklerinden biri
olmaya baslamistir. Pazarlama 2.0’dan bu yana tiim markalar, tiiketicileriyle etkilesime
gecmek, bu etkilesimin siirekliligini saglamak ve buradan da miisteri sadakatini saglamak

lizere pazarlama faaliyetlerini yliriitmektedir.

2.1.3. Pazarlama 3.0

Pazarlama 1.0 donemi, satis odakli ve sonrasinda teknolojik gelismelerle birlikte
gelisen Pazarlama 2.0 donemi ise iliski odakli yaklagimlara sahipti. Bunlarin ardindan
ortaya c¢ikan Pazarlama 3.0 donemi ise deger odakli pazarlama anlayisinin gelistigi

donemdir. Kotler, Kartajaya ve Setiawan’a goére Pazarlama 3.0 doneminde
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pazarlamacilar, insanlar yalnizca tiiketici olarak gormeyi birakmustir. Tiiketicilere akli,
kalbi ve ruhu olan insanlar olarak bakilmaya bu donemde baglanmistir. Pazarlama 2.0’dan
sonra gelen bu donemde de tiiketici tatmini olduk¢a 6nem arz etmektedir. Bu donemde
gli¢ artik tiiketiciye gegmistir. Bunun yani sira tiiketiciler de sosyal, ekonomik ve ¢evresel
adalete iliskin degerleri koruyabilen markalar1 aramaya baslamistir. Dolayisiyla bu
donemde markalar, kendilerini sahip olduklar1 degerlerle farkli kilmis ve rakiplerinden

ayristirmistir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010: 16-17).

2000’11 yillardan sonra, pazarlamada etkilesimli pazarlama anlayisinin etkin
oldugu doénemler baslamistir. Tiiketicilerin glivenini kazanarak onlar1 ikna etme
yaklagimi, pazarlama faaliyetlerinin hem tiiketicilere hem de topluma deger kazandiracak
sekilde yiiriitiilmesine ve pazarlama karmasmmin bu hususlara dikkat edilerek
olusturulmasina sebep olmustur. Pazarlama 3.0’in temeli, isbirlik¢i pazarlamaya
dayanmaktadir. Kisaca Pazarlama 3.0, miisteriden c¢ok etkilenen, miisterinin igbirlik¢i,
ikonik ve bagimsiz pazarlama yaklagimlar: talep ettigi miisteri merkezli bir pazarlama

anlayisidir (Ozden, 2022).

Pazarlama 3.0, Web 3.0 teknolojisinin devreye girmesiyle paralel olarak
gelismistir. Web 3.0, ilk kez 2006’da John Markoff tarafindan kullanilmistir. Web 3.0,
yeni medya ortamindaki bilgilerin anlamsal olarak iligkilenmesini saglamakta ve tiim
internet agini veritabanina doniistiirmeye calismaktadir (Tosun vd., 2018: 464). Bu
baglamda gerceklesen teknolojik gelismeler pazarlamanin degismesine ortam
hazirlamistir. Ancak Pazarlama 3.0’1 yalmizca teknolojideki gelismelerle acgiklamak
miimkiin degildir. Ciinkii kurumsal sosyal sorumluluk anlayisiyla bagdasmayan bir
pazarlama anlayis1 3.0 donemi i¢in gecerli degildir.
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Ekonomik, c¢evresel ve sosyal sartlarda adaletin saglanmasinin ve etik degerlere
gore faaliyetlerin yiiriitiilmesinin isletmeler i¢in de Onem arz etmeye baslamasi,
pazarlama 3.0 ile birlikte geligsmistir. Bu baglamda bu donemden giiniimiize dek kurumsal
sosyal sorumluluk anlayisiyla pazarlama faaliyetleri yiiriitiilmeye baglanmistir. Sirketler
icin misyon, vizyon, degerler bu donemde olusturulmustur. Bunlara ek olarak bu
donemde pazarlama 1.0 ve 2.0 donemlerinin getirdigi unsurlar da gecerliligini korumaya
devam etmistir. Tarihsel siiregte tiim pazarlama donemleri, kendinden 6ncekileri ortadan

kaldirarak degil onlara eklenerek ilerlemistir.

2.1.4. Pazarlama 4.0

Pazarlama 1.0 doneminin yasandig: siirecte, pazarlama satis yonelimli yapilmis
ve dolayisiyla nasil satis yapilacagi konusu pazarlamanin odak noktasinda yer almistir.
Pazarlama 2.0 ile birlikte etkilesimin de baslamasiyla pazarlama, daha iligski yonelimli bir
hale gelmistir. Pazarlamanin odak noktasi, tiiketicilerin tekrar mal ve hizmetleri satin
almasimni saglamak olmaya baslamistir. Pazarlama 3.0’a gecilmesiyle ise isbirlik¢i
pazarlama ortaya ¢ikmistir. Bu donemde ise pazarlamanin odak noktasi, tliketicilerin
sirketin {irlin gelistirme ve iletisim siirecine katilim yapmasimi saglamaya ge¢mistir

(Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010: 23-24).

Miisteri deneyimine dayanan, iirlin gelistirilmesinde miisteri katiliminin ve
isbirliginin her zamankinden fazla 6nem kazandig1 donem ise Pazarlama 4.0 donemidir.

Pazarlama 4.0, {irtinlerle etkilesime giren bir tiiketici profilinin olustugu bir donemi ifade
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etmektedir. Bu donemde biiylik ¢apli veriler toplanarak analiz edilmekte ve tiiketicilerin

gelecekteki davranislarmin tahmin edilebilmesi i¢in kullanilmaktadir (Ozden, 2022).

Kotler ve digerlerine gore, bu donemde miisteri sadakati ve marka katilim1 elde
etmek i¢in tliketicilerin kalite algisi, memnuniyet ve tecriibeleri ara¢ olarak
kullanilmaktadir. Online pazarlamanin artan 6nemiyle birlikte sanal magazalar ve stirekli
iletisimde kalinabilen akilli telefonlar biiyiik 6nem kazanmistir. Nesnelerin interneti ve
benzer dijital makineler araciligiyla insanlara ihtiyag duymadan veri aktariminin
saglandig1 sistemler etkilesimi daha da arttirmistir. Bu donemde isletmeler etkilesim
ortamlarinin artmasi ile tiiketiciler hakkinda daha kapsamli bilgilere ulasabilmeye

baslamistir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2022).

Tiiketici ve marka etkilesiminin her zamankinden daha da Onemli olmaya
basladigr Pazarlama 4.0 donemi, gilinlimiizde Pazarlama 5.0’a gecilmesine zemin
hazirlamistir. Tiiketicilerin verilerinin toplanmasi ve bu baglamda kisisellestirilmis
pazarlama uygulamalarinin baglamasi 4.0’ 1n pazarlamaya en biiyiik katkis1 olmustur. Bu

durum da Pazarlama 5.0’a gegise zemin hazirlamistir.

2.1.5. Pazarlama 5.0

Satis odakli Pazarlama 1.0, iliski odakli Pazarlama 2.0, deger odakli Pazarlama
3.0 ve isbirligi odakli Pazarlama 4.0 sonrasi teknolojide yapay zeka yeni bir mecra olarak
hayatimiza girmistir. Bu da Pazarlama 5.0’a gecilmesi durumunu ortaya ¢ikarmistir.

Giliniimiiz ve gelecegin pazarlama anlayisi, Pazarlama 5.0 donemi olarak adlandirilabilir.
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Pazarlama 5.0 donemi, tiiketicilerin akilli ve esnek bir dijital ortamin temsilcisi olan

yapay zeka ile etkilesiminin oldugu bir donemi ifade eder (Kotler, Kartajaya ve Setiawan,

2021).

Kotler ve digerlerine gore, pazarlamanin bu donemde potansiyel tiiketicilerin tiim
duyu organlarini etkileyebilmesi miimkiindiir. Bunun yan1 sira tiiketicilerin duygusal
durumlarina kadar anlasilabilmesi da artitk mimkiin olmaktadir. Pazarlama 5.0
doneminde, ger¢ek zamanli miisterilerin mevcut ve gecmis eylemleri analiz
edilebilmekte, gelecekteki davraniglar1 tahmin edilebilmekte, verilerle gerekli
arastirmalar yapilabilmekte ve sonuglart gercek zamanli kontrol edilebilmektedir.
Bunlarin yan1 sira tiiketicilere yonelik bireysel hedeflerin belirlenebilmesi, dijital
ortamlarda kisiye 6zel tutundurma faaliyetlerinin yiiriitiilebilmesi ve kisisel etkilesim
ortamlarinin yaratilmasi da miimkiindiir. Yeni diinyada, Pazarlama 5.0 fiziksel diinyay1
dijital diinyayla birlestiren bir kdprii gorevi gormektedir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan,

2021).

Pazarlama 1.0 doneminden Pazarlama 5.0 donemine dek pazarlamanin doniisiimii
teknolojik gelismelerin paralelinde gerceklesmistir. Bu gelismelerin her biri reklam igin
yeni mecralar agmistir. Matbaanin icadi basili reklam ortamlarini (afis, brosiir, gazete
vb.), radyo ve televizyonun ortaya ¢ikmasi yayin yapilan mecralari ve yeni medyanin
gelismesi de web sayfalari, sosyal aglar (Twitter, Facebook vb.) gibi reklam ortamlarinin
ortaya ¢ikmasimi saglamistir. Bu reklam ortamlar1 da yeni pazarlama stratejilerinin
gelismesi i¢in elverisli ortamlar olusturmustur. Bunun yani sira, bu donemde tiiketicilerin
verilerinin toplanabilmesi ve takibinin yapilabilmesi reklamcilara ¢ok 6nemli i¢cgoriiler
saglamaktadir.
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2.2. DIJITAL PAZARLAMA MECRALARI

Dijital devrimle birlikte geleneksel mecralara yeni mecralar eklenmeye
baslamistir ve halihazirda yenileri eklenmeye de devam etmektedir. Yeni teknolojilerin
gelmesi, eski teknolojileri higbir zaman tamamen ortadan kaldirmamistir. Televizyonun
gelmesi radyoyu yok etmemis, yeni medya mecralarinin ve online mecralarin ¢ikmasi
geleneksel kitle iletisim araglarini ortadan kaldirmamigtir. Bu baglamda her yeni

teknolojiye ait mecranin kendinden oncekilerin arasina katilmasi s6z konusu olmustur.

Reklamcilarin yiiriitecekleri reklam kampanyasi siireclerinde marka i¢in hangi
mecray1 sececeklerine dogru karar verebilmesi konusu ise ¢ok 6nem arz etmektedir. Son
yillarda online satisin yapildigi e-ticaret ve mobil telefonlarla yapilan m-ticaretin de
devreye girmesiyle birlikte tiiketicilerin aligkanliklar1 da doniisiime ugramaya baglamigtir
ve bu da markalara yeni mecralar agmistir (Kotler ve Keller, 2018: 493). Geleneksel
mecralar disinda dijital mecralar icinden de reklamcilarin hedef kitleye en rahat
ulagabilecekleri, etkilesimin en yiiksek olacag: ve hatta tiiketiciyi de pazarlama siirecine
katabilecekleri mecralar1 se¢meleri gerekmektedir. Reklamcilarin iglerinden sec¢im
yapmas1 gereken dijital pazarlama mecralar1 ise Arama Motoru Optimizasyonu (SEO),
Arama Motoru Pazarlamasi (SEM), Google Ads, Yeniden Pazarlama (Remarketing), E-
Posta Pazarlamasi, Sosyal Medya Reklamlari, Satis Ortaklig1 (Affiliate Marketing), Igerik
Pazarlamasi, Goriintiili Reklamlar (Display Advertising), Mobil Pazarlama olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Goksin, 2018).
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Kotler ve Keller ise dijital pazarlama mecralarin1 2 ana baslikta incelemistir.
Onlara gore, dijital pazarlamanin en 6nemli iki bileseni online pazarlama ve sosyal medya
pazarlamasidir. Online pazarlamanin 4 alt kategorisi bulunmaktadir (Kotler ve Keller,
2018: 616): internet siteleri, arama reklamlari, goriintiilii reklamlar ve e-posta. Sosyal
medya i¢in ise Kotler ve Keller online topluluklar ve forumlar, internet giinliikleri
(bireysel giinliikler ya da Sugar ve Gawker gibi giinliik aglar1) ve sosyal aglar (Facebook,
Twitter, Youtube vb.) olmak {izere 3 alt kategori ortaya koymustur (Kotler ve Keller,
2018: 621). Bu sekilde birgok alt kategorisi bulunan online pazarlamanin en onemli
avantajlarindan biri tiklama sayisi, sayfada gecirilen zaman gibi hususlarin takip
edilebilmesini saglamasidir. Tiiketicilerin mesajlar1 filtrelemesi, mesajlarin  ele
gecirilmesi ya da tahrip edilmesi gibi dezavantajlari da olmasina karsin internet tiim
pazarlamacilar i¢in cazip bir pazarlama iletisimi aracidir. Bu duruma iliskin olarak Kotler
ve Keller “Pazarlamacilar miisterinin oldugu yere girmek zorundadir ve misteriler
giderek daha fazla online olmaktadir.” ifadelerini kullanmistir (Kotler ve Keller, 2018:

616).

Dijital pazarlamanin bir diger 6nemli bileseni ise sosyal medyadir. Sosyal medya,
markalarin metin, resim, video vb. unsurlarla paylasim yapabilmelerine olanak
saglamaktadir. Ayrica sosyal medya markalara bir yandan da online agizdan agiza

iletisim (WOM-word of mouth) olanagi1 saglamaktadir (Kotler ve Keller, 2018: 620).

Dijital pazarlamanin en temel iki kanali olan online pazarlama ve sosyal medya
son yillarda gittikge artan bir sekilde hem tiiketicinin hem de markalarin dikkatini
cekmekte ve kullanilmaktadir. Bu kanallar bir yandan markalara kendini rahat¢a ifade
etme olanag saglarken, bir yandan tiiketicilerin bilgi edinebilmesini kolaylastirmakta

olup, bir yandan da marka ve tiiketiciler arasinda etkilesim kurulmasini saglamaktadir.
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Bu da bu mecralarin pazarlamacilar tarafindan siklikla bagvurulan mecralar olmasinin en

temel sebebi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3. GELENEKSEL PAZARLAMA VE DiJITAL PAZARLAMA FARKLARI

Geleneksel pazarlama, pazarlamanin ilk yillarinda ¢ogunlukla Pazarlama 1.0
déneminde ortaya ¢ikmis olan pazarlama anlayisini ifade etmektedir. Bu anlayisin oldugu
dénemde pazarlama satis odakli bir anlayisla yapilmaktadir. Bunun yaninda, geleneksel
pazarlamada reklam mecrasi olarak genellikle kitle iletisim araglari (gazete, dergi, radyo,

televizyon vb.) bulunmaktadir ve dolayisiyla tiiketicilerle iletisim tek yonliidiir.

Dijital pazarlama ise dijital devrimle birlikte internetin hayatimiza girmesiyle
birlikte ortaya ¢ikmistir. Pazarlama 2.0 ve sonrasindaki donemde ortaya ¢ikmistir. Dijital
pazarlamada tiiketici ile etkilesim kurulabilmesiyle birlikte tiiketicinin de igerik liretmesi
s0z konusu olmustur. Bu da dijital pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan ayiran en 6nemli
unsurlardandir. Bunun yani sira geleneksel pazarlamanin etki alani oldukga genis olan ve
bilinirligi arttiran araglart bulunmaktadir. Dolayisiyla geleneksel pazarlama araglari ciddi
bir erisime sahip olmaya devam etse de dijital pazarlama ile karsilastirinca hedef kitleye

ulagsma ve dl¢giimleme konusunda oldukg¢a zay1if kalmaktadir.

Kotler ve Keller’a gore “yeni pazarlama gergekleri dikkate alindiginda,

organizasyonlar, pazarlamacilarint eski ve yeni yontemler arasindaki en iyi dengeyi
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bulmak ve gosterilebilir bir basar1 kanit1 saglamak i¢in zorlamaktadir”. Cogu firma,
reklam i¢in internet ve dijital pazarlamanin diger kanallarin1 da pazarlama planlarina
dahil etmektedir. Arama motoru reklamciligi, sosyal medya, e-mail vb. unsurlara artan
bir oranda yapilan harcamalarla geleneksel pazarlama araglarina yapilanlarin dengeli
olmas1 gerekmektedir. Kotler ve Keller bu durumlarda en idealinin “ge¢miste kazandiran
pazarlama uygulamalarin1 elde tutup giincel sartlar dogrultusunda yeni eklemeler

yapmak” oldugunu ileri stirmiistiir (Kotler ve Keller, 2018: 19).

Genellikle tek yonlii bir iletisim akisinin oldugu geleneksel pazarlama
yontemleriyle etkilesimin oldugu dijital pazarlama yoOntemlerinin bir¢ok farki
bulunmaktadir. Olgiimleme, ucuz maliyet konusu dijital pazarlamada daha fazlayken
geleneksel pazarlamanin da kendi yapisina gore avantajlart bulunmaktadir. Pazarlama
stratejisi belirlenirken en dikkat edilmesi gereken husus, bu farkliliklar1 géz oniinde
bulundurarak markaya en ¢ok hizmet edecek olan geleneksel araglarla dijital araglar

dogru belirleyebilmektir.

B. PAZARLAMA VE REKLAM

1. REKLAMIN TARIHSEL GELISiMi

Reklamin tarihi, antik ¢aglardaki duvar yazilar1 ve papiriislere kadar uzanmakta

olup insanlik tarihi kadar eski olsa da reklamcilik, bugiinkii anlayisa yakin olarak 18.
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ylizyilin sonlarindan bu yana yapilmaktadir. Reklam bir¢ok alanda da oldugu iizere, en
cok teknolojik gelismelerden etkilenmistir. Her yeni gelen teknoloji reklam i¢in yeni bir
mecra agmistir. Bu teknolojik gelismelere bagl olarak reklameilikta degisimlerin oldugu
bes donem bulunmaktadir. Bu déonemlerden ilki matbaa ile ortaya ¢ikan yazili donemdir.
Bu dénemde sanayi devrimiyle birlikte iiretim siirecine makineler dahil olmus, boylece
iretim artmistir. Artan liretimle birlikte benzer 6zelliklere sahip iirlinlerin sayisinda da
artts olmustur. Benzer 6zelliklere sahip iirlinlerin ortaya ¢ikmasi ise iiriinlerin rakip
tiriinlerden ayrigsmasini zorlastirmistir. Diger bir deyisle, sanayi iirlinlerinin iiretilmesi
markalar tiiketicilere iirlinlerini tanitma ihtiyacit dogurmustur. Bu ama¢ dogrultusunda
markalar, yazili basinin baskin oldugu bu déonemdeki reklamcilik anlayis1 sebebiyle tiriin
odakli ¢aligmalar yapmistir (Dyck, 2017: 14). Reklamciligin bu déneminde, el ilanlariyla
genis halk kitlelerine ulasilmis, ilk kez 1477 yilinda Londra’da bir afis, Fransa’da ise
1790’11 yillarda bir katalog basilmistir (Topsiimer ve Elden, 2020: 18; Tosun vd., 2018:
47-49). Afis ve kataloglarda tiriinlerin 6zelliklerini anlatan uzun yazilar yer almaktadir ve

bu ilk reklamcilik 6rnekleri siyah beyaz, renksiz olarak basilmustir.

Gorsel 1: 1477 yilinda Ingiltere 'de ilk matbaact William Caxton tarafindan basilan Ingilizce
dilindeki ilk kitap reklami (afis).
Kaynak: https://www.historyofinformation.com/detail.php?id=4292
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Gorsel 2: 1790l yillarda Fransa’'da Parisli bir tohum tiiccart ve ¢igekg¢inin ticari katalogunun
ender bulunan ilk baskist
Kaynak: https://marcselvaggiocom.files.wordpress.com/2021/06/french-trade-catalogues-list.pdf

Reklamcilik, bu ilk donemde gazetecilige destek olmasi ihtiyacindan dogmustur.
Bu baglamda 1841'de Philadelphia'da ilk gazete reklam satis temsilcisi olan Volney
Palmer, ilk reklam ajansini agmugtir. 1875'te ise N.W. Ayer, net alan maliyeti {izerinden
komisyon alan ilk ajans olmustur (Richards, Daugherty ve Logan, 2009). Bu yillarda,
giiniimiizdeki reklam ajanslarina yakin ajanslar olmamakla birlikte reklam ajanslarinin

temelleri atilmaya baglanmistir.

1921-1940 yillar arasindaki donem ise reklameciligin ikinci donemi olarak kabul
edilmektedir. Bu yillarda radyo ve sinemanin ortaya ¢ikmasi reklamcilik i¢in oldukca
onemlidir. Bu yeni mecralar reklam alani i¢in oldukga etkili olmustur ve reklamcilik sekil
ve tasarimla tiiketiciyi ¢ekme haline gelmeye baslamistir (Dyck, 2017: 14). Dergi ve

gazetelerin basim tekniklerinin gelismesi, renklenmesi gibi gelismeler reklamin
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gelisiminde de ¢ok etkin bir rol oynamistir (Topsiimer ve Elden, 2020: 18). Bu Kkitle

iletisim araclar1 sayesinde reklamlar da genis kitlelere ulasmaya baslamstir.

[k radyo istasyonu 1922°de WEAF adi ile kurulmus olup 1924’te “N.W. Ayer
and Son” firmast ilk reklam yayinin1 yapmustir (Unsal’dan akt. Topsiimer ve Elden, 2020:
19). 1930’lu yillarda ise reklamcilar, Lucky Strike radyo programi gibi programlar
tasarlayarak radyoda reklam yapmaya baslamistir (Richards, Daugherty ve Logan, 2009).
Radyo reklamlarinin ortaya ¢ikmasi ve genis kitlelere ulagsmasina karsin 1930’lu yillar,
Biiyiik Ekonomik Kriz’in de etkisiyle reklamcilik i¢in zorlu yillar olmustur. Buna karsin
donemin reklamciliga olumlu katkisi olan reklam arastirma sirketleri de bu yillarda

cikmaya baslamistir (Topstimer ve Elden, 2020: 20).

THE LUCKY STRIKE PROGRAM
B. A. Rolfe and his I.l:l'.:Kh;'&'.\‘I‘IiIHI'.' Danes Urchestra
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“LUCKIES are always kind to your throat,”

Gorsel 3: 1931 yilinda yayinlanan The Lucky Strike radyo programi
Kaynak: http://www.thehidehoblog.com/blog/2021/12/december-29-1931-cab-calloway-on-the-lucky-
strike-radio-show

1940’11 yillardan 60’11 y1llara dogru olan siiregte ise teknoloji ilerlemeye baglamas,
hem gorsel hem isitsel reklamlarin yapilabildigi bilgisayar ile televizyon ortaya ¢ikmustir.
Reklamciligin {igiincii donemi olan bu donemde, reklamcilik sektorii biiyiimeye
baslamistir ve modern déneme gegilmistir (Tosun vd., 2018: 49). Ozellikle 1940'larin
sonlarinda televizyonun biiylimesi, reklamcilik tizerinde ¢ok biiylik degisikliklere yol

agcmustir (Richards, Daugherty ve Logan, 2009). Ornegin, 1947 yilinda Kraft sirketi Kraft
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Televizyon Tiyatrosu adinda bir TV showunun sponsorlugunu yapmistir. Daha sonra TV
reklamciligi, bu marka sponsorluklarinin birakilip daha kisa stire (birkag dakikalik) satin

alinan, gliniimiizdeki gibi bir reklam mecrasina doniismiistiir.

Television
Theatre

Gorsel 4: 1947 yilinda Kraft sirketinin sponsor oldugu Kraft Televizyon Tiyatrosu
Kaynak: https://www.imdb.com/title/tt0039123/

Reklameciligin dérdiincli donemi sayilan, 60’lardan 80’lere kadar olan donemde
ise reklamcilik endiistrilesmeye baslamis ve prestijli mesleklerden biri olmaya baglamistir
(Tosun vd., 2018: 49). 1980°1i y1llar reklamcilikta devrim niteliginde gelismelerin oldugu
bir diger donem olmustur. Kablolu televizyon aglarinin yiikselmesi ve medya
imparatorluklarinin birlesmesiyle reklamcilikta yeni bir uzmanlik anlayis1 sekillenmeye
baslamis ve medya planlama (satin alma) ajanslar1 bu donemde ortaya g¢ikmistir
(Richards, Daugherty ve Logan, 2009). 80’11 yillardan giiniimiize gelene kadar ise kiiresel
markalar ortaya ¢ikmaya baslamis, reklam ajanslart bigcimsel olarak bir¢cok degisiklige
ugramistir (Tosun vd., 2018: 50-51). Ancak reklam ajanslari, sektdriin degisen tek parcasi
olmayip en ¢arpict degisiklikler reklamlarin igeriginde gergeklesmistir (Richards,
Daugherty ve Logan, 2009). Bu donem ve sonrasinda reklamlar yalnizca bilgi vermek ve
bir {irlin ya da hizmeti tanitmakla kalmamis ve tiiketicilerin aligkanliklarin1 ve yasam

tarzlarin1 da degistirmeye baslamistir.
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1990’11 yillar ve sonrasinda tiiketim toplumunun temelleri reklamcilikla birlikte
sekillenmistir ve yasam tarzi reklamlarinin sayisinda ciddi bir artis olmustur (Elden,
Ulukok ve Yeygel, 2015: 87). Ayrica bu yillarda internetin ortaya ¢ikmasiyla gergeklesen
dijital devrim, reklamciligin besinci donemini baglatmis olup bu dénemde tiiketiciler de
reklam siireclerine daha fazla dahil olmaya baslamistir. Katilim, etkilesim ve seffaflik
gibi terimlerin reklamcilikta etkin olmaya bagladig1 bu siirecle birlikte birbirinden farkl
yeni iletisim ortamlar1 ortaya c¢ikmaya baslamis ve dijital reklamcilik da hizlica
geleneksel reklamciligin yaninda yerini almistir (Dyck, 2017: 14; Tosun vd., 2018: 50-

51).

Geleneksel reklam mecralariyla dijital mecralarin entegre edilerek kullanildig:
giiniimiize gelene dek, tarihsel olarak temelde bes ana doneme ayrilan reklamcilik, her
giin yeni teknolojilerin hayatimiza girmesiyle degismeye ve donlismeye devam
etmektedir. Reklam ajanslarinin rolii ve trettikleri reklam igerikleri, tarihsel siiregte
medya teknolojisindeki degisikliklerle birlikte gelismektedir. Giinlimiize geldigimizde
yapay zekadan yeni medya mecralarina (Tiktok, Threads vb.) glinden giine tiiketicilerle
is birliginin ve siirekli temas halinde olmanin Oneminin arttifi bir siireg

deneyimlenmektedir.

Katilim ve etkilesim kelimelerinin giinden giine reklamcilikta daha fazla yer ettigi
giiniimiizde, eski donemlerin reklam mecralar1 ve geleneksel reklamcilik da varliginm
korumaya devam etmektedir. Yeni gelen hi¢cbir mecra eskileri yok etmemistir ve yeni
yontemler geleneksel yontemlere eklemlenmistir. Medya yakinlagmasi yasanilan
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diinyada geleneksel reklamcilikla dijital reklamciligin araglarinin bir arada kullanildigi
reklam projelerinin en basarili projeler olduguna dair 6rnekler de sikga goriilmektedir.
Gelecekte de hem gelencksel ve dijital reklamcilik yontemlerini birlikte kullanan hem de
tiikketiciyi de igerik liretimi siire¢lerine dahil edebilen, katilim ve etkilesimi saglayan

markalar basarili reklam kampanyalarn yiiriitebilecektir.

2. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSiMi VE REKLAM

Pazarlama karmasi unsurlarinin biitiinlesik bir sekilde kullanilmasi diisiincesi,
biitiinlesik pazarlama iletisiminin dogmasina onciiliilk etmistir. Biitlinlesik pazarlama
iletisimi faaliyetleri marka bilinirligini arttirmak, marka imaji1 olusturmak, markaya dair
olumlu duygular olusturmak, marka sadakatini arttirmak gibi amagclarla yapilmaktadir
(Kotler ve Keller, 2018: 561). En onemli biitiinlesik pazarlama iletisimi kanali ise
kuskusuz reklamdir. Ancak pazarlama iletisimi karmasi igerisinde reklam, genellikle
karma unsurlar1 igerisindeki en O6nemli 6gelerden biri olmakla birlikte tek degildir.
Bununla birlikte markalarin hedef kitleleriyle kurduklar iletisimde en fazla 6n plana

c¢ikan iletisim etkinligi gegmisten bu yana reklam olmustur (Tosun vd., 2018: 35-41).

Genellikle biitiinlesik pazarlama iletisimi karmas1 unsurlarinin en 6nemlisi olarak
kabul edilen reklami ise “Bir ticret karsiliginda olusturulan, reklamveren kimliginin agik
oldugu ve basili mecralar (gazeteler ve dergiler), yayin yapan mecralar (radyo ve
televizyon), sebeke mecralar (telefon, kablolu, uydu, kablosuz), elektronik mecralar (ses

kaseti, video kaset, video disk, CD-ROM, web sayfasi), sergileme mecralar1 (agikhava
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panolari, levhalar, afisler) aracilifiyla fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin kisisel olmayan
her tiirde sunumu ve tutundurma bi¢imi” olarak tanimlamislardir (Kotler ve Keller, 2018:
560). Kotler ve Keller’in yaptigi bu reklam tanimdan da kismen anlasildigi lizere reklamin
bedeli 6denmistir. Yer ve siire satin alinarak mesajlar iletilir. Reklamda kaynak bellidir.
Bu mesajlar kitlelere ulagtirmak i¢in ise kitle iletisim araglarindan ve diger mecralardan
yararlanilir. Mal, hizmet ya da fikirlerin reklami1 yapilabilmektedir ve genellikle bunlarin
reklam olduklar1 acikca belirtilir. Bunlara ek olarak, reklamverenler 6zel bir sirket

olabilecegi gibi kar amac1 giitmeyen kurumlar ve bireyler de olabilmektedir (Tosun vd.,

2018: 35-41).

Belch ve Belch’e gore reklamciligin Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin &nemli bir
pargasi olmasinin ise bir¢ok nedeni vardir. Bu nedenlerden birincisi, medya reklamciligt
bir reklam mesajiyla cok sayida tiiketiciye ulasmanin hala en uygun maliyetli yoludur.
Ozellikle televizyon, reklamcilarm en biiyiik hedef kitleye ulagmasi igin en uygun
mecradir. Bir diger neden olarak reklam, marka degeri olusturmak i¢in en 6nemli aragtir.
Ciinkii reklamlar tiiketicilere bilgi saglamanin yani sira onlarin algilarini etkilemenin en
giiclii yoludur. Reklamlar, 6zellikle islev olarak ayirt edilmesi zor olan, rekabetin ¢ok
yiiksek oldugu iirlin ve hizmetlerde yaratici goriintiiler sunarak tiiketicilerin zihninde

markanin ayrismasini saglayabilmektedir (Belch ve Belch, 2018: 17-19).

Bir¢ok avantajinin bulunmasimnin yani sira reklamlar ¢cok genis bir uygulama
alanina da sahiptir. Oyle ki baz1 durumlarda biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarinmn
etkisini giliclendirmek adina diger unsurlarin da kullandig1 bir iletisim aracidir. Bu
baglamda reklam zaman zaman bagka iletisim etkinlikleriyle de karistirilmaktadir.
Propaganda ve halkla iliskiler faaliyetleri reklamin en ¢ok karistirildigi faaliyetlerdir.
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Ancak halkla iligkiler de propaganda da reklamciliktan yontem, anlayis, calisma amaci

vb. unsurlar baglaminda ayrilmaktadir (Tosun vd., 2018: 38).

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi’nin en énemli unsuru sayilan reklamlar, bir¢ok
faktore gore smiflandirilmaktadir. Reklami yapanlara, amaclara, hedef pazara, tasidigi
mesaja, zamana ve cografyaya gore reklam tiirleri bulunmaktadir. Buna gore yapilan
siniflandirma su sekildedir (Topsiimer ve Elden, 2020: 28): Reklami yapanlara gore
reklamlar (iiretici reklami, aract reklami, hizmet isletmesi reklami), amaglarina goére
reklamlar (birincil talep yaratmayir amacglayan reklamlar, secici talep yaratmayi
amagclayan reklamlar), hedef pazara gore reklamlar (tiiketicilere yonelik reklamlar,
dagitim kanallarina yonelik reklamlar), tasidigr mesaja gore reklamlar (mal reklami ve
kurumsal reklam), zamana gore reklamlar (hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar ve
uzun donemde satin aldirmaya yonelik reklamlar), cografyaya gore reklamlar (bolgesel
reklam, ulusal reklam, uluslararasi reklam, global reklam). Bu reklam tiirleri igerisinden
hangilerinin iiriin ve markaya en iyi hizmet edecegini, hedef kitleye ulagmay1

saglayacagini segmek ise reklam kampanya siireglerinin en 6nemli adimlarindan biridir.

3. REKLAM KAMPANYA SURECI VE TARAFLARI

Bir {riiniin veya hizmetin reklaminin yapilabilmesi i¢in reklam kampanyasi
siireglerinin izlenmesi ve reklamveren, reklam ajansi gibi taraflarin birlikte ¢aligmasi ve
slireci beraber yliriitmesi gerekmektedir. Giinlimiizde markalar tiim reklam kampanyasi

siireglerini kendi biinyelerinde kurduklar1 birimlerle yiiriitebildikleri gibi reklam
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ajanslari, prodiiksiyon sirketleri ya da bireysel hizmet sunan kreatif kisilerden de destek
alabilmektedir. Bu baglamda 6ncelikle reklam kampanyasinin agsamalarindan bahsetmek
gerekir. Pelsmacker vd. ne gore, reklam kampanya siirecinde stratejik plan olusturulurken
planin sirastyla durum analizi ve hedeflerin tespit edilmesi, hedef kitle analizi, iletisim
hedeflerinin belirlenmesi, iletisim arag, kanal ve ortamlarinin belirlenmesi, biitgenin
hesaplanmasi, sonuglarin 6l¢limii asamalarina gore yapilmasi gerekmektedir (Tosun vd.,
2018: 6). Tiim bu reklam kampanyas1 siirecleri dogru ajanslar tarafindan yonetildiginde

ortaya basarili ve yaratici reklam kampanyalar1 ¢ikabilmektedir.

Reklamla ilgili kuruluslar ise reklamla ilgili kararlarin verilmesi, reklamin
yapilmasi, reklamin yayinlanmasi, reklamla ilgili kampanya siireci dncesi veya sonrasi
arastirmalarin yapilmasi gibi isleri yiirliten kuruluslardir (Topsiimer ve Elden, 2020: 171).
Bu baglamda reklam kampanya siirecini yliriiten taraflar reklamverenler, reklam
ajanslari, tedarikgiler, medya ve hedef kitledir (Tosun vd., 2018: 225-258). Reklam
kampanyasi siirecinde tiim bu taraflar ne denli koordineli ¢alisirsa o denli basarili bir

reklam kampanyas1 yonetimi gergeklestirilebilmektedir.

Reklam taraflarindan biri olan reklamverenler, reklam ajanslarina isverenleri
ifade etmektedir. Reklam siireglerini kendisi yiiriitecek uzmanliga sahip olmayan
reklamverenler, reklam ajanslarindan, tedarik¢ilerden, medyadan, prodiiksiyon
sirketlerinden ve reklam arastirma sirketlerinden yardim alarak reklamlarini yapmaktadir
(Moriarty, Mitchell ve Wells, 2015: 48). Reklamverenler kisiler ya da kuruluslardir.
Kuruluslar ise sirketler, devlet kurumlart ya da kar amaci giitmeyen sivil toplum
kuruluglar1 olabilmektedir. Reklamverenlerin reklam islerini yaptirdiklar: kuruluslara ise

reklam ajans1 denmektedir. “Reklam ajanslari mesajin nasil yaratilacagini planlayan ve
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reklami ¢esitli mecralara uygun olacak tiirde tireten, reklamin etkisi i¢in gereken
arastirmalar1 yapan, miisteri iliskilerinden, medya planlamasina kadar reklamcilikla ilgili
tiim islerde reklamverene yol gosteren isletmelerdir” (Tosun vd., 2018: 238). Reklam
ajanslar tiirleri ise sunlardir; tam hizmet ajanslari, in-house (kurum igi) ajanslar, uzman
ajanslar (butik ajanslar, medya planlama ajanslar1), ajans aglar1 ve holdingler (ayni
holdinge bagli birden ¢ok ajansin oldugu reklam sirketleri toplulugu) (Moriarty, Mitchell
ve Wells, 2015: 53-54). Reklamverenler, ihtiyaglarina ve biit¢elerine gore bu ajans
tiirlerinden hangisi kendilerine uygunsa o tiirde bir ajansla ya da birden ¢ok ajansla

calismay1 tercih etmektedir.

Reklam ajanslarinin yapisi, konusuna gelindiginde ise reklam ajanslarindaki
departmanlardan bahsedebiliriz. Bu baglamda reklam ajanslarinda yaratici yonetmen
(creative director), sanat yonetmeni (art director), metin yazari (copywriter) gibi
calisanlarin oldugu ve ajansin bel kemigini olusturan yaratict departman bulunur. Yaratici
departman disinda yaratici ekibe yardimci olan miisteri iliskileri departmani, medya
departmani, prodiiksiyon departmani, arastirma departmani, muhasebe ve finans
departmani, trafik departmani gibi departmanlar da bulunmaktadir (Belch ve Belch, 2018:
79). Bu departmanlarin her biri koordineli sekilde calisabildigi zaman reklam ajanslari
reklam kampanyasi siireclerini ¢ok daha etkili sekilde yonetebilmektedir. Reklam
kampanya siire¢lerinde reklam ajanslarina yardimci olan bir diger taraf, tedarikgilerdir.
Grafik atolyeleri, matbaacilar, baskicilar, tabelacilar, prodiiksiyon sirketleri, arastirma
sirketleri gibi kuruluslar reklam ajanslarmin tedarikgileri arasinda yer almaktadir

(Arens’ten akt. Tosun vd., 2018: 259).
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Medya ise reklamin hedef kitleye iletildigi iletisim kanallarin1 ifade etmektedir.
Medya, medium kelimesinin ¢ogulu olup genellikle kitle iletisim araglarini ifade eder.
Giliniimiizde radyo, televizyon, gazete gibi kitle iletisim araglarmin disinda dijital
medyanin araclar1 da bulunmaktadir. Hedef kitleye gére dogru mesajin belirlenmesi kadar
dogru medya mecralarinin belirlenmesi de reklam kampanyasinin basarili olmasi

acisindan ¢ok 6nem arz etmektedir (Thorson ve Duffy, 2012: 15-16).

Reklam kampanya siireci taraflarindan bir digeri ise hedef kitledir. Reklamlar,
dogru hedef kitleye, dogru mesajla gidebilirse etkili olabilmektedir. Reklamin mesaj1 ve
hedef kitlesi belirlendikten sonra yaratici siire¢ ile medya planlama siireci
baslayabilmektedir. Bu baglamda “reklam, reklamveren ve hedef kitlesi arasinda biiytik
bir koprii vazifesi goren cok 6nemli bir iletisim aracidir” (Tosun vd., 2018: 229) seklinden
tanimlanmaktadir. Reklam ajanslarinin hedef kitleyi belirleyebilmeleri i¢in yas, cinsiyet,
cografi bolge, gelir diizeyi, 6grenim diizeyi, meslek, yasam tarzi, tiiketicilerin satin alma

tutumu, rakip markalara yaklasimi gibi bilgilere ihtiyaclart vardir.

4. REKLAM ORTAMLARI

Reklamlarin en temel amaci, tiiketicilerin bir {iriinii veya hizmeti satin almasini
saglamaktir. Bunun i¢in markalarin {rtinleri hakkinda bilgi veren reklamlar yapmalari
gerekmektedir. Tiiketicileri ikna etme amacini gerceklestirebilmek icin de reklamcilarin
reklami yayinlayabilecekleri ortamlara ihtiyact vardir. Bu baglamda geleneksel reklam

ortamlarindan yeni medya ortamlarina kadar bir¢cok reklam ortam1 bulunmaktadir. Giilsoy
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reklam ortamini, “Reklamveren tarafindan tiiketiciye iletilmek iizere televizyon, radyo,
sinema, gazete ve dergi, toplu tasima araglari, a¢ik hava ve magaza i¢in reklam panosu,
internet ve gokyiizii yazilar gibi reklam mesajlarinin yaymlanmasina uygun ortamlara

‘reklam ortami1’ denir” (Giilsoy’dan akt. Tosun vd., 2018: 439) seklinde tanimlamustir.

Geleneksel reklam ortamlari, teknolojinin ¢ok geliskin oldugu giinlimiiz
diinyasinda dahi hala en 6nemli reklam ortamlar1 olmay1 siirdiirmektedir. Bu ortamlardan
Ozellikle televizyon hala popiilerligini en ¢ok devam ettiren reklam ortami olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam ortamlari temelde Basili Reklam Ortamlar (gazeteler,
dergiler, el ilanlari, kataloglar ve brosiirler vb.), Yayin Yapan Reklam Ortamlari (radyo,
televizyon vb.), A¢ik Hava Reklam Ortamlari (pano, billboard, eskavizyon vb.), Internet,
Yeni Medya ve Mobil Reklam Ortamlari, Satis Yeri Reklam Uygulamalar1 ve Sinema

bagliklarina ayrilmaktadir (Topsiimer ve Elden, 2020: 32-44).

Markalarin reklamlar1 i¢in geleneksel pazarlamanin reklam ortamlarindan ve
dijital pazarlamanin reklam ortamlarindan hangilerinin marka imaji1 ve triinlerinin
tanittmi i¢in daha uygun oldugunu tespit etmek de reklamcilarin yapmasi gereken en
onemli secimlerden biridir. Medya planlamas1 yapilirken iletisim araglarinin reklama
uygunlugu ve markanin iirlin ve hizmetleri i¢in en dogru ortamlarin belirlenmesi
gerekmektedir. Ciinkii mesajin dogru hedef kitleye ulagsmasi ancak dogru medya
ortamlarinin segilmesi ve o mecraya gore igeriklerin {iretilmesiyle miimkiin

olabilmektedir.
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4.1. Basili Reklam Ortamlari

Basili reklam ortamlari, matbaanin icadindan bu yana pazarlamacilar tarafindan
kullanmakta olan reklam ortamlaridir. Bu ortamlar, glinimiizde reklamcilik alanina
bir¢ok yeni mecra dahil olmasina karsin yaygin olarak kullanilmaya devam etmektedir.
Dyck’e gore yazili basinin reklam ortami olarak kullanilmaya baslandig: ilk yillarda,
reklameilik iiriin odakli olarak yapilmakta ve uzun metinlerle tiiketiciler ikna edilmeye
calisilmaktadir. 1920’li yillardan sonra ise renkli baskinin gelmesiyle basili reklamcilik
farklilagmis renk, tasarim vb. unsurlarla dikkat ¢cekmek 6ne ¢ikmaya baslamistir (Dyck,
2017: 14). Baski, renk ve tasarimin 6nemli oldugu basili reklam ortamlarini Topsiimer ve
Elden “mesajlarin hedef kitlesine yazi, fotograf, grafik vb. gorsel unsurlarla ulagtirildigi
reklam ortamlar1” olarak tanimlamistir. Bu ortamlar gazeteler, dergiler, el ilanlari,

kataloglar ve brosiirler olarak bese ayrilmaktadir (Topstimer ve Elden, 2020: 32-33).

Basili bir reklam mecrasi olan gazete, eskisi kadar popiiler olmamakla birlikte
hala 6nemli olan mecralardan biridir. Gazete reklamlari; ulusal basin, yerel basin, reklam
ekleri ve ticari ekler olarak alt kategorilere ayrilmistir. Gazete reklamlari, {riinleri
karsilastirabilme, derinlemesine bilgi edinebilme, uygun fiyatli olma, dogrudan tepki
beklenen reklamlara uygun olma gibi avantajlar saglamaktadir. Ancak gazeteler kisa
siireli yaym olmalari, okuyucularin metinleri segerek okumasi, diisiik gorsel kaliteyle
basilmalari, ¢cok dikkat ¢ekici olmamalart gibi dezavantajlara da sahiptir (Tosun vd.,

2018: 440-441).

Dergiler, reklamlar icin Onemli olan bir diger basili mecradir. Dergi
reklamciliginin baglica avantajlar1 arasinda hedef kitleye dogrudan ulagma yetenegi,

kaliteli tiretim, promosyon imkani saglamasi, diisiik masrafli ve uzun 6miirlii olmasi gibi
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unsurlar yer almaktadir. Dergilerin en Onemli dezavantaji ise gazete, radyo ve

televizyonun esnekliginden yoksun olmasidir (Kurtz, 2008: 545).

Gazete ve dergiler disinda el ilanlari, kataloglar, brosiirler vb. basili reklam
ortamlar1 da bulunmaktadir. Her giin yeni reklam mecralari ¢iksa da basili reklamlar da
reklamverenlerin hala tercih ettigi reklam ortamlarindandir. Cogu basili reklam, bask1
kalitesinin dustkligl, kisa siireli olmalar1 gibi dezavantajlar1 olmasma karsin ucuz
olmasi, dogrudan tepki yaratabilmesi gibi avantajlara da sahip olmasi nedeniyle hala

siklikla tercih edilmektedir.

4.2. Yaymn Yapan Reklam Ortamlari

Matbaanin icadi sonrasinda yalnizca basili yayinlarda reklam yapilabilmistir.
Ancak 1920’1 yillarda radyonun ve daha sonra da televizyonun icadiyla yaymn yapan
reklam ortamlar1 da reklamcilar i¢in bir reklam ortami olarak ortaya ¢ikmistir. Yayin
yapan reklam ortamlari, tiiketiciye ses, s0z, efekt ve goriintii biitiinliigli icerisinde ulagan
ortamlar1 ifade etmekte olup radyo ve televizyon olmak tizere iki grupta incelenmektedir

(Topsiimer ve Elden, 2020: 39).

1920’lerde bir reklam mecrast olmaya baslayan radyo, diisiik maliyet, kolay
kullanilabilme, esnek olma, etkili olma, yaygin olma, hizli olma, genis kitlelere ulasim
saglama gibi avantajlara sahiptir (Belch ve Belch, 2018: 405-409). Bunlara karsin sadece
isitsel bir reklam ortami olmasi, yaraticilia sinirl bir alan agmasi, etkisinin kisa siirmesi,
cok dikkat c¢ekici olmamasi, dinleyicilerinin dikkatinin siirekli radyoda olmamas1 gibi

dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Reklamlarin tekrarlanmasinin miimkiin oldugu radyo,
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egitim seviyesi diistik kitleler lizerinde dahi etkili olan bir mecradir. Televizyonun reklam
mecrasi olmastyla birlikte 6nemini biraz yitirmesine karsin radyo da bir reklam ortami

olarak varligin1 korumayi siirdiirmiistiir (Tosun vd., 2018: 442-444).

Televizyon, bircok yeni medya ortamina ragmen gliniimiiziin en etkili reklam
mecrasi olmayi siirdiiren bir reklam ortamidir. Ciinkii televizyon gorsel ve isitsel 6gelere
sahip olmasi1 nedeniyle tiiketicilerin zihinlerinde imajlar yaratmada en basarili olan
mecralardandir. Televizyon, tiim yas ve gelir seviyelerine hitap eder, esnektir, eristigi kisi
sayist yiiksektir, hizli ve kolay erisim saglar, fiyat: uygundur, dikkat ¢ekiciligine sahiptir,
yaraticiliga alan acar ve iiriin yerlestirmeye olanak saglamaktadir (Belch ve Belch, 2018:
405-409). Bunlara karsin maliyetlerinin yliksek olmasi, etkisinin kisa dmiirlii olmasi,
seyirci dikkatinin diisiik olmasi, seyircinin giiveninin diisiik olmasi gibi dezavantajlar1 da

bulunmaktadir (Tosun vd., 2018: 447-454).

Radyo ve televizyon olarak ikiye ayrilan yayin yapan reklam ortamlar
popiilerligini hala korumaktadir. Ne televizyon geldigi zaman radyo ne de yeni medya ve
online reklam ortamlar1 geldiginde televizyon yok olmustur. Her yeni gelen mecra
kendisinden Oncekilere eklenerek reklam ortamlarinin sayisini arttirmistir; ancak
kesinlikle eskiyi yok ederek ilerlememistir. Gliniimiizde tanitilacak {iriine, mesaja ve
hedef kitleye bagl olarak reklamcilar hala siklikla televizyon ve radyoyu medya

planlamaya dahil etmektedir.
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4.3. Aclk Hava Reklam Ortamlan

Acik hava reklamlari, kokleri Antik Yunan ve Roma’daki duvar resimlerine
dayanan, en eski reklam mecralaridir. Acik hava reklamlar1 adindan da anlasildig: gibi
kapali mekanlar disinda kalan reklamlar ifade etmektedir. Acik hava reklamlarinin yol
panolari, duvar ve cati reklamlari, toplu tagima araclarinin igine ve disina konan
reklamlar, standlarda, toplu tasima araglarinin duraklarinda, iskele, istasyon, havaalani
gibi mekanlarda yer alan reklamlarin billboard, eskavizyon vb. tiirleri bulunmaktadir

(Topstimer ve Elden, 2020: 46).

Tiirkiye’de agikhava reklamlar1 ¢gogunlukla biiyiik sehirlerde uygulanir. Bu tiir
reklamlar sabit ve taktiksel olmak iizere ikiye ayrilir. Sabit agikhava reklamlari, imaj
yaratmaya yoneliktir. Aylik, yillik gibi siirelerle kiralanirlar. Taktiksel agikhava
reklamlar ise bir¢ok yere konulur ve ¢ok daha kisa siireli olarak konur. Genellikle

lansman ya da promosyon kampanyalari ile birlikte kullanilir (Tosun vd., 2018: 444-447).

Ambiyans reklamcilik da agikhava reklamlar1 igerisinde yer alan yeni bir
reklamcilik tiirtidiir. Mekansal medya olarak adlandirilan bu reklamcilik tiiriinde, reklam
mesajlarim1 hedef kitlelere ulastirabilmek icin mekanlarda 6zgiin detaylarla reklam
yapilmaya c¢alisilmaktadir. Bu tip reklamlar, genellikle alisilmadik yerlerde, gelenekselin
disinda yontemlerle yapilan yenilik¢i, yaratici ve seyirci katilimini saglayan reklamlardir.
Ambiyans reklamlarda yapilan olaganiistii stirprizler tiiketicilerin geleneksel reklamlara
oranla mesaj1 algilamasin1 daha kolay bir hale getirir ve tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeyi

basarir (Thorson ve Duffy, 2012: 120).
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Yol panolari, afisler, billboardlar ve eskavizyonun yani sira ambiyans reklamcilik
gibi tiirleri bulunan agikhava reklamcilik, reklam kampanya siirecinde bilinirlik yaratmak
adina sik¢a bagvurulan mecralardan biridir. Dijital pazarlama reklamlarinin ¢ikmis olmasi
sokakta, otobiiste, binalarda vb. yerlerde gérmeye aliskin oldugumuz agikhava reklam
uygulamalarinin bitmesine yol agmamistir. Aksine teknolojiyle de birleserek 3 boyutlu,
hareketli, olduk¢a biiyllk boyutlarda agikhava reklamlart yapilarak reklam
kampanyalarinin zenginlestirildigini, verilen mesajin daha da ilgi ¢ekici hale getirildigini
gormekteyiz. Dolayisiyla agikhava reklamlari da hala reklamverenlerce siklikla tercih

edilmektedir ve reklamcilar tarafindan yaratici 6rnekleri yapilmaktadir.

4.4. internet, Yeni Medya ve Mobil Reklam Ortamlari

1990’1 yillarda yasanan dijital devrim sonrast geleneksel reklam ortamlarina
internetin katilmastyla birlikte yeni reklam ortamlar1 ortaya ¢ikmustir. Internet ve son
zamanlarda sosyal medyadaki hizli biiylime sirketlerin is yapma bigimlerini ve
tiiketicilerle iletisim kurma ve etkilesimde bulunma yollarin1 degistirmistir. Internet
etkilesim sayesinde kullanicilarin da katilabildigi iki yonlii bir iletisim akisina izin veren
bir yapida oldugu i¢in reklamcilara geleneksel medya reklamciliginin sagladiklarindan

daha farkli reklam ortamlari saglamistir (Belch ve Belch, 2018: 21-23).

Internet, yeni medya ve mobil reklam ortamlari, teknolojide yasanan gelismelere
bagl olarak giiniimiizde en 6nemli reklam ortamlarindan biri haline gelmistir. internet,

yeni medya ve mobil reklam ortamlart Web Siteleri/Mikro Bloglar, Arama Motorlari,
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Sosyal Medya (Twitter, Facebook, LinkedIn, Instagram, Youtube), E-posta, Podcastler,

Bilgisayar Oyunlari, Metaverse vb. alt basliklara ayrilmaktadir (Tosun vd., 2018).

Internet reklamcilig1, yeni yeni gelisen bir alan olmasina karsin kolay 6lciilebilir
olmasi, hesaplanabilir olmasi, diisiik maliyetli olmasi, etkilesimli bir iletisime olanak
tanimasi, cografik sinirlandirmasinin olmamasi ve sonuglari izlenebilir reklamlar olmasi
dolayisiyla geleneksel reklam mecralarinin yaninda yerini hizlica almigtir (Elden vd.,
2015: 36). internetin ve diger etkilesimli medya tiirlerinin hizla biiyiimesiyle birlikte,
internet siteleri, banner reklamlar, arama motoru optimizasyonu, mobil pazarlama ve
sosyal medya kampanyalarinda uzmanlagmis dijital/interaktif ajanslar da ortaya ¢ikmaya

baslamistir (Belch ve Belch, 2018: 103).

Hizlica hayatimiza dahil olan online pazarlama iletisiminde kullanilan baslica
mecra ise internet siteleridir. Internet siteleri, markalarmn tarihgelerini, amaclarini,
vizyonunu, misyonunu icermekte ve tiiketicilere iirettikleri mal ve hizmetlere dair bilgiler
vermektedir. Kotler ve Keller’a gore internet sitesinin yaratict ve markanin kalitesini
yansitan bir web sitesi olmasi tiiketicilerin markay1 daha giivenilir gormesinde ve tercih
etmesinde de etkili olmaktadir. Markalar, ana web sitelerinin yaninda birincil siteyi
desteklemek tlizere mikro bloglar, bireysel internet sayfalar1 ya da sayfa kiimeleri de

kullanabilmektedir (Kotler ve Keller, 2018: 618).

Arama reklamlari, online pazarlamanin bir diger onemli birlesenidir. Bu
reklamlar, tiklama basina {icret alinan reklamlardir. Bu reklamlarda uygulanan arama
motoru optimizasyonu (search engine optimization) ise tiiketicilerin arama motorlarinda
arama yaptiklar1 zaman markanin linkinin en {istte ¢ikmasimi saglamak amaciyla

yapilmaktadir. Sirketler dogal arama sonuglarimi iyilestirmek icin arama motoru
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optimizasyonunu (SEO) kullanmakta ve baglantilarin1 sonuglar sayfasinda daha
yukarilara tagimaya calismaktadir. Optimizasyon, insanlarin nasil arama yaptigi, trafigi
yonlendiren kelimeleri ve kelime obeklerini kullanma ve farkli igerikleri test etme,
sonuglarin nasil degisebilecegini belirlemek vb. hususlarin anlasilmasini i¢cermektedir
(Thorson ve Duffy, 2012: 128-129). Bunlarin anlasilmast ve uygulanmasiyla web
sayfalar1 aramalarda iist siralarda ¢ikabilmekte ve bu da markalarin online varliklarini

etkili bir sekilde ortaya koyabilmelerini saglamaktadir.

Goriintiilii reklamlart (reklam bantlar1), “sirketlerin konuyla ilgili internet
sitelerine yerlestirmeleri i¢cin 0deme yaptiklari, i¢cinde metin ve belki de bir resim
bulunduran dikdortgen biciminde kutucuklardir” (Kotler ve Keller, 2018: 619). Bunlarin
disinda web sayfalarinda bir de ara reklamlar (pop-up reklamlar) da bulunabilmektedir.
Bu reklamlar ise “bir web sitesi i¢inde ya da web siteleri arasinda sayfa degisiminde
beliriveren genellikle video ya da animasyonun bulundugu reklamlardir” (Kotler ve
Keller, 2018: 619). Bu tip reklamlar online reklamcilikta ¢ok tercih edilen, diisiik
maliyetli ve kullanicilarin gormekten kagamadiklari reklamlar olup reklamcilar

tarafindan siklikla tercih edilmektedir.

Bir diger online reklam araci ise e-postadir. E-posta, diisiik maliyet ve yiiksek
etkileme oraniyla yapilabilen, tiiketicileri bilgilendirmek i¢in kullanilan ve miisterilerle
iletisim kurabilmeye olanak taniyan bir online mecradir. Tiketicilerden bir kisminin e-
posta filtresi kullanarak istenmeyen mailleri spam kutusuna yollamasina karsin e-posta
pazarlamasinin pazarlamacilar i¢in olduk¢a verimli oldugu sdylenebilir (Belch ve Belch,

2018: 488-489).
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Internet reklamciliginin yani sira internet ortaya ¢iktiktan sonra hizla biiyiimiis
olan ve biiylimeye de devam eden bir diger reklam ortami ise yeni medyadir. Yeni medya
ise kullanicilarin birbirleriyle ya da bilgiyle etkilesimine olanak veren 21. yiizyilla birlikte
ortaya c¢ikan iletisim teknolojilerini ifade eder (Tosun vd., 2018: 454). Yeni medyanin
ortaya c¢ikmasiyla moderniteden post-moderniteye gecilmis, kiiresellesme hizlanmais,
bilgi ¢agina gecilmis, monopollesmis yapilar bozularak dagilmis bir yapiya gecilmis ve
tiikketiciler iire-tiiketici (prosumer) haline gelerek tiiketicinin de reklamin bir parcasi

olmas1 saglanmistir (Tosun vd., 2018: 455-459).

Yeni medya, online topluluklar ve forumlar, internet giinliikleri ve sosyal aglar
olarak baslica ii¢ platformu bulunan yeni bir mecradir. Online topluluklar ve forumlar,
tilkketiciler tarafindan olusturulan ve sirketin {iriin ve hizmetlerine dair yorumlar
yaptiklari, birbirleriyle iletisim kurduklar sitelerdir. Bloglar, diizenli olarak yeni yazilar
eklenerek giincellenen, kimisi kisisel kimisi daha genis kitlelere ulasmasi i¢in tasarlanan
kiiclik web sayfalaridir. Sosyal aglar ise Twitter, Instagram, Facebook gibi insanlarin
kigisel olarak yer aldiklari, markalarla ve birbirleriyle etkilesim kurmalarina olanak
saglayan online platformlardir. Pazarlamacilar hala her yeni sosyal ag geldik¢e bu
mecranin  dinamiklerini  6grenmeye c¢alismakta ve marka i¢in  kullanilip

kullanilamayacagina karar vermektedir (Kotler ve Keller, 2018: 620-622).

Gilintimiizde en ¢ok kullanilan yeni medya reklam uygulamalar1 ise pencereli
reklamlar (hover-up, pop-up, pop-under, intersitial, hiperlink ve brother windows), bant
(banner) reklamlar (standart bant reklam, gokdelen bant reklam, roll-over bant reklam ve
zengin medya bant reklam), e-posta reklamlar, sponsorluk tabanli reklamlar, editoryal ve

isbirligi programlari, oyuni¢i reklamlar (advergame), optimizasyon tabanli reklam
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uygulamalari (arama motoru optimizasyonu-SEO ve sosyal medya optimizasyonu-
SMO), hedefli reklamlar, mobil reklamlardir (SMS, MMS vb.). Bu reklam tiirleri disinda,
viral reklamlar, gerilla reklamciligi, etkili kisi (influencer) reklamciligi, dogal (native)

reklamlar gibi giincel yeni medya reklam uygulamalar1 da bulunmaktadir (Tosun vd.,

2018: 465-489).

Internet ve yeni medya reklam ortamlarindan sonra mobil reklam ortamlari da son
yillarda gittikge artan bir oranda karsimiza ¢ikmaktadir. Mobil reklam ortamlari, “ligiincii
ekran” (televizyon birinci, bilgisayar ikinci ekran) da denilen tablet, akilli telefon gibi
cihazlar tizerinden yapilan reklamlardir. Mobil reklam ortamlari, algoritmalar sayesinde
her tiiketiciye gore kisisellestirilebildigi i¢in reklamcilar i¢in olduk¢a cazip bulunan yeni
bir mecradir (Kotler ve Keller, 2018: 628). Bu durum, cep telefonlarina, akilli telefonlara,
tabletlere ve diger el bilgisayarlarina dagitim i¢in tasarlanmis bir tanitim faaliyeti olan

mobil reklamciligin hizli bir sekilde biiyiimesine yol agmuistir.

Web siteleri, mikro bloglar, arama motorlari, sosyal medya, e-posta, podcastler,
bilgisayar oyunlari, metaverse gibi mecralara sahip olan internet, yeni medya ve mobil
reklam ortamlar1 son yillarda geleneksel pazarlama mecralarina eklemlenmistir. Bunlar
hizli bir sekilde, olduk¢a verimli sonuglarin elde edilebildigi reklam ortamlarina
doniismiistiir. Olgiilebilir, markayla tiiketiciler aras1 etkilesim ve katilimi arttiran, diisiik
maliyetli olan, yiiksek etki yaratabilen ve daha bir¢ok avantaja sahip olan bu mecralari,
reklamcilar glinden giline reklam kampanya siireglerinde daha fazla kullanmaya

baslamistir ve gelecekte de artan bir sekilde kullanmaya devam edecektir.
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4.5. Sinema Reklam Ortami

Reklam tarihini en c¢ok degistiren hususlarin basinda teknolojik gelismeler
gelmektedir. Bu gelisim icerisinde matbaanin icadi, baski tekniklerinin gelismesi, radyo,
televizyon, gazete vb. kitle iletisim araglarinin ortaya c¢ikmas:t gibi gelismeler
reklamciliga da yeni mecralar saglamistir. Bu mecralardan biri de sinemadir. Sinema da
film 6ncesi ve film aras1 reklam gosterimleri ve iirlin yerlestirmeye olanak veren bir mecra
olmasi nedeniyle bir reklam ortami olarak kabul edilmektedir. Sinema goze ve kulaga
hitap etmesiyle televizyona benzemekle birlikte hedef kitlesi televizyondan ¢ok daha dar
olan bir reklam ortamidir (Topsiimer ve Elden, 2020: 48). Hedef kitlesi daha dar olmakla
birlikte sinemada reklam gostermenin reklamcilara sagladigi birgok avantaj da
bulunmaktadir. En 6nemli avantajlarindan biri, sinemanin iiriin yerlestirmeye olanak
saglayan bir medya araci olmasidir. Sinemada filmlerin igerisine iiriin yerlestirme ya da
marka yerlestirme yapilabilmektedir. Sinemada iirlin yerlestirmenin de tiirleri vardir.
Uriin yerlestirme sadece gorsel yerlestirme, sadece ses yerlestirme ve biitiinlestirilmis
irlin yerlestirme (ses ve gorsel yerlestirme bir arada) seklinde yapilabilmektedir (Tosun

vd., 2018: 453).

Sinemanin ortaya ¢ikisindan bu yana sinemada iirlin yerlestirme yapilmaktadir.
Lumiére kardeslerin yaptiklar: ilk filmlerde dahi bunun izlerine rastlamak miimkiindiir.
Bunun disinda Destination Moon (Hedefimiz Ay, 1950) filminde, Stanley Kubrick’in
Dr.Strangelove (1963) ve The Gods Must Be Crazy (Tanrilar Cildirmig Olmali, 1981)
filmlerinde Coca Cola iiriin yerlestirmeleri goriilmektedir (Lehu’dan akt. Tosun vd.,
2018: 451). Sinema tarihindeki en iinlii iirlin yerlestirmelerden biri ise Spielberg’in E.T.
filmindeki Reese sekerlerinin {iriin yerlestirmesidir (Gupta & Lord’dan akt Tosun vd.,

2018: 452).
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Belch ve Belch’e gore iiriin yerlestirme disinda sinema reklamlarinin baska
avantajlari da bulunmaktadir. Sinema reklamlarmin hatirlanma oran1 televizyon
reklamlarindan ¢ok daha fazladir. Sinemada gosterilen reklamlar, miisteri sadakati
yaratmada TV reklamlarina gore daha basarilidir. Bunun yani sira tiiketiciler sinemadaki
reklamlardan kag¢inamadiklari i¢in mecburen dikkatlerini vermek ve reklamlar izlemek
durumunda kalir (Moriarty, Mitchell ve Wells, 2015: 383). Ayrica sinemaya giden kitle
genellikle belli bir egitim diizeyinde oldugu icin de segmentasyona uygun bir proje
geldiginde reklamcilarin tercih ettikleri mecralardan biri sinema olabilmektedir (Belch ve
Belch, 2018: 467-469). Bu avantajlar ve daha birgok farkli avantajiyla sinema,

reklamecilar icin ¢okea tercih edilen mecralardan biri konumundadir.

Bir¢ok avantaji olmakla beraber sinema reklamlarinin dezavantajlar1 da vardir.
Ornegin, sinema reklamlar1 bazi seyirciler tarafindan rahatsiz edici bulunmaktadr.
Tiiketicilerin sinema reklamlarina tepkisi zaman igerisinde farklilasmistir. Sinemanin ilk
yillarinda seyirciler sinema reklamlarini rahatsiz edici ve hatta bir kismi ¢ok rahatsiz edici
bulmaktayken zaman icerisinde aligtiklart i¢in onlara eskisi kadar rahatsiz edici
gelmemeye baglamistir (Belch ve Belch, 2018: 468). Giiniimiiz izleyicisi artik film 6ncesi
reklam kusagi oldugunu bilmekte ve genel olarak herhangi bir olumsuz tutumla bu

reklamlara yaklagmamaktadir.
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IKINCi BOLUM

HIiKAYE ANLATICILIGI VE REKLAM

A. ANLATIBILIM

1. Anlati Kavrami

Anlati, insanlik tarihinin ilk zamanlarinda, insanlarin avci ve toplayict olduklari
donemde hayatta kalmak iizere giivenlik ve yemek ihtiyaclarina dair edindikleri bilgileri
kendilerinden sonra gelenlere aktarabilmeleri amaciyla ortaya c¢ikmistir. Zehirli
mantarlar, bitkiler, yilanlar ve bocekler gibi kaginilmasi gereken bitki ve hayvanlar vb.
hayati bilgiler anlatilar araciligtyla nesilden nesile aktarilmistir. O donemde avlanmak,
kosmak, dogru besinleri bulmak ve toplamak, tehlikeyi hissetmek, biiyiik hayvanlar
Oldiirmek gibi konular anlatilara yansimistir. Ahlak, adalet, evlilik, miilkiyet, ticaret vb.
konular tarihin ilerleyen agsamalarinda anlatilara girmistir. Biitlin anlatilar, kiiltiirden izler
tasimis ve kiiltiirde bir degisiklik olduk¢a bunlar da anlatilara yansimistir (Gezgin, 2020:

196-197).

Mitler, efsaneler, masallar, destanlar, halk hikayeleri, siirler, romanlar, filmler,

heykeller, resimler, karikatiirler gibi sayisiz anlati tiirii bulunmaktadir. Barthes, diinyada

61



sayillamayacak kadar ¢ok anlat1 oldugunu sdylemistir (Barthes, 1988). Walter J. Ong ise
sozIli kiiltiirden yazili kiiltiire, yazili kiiltiirden gliniimiiziin dijital kiiltiirtine kadar
siiregelmis en yaygin sozel anlatim tiiriinlin “anlat1” oldugunu dile getirmistir. Buna ek
olarak Ong anlat1 kavramu ile ilgili olarak “En soyut sanat bi¢imleri dahil, pek ¢ok sanat
bi¢iminin bel kemigini olusturan anlat1 bir bakima biitiin sozel sanat bigimlerinin en
onemlisidir.” demistir (Ong, 2004). Bu ifadesiyle Ong, anlatiy1 tiim sanatlarin odak

noktasina yerlestirmistir.

Biitiin sanat bicimlerinin odaginda yer alan anlatiya iligkin ise bir¢ok tanim
bulunmaktadir. Bazi anlati uzmanlar1 anlatiy1 6ykii ile es anlamli olarak kullanmis ve
olaylar dizisi olarak tanimlamistir. Bazilar1 ise tiim sanat bicimlerinin bel kemigi
oldugunu iddia etmistir. Bu anlati tanimlar1 igerisinde Prince’nin anlati tanimi en
onemlilerden birisidir. Prince anlat1 kavramini sdyle agiklamistir: “bir ya da birden fazla
anlatici tarafindan, bir ya da birden fazla anlatilana aktarilan bir ya da birden fazla gergek
ya da kurmaca olayin temsilidir” (Jahn, 2020: 43). Bu taniminda Prince, anlatida anlatici,
dinleyici/okur, olay orgiisii gibi kavramlara vurgu yaparak anlatiy1 agiklamistir. Bunun
yani sira anlatinin kurmaca olaylar etrafinda sekillendirildigi ve gercek olaylarin bir

temsili oldugu vurgusu da yapmastir.

Jahn’a gore ise anlati, “Bir 6ykii anlatan ya da sunan her seyi kapsar. Oykii, icinde
karakterlerin yer aldig1 bir olaylar dizisidir. Bundan dolay1 anlati, karakterlerin hem sebep
oldugu hem de basindan gegen olaylar dizisini sunan bir bildirisim (communication)
bigimidir” (Jahn, 2020: 12). Jahn da Prince gibi anlati kelimesini Oykii ile es anlamli
olarak kullanmistir. Bunun yani sira anlatida karakterlere, olaylar dizisine, olaylar arasi
sebep sonug iligkisine ve anlatinin bir iletisim bi¢cimi olmasi1 hususlarina vurgu yapmastir.
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Anlati, yalnizca karakterlerin oldugu, sebep sonug iliskisiyle olaylarin oriildiigii roman,
film, tiyatro vb. hikayeler degildir. Ayn1 zamanda insanlar arasi iletisim kurmanin bir
bi¢imidir. insanlarin birbirlerine baslarindan gegen olaylar1 anlatmasi, dedikodu yapmast,
sosyal medya paylasiminda bulunmasi gibi durumlar da anlatiya birer 6rnektir. Kisaca

anlati, yalnizca sanatin degil hayatlarimizin da odak noktasinda yer almaktadir.

2. Anlatibilimin Tarihi

Anlatilar, ilk insandan bu yana var oldugu kabul edilen, insanlarin birbirlerine
mesaj iletmek amaciyla gelistirmek zorunda kalmis olduklar: bir iletisim kurma bigimi
olarak ifade edilebilir. Iletisim aract olmasinin yaninda insanlar, diinyay:
anlamlandirabilmek icin de anlatilara ihtiya¢ duymustur. Iletisim kurmak ve diinyayi
anlamlandirmak iglevlerinin yaninda anlatilar, tarihsel siire¢ igerisinde g¢esitlenmis ve
bir¢ok farkli alanda kullanilmaya baslanmistir. Bu gelisme siireci igerisinde ise anlatilari
sistemli olarak inceleme geregi dogmustur. Bu da Anlatibilim alaninin ortaya ¢ikmasina
yol agmugtir. Jahn’a gore, “Anlatibilim, anlat1 yapilarin teorisidir” (Jahn, 2020: 12).
Anlat1 yapilarinin ¢dziimlenmesini saglayan Anlatibilim ilk olarak 1960’11 y1llarin sonuna
dogru bagli basina bir disiplin olarak ortaya ¢cikmistir. Anlatibilime iligskin calismalar 1966
yilinda Roland Barthes’in Anlatilarin Yapisal Coziimlemesine Girig adli makalesinin

“Communications” dergisinde yayinlanmasiyla baglamistir (Barthes, 1988).

Anlat1 teorisinin kokleri, Platon’un Devlet eseri ve Aristo’nun Poetika eserine
kadar gitmektedir. Anlatibilimin koklerine indigimizde, ilk olarak izlerine Platon’un

Devlet eserinde rastlamaktayiz. Platon bu eserinde mimesis ve diegesis kavramlarindan
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bahsetmistir. Platon mimesis ile karakterlerin konusmalarinin aynen aktarilmasini, bir
baska deyisle dolaysiz bir sekilde taklit edilmesini ifade etmektedir. Diegesis ise bir
eserdeki tiim soOylenenleri ima etmektedir. Bu ayrim ilerleyen siiregte anlatibilimde
gosterme ve anlatma ayriminin ortaya konulmasi i¢in temel olusturmustur. Platon disinda
anlatibilim’in en temel ilkelerini ortaya koyan bir diger kisi ise Aristo’dur. Aristo ise
Poetika adli eserinde bir eserde anlatilan olaylarin tamamu ile olay 6rgilisii (muthos)
arasindaki ayrimi ortaya koymustur. Platon ve Aristo’dan sonra uzun yillar anlatibilim
alaninda ¢ok fazla bir ¢calisma yapilmamustir. Bu alan 18. yiizy1l ve sonrasindaki yillarda
gelismeye baslamistir. Diizyazi (nesir) anlatilari, 18. yiizyildan sonra edebiyatin bir
pargasi olarak kabul edilmeye baslanmistir. Bu donemde ilk kuramcilar normatif sorularla
ugrasirken ilerleyen siiregte Spielhagen ve Friedemann gibi isimlerin ¢aligmalariyla
bigimsel paradigma giindeme gelmistir. 19-20. yiizyilda ise Fin Okulu (Aarne), Rus
Bi¢imciligi (Vladimir Propp, Boris Eikhenbaum, Roman Jacobson, Victor Shklovsky,
Boris Tomashevsky, Turi Tynianov...), Prag Ekolii (Mukarovsky, Trubetskoi, Bogatyrev,
Vodicka, Dolezel...) Anglo-Amerikan Bi¢imciligi (Wellek ve Warren), Fransiz
Yapisalcilig1 (Roland Barthes, Gerard Genette, A. J. Greimas, Todorov, Franz Stanzel,
Seymour Chatman ve Shlomith Rimmon-Kenan...) vb. klasik, yapisalci ekoller ortaya
cikmistir. Bunlarin yanina 1990’lardan itibaren giiniimiize kadar etkili olan yeni (klasik
sonrast) anlatibilimler ortaya ¢ikmaya baglamistir. 20. yiizyilda oOzellikle modern
dilbilimin babasi1 kabul edilen Ferdinand de Saussure’iin dil-séz (langue/parole) ayrimi
ve gosterge teorisi caligmalari anlatibilim alanindaki en biiyiik katkilardan birini
saglamistir. Saussure’iin dil-s6z ayrimma gore “dil, konusan bireylerin zihninde
potansiyel olarak var olan bir sistemdir.” S6z ise “bu sistemden hareketle iiretilen bireysel
sOzcelerdir.” Bu ayrim, yapisalci anlati kuramcilar: tarafindan ilerleyen ¢alismalarda da
esas alimmis bir ayrim olup sonraki gelismelerin temelini olusturmustur. Saussure’iin

anlatibilime bir diger 6nemli katkisi ise gdsterge teorisidir. Saussure’e gore, her gosterge
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(sign), bir “gosteren”den (signifier) ve bir “gédsterilen”den (signified); kisaca “bigim” ve
“anlam”dan olusur. Bir diger ifadeyle gosteren, “sdylem (discours)”’; gosterilen ise “Oykii
(story)/eylem dizisi”dir. Bu ayrim baglaminda, anlatibilimsel incelemeler de genellikle
soylem merkezli ve Oykii merkezli olarak iki ana yoOnelim iginde ilerlemistir

(Derviscemaloglu, 2016).

Saussure’den sonra 1915°1i yillardan 1930’lara kadar oldukga etkili olan ve
anlatibilim alaninda ¢ok etkili ¢alismalar ortaya koyan Rus Bicimcileri bulunmaktadir.
Vladimir Propp, Boris Eikhenbaum, Roman Jacobson, Viktor Shklovsky, Boris
Tomashevsky ve Iuri Tynianov Rus Bigimciligi ekoliiniin 6nemli temsilcilerindendir. Rus
Bicimcileri 1960’11 yillarda ortaya ¢ikan yapisalciligin ve yapisal metin analizinin
temellerini atmistir. Rus Bi¢imciler’in ¢alismalarinda anlatibilim i¢in en 6nemli olanlarin
basinda Propp’un 1928’de halk masallarina odaklanarak, anlatilarin temel bilesenlerini
ele aldig1 ¢alismas1 Masalin Bigcimbilimi yer almaktadir. Propp’un masallarin anlatisin
inceledigi bu ¢alismas1 daha sonra Levi Strauss, A.J.Greimas, R.Barthes, C. Bremond,
T.Todorov gibi alandaki diger 6nemli isimleri de etkilemistir. Rus Bigimciler’den sonra
anlatibilim i¢in 6nemli ¢alismalarda bulunmus bir diger ekol ise Prag Ekolii’diir. 1926’da
Mathesius ve Jacobson tarafindan kurulmus olan Prag Ekolii’niin en 6nemli temsilcileri,
Mukarovsky, Trubetskoi, Bogatyrev, Wellek, Vodicka ve Dolezel’dir. Prag Ekolii Levi-
Strauss’a ve dolayli olarak Fransiz Yapisalciligi’na da ilham vermistir. Bu ekol genellikle
Rus Bicimeciliginin bir kolu gibi algilansa da anlatibilime katkilar1 dikkate degerdir. Rus
Bicimcileri ve Prag Ekolii’nden sonra ise Amerikali teorisyenlerden de anlatibilim
alanina oldukca 6nemli katkilar gelmistir. Rene Wellek ve Austin Warren, 1942 yilinda
yaymladiklar1 Edebiyat Teorisi kitaplariyla Anglo-Amerikan edebiyat teorisini ve
kurmaca anlati incelemelerini sekillendirmis olup “pozitivist” yoOntemlerden uzak

durmustur. Amerikan Ekolii’'nden sonra ise 1960’11 yillarda anlatibilim alaninda en
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onemli ¢aligsmalar1 yapan Fransiz Yapisalciligi ortaya ¢cikmistir. Roland Barthes, Gerard
Genette, A.J. Greimas, Todorov, Franz Stanzel, Seymour Chatman ve Shlomith Rimmon-
Kenan Fransiz yapisalciliginin en 6nde gelen arastirmacilaridir. 1966 ile 1980 yillar
arasinda Fransiz yapisalcilifinda Todorov, dilbilimsel benzesime dayal1 bir model ortaya
koymus, anlatinin grammerini olusturmustur. Prince, daha Onceki yaklagimlari
birlestirerek daha sistematik bir hale getirmistir. Chatman, anlatibilimi gorsel anlatilara
uygulamistir. Genette ise bir anlati teorisi ortaya koymamis olmakla birlikte ortaya
koydugu kavramlarla anlatibilime bir¢ok katki saglamistir. 1990 sonrasi ise klasik sonrasi
anlatibilimler ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu “yeni” anlatibilimler klasik anlatibilim
teorilerinin sahip olduklar1 6zelliklerin tersine 6zelliklere sahiptir. Klasikler metin odakli
iken klasik sonrasi olanlar baglam odakli; klasikler tiimevarimer iken klasik sonrasi
olanlar tiimdengelimci; klasikler bigimci iken klasik sonrasi olanlar yorumlayicidir.
Klasik sonrasi anlatibilimlerden sonra 20. yilizyilin ortalarindan itibaren ise farkli bir
disiplin haline gelen anlatibilim, 20. yiizyilin sonlarindan itibaren disiplinlerarasi bir alan
haline gelmistir. Bu yillardan sonra ise anlatibilim dilbilim, biligsel psikoloji, kiiltiir tarihi,
felsefe, ilahiyat, egitim, iletisim, sanat tarihi, sinema, yapay zeka, tip gibi bircok alana

uygulanmaya baglamistir (Derviscemaloglu, 2016).

Platon’un Devlet ve Aristo’nun Poetika eserine kadar kokleri uzanan anlatibilim
alaninda, ozellikle 19.ylizyildan sonra Rus Big¢imcileri, Prag Ekolii, Amerikan Ekolii,
Fransiz Yapisalciligi gibi ekoller ortaya ¢ikmis ve bu alanin gilinlimiizdeki haline
gelebilmesi i¢in ¢ok Onemli calismalar ortaya konmustur. Gliniimiizde artik
disiplinlerarasi bir alan haline gelen anlatibilim bir¢ok is alaninda profesyonellerin isini

daha etkili yapabilmesini saglayan bir alan haline gelmistir.
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3. Anlat1 Tiirleri

Ik ¢agdan giiniimiiziin bilgi toplumuna kadar anlatilar her yerde ve zamanda
vardir. Iletisim kurmak, bilgi aktarimi ve diinyay1 anlamlandirmak gibi amaglarla ortaya
¢ikmis olan anlatilar insanlarin kurdugu kiiltiirlerin, toplumlarin ayrilmaz bir pargasidir.
Mitler, masallar, efsanelerle baslayan hikdye anlaticilig1 giiniimiize geldigimizde diiz
yazidan sinemaya, resimden habere her tiir sanat dalinda oldugu kadar giinliik hayatin her
alaninda da karsimiza cikmaktadir. Barthes’a gore “Anlati, bigimlerin bu sonsuz
cesitliligi i¢inde her zaman, her yerde, her toplumda var olmustur” (Barthes, 1988).
Nitekim ilk ¢agdan bu yana her toplum kendi dilini, kiiltiiriinii, mitlerini ve dolayisiyla

anlatilarini1 kendi olusturmustur.

Tiim insanlar hikdye anlaticisidir. Anlatilar yalnizca romanlar, filmler, tiyatro
oyunlar1 gibi kurmaca anlatilar olarak algilanmamalidir. Insanlarin birbirleri arasinda
gecen konusmalar1 da anlatidir. Insanlarm dedikodularindan doktoruna hastaligini
anlatmasina, radyoda spikerin bir haberi anlatmasindan bir influencerin sosyal medyada
basindan gegen bir olaydan bahsetmesine kadar hayatin her alaninda anlatilar karsimiza
cikmaktadir (Derviscemaloglu, 2016: 46). Bu nedenle de anlatinin kokii “anlatmak” olup
her insan bir hikdye anlaticisidir. Roland Barthes da anlatibilimin en Onemli
metinlerinden kabul edilen Communications dergisinde yayinlanan “Anlatilarin Yapisal
Coziimlemesine Giris” makalesinde, diinyada sayisiz anlati tiirii bulundugunu dile
getirmistir. Anlati; mit, efsane, fabl, masal, kisa oykii, destan, trajedi, dram, komedi,
pandomim, resim sanati, pencerelerdeki vitray siislemeler, filmler, yerel haberler,
karsilikli konugmalar/sohbetler Barthes’in O6rnek olarak gosterdigi anlati tiirleridir

(Barthes, 1988).
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Barthes, iinlii makalesinde yalnizca ¢ok fazla anlati tiirii oldugundan bahsetmekle
kalmamistir. Bunun yani sira kitle iletisimi araglar1 gibi medya ortamlarin artmasiyla
anlat1 ¢esitliliginin arttigindan da bahsetmistir. Bu konuyu Barthes “Her seyden once,
tiirlerin olaganiisti bir ¢esitliligi s6z konusu ve bu tiirlerin her biri, sanki biitiin icerikler
insanoglunun Oykiisiinii bir araya getirmek i¢in olusturulmus gibi, iletisim ara¢larmin
yani medyanin ¢esitliligi iginde dallanip budaklaniyor. Anlatinin vasitalar1 arasinda ister
yazili ister sozlii olarak eklemlenmis dil, hareketli ya da hareketsiz resimler, jestler ve
biitlin bu saydiklarimizin diizenli bir karisim1 da mevcuttur” (Jahn, 2020; Barthes, 1988)

seklinde agiklamustir.

Kisacas1 anlatilar hayatin, zamanin, toplumlarin ve iletisim ortamlarinin
hepsinde ve her zaman bulunmaktadir. Cok fazla ¢esidi olan anlatinin kapsamina yalnizca
kurmaca anlatilar girmemektedir. Aym1 zamanda anlatilar, giinliik konugmalarimizdan
kitle iletisim araglarina ve giiniimiizde dijital mecralara kadar her yerde cesitlendikce
cesitlenmektedir. Giinden giine farkli disiplinlerde ve mecralarda kullanimi artan anlatilar
gelecekte de gecmiste oldugu gibi hem sanatin hem de giinliik hayatlarimizin ayrilmaz

bir pargasi olmaya ve gesitliligini siirdirmeye devam edecektir.

4. Anlat1 Diizeyleri

Bir kitap okurken, film ya da tiyatro izlerken bazen hikaye i¢inde hikiye denilen
ya da oyuncunun dogrudan seyirciye bakarak konustugu ve dordiincii duvar1 yikmak adi
da verilen gegislere siklikla rastlanmaktadir. Bu durum anlatibilimdeki Onemli
kavramlardan biri olan anlati diizeyleri ile baglantilidir. Ciinkii hikdye anlatmak bir¢ok

farkli diizeyde gerceklesebilmektedir. Anlatilarda diizeyler arasi gecis dikey olarak
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gerceklesmektedir. Anlati diizeyleri ise genellikle anlati iginde anlat1 yani hikaye i¢inde
hikaye yaratildig1 zaman ortaya ¢ikmaktadir. Genette buna “matris anlatr” adin1 vermistir.
Kisaca “Matris anlati, ‘ilistirilmis anlat’ ya da ‘alt-anlati’ igeren bir anlatidir” (Jahn,
2020: 56) seklinde tanimlanmistir. Genette nin tanimina gore, bir kurmaca anlatida birden
fazla hikayenin olmasi, birinin digerini ¢er¢eveleyen bir yapida anlatilmasi, hikaye i¢inde

baska hikayelerin olmas1 matris anlati1 olarak nitelenmektedir.

Genette, matris anlat1 tanimlamasina ek olarak anlati diizeyleriyle ilgili dykiiniin
i¢inde, disinda ve istiinde olmasi baglaminda iiglii bir ayrim yapmustir. Oykii diizeyinin
disindaki diizeyde bir 6ykii daha varsa buna ekstradiegetik (6ykii dist) diizey demistir.
Eger ki 0ykii birinci 6ykiiniin oldugu ayn1 diizeyde yer aliyorsa buna intradiegetik (dykii
ici) diizey; intradiegetik diizeyin i¢cinde de bir diizey daha olmasina ise metadiegetik
(iykt tstii) diizey adii vermistir (Derviscemaloglu, 2016: 83). Genette’nin bu ayrimi,
anlati diizeyleri i¢in ortaya konmus ilk ayrim olup sonraki siire¢te Rimmon-Kenan gibi
anlatibilimciler de daha farkli ayrimlara gitmislerdir. Ancak en ¢ok kabul gérmiis olan

ayrim Genette’nin ayrimi olmustur.

Genette’nin anlat1 diizeylerine iligkin olarak anlatibilime yaptig1 bir diger katki da
metalepsis (diizey ihlali) kavramidir. Birden fazla hikdyenin birlikte anlatildigi
metinlerde, anlati diizeyleri arasinda zaman zaman diizey ihlali de olabilmektedir. Bu
durumu Genette, metalepsis olarak adlandirmistir. Metalepsis karsimiza “dordiincii
duvar1 yikmak” olarak da adlandirilan karakterlerin izleyiciyle/okuyucuyla/yazarla
dogrudan iletisime gegmesi seklinde ¢ikabilmektedir. Bunun yani sira tam tersi sekilde
anlatici ya da okurun eylemdeki karekterlere katiliyormus gibi goriindiigii bir sekilde de
olabilmektedir. Metalepsisin  yeniden yapict (reconstructive), yapt bozucu
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(deconstructive), tahrip edici (subversive) ve doniistiiriicii (transformative) tipleri
bulunmaktadir (Jahn, 2020: 54-56). Metalepsis 6zellikle modern edebiyatgilar tarafindan
siklikla kullanilan bir ara¢ olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Modern yazarlar gercgekle
kurmaca arasindaki ¢izgiyi belirsizlestirmek ya da gergekdisi/tuhaf etkisi yaratabilmek

i¢in metalepsise bagvurmaktadir.

5. Anlatma (Narration), Anlatici ve Anlati Durumlar

Her anlatinin bir anlaticis1 ve bu anlaticinin hikayedeki yerine, sesine, a¢ikligina
vb. unsurlara bagl olarak birgok ¢esidi bulunmaktadir. Anlatici ile yazar bazen ayni
kavramlarmis gibi diisiiniilse de ikisi ayr1 kavramlardir. Anlatibilimin 6nemli
unsurlarindan birisi olan anlatici kavramina ge¢gmeden Once ise anlatma (narration)
kavramini agiklamak gerekmektedir. Anlatma (ses) terimi, fiilin 6znesinin, fiilini ifade
ettigi eylemle olan iligkisini gosterir. Anlatinin 6znesinin eylemlerini anlatmak, bu terimi
ifade eder. Anlatic1 ifadesini ilk kez Platon kullanmis ve kendisinden sonra gelen tiim
anlatibilimcileri etkileyen mimesis (gosterme) ve diegesis (anlatma) ayrimini yapmustir.
Platon’un diegesis olarak ifade ettigi anlatma kavrami, hikayenin i¢ diinyasina ait olan
zaman, mekan, karakter vb. unsurlar1 okura/seyirciye aktarmak olarak ifade edilebilir

(Platon, 2006).

Platon’dan sonra 1900’lii yillarda basta Friedman ve Stanzel olmak iizere farkli
anlatibilimciler de anlatici ile ilgili olarak alana katki saglamistir. Cagdas anlatibilimciler,
anlatinin yapma, gérme ve sdyleme olarak {i¢ islevden olustugunu kabul etmis olup

2 13

anlaticty1 da sOylemeyle bagdastirmistir. “Yapma”, “gérme” ve “sdyleme” islevleri
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sirastyla  “yapan”, “odaklayici” ve “anlatici” rollerine karsilik gelmektedir
(Dervigcemaloglu, 2016: 113). Anlatici, genellikle ¢cogu anlati teorisyeni tarafindan
anlatmak eylemini ger¢eklestiren kisi olarak kabul edilmistir. Genette’ye gore ise anlatici,
“Anlat1 sdylemini gerceklestiren kisidir.” yani bir anlamda “Anlat1 séyleminin sesidir”
(Jahn, 2020: 63). Bu baglamda bir anlatidaki her seyi anlaticinin anlatmasi beklenebilir.
Ancak anlatidaki her seyi anlaticinin anlatip anlatmadigi konusunda da teorisyenler
arasinda farkli goriisler bulunmaktadir. Bazi teorisyenler karakterin dogrudan konustugu
anlarda anlaticinin devre dis1 kaldig1 iddasindayken bazilar1 ise kalmadigini iddia

etmistir.

Anlaticinin da tiirleri bulunmaktadir. Anlatici, agik (overt) veya kapali (covert)
olabilmektedir. Acik anlatici, “kendine gonderme yapan, zaman zaman dolayli ya da
dolaysiz olarak dinleyene hitap eden, okura agiklamalar yapan, eylemlere ya da
karakterlere yonelik bir konum sergileyen, dykiilye miidahale eden ve ayirt edici bir sesi
olan anlaticidir”. Kapal1 anlatic1 ise bunun tam tersi 6zelliklere sahip olup “ndtr (ayirt
edici olmayan) bir sese sahip anlaticidir” (Jahn, 2020: 63-64). Yazarlar, anlaticinin
hikayeyi ne derece agiklikta anlatmasin istiyorsa agik ya da kapali anlatict tercihinde

bulunabilmektedir.

Agik-kapali anlatici disinda Genette anlatilardaki anlatict i¢in bir ayrim daha
yapmistir. Anlaticinin dykiiyle olan iligskisine dayanan bu ayrim anlaticinin Sykiiniin
icinde yer alip almamasma baghdir. Genette’nin bu baglamda yaptigi ayrim
homodiegetik anlati ve heterodiegetik anlati olmak tizere ikiye ayrilir. Homodiegetik
anlat1 “Oykiide karakter olarak da yer alan anlatic1”y1 ifade eder. Heterodiegetik anlati ise
“oykiide karakter olarak yer almayan anlatic1”ya isaret eder. Bir anlamda homodiegetik
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anlat1 birinci sahis anlatici; heterodiegetik anlati ise tiglincii sahis anlatici/tanrisal
anlatictya benzemektedir. Bu baglamda anlatici konusunda bir diger 6nemli kavram olan
anlatt durumlar1 (narrative situations) konusundan da bahsetmek gerekir. Anlati
durumlar (narrative situations) hikayeyi kimin anlattigina iliskin bir ayrim sunmaktadir.
Bu konuda birinci sahis anlatis1 (ana karakter), yetkili yazar anlatis1 (hikaye disinda bir
anlatic1), figural anlati (hikdyedeki bir karakter) olmak {izere {i¢lii bir ayrim
bulunmaktadir. Birinci sahis anlatisi, kendi dykiisiinde karakter olarak yer alan bir anlatict
tarafindan anlatilmaktayken; yetkili yazar anlatisi, dykiide yer almayan bir anlatici
tarafindan anlatilmaktadir. Bunlarin disinda figural anlati ise Oykiiyli bir karakterin

gdziinden goriiyormus gibi anlatir (Jahn, 2020).

Platon’un diegesis kavramindan, Friedman ve Stanzel ve Genette gibi anlatibilim
teorisyenlerinin teorilerine kadar anlatici kavrami zamanla farklilagmis ve anlatict
tirlerine iligkin bircok ayrimi yapilmistir. Acik-kapali anlatici, heterodiegetik-
homodiegetik anlatict gibi bir¢ok ayrim bulunmaktadir. Bu durum da gostermektedir ki
anlatic1 kavrami, anlati arastirmalarinda gegmisten giintimiize en ¢ok arastirilan, dnemli
konulardan birisi olmustur. Giinlimiizde de anlatibilim alaninda 6nemini korumaya

devam etmektedir.

6. Odaklanma (Focalization)

Anlatibilimde ¢ok 6nemli olan kavramlardan bir digeri de odaklama (focalization)
kavramidir. Genette’nin anlatibilime kazandirmis oldugu odaklanma kavramindan 6nce

Henry James’in ortaya koymus oldugu bakis acis1 kavrami bulunmaktadir. Odaklanma
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kavrami ortaya c¢ikmadan Once bakis agisi disinda anlatt perspektifi ifadesi de
kullanilmistir. Bu kavramlarin ikisi de hikadyeyi anlatan kiginin bakis agisini ifade
etmektedir. Perspektif, 1900 ile 1950°1i yillar arasinda psikoloji biliminin gelismesi ve
modern edebiyatin ortaya c¢ikmasiyla anlati alaninda 6nem kazanmaya baslamistir

(Derviscemaloglu, 2016: 92).

Odaklanma, bir metindeki olay1r “Kim goriiyor?” sorusuna cevap vermektedir.
Metindeki hakim bakis acisinin merkezinde kimin yer aldigini ifade eder. Odaklayicinin
bakis acis1 anlatisal metni yonlendirir. Genette, anlat1 analizine odaklama (focalization)
kavramini getirmis olup tiim metinlere uygulanabilecek bir teknigi gelistiren ilk kisi
olmustur. Genette’nin gelistirdigi odaklamada odaklayicinin bes duyu organi vasitasiyla
elde edilen algilar1 metne aktarilmaktadir. Bunun yani sira odaklayicinin yasadigi zihinsel
karmasalar, biling akisi, riiyalar, haliisinasyonlar, diisiinceler ve yanlis anlagilmalar vb.
unsurlar1 da yansitmaktadir. Bu sayede okuyan kisiler odaklayicinin igsel ¢atigmalari,
psikolojisi, hayal giicii, hisleri, kafa karigiklig1, zihin yapis1 gibi unsulari daha rahat

anlayabilmektedir (Cirakli, 2015: 24-27).

Odaklayicinin tiirleri bulunmaktadir. Odaklayici igsel ya da digsal olabilir. “I¢
odaklanma, anlatidaki olaylarin bir karakterin bakis agisindan yansitilmasi anlamina
gelmektedir. Dis odaklanma ise anlatinin karakterlerinden biri olmayan anlaticiya igaret
eder” (Jahn, 2020: 69). Bunun yani sira temelde 4 tane odaklanma ¢esidi vardir: sabit
odaklanma (tek odaklayic1), de§isen odaklanma (birden fazla odaklayici), coklu
odaklanma (ayni1 olay, birden fazla odaklayici), ortak odaklanma (¢ok sayida anlatici). Bu
4 temel odaklanma sekli disinda daha az kullanilmakla birlikte varsayimsal odaklanma
ve bos merkezli odaklanma da bulunmaktadir (Jahn, 2020: 68-71). Bircok tiirii olan
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odaklanma, modern edebiyatta karakterlerin psikolojilerini, zihinlerini, duygularin
kisaca i¢ diinyalarini en iyi anlamamizi saglayan unsurlarin basinda gelmektedir. Virginia
Woolf, James Joyce, Franz Kafka gibi yazarlarin, 6zellikle biling akis1 teknigiyle yazan
yazarlarin eserleri odaklayici kavrami olmadan analiz edilmesi diisiiniilemeyecek

eserlerdir.

7. Anlatida Zaman ve Mekan

Anlatilarin icerisinde yer alan karakterlerin basindan gecen olaylarin tamamai belli
bir zamanda ve mekanda ge¢cmektedir. Anlatida olaylar, igerisinde bulundugu zaman ve
mekandan bagimsiz yorumlanamaz. Bu dogrultuda, anlatilar zaman ve mekandan
bagimsiz diisiiniilemedigi icin zaman ve mekén anlatilarin en temel unsurlarindandir
denilebilir. Bunun yani sira zaman ve mekan birbirini tamamlayan ve bagimsiz
diistiniilemeyecek iki unsurdur. Kimi teorisyenler zaman ve mekani ayr1 degerlendirse de
birlikte ele alan da ¢ok fazla anlatibilim teorisyeni bulunmaktadir. Anlatinin bu iki unsuru
icerisinde en cok calisma yapilmis olan unsur ise zamandir. Hatta anlatibilimin
gelismesini baslatan ilk c¢alismalar anlatida zaman ile ilgili yapilan c¢aligmalardir

denilebilir.

Anlatida zamana iliskin olarak bir¢ok tanim bulunmaktadir. Anlati calismalarinda
en cok kabul goren zaman tanimi ise “olaylarin ve durumlarin i¢inde gerceklestigi ve
sunuldugu, yani anlatildig1 siireyi kapsayan periyot(lar)’dir (Derviscemaloglu, 2016:
159). Bu tanimdan da goriilebilecegi gibi anlatida zamanm iki Onemli boyutu

bulunmaktadir. Bunlar anlatidaki olaylar ve dildir; bir diger ifadesiyle dykii boyutu ve
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sOylem boyutudur. Bu ayrim da anlatibilimin en temel ayrimlarindan biri olan ve birgok
konuda Kkullanilan mimesis-diegesis ayrimina dayanmaktadir. Bu ayrim baglaminda
olaylarin pes pese dizilmesi, 6ykii boyutunu ifade ederken sdylem boyutu, bu olaylarin
temsilini ifade etmektedir. Rimmon-Kenan, zamani bu iki boyuttan yola ¢ikarak “oykii
ve sOylem arasindaki kronolojik iliskiler” olarak tanimlamistir (Rimmon-Kenan, 2002:

45).

Anlatida zamanin Oykii ve sdylem boyutlar1 disinda zaman ile ilgili olarak
zamanin ¢esitlerinden ve araglarindan da bahsetmek gerekmektedir. Anlatida zaman ile
ilgili olarak anlatinin ge¢misi ve anlatinin simdisi olmak {tizere iki fiil zamani1 bulunur.
Simdiki zaman; anlatinin simdisi, simdiki zamanin hikayesi, genis zaman ve sinoptik
simdiden olusur. Simdiki zaman ise anlatinin simdisi, simdiki zamanin hikayesi, genis
zaman ve sinoptik (6zetlemeye dayali) simdiden olusur. Bunlarin disinda anlatilarda
zaman ile ilgili olarak zamanda sapma (anakroni), geriye doniis (flashback), ileriye
atlama (flashforward) gibi zamansal araglar da bulunmaktadir (Jahn, 2020: 95-99).
Anlatilarda olan her seyi zaman sirasina gore oldugu gibi anlatmak miimkiin olmadig1
icin zamanla ilgili bu araclar yazarlara zaman kullanimi agisindan esneklik saglamaktadir.

Ayrica bunlar sayesinde olay orgiistinde siirpriz yapabilmeleri de miimkiin olmaktadir.

Anlatida zaman kadar olmasa da anlatt mekan1 da bir diger Onemli anlati
unsurudur. Gegmisten giinlimiize anlatida mekan zaman kadar ¢ok arastirilan bir konu
olmamis ve genellikle ikinci planda kalmistir. Ancak son yillarda gittik¢e artan
calismalarla birlikte Oonemi artmaya baglamistir. Anlati mekani ise “nesnelerin ve
karakterlerin yerlestirildigi ortamdir” (Jahn, 2020: 106). Bu tanimdan da anlasilacagi

tizere anlatida mekan, sadece bir yer ve dekor olmaktan ¢ok daha fazlasi olup tiim karakter
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ve objeleri igerir (Derviscemaloglu, 2016: 175). Ayrica genellikle kurmaca anlatilarda
anlatidaki mekanlar genellikle karakterlerin hikayesini ve karakter Ozelliklerini de
yansitan tiirde ortamlar olmaktadir. Bu baglamda mekan hikayenin diinyas1 kadar

karakterin diinyasini da anlamamiz i¢in en 6nemli unsurlarin basinda gelmektedir.

Anlatidaki her seyin bulundugu ortami ifade eden anlatt mekanina iliskin olarak
Chatman ikilin bir ayrim yapmistir. Bu baglamda Chatman mekanm1 dykii mekani ve
sOylem mekani olmak {iizere ikiye ayirmistir. Mekéan ile ilgili bu ayrim da yine
anlatibilimin en temel ayrimi olan mimesis ve diegesis ayrimina dayanmaktadir.
Chatman’a gore “Oykiiniin eylem igeren béliimlerinin gegtigi mekan ya da dekor” dykii
mekani; “anlaticinin halihazirdaki mekani” ise sdylem mekanidir (Jahn, 2020: 106).
Gerek O0ykii mekanin gerekse de sdylem mekanin anlatida mekéan konusu ele alinirken
karakterin ve anlatinin diinyasinin tam olarak anlasilmasi i¢in oldukca Onem arz

etmektedir.

Anlatida zaman ve mekan unsurlari, birbirini ve anlatiyr tamamlayici unsurlar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her ne kadar ge¢miste anlatida mekan konusu zaman kadar
anlatibilimcilerin 6nemsedigi bir konu olmasa da giiniimiizde anlati mekan1 da 6nem
kazanmistir. Bu baglamda mekana iliskin olarak giincel arastirmalarin sayis1 oldukca

artmis ve bu anlat1 unsuru da en az zaman kadar 6nem verilen bir unsur haline gelmistir.

8. Karakterler ve Karakterlestirme
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Anlatinin anlatici, zaman, mekan kadar 6nemli olan bir diger 6nemli unsuru
anlatidaki karakterlerdir. Anlatibilimde karakter zaman igerisinde bir¢ok degisiklige
ugramistir. 19. yiizyil edebiyatinin karakterleriyle 20. ylizyilin ve 21. yiizyilin karakterleri
birbirinden ¢ok farklidir. Romantizm, realizm gibi edebi akimlarin da etkisiyle karakterler
zamana goOre doniisiime ugramistir. 19. yiizyil karakterleri kendine has, ayirt edici
Ozellikleri olan karakterlerken modern donemle birlikte karakterlerin psikolojik derinligi,
ayirt edici nitelikleri birakilmistir. Bu donemin karakterleri tek tip olup genel ve evrensel
karakterler iizerine yogunlasilmistir. Ancak insanlarin kisilikleri birbirinden ¢ok farkli
ozellikler tagimaktadir. Bu da bazi anlat1 teorisyenleri tarafindan karakterin 61diigii gibi
bir yoruma yol agmistir (Rimmon-Kenan, 2005: 31). Her ne kadar yapisalci
anlatibilimciler de karakterin 61diigii konusuna katilsa dahi bu iddia zamanla gegerliligini
yitirerek karakter yeniden anlatibilimcilerin 6nemli inceleme konularindan biri

konumuna gelmistir.

Anlatibilimde karakter kavrami, “0ykii diinyasinda yer alan ve kurmaca anlatidaki
eylemleri gerceklestiren kurmaca varligr ifade eder” (Derviscemaloglu, 2016: 133).
Karakterler bir insan olabilecegi gibi bir hayvan ya da cansiz bir varlik dahi
olabilmektedir. Bunlarin yani sira fantastik edebiyatta ve masallarda yaratiklar,
canavarlar, ciiceler, devler vb. ¢esitli karakter de bulunmaktadir. Bircok ¢esidi bulunan
karakterler 0ykii-sOylem ayrimi baglaminda degerlendirildiginde ise soylem diizeyinden
ziyade eylem diizeyine ait oldugu goriilmektedir. Clinkii karakterlerin yaptiklarini anlatan
bir anlatic1 bulunmakta olup eylemleri o aktarir ve s6ylem diizeyinde anlatic1 bulunur.

Eylemleri gerceklestiren ise karakterlerdir.
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Karakter smiflandirmasi konusunda ise Forster tarafindan yapilan ayrim
anlatibilimde en ¢ok kabul goéren ayrimlardandir. Forster karakterleri yalinkat/statik
karakter, yuvarlak/dinamik karakter, sirdas, folyo karakter ve koro karakter olarak
siniflandirilmistir. Yalinkat/statik karakterler basit, birka¢ 6zelligi olan, ¢cok fazla gelisip
degismeyen, okuyucuyu ¢ok sasirtmayan karakterlerken; yuvarlak/dinamik karakterler
ise karmasik, ¢ok boyutlu, gelisen, degisen, sasirtici karakterlerdir. Bunlarin disinda
sirdas (ana karakterin en yakin arkadasi/ortagi), folyo (ana karakterin 6zelliklerini daha
belirgin hale getiren karsit karakter) ve koro (olaylara dahil olmayip filozofca kisa
yorumlar yapan karakter) gibi karakter tiirleri de yazarlarin anlatiyr zenginlestirmede

kullandiklar1 karakter tiirleridir (Forster: 2001).

Anlatida karakter ve karakter tiirleri disinda bu kategori altindaki bir diger 6nemli
konu ise karakterlestirmedir. Karakterlestirme konusu ise, kurmaca karakterlerin kisilik
Ozelliklerini yaratma yollarin1 ve araglarini arastirmaktadir (Jahn, 2020: 112). Prince
karakterlestirmeyi iki sekilde tanimlamistir. Prince’nin birinci tanimina gore
karakterlestirme “karakteri olusturmaya yarayan teknikler dizisidir”; ikincisi ise
“eyleyene baz1 tip Ozelliklerin yiiklenmesidir” (Derviscemaloglu, 2016: 133).
Karakterlestirmeye iliskin olarak figiiral karakterlestirme, agik/kapali karakterlestirme,
biitiinsel karakterlestirme ayrimi yapilmistir. Bu ayrim igerisinde bulunan agik
karakterlestirme, s0zlii olarak karakterin betimlenmesini ifade eder. Biitiinsel
karakterlestirme de karakterin ilk giriste anlatic1 tarafindan betimlenmesi anlamina gelip
bu da acik karakterlestirmenin bir tiiriidiir. Figiiral karakterlestirmede ise karakterize eden

kisi de bir karakterdir; anlatic1 degildir.
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Karakter ve karakterlestirme konusuna iligkin anlatibilim incelemeleri gegmisten
glinlimiize degisim gostermistir. Karakterlerin yapisi 19. yiizyildan giinlimiiziin ¢agdas
edebiyat iirlinlerine kadar doneme ve edebiyat akimlarina gére doniiserek bugiinkii haline
gelmistir. Bu konuya iliskin olarak anlatibilimcilerin incelemeleri de bu baglamda
farklilasmistir. Propp’un Masalin Bi¢imbilimi kitabinda ortaya koymus oldugu karakter
tiirlerinden Forster’in ayrimina kadar bir¢ok teorisyen anlatida karakter konusunu
incelemistir. Bir anlati, karakterlerinden bagimsiz diisiiniilemeyecegi i¢in bu konuda
yapilan arastirmalar da anlatibilim agisindan oldukg¢a 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla
giinlimlizde de bu konu diger anlati unsurlar1 kadar arastirilan unsurlardan biri

konumundadir.

A. HIiKAYE ANLATICILIGI

Insanlarin neden hikaye anlatt1g1, hikayelere neden ihtiya¢ duydugu konusu birgok
arastirmacinin ilgisini ¢cekmistir ve ¢cekmeye de devam etmektedir. Hikaye anlatmak,
ylizyillardir birbirimizle iletisim kurmanin, bilgi aktarmanin ve diinyay1 anlayabilmenin
en 6nemli araglarindan biri olmustur. Gegmisten giinlimiize hikayeler anlatan insanlar
mitler, masallar ve daha birbirinden farkli sayisiz anlatiyla bugiinkii kiiltiir ve medeniyeti
kurmustur. Gezgin, insanlart Homo Narrans (hikdye anlatan insan) olarak nitelemistir
(Gezgin, 2020: 55). Diinyada tiim toplumlarin dili, dini ve mitleri oldugunu, insanlarin
bilingdisinin bu unsurlar1 ve mitleri daha ilk insandan bu yana {irettigini ve insanlarin bu

sayede toplumsallasmay1 saglayabildigini dile getirmistir.
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Pratten’a gore ise insanlar “eglendirmek, ikna etmek ve agiklamak™ amaclariyla
hikayeler anlatmaktadir. Buna ek olarak Pratten, zihinlerimizin birbirinden farkli olay ve
Ogeleri bagdastirmak ve bu sayede etrafimizdaki diinyay1 anlamlandirmak i¢in kendi
hikayelerini yarattigin1 da ileri slirmiistiir. Dogal olarak ve genellikle bilingaltinda
noktalar1 birlestirmemizle hikayelerin ortaya ¢iktigini soylemistir (Pratten, 2011: 3-4). Bu
baglamda Pratten insanlarin neden hikaye anlattiklar1 konusuna iligkin olarak, hikayelerin
birbirini eglendirmek, ikna etmek, bilgilendirmek gibi amaglarla yapilmasina ek olarak

zihinlerimizin hikayeler iireterek calistigina da deginmistir.

Storr ise insanlarin hikayelerle olan bu tarthin her doneminde devam eden
iliskisini kontrol duygusuyla bagdastirmistir. Ona gore, insanlar diinyay1 kontrol
edebilmek icin hikayelere bagvurmustur. Insanlarin diinyay1 kontrol edebilmek icin ise
ilk olarak etrafta olup bitenleri dogru anlamasi ve agiklamasi gerekmistir. Dis diinya, her
bir insanin zihninde gercegin yeniden insa edilmis bir versiyonu olarak
deneyimlenmektedir. Hikayeler ise belirsiz diinyada insanlara her seyin kontrol altinda

oldugunu hissettirmek icin bu deneyimleri kolaylastirmasina yarayan vasitalardir (Tatls,

2021: 1).

Iletisim kurmak, ikna etmek, bilgi vermek, kontrol etmek, eglendirmek gibi
birbirinden farkli amaglarla ilk insandan beri siiregelen ve popiilerligini asla kaybetmeyen
hikaye anlaticiligi, 6zellikle son yillarda daha da yayginlasmistir. Birbirinden farkli
alanlarda kullanilmaya baslanmistir. Yalnizca meslegi hikdye anlatmak olan
profesyoneller degil 6gretmenler, yoneticiler, terapistler, doktorlar, reklamcilar gibi

meslek gruplar1 da islerini daha iyi ve etkili bir hale getirebilmek icin hikaye anlatma
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yoluna bagvurmaktadir. Geleneksel hikaye anlaticiligi disinda dijital devrim sonrasi
dijital hikaye anlaticiligi da hayatlarimizda yer edinmeye baslamistir. Bu da hikaye
anlaticiligini yalnizca yiiz yiize yapilan bir eylem olmaktan ¢ikartarak birbirinden farkl

medya ortaminda hikaye anlaticilig1 yapilmasina olanak saglamistir.

1. GELENEKSEL HiKAYE ANLATICILIGI

Hikayeler ge¢misten gilinlimiize insan hayatinin vazge¢ilmezi olmaya devam
etmektedir. Hikayeler, insanlarin bir¢gok seyin farkina varmasini ve diinyay1
anlamlandirmasini saglamakla birlikte iletisim kurabilmelerinin, nesilden nesile bilgileri
aktarabilmelerinin ve diinyay1 kontrol edebilmelerinin de en énemli araci olmuslardir.
Ayrica bir ulusun, kiiltiiriin ve medeniyetin olabilmesi i¢in de hikdyelere ihtiyacimiz
bulunmaktadir. Bu baglamda ilk ¢aglarda ates baginda anlatilan hikayelerden giiniimiize
hikdye anlaticilig1 varolusumuzun énemli bir pargasi olmustur denilebilir. Ik caglarda
matbaa teknolojisi heniiz insanlarin yagamina girmeden 6nce sozlii hikaye anlaticiligt
yapilmaktaydi. Sozli kiiltiirtin, bir diger ifadesiyle geleneksel hikdye anlaticiliginin en
onemli tiirleri ise mitler, masallar, efsaneler, destanlar, halk hikayeleri gibi tiirlerdir.
Bircok tiirli bulunan geleneksel hikaye anlaticiliginda tekrarlama ¢ok 6nemli olup so6zlii
olarak anlatildig1 i¢in hatirlamay1 kolaylastiran ritimde tekrarlar ve kaliplagsmis ifadeler

siklikla yer almaktadir (Ong, 2004).

Ong gibi Walter Benjamin’de hikaye anlaticili§1 konusunda sozlii ve yazili hikaye

anlaticiligint ayirmis ve geleneksel yani sozlii hikaye anlaticiligini yazil kiiltiirin 6niine
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koymustur. Benjamin, Hikdye Anlaticisi’nda s6zlii hikdye anlaticiligini ele almis ve Rus
hikaye anlaticis1 Nikolay Leskov’un eserlerini incelemistir. Ciinkii Leskov’un birgok
hikaye anlaticisindan farkli olarak masalin ruhunu ¢ok iyi 6ziimsemis oldugunu ve bu
nedenle de ¢ok iyi bir hikaye anlaticis1 oldugunu diisiinmektedir. Bu baglamda Walter
Benjamin, masallarin hikdye anlaticiligindaki en 6nemli tiirlerden biri oldugunu ileri
stirmiistiir. Ona gore ilk hikaye anlaticis1 masal anlaticisidir. Bu nedenle “Masallar, bize
insanoglunun, mitosun yiiregine saldigi kabustan kurtulmak i¢in yaptig1 ilk
denemelerdir.” demistir. Benjamin hikadye anlaticiliginin gerilemesinin ilk belirtisinin ise
modernizmin baslamasiyla ortaya ¢ikan roman oldugunu diisiinmektedir. Benjamin, bu
yazisinda hikaye anlaticiligina en az roman kadar yabanci olan ama ondan bile daha
tehditkdr ve ayn1 zamanda romani da krize sokan yeni bir iletisim bicimi olan
enformasyondan da bahsetmistir. Hikaye anlaticilarina artik daha az rastlamamizin
belirleyici nedenlerinden biri olarak yalnizca yeni oldugu zaman bir deger tasiyan
enformasyonu gérmiistiir. Hikayenin ise boyle olmadigini kendini tiiketmedigini, giiclinii
toplaylp korudugunu ve yillarca sonra bile harekete gecirebildigini ileri siirmiistiir

(Benjamin, 2018: 77-101).

Benjamin ve Ong’un yazili kiiltiiriin 6niine koydugu geleneksel hikaye anlaticilig1
yani sozli anlaticiligi ise icra etmek oldukca zorludur. Geleneksel hikiye anlaticiligini
icra ederken hikdye anlaticilarinin dikkat etmeleri gereken birtakim hususlar
bulunmaktadir. Ancak bu hususlara dikkat edildiginde etkili bir hikaye anlaticilig1
yapilabilmektedir. Hikaye anlatirken dinleyen kisileri sikmamak i¢in ne zaman hikayede
ilerlenecegine veya hangi kismin daha detaylandirilacagina dair bir oranti hissi
gelistirilmesi gerekmektedir. Hikaye anlatiminda duyulardan (gérme, duyma, isitme,
koklama, dokunma ve tatma) faydalanmak da bir diger 6nem arz eden husustur. Hikaye

anlatiminda ritim ve tekrar konusu da dikkat edilmesi gerekenlerin basinda gelmektedir.
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Ayrica hikaye anlatirken yapilan tekrarlar dinleyicilerin katilimini arttiran unsurlardan
biridir. Anlatim1 canli tutmak ve hikayeyi sikici bir hale getirmemek i¢in ise ritim konusu
¢cok oOnem arz etmektedir. Ritim duygusu ise hikdye anlatiminda ustalastik¢a
olusmaktadir. Bir hikaye anlatirken hiz ve tempoya da dikkat edilmesi gerekmektedir.
Dinleyicileri tatmin eden bir hikaye deneyimi yasatmak isteyen hikaye anlaticilarinin
miimkiin olan en genis hiz skalasini kullanmasi1 hikayeyi etkili bir hale getirecektir.
Kullanilan jestler de diger hususlar kadar hatta onlardan daha fazla 6nem arz etmektedir.
Ciinkii hikaye anlatiminda jestler anlatilan seyden bile daha fazla 6nem tasimaktadir.
Hikaye anlatirken ses, tiim hikaye anlaticilarinin en 6nemli enstriimanlardan biridir. Sesi
en iyi sekilde kullanabilmek i¢in viicudu, nefesi ve sesi birlikte calistirmak gerekir. Ses
kadar hikaye anlaticilig1 yaparken “sessizlikten nasil faydalanilacagi da ¢cok dnemlidir.
Ciinkii hikaye anlatirken soylediklerimiz kadar sdylemediklerimiz de Onem arz

etmektedir (Ramsden ve Hollingswoh, 2020).

Icra ederken birgok faktdre dikkat etmenin dnem arz ettigi ve ilk insandan bu yana
var olan hikdye anlaticilifi, Oonce matbaa sonra dijital devrimle birlikte online
platformlarin ortaya ¢ikmasiyla farklilasmistir. Ancak sozlii kiiltiirden gelen geleneksel
hikaye anlaticiligi da higbir zaman kaybolmamistir. Matbaanin icadiyla sozli kiiltiir
tiriinlerinden bir kismi da yaziya aktarilmistir. Hatta glinlimiizde artik bunlar dijital medya
mecralaria aktarilabilmekte ve kullanicilar da kendi hikayelerini sozli ya da yazili
olarak tretebilmektedir. Hikaye anlaticilig1 zamanla ve teknolojik buluslarda degismis,

dontigmiis olsa da geleneksel hikaye anlaticiligr hala varligini stirdiirmektedir.
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2. DIJITAL HIKAYE ANLATICILIGI

2.1. Yakinsama Kiiltiirii

Dijital devrimle birlikte yeni bir ¢cag baslamistir ve bu da tiretimden tiikketime
birgok stireci etkilemistir. Dijitallesme, Web 2.0 teknolojilerinin hizla hayatimiza
girmesine ve bu da markalarla tiiketiciler arasinda etkilesimin ortaya ¢ikmasina sebep
olmustur. Bu durum medya endiistrilerinde de bir paradigma degisimine yol agmistir.
1990’11 yillarda yaklagsmakta olan dijital devrimle yeni medyanin eski medyay1 bir kenara
itecegine, internetin geleneksel medya araglarinin yerini alacagina dair Ongoriiler
bulunmaktaydi. Dijital devrim paradigmasi, “pasif eski medya’nin kitlesel medya
imparatorluklarin1 dagitarak bunun yerini “interaktif yeni medya”nin alacagini ve yeni
medyanin her seyi degistirecegini iddia etmekteydi (Jenkins, 2019: 22-23). Jenkins’e
gore, dijital devrim paradigmasit yeni medyanin eski medyanin yerini alacagini
varsaylyorsa, yakinlasma paradigmasi eski ve yeni medyanin ¢ok daha karmasik
sekillerde etkilesime gececegini varsaymaktadir (Jenkins, 2019: 23). Nitekim giiniimiize
geldigimizde eksi medyanin tamamen kaybolmadigini, yeni medyayla birlikte karmasik

sekillerde etkilesim igerisinde oldugunu gérmekteyiz.

Jenkins’e benzer sekilde Kotler, Kartajaya ve Setiawan da giliniimiizde teknolojik
gelismelerin iyice birbirlerinin i¢ine gectiklerini ve bu yakinsakligin en sonunda dijital
pazarlama ile geleneksel pazarlama arasinda, kisaca eski medya ve yeni medya arasinda
da bir yakinsamaya yol acgacagimi sdylemislerdir. Bunun da geleneksel pazarlama
yontemleriyle dijital pazarlama yontemlerinin bir arada kullanilmasia yol acacagini

ifade etmislerdir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2022: 36).
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Yakimsama kiiltiiriinii anlamak i¢in Oncelikle medya yakinlagsmasini anlamak
gerekmektedir. Jenkins “yakinlagma” kavraminmi su sekilde agiklamistir: “En genis
anlamiyla, medya yakinlagmasi, g¢esitli medya sistemlerinin bir arada bulundugu ve
medya igeriginin bu sistemler arasinda akici bir sekilde dolastigi bir duruma karsilik
gelir” (Jenkins, 2019: 436). Bu baglamda yakinlagsma, sabit bir iliski olarak ele
alinmamali, siiregelen bir siire¢ veya farkli medya sistemleri arasindaki bir dizi kesisim

olarak degerlendirilmelidir.

2.2. Katilimeai Kiiltir ve Kolektif Zeka

1990’11 yillarda yasanan dijital devrimle birlikte hayatlarimiza internet ve sosyal
medya girmistir. Bu iki unsurun hayatimiza girmesi tiim diinyay1 ve tiim meslek alanlarini
degistirmistir. Bu alanlarin igerisinde pazarlama, medya ve reklam da bulunmaktadir. Bu
alanlarda gelen yenilikler hayatlarimiza ¢ok yeni is yapma stilleri, yeni iletisim kurma
sekilleri ve birtakim yeni kavramlar da getirmistir. Bu kavramlar icerisinde medya alani
icin son donemde ¢ok Onemli olan katilimci kiiltiir ve kolektif zeka kavramlari

bulunmaktadir.

Katilimer kiiltiir, literatiirde Henry Jenkins tarafindan tanimlanmistir. Jenkins,
katilimei kiiltiirii “Hayranlarin ve diger tiiketicilerin yeni i¢erigin iiretimine ve dagitimina
aktif olarak katilmaya davet edildikleri kiiltiir (Jenkins, 2019: 428)” olarak tanimlamustir.
Katilimer kiiltiir kavrami, eski medya izleyiciliginin pasif konumunun tam tersini ifade

etmektedir. Web 2.0 teknolojisinin gelmesiyle birlikte ortaya ¢ikan etkilesim, seyircileri
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pasif konumundan ¢ikartarak aktif olarak igerik {iretimine ve dagitimina katilan bireylere
dontistiirmiistiir. Paylagimlara yorum yapan, yeniden paylasim yapan, i¢erigi kendi lireten

bireyler zamanla katilimci kiiltiirii olusturmustur.

Jenkins’in katilimci kiiltiir kavramina iliskin tanimina benzer sekilde Deuze de bir
tanimlama yapmistir. Deuze yaptigi tanimlamaya ‘“‘yakinsama Kkiiltiirii (convergence
culture)” adin1 vererek seyircinin/tiiketicinin tiretim stireglerine katilmasi perspektifinden
bir tanimlama yapmistir. Deuze’ye gore yakinsama kiiltiirli, hedef kitleyi iiretim ve
pazarlama siirecine kadar olan iirlin tasarimi ve yenilik siirecine de dahil etmektedir
(Dena, 2009: 13). Jenkins’in taniminin bir adim ilerisine giden Deuze, hedef kitleyi

iiretim ve pazarlama siireglerine de dahil eden bir yaklagimla bu kavrami ele almistir.

Katilimer kiiltiir disinda, bir diger 6nemli kavram ise kolektif zeka kavramidir.
Pierre Levy’nin kolektif zekad terimi, “sanal topluluklarin ¢ogunlukla genis oOlcekli
isbirligi ve miizakere yoluyla iiyelerinin bilgisini ve uzmanhiginm gelistirme becerisi’ne
karsilik gelir (Jenkins, 2019: 429). Levy’e gore tek basimiza yapamayacagimiz seyleri
kolektif olarak bir araya geldigimiz zaman yapabiliriz. Bu baglamda Levy kolektif zekay1

gocler, ulus devletler, kapitalizm gibi yeni bir gii¢ olarak gérmektedir.

Jenkins, Levy’nin kolektif zekd kavramini alarak transmedya calismalarinda
kullanmis ve tartigsmistir. Ona gore kolektif anlam ¢ikarmak son yillarda din, egitim,
siyaset, hukuk, reklamcilik ve daha bircok alanda farklilasmaya yol agmistir. Bu
baglamda Jenkins herkesin her seyi bilmesinin imkansiz oldugu bu enformasyon ¢aginda
ancak herkesin bildiklerini getirdigi bir topluluk olusturuldugunda pargalarin bir araya

getirilebilecegini iddia etmistir. Bu da olusturulan toplulukta kolektif zekanin ortaya
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cikmasina yol agmaktadir. Yakinlagsma kiiltiirii igerisinde kolektif zeka yeni bir gii¢ olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

2.3. Transmedya Hikaye Anlaticihigi

Coklu medya platformlarinda anlatilan bir hikayeyi ifade eden transmedya hikaye
anlaticiligina iligkin olarak sanatgilar, hikaye anlaticilari, markalar, oyun tasarimcilari,
elestirmenler, akademisyenler gibi alaninda uzman kisilerin birbirinden farkli transmedya
tanimlart bulunmaktadir. Transmedya, cross media (¢apraz medya) ve bagka isimlerle de
bu kavram ele alinmustir. Literatiirde ¢ogu uzman, transmedyay1 cross media (¢apraz
medya) ile es anlamli olarak kullanmaktadir. Yalnizca Dena bu ikisinin farkli oldugunu
ileri stirmiistlir ve ve ¢apraz medyanin transmedyay1 i¢ine alan ¢at1 bir kavram oldugunu
ileri siirmiistiir. Buna ek olarak Dena Jenkins’in transmedya kavrami yerine yerine

transfiksiyon kavramini 6nermistir (Dena, 2006).

Literatiirde transmedya hikaye anlaticiligina iligkin karsimiza ilk olarak Robert
Pratten’in transmedya tanimi ¢ikmaktadir. Pratten, Transmedya Hikdye Anlaticiligina
Baglarken: Yeni Baslayanlar Icin Pratik Bir Kilavuz (Getting Started in Transmedia
Storytelling: A Practical Guide for Beginners) kitabinda transmedyay: su sekilde
tanimlamaktadir: “Birden fazla platformda, tercihen izleyici katilimini saglayan ve her
farkli platforma gectiginde izleyicinin aldig1 keyfi arttiran bir hikaye anlatmak™ (Pratten,
2011: 2). Pratten bu transmedya taniminda transmedyanin birden fazla mecrada

(platformda) yer almasina, seyircinin platformlar arasi gecis yapmasina ve izleyici
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katilimina vurgu yapmustir. Pratten’a gore transmedya stratejisi ¢oklu medya kanali
vasitastyla seyirciye ulasan ve seyircilerin hikdyenin devamini merak ederek baska
platforma gecisini saglamalidir. Bunu yaparken seyircinin de igerik liretimi yapmasini

saglamak basarili bir transmedya hikaye anlaticiliginin en temel unsurlarindan biridir.

Pratten disinda Henry Jenkins de transmedya hikaye anlaticiligini tanimlamastir.
Literatiirde Transmedya hikaye anlaticiligina iliskin olarak kavramsal gerceveyi en
belirgin sekilde ortaya koymus olan kisi Henry Jenkins’tir. Jenkins’e gore, adina ne
dendiginin bir dnemi olmaksizin transmedya hikaye anlaticiligi, medyanin dijital cagda
nasil igledigine dair giincel tartismalarda giderek daha fazla 6ne ¢ikmaktadir (Jenkins,
2009a). Tiim bu yeni tartigmalar, Jenkins gibi bu alanda bilgi iireten akademisyenleri
transmedya anlatisinin gelisimini veya analizini sekillendirebilecek bazi temel ilkeleri
ortaya koymaya davet etmistir. Bu baglamda konuyu yillar igerisinde birka¢ kez yeniden
ele alan ve tanimlayan Jenkins’in yaptig1 en giincel ve kapsamli transmedya tanimi su
sekildedir; “Transmedya hikdye anlatimi, bir kurgunun biitiinleyici unsurlarinin bir araya
geldigi birlesik ve koordineli eglence deneyimi olusturmak amaciyla birden fazla dagitim
kanalina sistematik olarak dagitilmis bir siireci temsil eder. Ideal olarak, her ortam

hikayenin ortaya cikisina kendi benzersiz katkisini1 yapar” (Jenkins, 2007).

Jenkins transmedya taniminda, bir projeye transmedya projesi denebilmesi i¢in
oncelikle birden fazla medya ortami olmasina vurgu yapmistir. Bunun yaninda bu medya
ortamlarinda anlatilan bir hikayenin olmas1 gereginden bahsetmistir. Ayrica bu medya
platformlarmin her birinin hikayeye ayr1 olarak kendine ozgii katkisini sunmasi

gereginden bahsetmistir. Jenkins’e gore ¢oklu medya ortaminda bir hikayenin farkli
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kisimlarinin mecraya gore olusturulmasi ve hepsinin bir araya geldiginde anlamli bir

biitlin olusturmasi basarili bir transmedya projesinin en temel unsurlarini olugturmaktadir.

2.3.1. Jenkins’in 7 Transmedya Olgiitii

Henry Jenkins, transmedya hikaye anlaticilig1 stratejisini medya g¢alismalari
alaninda teorize etmis ve bugiinkii popiilerligine kavusmasini saglamistir. Bu alanin en
onemli isimlerinden biri olan Jenkins, transmedya hikadye anlaticiliginin bir projede
oldugunun tam olarak tespit edilebilmesi i¢in birtakim 6l¢iitlere sahip olmas1 gerektigini
dile getirmistir. 2009 yilinda MIT (Massachusetts Institute of Technology)'de diizenlenen
Eglencenin Gelecegi 4 (Futures of Entertainment 4) adl1 konferansta transmedya ile ilgili
temel 7 ol¢iit hakkinda bir konugma yapmustir. Jenkins bunu konferanstan sonra saptamis

oldugu transmedya 6lgiitlerini kendi blogunda yaziya da aktarmistir (Jenkins, 2009a).

Jenkins, ilk olarak 2003 yilinda Cesur Yeni Medya: Teknolojiler ve Hayran
Kiiltiirii  (Convergence Culture: Where Old and New Media Collide) kitabinda
Transmedya Hikaye Anlaticilig1t Stratejisinin teorisini ortaya koymustur. "Origami
Unicorn'u Aramak: Matrix ve Transmedia Hikaye Anlatim1" boliimiinde Matrix 6rnegiyle
transmedya hikaye anlaticiliginin nasil yapilandirildigini agiklamistir. Jenkins, origami
tek boynuzlu at semboliinii, transmedya hikaye anlaticilig1 stratejisini sekillendiren temel

ilkeleri sembolize eden bir simge olarak kullanmistir (Jenkins, 2019).
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Jenkins’e gore, medya yakinlagsmasi ¢aginda yasadigimiz gliniimiiz diinyasinda
ilk ve en basarili transmedya hikaye anlaticilig1 6rneklerinden biri Matrix’tir. Hayranlar,
elestirmenler ve bu alanda ¢alisan akademisyenler, Wachowski Kardeslerin The Matrix
cevresinde kurmus olduklar1 transmedya fikrini saskinlikla karsilamistir. Ancak Jenkins’e
gore, ilk baglarda biiylik saskinlik yaratan transmedya fikri giiniimiize geldigimizde
neredeyse her projede seyirci tarafindan beklenen durumdadir (Jenkins, 2009a). Bu
baglamda Jenkins “The Revenge of the Origami Unicorn: Seven Principles of
Transmedia Storytelling (Well, Two Actually. Five More on Friday)” yazisinda okuruna
su soruyu sormustur: “Transmedya igerigine olan achigimizi gidermezlerse medya
franchise'larinin sert bir sekilde yargilanacagi noktaya ulastik mi1?” (Jenkins, 2009a).
Jenkins’in okuruna yoneltmis oldugu bu soru giiniimiizde transmedya hikaye
anlaticiliginin hayatlarimizda ne denli yerlestigini ve giiniimiiz diinyasinda eski medya
uygulamalarinin yerini aldigin1 gdstermektedir. Giiniimiizde artik bir seyi pazarlarken iyi
bir hikadye kurarak ve ¢oklu medya mecralarinda bu hikayeyi yayarak her seyin tiiketiciye

ilging gosterilmesi ve satilabilmesi miimkiin hale gelmistir.

Jenkins eski uygulamalarin yerini aldigini diislindiigii transmedya hikaye anlaticiligini 7

ol¢iit araciligryla agiklamaktadir:

1. Yayulabilirlik-Derinlik (Spreadability-Drillability)

Henry Jenkins, dnce konferans konusmasinda ve sonra blogunda transmedya
Olctitlerini ortaya koydugunda ilk bahsettigi ilke "yayiulabilirlik" ilkesi olmustur.
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Jenkins’e gore yayilabilirlik, “tiiketicilerin sosyal aglar araciligiyla medya igeriginin
dolasimina aktif olarak katilma ve bu siiregte ekonomik degerini ve kiiltlirel degerini
genisletme potansiyeline atifta bulunmaktadir” (Jenkins, 2009a). Bu ilkeyle Jenkins,
seyircilerin igerik {iretimi siirecine dahil olmasi, kisacasi seyirci katilimi konusuna vurgu
yapmaktadir. Seyircilerin sosyal medyada izlemis olduklar1 film ile ilgili begenip
begenmediklerine dair ya da hikayeye dair yorum yapmalar1 daha da fazla kisinin bu
konuda bilgi edinmesini saglamaktadir. Bu da filmi izlemeyi diistinmeyen kisilerin dahi
ilgisini ¢ekerek filmi izlemeye yonelmesini saglayabilmektedir. Kisacasi bu ilke, sosyal
medyada ya da cesitli baska platformlarda WOM (agizdan agiza pazarlama) etkisi

yaratarak icerigin yayilmasini ifade eder.

Jenkins’in “yayilabilirlik” arglimanina karsi ise Jason Mittell, "delinebilirlik"
adm1 verdigi Jenkins’in yayilabilirlik ilkesinin eksiklerini kapatan bir ilke onermistir.
Mittell, delinebilirlik 6l¢iitiine iligkin olarak transmedya hikaye anlaticiliginin seyircileri
daha derine inmeye, hikdyenin detaylarin1 kesfetmeye tesvik eden bir dedektif fandom
(hayran grubu) modunu aktive etmesi gerektigini ileri silirmiistiir. Bu stratejiyle
kurgulanan projeler, izleyicileri hikaye diinyasinin i¢ine geker ve onlart daha fazlasini
kesfetmeye yoneltir. Mittell’e gére “Yayilabilir medya, daha uzun vadeli etkilesimi
zorunlu olarak tesvik etmeden, daha fazla sayida insani ¢ekerek yatay dalgalanmalari
tesvik eder. Delinebilir medya ise ¢ok daha az insanin katilimini saglar, ancak bir metnin
karmasikligina dikey bir inisle zamanlarmin ve enerjilerinin ¢ok daha fazlasini alir”
(Jenkins, 2009a). Kisaca Mittell Jenkins’in yayilabilirlik kavraminin yatay olarak birgok
sayida insana erisimi amagladigini, delinebilirligin ise daha az sayida insanda daha fazla

zaman harcama egilimi yarattigini ifade etmistir.
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Jenkins ise Mittell’in bu katkisi i¢in her iki ilkenin de aym transmedya
franchise'in1 insa edilebilecegini; ancak yine de ikisinin de deneyimin farkli boyutlarini
temsil ettigini dile getirmistir. Jenkins’e gore, bir transmedya projesi herhangi bir gercek
derinlik sunmadan yayilabilirligi siirdiirebilecegi gibi sosyal aglar araciligiyla yalnizca
derinlik ve karmasikligi sundugu durumlar da olabilmektedir (Jenkins, 2009a). Bunlara
ek olarak Jenkins, bu iki diirtii arasindaki etkilesimi tam olarak anlamak icin daha fazla

calisma yapilmasi gerektigini savunmustur.

2. Devamhilik-Cesitlilik (Continuity-Multiplicity)

Henry Jenkins’in transmedya Olgiitlerinden ikincisi "devamlilik” ilkesidir.
Jenkins, c¢ogu transmedya projesinin kurgusal diinyalarinin tutarliligina ve
inandiriciligina katkida bulunan gii¢lii bir "devamlilik" duygusu insa etmeye ¢alistigini
dile getirmistir. Jenkins’in “devamlilik” ilkesi bircok hayranin daginik parcalar
toplamaya ve onlar1 anlamli bir biitiin halinde bir araya getirmeye harcadiklar1 zaman ve
enerjiyle iligkilidir. DC ve Marvel siiper kahramanlarinin hikayeleri devamlilik ilkesi i¢in
1yi bir 6rnek olarak gosterilebilir (Jenkins, 2009a). Zira ¢izgi romanlardan, filmlere, web
sayfalarindan bilgisayar oyunlarina bir¢ok farkli medya ortaminda siiper kahramanlarin

hikayelerinin farkli kisimlar1 hayranlar tarafindan takip edilmektedir.

Jenkins’e gore “cesitlilik” ilkesi ise hayranlarin alternatif yeniden anlatimlardan

zevk almasima, karakterleri ve olaylar1 yeni bakis acilarindan goérmesine olanak
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tanimaktadir. Jenkins bu ilkeyi agiklamak igin Oriimcek Adam'n 6rnek gdstermistir.
Oriimcek Adam Marvel sinematik evreninin ana akim devamliliginin bir parcgasidir.
Ancak o ayn1 zamanda Ultimate Spider Man serisinin sundugu paralel siireklilikte de var
olur. Bunun yani sira farkli hedef kitlelere yonelik bir dizi ayri mini versiyonuyla (Spider
Man India, Spider Man Loves Mary Jane (geng kadin okuyucular i¢in romantik bir ¢izgi

roman dizisi) vb.) ¢esitlilige 6rnek olarak gosterilebilmektedir (Jenkins, 2009a).

Jenkins’e gore “cesitlilik” ilkesi, hayran kurgusunu ve diger ifade bigimlerini ayni
transmedya mantiginin pargasi olarak diisiinmemize yol agmaktadir. Ana hikayenin
“yetkisiz” denebilecek uzantilari, seyirci katilimini arttirmakta veya orijinal hikayeyi
daha iyi anlamamiz1 saglayabilmektedir. Devamlilig1 denetlemek ve korumanin énemli
oldugu projeler i¢in hayran kurgusu, yapimcilar tarafindan bir tehdit olarak
algilanabilmektedir. Jenkins’e goére ‘“Hayran kurgularinin yapimecilar tarafindan
devamlilik agisindan bozucu bir etkisi oldugu diisiiniilse de bu tip kurgular cesitlilik
acisindan bize ilging i¢goriiler sunabilmektedir” (Jenkins, 2009a). Bu baglamda Jenkins
hayran kurgularini da hikayenin devamlilig: ilkesi baglaminda hikayenin uzantis1 olarak

degerlendirmistir.

3. Icine Girme-Cikartilabilirlik (Immersion-Extraction)

Transmedya oOl¢iitlerinden tiglinciisii “igine girme-gikartilabilirlik” kavramlar

aracilifiyla Jenkins transmedya anlatis1 ile deneyimlerimiz arasindaki iligkiyi ifade
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etmektedir. {1k olarak Jenkins, “icine girme” kavramim agiklamistir. Bu ilkeyi agiklamak
icin ise Hayao Miyazaki’nin Studio Ghibli Miizesi’ni 6rnek olarak vermistir. Bu miizede
Miyazaki’nin filmlerinin karakterlerinin heykelleri filmlerdeki mekanlarin igerisinde
konumlandirilarak filmlerin diinyas1 gercek hayata tasinmistir. Ghibli Miizesi gibi birgcok

temal1 park, eglence alanlar1 (Disneyland, Harry Potter Miizesi vb.) bulunmaktadir.

Jenkins “i¢ine girme” ilkesini kisaca “tiiketicilerin kurgusal diinyalara girme
yetenegi” olarak tanimlamistir (Jenkins, 2009b). Jenkins’in “igine girme” ilkesiyle
birlikte agikladig: bir diger ilke ise “cikartilabilirlik™ ilkesi olmustur. Jenkins bu ilkeyi de
Ghibli Miizesi 6rnegi tizerinden agiklamistir. Bu baglamda Ghibli Miizesi’nin disina ¢ikip
hediyelik esya diikkanina girildiginde, Miyazki'nin filmlerinden 6nemli karakterlerin,
dekorlarin ve dekorlarin kiiciik figiirleri ve devasa modellerinin satin alinabilecegi veya

cosplay i¢in dekor ve kostlimler satin alinabilecegi 6rnegini vermistir (Jenkins, 2009b).

Henry Jenkins’in “i¢ine girme” ilkesine gore, seyirci hikayenin diinyasina
girmektedir. Hikayenin evrenini gercek hayata tasiyan temali parklar, miizeler ve miisteri
deneyimi alanlar1 bu ilke dogrultusunda transmedya hikaye anlaticiliginin kullanildig:
projelerin bir pargasi olmaktadir. “Cikartilabilirlik” ilkesinde ise seyirci hikayenin bazi
yonlerini gilinlik yasam alanlarinda kullanmak {izere almaktadir. Aksiyon figiirleri,
kostliimler, kolyeler, bileklikler, kupalar, maketler, oyuncaklar vb. bir¢ok {iriin ise

cikartilabilirlik ilkesi baglaminda iiretilmekte ve seyircilerin begenisine sunulmaktadir.
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4. Diinya Insa Etme (World Building)

Jenkins’in dordiinciisii Olgltlii “diinya inga etme "dir. Bu 06lgiit daha 6nceki “igine
girme” ve “gikartilabilirlik” ilkeleriyle yakindan baglantilidir. Cilinkii her iki ilke de
tiikketicilerin anlatilarda temsil edilen diinyalarla dogrudan iliski kurmasimin yollarini

temsil etmektedir (Jenkins, 2009b).

Jenkins, transmedya ilkelerini ele aldigi yazisinda “diinya insa etme” ilkesini
aciklamak i¢in bir Hollywood senaristinden bir alinti yapmustir: “Senaristlige ilk
basladigim zamanlarda bir ‘hikaye’ anlatirdiniz ¢iinkii 1yi bir hikdye olmadan gercekten
bir film yapilamazdi. Daha sonra, devam filmleri yiikselmeye basladiginda, iyi bir
karakter birden fazla hikayeyi destekleyebilecegi icin bir ‘karakter’ sunardiniz. Simdi ise
bir ‘dlinya’ sunuyorsunuz ¢iinkii bir diinya birden ¢ok ortamda birden ¢ok karakteri ve
hikayeyi destekleyebilir” (Jenkins, 2009b). Senaristin bu yorumuyla vurgulamis oldugu
husus, diinya yaratma konusunun giinlimiizde artik hikdye anlaticiliginin en Onemli
unsurlarindan birisi oldugudur. Eskiden yalnizca iyi bir hikdye ya da iyi bir karakter
yeterliyken artik hikayenin gegtigi diinya ve bu diinyanin farkli mecralarda da hikayeyi

devam ettirebilecek olmas1 gerekmektedir.

Jenkins’e gore de “Transmedya hikdye anlaticiligi, diinya yaratma sanatidir”
(Jenkins, 2019: 42). Bu diinya yaratma sanati dogru sekilde yapildiginda seyirciler,
kurgusal bir diinyay1 deneyimlemek icin bir nevi avci roliine biirlinmekte ve farkli medya

mecralarindan hikayenin parcalarinin izini siirmekte, forumlarda hikayeyi tartismakta,
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karakterlerin kostiimlerini giyerek cosplay! yapmaktadir. Seyirciler zamanlarinin ve

cabalarinin 6nemli bir kismini bu kurgusal diinyaya ayirmaktadir.

5. Dizisellik (Seriality)

Jenkins’in diger Ol¢iitli “diziselliktir. “Dizisellik” ilkesinin kokleri Charles
Dickens, Dumas gibi 19. yiizyil edebiyatcilarina kadar gitmektedir. 20. ylizyilin
baslarinda film serilerinin ytiikselisiyle devam etmektedir. “Dizisellik” ilkesini tagiyan
transmedya hikayeleri, film serilerinde, ¢izgi romanlarda, tiyatroda, reklamlarda ve
haberlerde tasvir edilen olaylar arasinda kademeli olarak baglantilar kurmaktadir. Bu
sayede birden fazla platformda bir hikdye anlatilabilecegini gostermekte ve yeni yollar

onermektedir (Jenkins, 2009b).

Jenkins, dizisellik 6l¢iitlinii ele aldig1 yazisinda hikdye ve olay orgiisii arasindaki
ayrim anlagilirsa diziselligin nasil calistiginin anlasilabilecegini ileri slirmiistiir. Bu
baglamda once hikdyenin ne oldugunu tanimina bakacak olursak, Bordwell ve Thompson
“Hikaye, kronolojik olarak ilerleyen olaylar zinciridir” (Bordwell ve Thompson, 2013:
75) ifadesiyle hikdyeyi tanimlamistir. Hikaye c¢esitli sekillerde sunulabilmektedir.
Dogrusal zaman yerine ge¢mise doniisler veya olaylar1 tek bir karakter etrafinda

diizenlemeye karar verilirse farkli kurgular olusturulabilmektedir. Ayn1 hikaye farkli

! “Kisilerin sevdikleri anime, manga, ¢izgi film, bilgisayar oyunu gibi kurgusal karakterlerin kostiimlerini
giyerek, s6z konusu karakterin roliine biiriinmiis halde eglenmeleridir.”

96



sekillerde sunulabilmekte ve her bir versiyon izleyiciler lizerinde farkli etkilere sahip
olmaktadir. Buna da olay orgiisii (plot) denmektedir. Kisaca “olay Orgiisii, hikayeye ait
bilgi pargalarinin bize sunuldugu sira’’y1 ifade etmektedir (Bordwell ve Thompson, 2013:

75).

Jenkins hikaye ve olay orgiisii kavramlarini tanimladiktan sonra bu tanimlardan
yola ¢ikarak transmedya projelerinde diziselligin nasil yapilandirildigini agiklamistir
(Jenkins, 2009b): “Bir dizi, anlamli ve ¢ekici hikdye parcalari olusturur ve ardindan tiim
hikayeyi birden fazla taksit arasinda dagitir”. Dizisellikle yaratilan bu hikaye kancasi, bir
metnin sona erdigi ve bir metnin digerine aktig1 kapanisin kirilma anini temsil eder. Bu
da okuyucuyu/izleyiciyi, bir sonrakini beklerken tatmini ertelenmis olsa da hikdyeyi
tilketmeye devam etmeye iten giiglii bir merak yaratir. Bu baglamda dizisellik kisaca
“Transmedya Oykii anlatimini, anlamli ve ilgi ¢ekici dykii bilgisi yiginlarinin yalnizca
ayni ortam i¢indeki birden ¢ok boliime degil, birden ¢cok medya sistemine dagildigs,
dizinin hiperbolik bir versiyonu olarak diigiinebiliriz” demistir (Jenkins, 2009b). Bunun
yan1 sira Jenkins, tiiketicileri gelisen hikaye hakkinda diger bilgi parcalarini aramaya
neyin motive ettigini, bir transmedya anlatisinda kancay1 neyin olusturdugunun hala tam
olarak bilinmedigi ve dizisellik ilkesi baglaminda da daha ¢ok arastirma yapilmasi

gerektigine dikkat ¢ekmistir.
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6. Oznellik (Subjectivity)

Henry Jenkins, transmedya olg¢iitlerini ortaya koydugunda bahsettigi altinci ilke
"oznellik" ilkesi olmustur. Transmedyanin “6znellik” ilkesi, okuyucularin/izleyicilerin
hikayeyi farkli karakterlerin goziinden gérmesine isaret eder. Bu baglamda Jenkins,
edebiyattan mektup romanlar1 bu ilkeyi agiklamak {iizere Ornek olarak vermistir.
Sonrasinda da Robinson Crusoe, Dracula gibi eserleri okurken, kurgusal glinliikler ve
mektuplart da okumaktan bahsetmistir. Jenkins’e gore bu tiir eserleri okurken, kimin
yazdiginin ve kimin i¢in yazdiginin farkina varmamiz, bdylece karakterler arasindaki
iligkileri daha fazla kurmaya yardimci olmak ic¢in mektuplart veya giinliikleri

kullanmamiz tesvik edilmektedir (Jenkins, 2009b).

Jenkins, 6znellik ilkesi baglaminda, transmedya uzantilarinin 3 islevini su sekilde
Ozetlemistir: “Transmedya uzantilari, kurgusal diinyanin kesfedilmemis boyutlarma
odaklanabilir. Transmedya wuzantilari, yaymlanan hikdyenin zaman ¢izelgesini
genisletebilir. Transmedya uzantilarinin {igiincii islevi ise anlatidaki ikincil karakterlerin
bakis agisini bize gostermek olabilir” (Jenkins, 2009b). Transmedya uzantilarinda birden
cok Oznellige odaklanma, hayranlarin ikincil karakterleri ve ana metinde temsil edilen

olaylar1 daha iyi anlayabilmelerine alan agabilmektedir.
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7. Performans (Performance)

“Transmedya hikaye anlaticilig1 stratejisinin transmedya anlatisinin bir pargasi
haline gelebilecek hayran yapimi performanslara yol agma yetenegi”, Jenkins’in yedinci
ve son ilkesi olan performans ilkesini tanimlamaktadir. Baz1 performanslar transmedya
projesini yapanlar tarafindan tasarlanip hayranlar1 harekete gecirirken bazilar1 hayranlar
tarafindan gelistirilmektedir. Hayranlar aktif olarak anlatinin evrenine dahil olmakta
(cosplay, hayran kurgusu vb.) ve kendi iiretimlerini gergeklestirmektedir (Jenkins,

2009b).

Jenkins performans kriterini, Pierre Levy’nin “kiiltiirel ¢ekiciler” ve “kiiltiirel
etkinlestiriciler” kavramlarin1 kullanarak aciklamistir. “Kiiltiirel c¢ekiciler, izleyiciyi
cekmekteyken; kiiltiirel etkinlestiriciler izleyicilere yapacak bir sey vermektedir.” Bu
kiiltiirel etkinlestiriciler de izleyicilerin hikayenin kahramanlarinin kostiimlerini giymesi
(cosplay), repliklerini canlandirmas1 ve hatta hayran kurgusu ile hikayeye eklemeler

yapmasi gibi performanslar gdstermesini saglamaktadir.

Hayranlar1 ¢cekecek ve etkinlestirecek unsurlarin hikayeye yerlestirilmesi basarili
bir transmedya hikaye anlaticiligt projesinin yapilabilmesi i¢in ¢ok Onemlidir.
Hayranlarin hikayeyi sevmesi ve farkli mecralarda hikayenin farkli parcalarin pesine
diismesi kadar hikayenin karakterlerine ait kiyafet, taki vb. unsurlar1 giyerek eglenmesi,
hikayenin kendi versiyonunu {iretmesi gibi hususlar da seyirci katilimini saglamaktadir.
Transmedya stratejisinin bagarilt olmasi ve performans kriterinin saglanmasi ise etkilesim

ve seyirci katiliminin arttirilmasiyla miimkiin olmaktadir.
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2.4. Capraz Medya Hikaye Anlaticihigi

Son yillarda hikaye anlaticiligi reklam dahil bir¢ok alanda siklikla kullanilmaya
baslanmistir. Hikaye anlaticiliginin kullanildig1 reklamlar daha akilda kalici olmakta ve
daha uzun siire izleyicilerin reklami izlemesini saglamaktadir. Bu baglamda reklamcilar
son yillarda hikaye anlaticiligina iliskin stratejileri daha fazla kullanmaya baslamistir.
Capraz medya hikdye anlaticiligi (crossmedia storytelling) da bu stratejilerden biridir.
Capraz medya yeni bir kavram sayilmamaktadir. Ornegin, reklamcilikta ge¢misten
giliniimiize reklam panolarindan dergilere, dergilerden televizyona birden ¢ok medya araci
vasitasiyla mesajlar iletilmeye ¢alisilmistir. Ancak dijital teknolojinin hizla biiylimesi ve
sagladig1 karsilikli baglanti, ¢apraz medya iletisiminin erisimini ve dogasini énemli
Olciide degistirmistir. Capraz medya, kisaca “ayni temanin her medyaya 6zgii bigimde
yeniden kurgulanarak sunulmasi” olarak tanimlanmaktadir (Davidson et al., 2010;

Jenkins, 2019).

Capraz medya hikaye anlaticiligi gergevesinde bir roman, sinemada ya da
televizyon dizisinde izleyici ve okuyucunun karsisina ¢ikabilmektedir. Hatta bu dizi veya
filmlerin reklam1 yapilirken reklam yazarlarinin ayni hikaye unsurlarini (karakter, diinya,
mekan, zaman vb.) reklam kampanyasinda kullandigini dahi gérmekteyiz. Bunun yani
sira karakterlerin aksiyon figiirlerinin, kolye, bileklik, kupa, anahtarlik gibi iirlinlerin

satisa ¢ikarildig1 projeler de olmaktadir.

Davidson ve digerleri ¢apraz medyay1 “Capraz medya hikayeleri, birden ¢ok

ortamda, birden cok yazarla ve birden cok stile sahip olan entegre, etkilesimli
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deneyimleridir” seklinde tamimlamistir. Bu tanima goére izleyici, capraz medya
deneyiminde aktiftir. Capraz medya deneyiminin eski uygulamalardan ayiran yoni
izleyici etkilesimini icermesidir. Bunun yani sira ¢apraz medya deneyimi internet, film,
kablo TV, mobil cihazlar, DVD, baski, radyo vb. birbirinden farkli mecralar iizerinden
meydana gelen deneyimlerdir. Bagka bir deyisle, Davidson ve digerlerine gore capraz
medya, film izleyerek, bir roman okuyarak, oyun oynayarak ve benzeri aktivitelerde

bulunarak dahil oldugumuz bir hikdye deneyimidir (Davidson et al., 2010: 4).

Capraz medyaya O0rnek olarak en ¢ok Star Wars serisi verilmektedir. Star Wars
hayranlari filmleri izleyerek (sinemada veya ekstra 6zelliklerle dolu DVD'lerde), video
oyunlar1 oynayarak, Star Wars ¢izgi romanlarini ve romanlarini okuyarak, Star Wars film
miiziklerini dinleyerek, Star Wars etkilesimli web sitelerine katilarak, Star Wars
riinlerini satin alarak c¢apraz medya deneyimi yasamaktadir. Ve daha bir¢ok farkli

mecradan Star Wars evrenini deneyimlemektedir.

2.5. Transmedya ve Capraz Medya Hikiye Anlaticihg1 Arasindaki Benzerlikler ve

Farklar

Transmedya hikaye anlaticihigt ve c¢apraz medya hikdye anlaticiliginin
benzerlikleri ve farklar1 konusunda bu alanda calisan akademisyenlerin farkli goriisleri
bulunmaktadir. Davidson ve digerleri, transmedya hikaye anlaticilig1 ve ¢apraz medya

hikdye anlaticiligi “aslinda, es anlamli olarak kabul edilebilirler” goriisiini ileri
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stirmiistiir. Her ikisi de birden fazla medya arac1 arasinda meydana gelen, birbiriyle iliskili
ve biitiinlesik medya deneyimlerine atifta bulunmaktadir. Davidson vd. ¢apraz medya ve
transmedya arasindaki temel farki, “etkilesim (interactivity)’e yapilan vurguyla
iliskilendirmistir. Capraz medya iletisimi, izleyicilerin dogrudan katilim ve etkilesimle
hikayeyi deneyimleyebilmek i¢in proaktif bir rol oynamasini gerektirir. Yine de Davidson
vd.’ne gore genel olarak, ¢apraz medya ve transmedya birbirinin yerine kullanilabilir

kavramlardir (Davidson et al., 2010: 6).

Transmedya hikdye anlaticiligt ve c¢apraz medya hikdye anlaticiliginin ne
olduguna ve farkli kavramlar olup olmadigina iligskin olarak Henry Jenkins’in fikirleri ise
Davidson vd.’ne gore biraz daha farklidir. Transmedya, Henry Jenkins tarafindan ortaya
konulan bir terimdir ve ¢apraz medyaya ¢ok benzemektedir. Ancak bazi noktalarda
ayrigmaktadir. Jenkins transmedyay1 “Transmedya hikaye anlaticiligi, orijinal metinlere
veya yan lriinlere dayali modelden ziyade, franchise gelisiminde daha entegre bir
yaklasim olarak, her bir medyanin diinyay1 anlayisimiza farkli katkilarda bulundugu,
muhtelif medya platformlarinda ¢6ziilen hikayeler” olarak tanimlamistir (Jenkins, 2019:
435). Jenkins ¢apraz medyanin tek bir noktada transmedyadan ayrildig: diisiincesindedir.
Transmedyada mecralar arasi gecislerde, her mecrada farkli bir hikdye mecraya uygun
olarak yer alirken; ¢apraz medyada tek bir hikdye tiim mecralarda ayni1 unsurlarla yer

almaktadir.

Christy Dena ise "¢apraz medya" terimini, hem Jenkins'in transmedya hikaye
anlaticilig1 fikrini hem de kendisinin transfiksiyon kavramini kapsayan bir semsiye terim
olarak kullanmaktadir. Dena transfiksiyon derken, “birden fazla yere dagilmis tek bir
hikaye”yi kastetmektedir. Yalnizca transfiksiyonda her hikdye, Henry Jenkins'in

transmedya hikdye anlatiminin aksine mecraya gore 6zerk degildir. Transfiksiyonda
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hikaye tek bir ortamdaki tiim parcalara baglidir. Transmedya ise transfiksiyonun farkli

mecralarda yapilan bir tiiriidiir denilebilir (Dena, 2006).

Dena’nin transfiksiyon kavraminin kokleri anlatibilim alanina dayanmaktadir. Bu
kavram anlat1 teorisyeni Richard Saint-Gelais tarafindan yapilmis olup Dolezel'in
"postmodern yeniden yaziminin" detaylandirilmasidir. Bu da Genette'in hipermetinsellik
(hypertextuality) kavramindan gelmektedir. Dolezel, metinlerarasiligin geleneksel olarak
ve ¢ogunlukla kelimelerde, ifadelerde, alintilarda, kliselerde vb. unsurlarda yer aldigini
dile getirmistir. Ancak sadece bunlarla yani metinsel unsurlarla siirli olmayip aym
zamanda kurgusal diinyalar diizeyinde de goriildiigiinii dile getirmistir. Bu baglamda
transfiksiyon kavrami da tam olarak kurgusal bir diinyanin dokusundan ziyade tematik
diizeyde birbirine baglanan kompozisyonlar arasindaki iligkileri yakalayan bir kavramdir.
Bir filmin hikayesinin Oncesini anlatan filmler (prequel), devam filmleri (sequel),
uyarlamalar, yan karakterlerin hikayelerini anlatan filmler (spin off), farkli filmlerin
karakterlerinin hikayelerinin kesistigi filmler (crossover), alternatif versiyonlar, hayran
kurgular1 vb. popiiler kiiltiirde yer alan bazi transfiksiyon bi¢imleridir. Bunlar, bazen
farkli mecralarda kurgusal unsurlari paylagan, Oykiisel kesisimler yaratan kurgusal

calismalardir (Mittermayer ve Capanema, 2019).

Long’a gore ise Dena’nin aksine diger akademisyenler, transmedya terimini
capraz medya ve hatta multimedya ile birbirinin yerine kullanmaktadir (Long, 2007).
Nitekim literatiirde genel kabul goren goriis, transmedya ve ¢apraz medya terimlerinin
benzer oldugu ve birbirinin yerine kullanilabilecegidir. Tek farklari, hikayenin ayni olup

olmamasiyla iliskilidir. Transmedya hikaye anlaticiliginda farkli mecralarda aym
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hikayenin farkli pargalarini igeren hikayeler vardir. Buna karsin ¢apraz medyada farkl

mecralarda ayni hikdyenin ayni unsurlarla yer almasi durumu séz konusudur.

2.6. Etkilesim (Interraction)

Tiiketicilerle etkilesim saglamanin ve bunu dikey degil de yatay bir sekilde
yapmanin O6nem kazandigi gilinlimiizde, markalar c¢esitli mecralarda tiiketicilerle
etkilesime gecmektedir. Geleneksel pazarlama yontemlerine dijital pazarlama
yontemlerinin de yavas yavas eklenmeye basladigi web 2.0 donemi sonrasinda etkilesim
ile birlikte yakinsama (convergence) da ortaya ¢ikmistir. Henry Jenkins’in
kavramsallastirmis oldugu yakinsama, “farkli medya ortamlarinin birbirlerine
yakinlagmasi, sinirlarin keskinligini yitirmesi veya i¢ ice gegmesi’” anlamina gelmektedir.
Jenkins yakinlasmanin esas olarak medya aygitlariyla degil bireysel tiiketicilerin
beyinlerinde ve onlarin digerleriyle sosyal etkilesimiyle meydana geldigini ileri

stirmiistiir (Jenkins, 2019).

Tiiketicilerin etkilesiminin ¢ok 6nem kazanmis oldugu giiniimiiz diinyasinda
dijital hikaye anlaticiliginda da etkilesimlilik izleyicinin deneyimlerinde oldukg¢a etkili
olmaktadir. Kullanicilarin, markayla ve birbirleriyle etkilesimi sayesinde ve kullanicilarin
da igerik iiretimi yapmastyla igerik tliretimi ve kullanic1 deneyimi son yillarda ¢ok biiyiik
dontigiime ugramistir. Katilim c¢aginda, igerigi tiiketiciler iiretir ve yine onlar tiiketir.

Nitekim Web 2.0 ve sonrasinda gelisen teknolojiler sayesinde etkilesimin pazarlama
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siireclerine dahil olmasiyla tiiketiciler tire-tiiketiciye (prosumer) doniismiistiir (Kotler,

Kartajaya ve Setiawan, 2010: 19).

Kotler etkilesimi “Etkilesim, miisterinin iletisime olan dikkati ve aktif katilim
boyutudur.” seklinde tanimlamistir (Kotler ve Keller, 2018: 11). Etkilesim,
goriintiilemeden c¢ok daha aktif bir etki yaratmaktadir. Dolayisiyla marka icin deger
yaratma olasilig1 goriintiilemeye gore daha yliksektir. Etkilesim, sosyal medya {izerinden
begeniler, direkt mesajlar, yorumlar ve paylasimlarla saglanmaktadir. Bunun yani sira

etkilesim, deneyim pazarlamasi yontemlerine kadar genislemektedir.

2.7. Seyirci Katihmi (Audience Engagement)

Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle tiiketici ve markalar arasinda etkilesim ortaya
cikmistir. Bu teknoloji dncesi pasif olan tiiketicilerin etkilesim ile birlikte aktiflegsmesi
s0z konusu olmustur. Bu baglamda medya mecralarinda pasif olarak izleyici ya da okur
olan hedef kitle, etkilesim vasitasiyla artik igerik liretmeye baglamistir. Bu etkilesim ve
seyircilerde yarattigr doniisiimiin getirdigi bir diger 6nemli husus ise seyirci katilimi
(audience engagement) olmustur. Seyirci katilimi giiniimiizde medya diinyasindaki en
onemli kavramlardan birisidir. Kullanicilarin medya igerigi veya markalarla ilgili

yasadig1 bilissel veya duygusal deneyimleri nitelemek {izere kullanilan bir kavramdir.
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Pratten katilimi (engagement) "anda olmak" olarak tanimlamistir. Bir diger
ifadeyle “katilim her seyi dislayarak bir seye odaklanmak” anlamina gelmektedir. Ona
gore bu durum, bir web sayfasini tiklamak, bir film izlemek, bir kitap okumak veya bir
tabloya bakmak i¢in de gegerli olabilmektedir. Bunun yani1 sira Pratten’a gore hikayeleri
birden ¢ok platformda anlatmak, igerigin dogru boyutta, dogru zamanda ve dogru yerde
olmasmi saglayarak daha biiylik, daha karli, uyumlu ve 6diillendirici bir deneyim
olusturur ve bu da katilimi saglar. Bu baglamda Christy Dena seyirci katilimi i¢in giiglii
bir deneyim yaratmaya katkida bulunan ii¢ ana bileseni su sekilde vurgulamistir: Hikaye
- karakterler ve olay Orgiisiiyle duygusal etkilesim, Gosteri - hayranlik uyandiran faktor
ve isin estetigi, Siire¢ - tiklama, tasima, kesfetme mekanigi (¢evrimici ve g¢evrimdisi)

(Pratten, 2011: 78).

Izleyiciyi her seyin merkezine koyan transmedya ve c¢apraz medya hikaye
anlaticili81 stratejilerinde seyirci katilimini (audience engagement) arttirmak da ¢ok 6nem
arz etmektedir. Reklamcilar da transmedya ve capraz medya hikdye anlaticiligi
stratejilerinde izleyiciyi yapilan isin merkezine yerlestirilmektedir (Pratten, 2011: 4). Bu
baglamda Tim Wright, seyircilerin katilimi (engagement) i¢in hikdye deneyiminin
“eglenceli, esnek, sorumlu, dahil, oyunbaz, baglama duyarli, aga bagli, sosyal, kullanigl”

ozellikte olmasi gerektigini sOylemistir (Pratten, 2011: 77).

Glinlimiiziin  pazarlama anlayisinda arttk markalar  sirketlerin =~ degil
tiiketicilerindir. Bu donemde, markalarin kontroliin kendilerinde degil tiiketicilerde
oldugunu kabullenmeleri gerekmistir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010: 65). Bu
durum, tiiketicilerin marka ile ve birbirleri ile etkilesimi ve katilimi1 ile miimkiin olmustur.

Jenkins de Kotler vd.’ne benzer sekilde yakinlagma kiiltiiriinde medya yakinlasmasinin
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gercekte medya aygitlariyla degil sosyal etkilesimle gerceklestigini ileri siirmiistiir. Bu
baglamda katilim1 da “teknoloji yerine kiiltiirel ve sosyal protokollerle sekillenen izleyici
ugras bigimleri (Jenkins, 2019: 428).” olarak tanimlamustir. Yani katilim, teknolojik bir
yakinlasmadan ziyade seyircinin sosyal aglar ve ¢esitli diger platformlar vasitasiyla

etkilesimiyle gerceklesmektedir.

Seyircinin ¢esitli platformlarda etkilesimi ve seyirci katilimini saglamak ise
reklamcilar i¢in bagarili olmasi oldukca zorlu bir konudur. Basarili bir sekilde seyirci
katilimin1 saglamak isteyen reklamcilara Jackie Turnure seyirci katiliminin (audience
engagement) bes noktali siirecini asama asama “‘Etkilesime gecin (Engage) - merak ve
gerilim yaratin, Dahil edin (Involve) - ¢ekici karakterler yaratin, Genisletin (Extend) -
hedef kitleyi medya iginde ve medya genelinde yonlendirin, Siirpriz (Surprise) - Seyirciyi
hareket halinde tutun, Odiil (Reward) - degerli kilin” seklinde agiklamistir (Pratten, 2011:

77).

Transmedya ve c¢apraz medya hikdye anlaticiligi stratejisi ile yapilan reklam
kampanyalar1 i¢in tiiketiciyi harekete gecirecek hususlar mutlaka hikayeye
yerlestirilmelidir. Tiiketicilerin etkilesiminin arttirilamadig: ve katiliminin saglanamadigi
reklam kampanyalarinin giiniimiizde basarili olmasi, dogru hedef kitleye ulasabilmesi
olduk¢a zordur. Bu nedenle reklamcilarin reklamda hikaye anlaticiligini iy1 bilmeleri ve
bunu seyirci katilimini arttirabilecek sekilde yapabilme becerilerini arttirmalari
gerekmektedir. Nitekim markalarin pazarlama stratejilerini  olustururken en c¢ok
onemsedikleri hususlarin basinda tiiketicinin marka savunucusu olmasini saglamasi
gerekmektedir. Reklamcilarin da bunu saglayabilmeleri icin etkilesimi arttirmalari ve
seyircinin de tiretim siireclerine katilimini saglamalar1 ¢ok 6nem arz etmektedir.

107



Tiiketicinin ilgisini ¢ekmek, etkilesimi arttirmak ve seyirciyi de iiretmeye tesvik
ederek seyirci katilimini arttirmak icin ise en basarili stratejilerden biri transmedya hikaye
anlaticiligidir. Son yillarda gittikge artan oranda bu stratejiyle insa edilen reklam projeleri
yapilmaktadir. Giinlimiizde artik eski reklam stratejileriyle reklamlar tiretmek tiiketicinin
hi¢ ilgisini ¢ekmeyi basaramamaktadir. Ancak bir hikdye ile birlikte bir reklam
kampanyas1 silireci tasarimi yapmak olduk¢a basarili sonuglar elde edilmesini
saglayabilmektedir. Buna ek olarak eski medya mecralarina her giin yeni mecralarin
eklenmesi de iyi bir hikdyenin her platformdan yayilabilmesi i¢in ¢ok fazla olanak
saglamaktadir. Metaverse, yapay zekd gibi yeni teknolojilerin de yakin zamanlarda
hayatimiza girdigi diinyada, hikdye anlaticiligt ge¢miste oldugundan ¢ok bagka
platformlara da tasinmaktadir. Transmedya hikaye anlaticilig stratejisi ise mecralar arasi
gecisi saglayarak hayranlarin hikayeyle ilgili daha fazla parcay1 toplamak iizere harekete
gecmesini saglamaktadir. O nedenle bu stratejiyle yapilan reklamlarin gelecekte de ¢ok
fazla ilgi ¢ekecek, etkilesimi ve seyirci katilimini arttiracak bir strateji olacag: rahatlikla

sOylenebilir.
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UCUNCU BOLUM

BARBIE FiLMi TRANSMEDYA KAMPANYA ORNEK OLAY INCELEMESI

VE ANLATI ANALIZi

A ARASTIRMA TASARIMI

1. Arastirma Problemi (Sorun)

Capraz medya ge¢misten bu yana var olan bir terim olmakla birlikte transmedya
hikaye anlaticili8y, ilk kez Henry Jenkins tarafindan “Cesur Yeni Medya” Teknolojiler ve
Hayran Kiiltiirii (Convergence Culture: Where Old and New Media Collide) kitabinda
kavramsallastirilmistir  (Jenkins, 2019). Jenkins bu kitabinda medya yakinlasmasi
(convergence), katilimei kiiltiir ve kolektif zeka ekseninde transmedya ve capraz medya
hikayeciliginin medya mecralarindaki kullanimini ele almistir. Jenkins’e gore transmedya
hikaye anlaticiligi bir diinya yaratma sanatidir. Kurgusal bir diinyayr biitiiniiyle
deneyimlemek i¢in tiiketicilerin avci ve toplayici roliine biiriinmesi, medya kanallar
arasinda hikayenin pargalarmin izini siirlip bulmasi, c¢evrimig¢i tartisma gruplari
araciligiyla birbirleriyle notlarin1 karsilastirmasi, zaman ve c¢abalarini ortaya koyan

herkesin daha zengin bir eglence deneyimi elde etmesini saglamak iizere isbirligi yapmasi
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gerekir (Jenkins, 2019). Transmedya hikaye anlaticiliinda her mecrada ayr1 bir hikaye
anlatilir ve bu hikayeler bir araya geldiginde tiim hikaye ortaya ¢ikar. Capraz medyada
ise tek bir hikaye farkli platformlarda ayni unsurlarla anlatilir. Long ¢capraz medyay1 “iki
veya daha fazla medya platformunda anlatilan c¢oklu duyusal hikayeler” olarak

tamimlamustir (Long, 2007).

Hikaye anlaticiligr ilk c¢aglardan giliniimiize varligini ve 6nemini korumustur.
Ozellikle son yillarda daha da yayginlasmaya baslayan hikdye anlaticilig1 birbirinden
farkl1 alanlarda kullanilmaya baslamistir. Roland Barthes “Diinyada sayilamayacak kadar
cok sayida anlatt vardir. Anlatilar her yerde, her zamanda ve her toplumda
bulunmaktadir.” demistir. Fabl, masal, uzun 6ykii, destan, hikaye, trajedi, dram, giildiiri,
pandomim, tablo, vitray, sinema, resim, gazete haberi, konusma gibi bir¢cok anlati tiirii
bulundugunu da eklemistir (Barthes, 1988). Reklam da son yillarda hikaye anlaticiliginin
en etkili sekilde kullanildig1 alanlardan biri olmustur. Pazarlama 5.0 déneminin igerisinde
bulundugumuz bu dénemde reklam anlatilari, icerik pazarlamasinin olduk¢a Onem

kazandig1 dijital pazarlama mecralarinin en 6nemli unsurlarindan biri olmaya baglamistir.

Reklam anlatisinin farkli mecralardan tiiketicilere sunulabilmesi icin ise ozellikle
transmedya hikaye anlaticiligi stratejisi siklikla kullanilmaktadir. Ciinkii bu strateji
seyirci katilimi (audience engagement) ve etkilesimini (interraction) arttirmak igin en
etkili stratejilerdendir. Ancak hikayenin sunuldugu mecraya gore eristigi hedef kitle de
farklilik gostermektedir. Bu da reklam stratejisi belirlenirken seyirci katilimi ve
etkilesimini arttirmak i¢in hangi mecralarin daha etkili olacagi sorununu ortaya

cikarmaktadir. Buna bagli olarak da bu ¢alismada transmedya reklamlarinin mecraya gore
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seyirci katihmmin ve etkilesiminin  degisip degismedigini ortaya koymak

amagclanmaktadir.

2. Tezin Konusu

Geleneksel pazarlama yontemlerine dijital pazarlama yontemlerinin de
eklemlendigi glinlimiiz diinyasinda etkilesim ve seyirci katilimi1 kavramlar1 gittikce dnem
kazanmaya devam etmektedir. Bunun yanmi sira hikdye anlaticili§i da bir¢ok alanda
(edebiyat, sinema, tip, egitim vb.) giinden giine popiilerligini daha da arttirmaktadir. Bu
da reklamlarda da hikdye anlaticilifinin artmasina ve transmedya hikdye anlaticiligi
stratejisiyle seyirci katilimi ve etkilesiminin arttirilmast {izerine kurulu reklam
stratejilerinin  yayginlasmasina yol ag¢maktadir. Giinlimiizde yapilan reklam
kampanyalarinda ¢ok sayida bu strateji ile yapilmis reklam kampanyasi 6rnegi karsimiza
cikmaktadir. Bu kapsamda reklam stratejisinde, transmedya hikdye anlaticiliginin nasil
kullanildig1 ve reklamlarda mecraya gore seyirci katilimi ve etkilesiminin degisip

degismedigi tezin konusu olarak belirlenmistir.

3. Tezin Amaci

Bu tezin amaci, reklam kampanyalarinda yaratici reklam stratejisinin transmedya

hikaye anlaticilig1 ¢evresinde nasil sekillendirdigini ortaya koymak ve bu baglamda
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etkilesimin ve seyirci katiliminin mecralar arasinda degiskenlik gosterip gostermedigini

saptamaktir.

4. Arastirma Sorulari

Bu tezin temel arastirma sorusu “Transmedya hikaye anlaticilifi stratejisi ile
tiretilen reklamlarda mecraya gore seyirci katilimi (audience engagement) ve etkilesimi

(interraction) degisir mi?” olarak belirlenmistir.

Arastirma Sorusu 1: Transmedya reklam kampanyalarinda, seyirciler ile marka

arasinda etkilesim (interraction) gerceklesmekte midir?

Arastirma Sorusu 2: Transmedya kampanyalarinda seyirci katilimi (audience

engagement) saglanmakta midir?

Arastirma Sorusu 3: Barbie transmedya reklamlarinda kullanilan hikaye unsurlari

(mesaj, catisma, karakterler, olay orgiisli, mekan, zaman) nelerdir?

Arastirma Sorusu 4: Transmedya reklam kampanyalarinda hikayelerin mecralar

aras1 ge¢isi nasil yapilandirilmigtir?
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5. Arastirma Evreni ve Orneklem

1959°da ilk ¢iktigindan bu yana Mattel firmas1 Barbie icin bir¢ok reklam projesi
iiretmektedir ve bu baglamda da birgok reklam kampanyasi yiiriitmektedir. Bu baglamda
bu tezin arastirma evreni, tiim transmedya reklam kampanyalar1 olarak belirlenmistir.
Aragtirmanin 6rneklemi ise Mattel’in yapmis oldugu Barbie filmi i¢in yapilan sosyal
medya, miisteri deneyimi alanlari, metaverse, yapay zeka vb. tiim platformlardaki
transmedya reklam kampanyalarindan olusmaktadir. Bu arastirmada Barbie reklam
projelerinden yalnizca 2023 yilinda yapilmis olan Barbie filminin transmedya reklam
kampanyast amacgli 6rneklem yontemiyle belirlenmistir. Barbie 21 Temmuz 2023’te
vizyona girdigi tarihten itibaren 1 milyar dolardan fazla gise hasilati yaparak son yillarin
en biiylik rekorlarindan birine imza atmis olup pazarlama stratejisiyle de tiim diinyada

cok biiyiik bir ses getirmistir.

6. Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklar:

Arastirma transmedya reklamlarini aragtirma evreni olarak almig olup Barbie filmi
ve bu filmin reklam kampanyas: siireci amagli 6rneklem yontemiyle o6rneklem olarak
belirlenmistir. Dolayisiyla aragtirma, Mattel’in 2023 yilinda yapmis oldugu Barbie filmi
ve bu filmin reklam kampanyas: (sosyal medya, miisteri deneyimi, web reklamlari,

acikhava reklamlar1 vb.) siirecini kapsamaktadir.
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Arastirmanin sadece Barbie transmedya reklam kampanyasini ele aliyor olmasi
bu aragtirmanin sinirliliklarindan biridir. Arastirmanin yapildig: tarihten sonra da Barbie
ile ilgili reklamlarin yapilmaya devam edilebilecek olmasi bir diger smirlilik olarak
karsimiza g¢ikmaktadir. Ayrica bu arastirmanin tiim dizi ve filmlerin transmedya
kampanyalarin1 kapsamiyor olmasi ve dolayisiyla tiim diinyaya genellenemez olmasi

hususu da bu ¢alismanin sinirliliklarindandir.

7. Yontem

Pazarlama stratejisinin transmedya hikdye anlaticiligi cevresinde nasil
sekillendigini reklamlar {izerinden ortaya koymak amaciyla yapilan bu arastirmada,
Barbie filmi transmedya kampanya ornek olay incelemesi ve anlati analizi ile analiz
edilmistir. Analizler sonucu toplanan verilerin uygun olup olmadig1 degerlendirilerek

nihai bulgulara ulagilmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan yontemlerden biri olan anlati analizi, bir
hikayenin karakterler, mekan, zaman, anlatici, odaklanma vb. unsularinin ortaya
konabilmesi i¢in yapilmaktadir. Walter R. Fisher’in gelistirmis oldugu anlati1 analizi
yontemini Ali Simsek “Anlati ¢oziimlemesi (narration analysis), iletisim icerigine
anlatilan O0ykii olarak bakan bir ¢oziimleme teknigidir.” seklinde aciklamistir (Simsek,
2015: 183). Simsek, bir yontem olarak anlat1 analizini bu sekilde 6zetlemis ve buna ek
olarak sinema ve televizyon ile ilgili arastirmalarda uygularken ses, 1s1k, renk, kamera
hareketleri, cekim agis1, derinlik, siire, kurgu, 6zel etkiler, ¢cerceveleme, giysiler, nesneler,

ortam diizenlemesi, yildiz kullanimi vb. boyutlar acisindan ¢oziimlemeler yapilmasi
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gerektigini de vurgulamistir. Bu baglamda bu aragtirmada Barbie filminin anlati unsurlari
(karakterler, zaman, mekan vb.) anlati analizi ile bulunarak Barbie reklamlarinda bu
unsurlardan hangilerinin  kullanildi§i  6rmek olay incelemesi yonteminden de

yararlanilarak incelenmistir.

Aragtirmanin bir diger yontemi olan 6rnek olay analizi yontemini ise Yin bir
olguyu kendi yasam cercevesinde (igeriginde) calismak gerektiginde, olgu ile i¢inde
bulundugu igerik arasinda keskin sinirlar olmadiginda ve birden ¢ok kanit ve veri kaynagi
oldugunda kullanilan bir yontem olarak tanimlamistir (Yildirim ve Simsek, 2021: 301).
Bu yontemle yapilan arastirmalarda aragtirma sorulart belirlendikten sonra analizi
yapilacak olan analiz birimlerinin ve bu baglamda 6rnek olaylarin (durumlarin)
saptanmas1 gerekmektedir. Bu baglamda bu arastirma kapsaminda Barbie filminin reklam
kampanyasi reklamlari, amagli 6rneklem yontemiyle belirlenerek 6rnek olay analizi

yontemiyle ele alinmistir.

8. Veri Toplama Teknikleri

Tezin aragtirma sorularina yanit aramak lizere veriler, Barbie trransmedya
reklam anlatilar1 incelenerek 6rnek olay analizi ve anlati analiziyle toplanmigtir. Bu
baglamda Barbie filmi anlat1 analizi yontemi ile Jenkins’in 7 6l¢iitii baglaminda analiz
edilmis olup filmdeki anlati unsurlarinin reklamlarda nasil kullanildigr ortaya
konulmustur. Barbie transmedya reklamlari ise 6rnek olay incelemesi yontemiyle analiz

edilmistir. Bu baglamda Barbie reklamlarinda transmedya stratejisinin nasil insa edildigi,
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seyirci katilimi ve etkilesimin saglanip saglanmadigr ile ilgili olarak veriler toplanarak

analiz edilmis ve nihai bulgulara ulagilmistir.

9. Barbie Filmi Transmedya Kampanyasi Bulgulari

2023 yilinda vizyona giren Mattel’in yapimci, Greta Gerwig’in yonetmen oldugu,
Margot Robie ve Ryan Gosling’in basrollerini paylastigi Barbie filminin reklam
kampanya stratejisi gegmiste ¢ok fazla ornegini goérmedigimiz tiirden biiylik bir ses
getirmistir. Barbie pazarlama ekibi, tiim diinyay1 oldugu kadar tiim geleneksel ve dijital
mecralar1 da Pantone 219-C numarali pembe renge boyadi demek yanlis olmayacaktir.
Transmedya hikaye anlaticilig1 stratejisinin kullanildig1 ve tiim diinyada ¢ok biiyiik ses
getiren Barbie’nin reklam kampanyasindan Ornekleri incelemeden once Barbie’nin

tarihgesini anlatmak ve sonra da Barbie filminin hikayesinden bahsetmek gerekmektedir.

9.1. Barbie’nin Tarihcesi

~Y

INSPIRING GIRLS
SINCE 1959

Gorsel 5: 1959°dan 2023’ Barbie Bebekler

Kaynak: http://www.barbiemedia.com/timeline.html
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Barbie, 1959 yilinda Amerika’da Mattel tarafindan piyasaya siiriilen bir bebek
markasidir. Barbie, kiyafetler ve aksesuarlarla birlikte, kusursuz viicut hatlarina sahip bir
bebek olarak tiretilmektedir. Cocuklarin oynamasi igin tasarlanmistir. Barbie’nin ¢ikis
noktas1t Alman Bild gazetesinde Reinhard Beuthien tarafindan yapilan karikatiirlerin ana
kadin karakteri Bild Lili’dir. Mattel sirketinin kurucusu Ruth Handler 1956 yilinda
Avrupa seyahati sirasinda bu karakteri kesfetmistir. Handler’in Barbie i¢in bir diger ilham
kaynagi, kizi Barbara’nin hayallerini ve isteklerini kagit bebeklere yansitmasini
izlemekten gelmistir. Barbie adinin ¢ikis noktasi da aymi sekilde Handler’in kizi

Barbara’dan gelmektedir.

Gorsel 6: 1959°da New York Oyuncak Fuar inda Sunulan [lk Barbie
Kaynak: http://www.barbiemedia.com/timeline.html

[Thammm Bild Lili ve Ruth Handler’in kiz1 Barbara’dan alan Barbie, 1959 yilinda
da New York Uluslararas1 Oyuncak Fuari’nda ilk kez halkla bulugsmustur. Sonraki yillar
icinde Barbie bebek, bir¢ok farkli meslek dalinda ve temada giydirilmis kiyafetlerle ve
aksesuarlarla sunulmustur. Barbie’den 6nceki tiim bebekler kiz ¢ocuklarinin anneligi
ogrendigi, gercek bebeklere benzeyen tiirden oyuncak bebekler olmustur. Handler ise

sektordeki ac¢ig1 gorerek viicut hatlar1 kusursuza yakin ilk oyuncak bebek Barbie’yi
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hayata gecirmistir. Onun arkasina kii¢lik bir kizin olmak istedigi her seyi olabilecegi
felsefesini koyarak kiz g¢ocuklarinin prensesten devlet baskanina kadar ne isterse

olabilecegi konusunda onlara 60 yildan fazladir ilham vermektedir (“About Barbie”,

2023).

Gorsel 7: 1962 de Uretilen [lk Barbie Evi (Dreamhouse)
Kaynak: http://www.barbiemedia.com/timeline.html

1962 yilinda Amerika’da kadinlarin daha kendi banka hesaplarini dahi
acamadiklar1 bir donemde ilk Barbie evi (Dreamhouse) ¢cikmistir. Bu ev Barbie'nin
bagimsiz ve giiglii olmanin sembolii haline gelmesine Onciiliikk etmistir. Barbie bu evde

tek basina yasar, arkadaglarini agirlar ve son derece stil sahibi mobilyalara sahiptir.
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Gorsel 8: 1968 'de Cikartilan Ilk Siyahi Bebek Christie
Kaynak: http://www.barbiemedia.com/timeline.html

1968 yilinda esitligi desteklemek icin Mattel ilk siyahi bebek olan Christie’yi
cikartmistir. Christie, Barbie’nin arkadasi olarak tasarlanmis olup 60’l1 yillarin kisa sag

kesimi ve mayoyla ¢ikarilmistir.

Gorsel 9: 1980 °de Cikartilan Ilk Siyahi ve Ispanyol Barbie
Kaynak: http://www.barbiemedia.com/timeline.html
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1980 yilinda Mattel gesitliligi desteklemek iizere ilk Siyahi ve Ispanyol Barbie
bebeklerini piyasaya siirmiistiir. 1968°de ¢ikartilan ilk siyahi bebek Christie ve sonrasinda
bircok farkli etnik kokenden bebek iiretilmistir ancak bunlar hep Barbie’nin arkadaslar

olmustur. 1980°de ¢ikan bu bebekler ilk kez Barbie adi1 altinda {iretilmistir.

Gorsel 10: 1992°de Cikan Ilk Amerika Baskan: Barbie
Kaynak: http://www.barbiemedia.com/timeline.html

1992 yilinda Barbie, ilk kez Amerikan Baskan1 temastyla ¢ikarilmstir. [lk Baskan
Barbie, lansmanda Amerikan temal1 bir elbise giymistir. Oval Ofis'teki gorevleri igin ise
kirmiz1 bir takim elbise ile piyasaya ¢ikarilmistir. 2016 yilinda ise Mattel, kizlara
diinyanin lideri de dahil olmak {izere her sey olabileceklerine dair ilham vermek iizere

baskan ve baskan yardimcilarindan olusan bebek setini ¢ikarmistir.
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Gorsel 11: 2016 Yilinda Barbie yeni viicut tipleriyle ¢ikmaya basladi.
Kaynak: http://www.barbiemedia.com/timeline.html

Mattel, 2016 yilinda Barbie i¢in kivrimli, minyon ve uzun olmak {iizere {i¢ yeni
viicut tipini tamitmustir. Yeni viicut tiplerinin lansmani Barbie'nin Time dergisinin
kapagina da ¢ikmistir. Barbie’nin kusursuz viicut hatlarinin gen¢ kizlarin kendi viicut
algisin1 bozdugu, kendini kusurlu bulmasina yol actig1 gibi elestiriler nedeniyle Barbie

gercek viicutlara benzer sekillerde de tiretilmeye baslamistir.

Gorsel 12: Barbie 'nin #MoreRoleModels Kampanyasi
Kaynak: http://www.barbiemedia.com/timeline.html
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Mattel, 2018 yilinda daha fazla kiz ¢ocuguna ilham vermek amaciyla gegcmisten
ve glinlimiizden rol modelleri #MoreRoleModels (#DahaFazlaRolModel) kampanyasiyla
cikarmistir. Bu koleksiyon, Diinya Kadinlar Giinii'nde ¢ikarilarak diinyanin dort bir
yanindan sira dis1 kadinlar onurlandirilmistir. ilham Veren Kadinlar bebek serisinde Frida
Kahlo, Katherine Johnson ve Amelia Earhart gibi kendi alaninda basarili ve geng kizlara
rol model olabilecek kadinlara yer verilmistir. Tiirkiye’den 2018 yilinda sorf¢li Cagla
Kubat, 2019 yilinda da senarist Giilse Birsel de bu koleksiyonda yer verilen isimlerden

olmustur.

1959 yilinda ilk kez halka sunulan Barbie, 2023 yilina gelene kadar birgok farkl
versiyonla ¢ikarilmistir. Gegmis donemlerde de giiniimiizde de donemin insan haklari,
kadin haklar1 vb. hareketleri Barbie’nin tarihini de etkilemistir. Gegmisten bugiine her
ik, dil, din, meslek grubundan Barbie c¢ikartilarak tiim diinyadaki kiz ¢ocuklarina
istedikleri her sey olabileceklerine dair mesajlar verilmistir. Giliniimiizde #MeToo
hareketinin yarattig1 feminizmin ytkselisi giiclii kadin imajinin markalar tarafindan
reklamlarda da siklikla kullanilmasini (femvertising) saglamistir. Bu durum, Barbie’nin

de son koleksiyonlarin gii¢lii kadinlarla sekillendirmesine yol agmustir.

9.2. Barbie Filmi

2023 yilinda vizyona girmis olan son Barbie filminden 6nce bir¢ok Barbie filmi

ve animasyon serisi bulunmaktadir. Barbie filmleri, genellikle Barbie'nin maceralarini,
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arkadaslarin1 ve ailesini anlatmaktadir. Bu filmler genellikle c¢ocuklara yonelik
yapilmakta olup Barbie'nin hayali diinyasinda gegmektedir. Barbie, bir¢ok farkli karakteri
canlandirabilmekte ve farkli hikayelerde yer alabilmektedir. Bu filmlerde Barbie, gii¢lii,
bagimsiz ve basarili bir kadin figiirii olarak temsil edilmektedir. Bu filmlerden bazilarinda
Barbie bir¢ok masalin hikayesinde de yer almistir. Barbie Findikkiran Balesinde (Barbie
in the Nutcracker, 2001), Barbie Rapunzel Masalinda (Barbie as Rapunzel, 2002),
Barbie: Pegasus 'un Sihri (Barbie and the Magic of Pegasus, 2005), Barbie: Denizkizi
Hikayesi (Barbie in a Mermaid Tale, 2010), Barbie: Prensesin Siiper Giicii (Barbie in
Princess Power, 2015) gibi filmler Barbie filmlerine 6rnek olarak verilebilir. Bu filmler,
Barbie'nin farkli maceralarini ve temalari ele almakta ve ¢ocuklar i¢in hem eglenceli hem

de ogretici hikayeler sunmaktadir.

Son gosterime giren Barbie filmi ise Greta Gerwig’in yonetmenligini yaptigi,
senaryosunu Greta Gerwig ve Noah Baumbach’in yazdigi Margot Robie ve Ryan
Gosling’in bagrollerini paylastig1 2023 yapimi, Macera — Komedi — Fantastik tiiriinde bir
Mattel filmidir. Filmde Margot Robie’nin canlandirdig1 Barbie, stereotipik, sarigin, her
seyiyle miikemmel bir Barbie’dir ve diger Barbie’lerle Barbie Land’de ¢ok eglenceli bir
hayat1 vardir. Ryan Gosling’in canlandirdigi Ken ise ona agiktir ve onun dikkatini
cekmek, sevgilisi olmak i¢in elinden gelen her seyi yapar; ancak Barbie onu hig
umursamamaktadir. Barbie bir giin arkadaslariyla parti verdigi bir sirada hayati, 6liimii,
varolusunu sorgulamaya baglar. Cok eglendikleri ve partinin ne kadar giizel oldugunu
konustuklar1 bir anda Barbie “Hi¢ 6liimii diisiiniiyor musunuz?” diye sorar ve miizik
kesilir, ortam bir anda buz keser. Filmin ilk dakikalarinda kurulan miikemmel, iitopik
diinya bu soruyla birlikte bir kesintiye ugrar ve bu soru Barbie karakterini bir maceraya
davet eder. Barbie partinin ertesi giinii uyandiginda da onceki giinlerden daha farkl

sekilde hissetmektedir. Her giin mutlulukla uyanirken depresif bir sekilde uyanir. Nefesi
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kokmaktadir. Yaptig1 hicbir seyden keyif alamaz. Dus buz gibidir. Bacaginda ilk kez
seliilit gdormistiir. Her glin catidan ucarak yere inerken bu sabah diiser. Barbie’nin
ayaklarimin topuk kismi topuklu giydigi i¢in hep havadadir. Ancak ilk kez o giin ayaklar1

yere tam basar, ¢ilinkii ayaklar1 diizlesmistir.

Bir seyler ters gitmeye baslamistir onun i¢in ama problemin ne oldugunu
anlayamaz. Diger Barbieler arizalandigini ve bunun i¢in birine danmigsmasi gerektigini
sOyler. Bu noktada Tuhaf Barbie (Weird Barbie) danisacag: kisi olur ¢iinkii daha 6nce
benzeri seyler onun bagindan ge¢mistir ve Barbie onun evine gider. Tuhaf Barbie onun
her seyi diizeltmek i¢in gercek diinyaya gitmesi gerektigini ve acilmis olan bu gecidi
kapatmasi1 gerektigini sdyler. Kendisine sahip olan kiz ¢ocugu her kimse onu bulmasi
gerekmektedir. Barbie ilk basta bunu reddetse, gitmek istemese de mecbur oldugunu
anlayarak yola koyulur. Ona asik olan Ken kendisini de yaninda gergek diinyaya gitmeye
davet etsin ¢ok ister ama Barbie ona gelmek isteyip istemedigini hi¢ sormaz. Arabasiyla
yola ¢iktiktan bir silire sonra Ken’in de arabanin arka koltugunun arasinda gizlendigi

ortaya cikar. Barbie gelmesini istemese de yola birlikte devam ederler.

Gergek diinyaya gittiklerinde oranin Barbie Land’den c¢ok farkli oldugunu
goriirler. Her sey Barbie Land’in tam tersidir. Barbie Land kadinlarin yonettigi, feminist
ve adil bir yerken ve hatta feminist bir titopyayken gercek diinyay1 erkekler yonetmektedir
ve ¢ogu insan kaba, saygisiz, acimasizdir. Buraya adapte olmakta zorlandiklari i¢in birkag
kez tutuklanirlar. Gergek diinyada Barbie, Tuhaf Barbie’nin dedigi gibi onunla oynayan
kiz ¢ocugu Sasha’y1 bulur; ancak kiz ona ¢ok acimasiz seyler sdyleyince ilk kez aglar.
Gergek diinyada erkeklerin soziiniin gectigini 6grenen Ken ise ilk kez bir kadin tarafindan
dikkate alininca hayretler i¢erisinde kalir. Bu ataerkilligi Barbie Land’e de tasimaya karar
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verir. Barbie Land’e dondiiklerinde Barbie Land ismini Kendom ile degistirerek bunu
gerceklestirir. Bu sirada Barbie depresyona girer. Isler bu noktadan sonra Barbie Land’i
eski haline ¢evirme miicadelesine doner. Gloria’nin Barbie ve diger Barbieleri konusup
kendine getirmesiyle Ken’lerden yoOnetimi geri alma siireci baslar. Sonu¢ olarak
Barbie’ler feminist iitopyalarini eski haline c¢evirirler. Filmin sonunda ise Barbie,
kendisinin mucidi Ruth Handler ile konusur, Ken’e asik olmadigini, onunla bir gelecek
istemedigini soyler ve gercek diinyada siradan bir insan olarak yasamaya karar verir.
Barbie ve Ken’lerin genital organlar1 olmadigi i¢cin Barbie ger¢ek diinyada ilk olarak

jinekologa gider ve film bu sekilde son bulur.

Filmin girisinde Barbie’nin ilk ¢ikis1 tek bir sahne ile kisa ve ikonik bir sahneye
gondermeyle acilmaktadir. Bu sahne Stanley Kubrick’in 2001: Uzay Yolu Macerasi
(2001: A Space Odyssey, 1968) filminde medeniyetin kurulusunu anlatan ve gokyiiziine
firlatilan bir kemigin rokete doniistligii sahnedir. Bunun diginda filmde bir de The Matrix
(1999) gondermesi bulunmaktadir. Matrix’te Neo’ya yoneltilen kirmizi hap m1 mavi hap
mi1 se¢imini yapmasinin istendigi sahne gibi Tuhaf Barbie’nin Barbie’ye topuklu
ayakkabr m1 Birkenstock terlik mi sececegini gostermesi bu gondermenin yapildigi
sahnedir. Bu sahnede Barbie Land’i temsilen topuklu ayakkabi, gergek diinyay: temsilen
de Birkenstock terlik konulmustur. Filmde yapilan en Onemli gondermeler bunlar

olmustur.

Gondermeler disinda filme yerlestirilmis olan bir¢ok iirlin ve marka yerlestirme
de bulunmaktadir. Filmde bir¢ok {inlii markanin Barbie ile isbirligi yaparak reklamini
yaptigin1 gérmekteyiz. Hatta filmin kendisi basl basina Barbie tiriiniiniin reklami olarak
da adlandirabilir. Bir marka olan Mattel’in uzun metrajli reklam filmi olarak
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adlandirabilecegimiz Barbie, olduk¢a agresif bir pazarlama stratejisiyle tiim diinyada
biiyiik bir etki yaratti1 denilirse yanlis olmayacaktir. Feminist soylemlerin ilk kez bu denli
bliyiik bir gise filminde olmasi kulaga oldukca tuhaf gelmektedir. Ciinkii ana akim
filmlere yoneltilen elestirinin ana akimdan gelmesi bir nevi elestirinin de bir {iriine
donlismesi ve bunun da seyirciye satilmast durumu ortaya cikarmistir. Amerikan
bagimsiz sinemasinin son donemde en parlak iki senarist-yonetmeni Greta Gerwig ve
Noah Baumbach’in bagimsiz kategorisinden ¢ikarilarak ana akima gegirilmesi kariyerleri
icin bliyilik bir basar1 olsa da gecmiste elestirdikleri seyleri iiretenler pozisyonuna
geemeleri de en yetenekli kisileri bir sekilde yanina ¢eken Hollywood’un kendine

yoneltilen elestirileri de paketleyip satmaktaki hiinerini bir kez daha ortaya koymaktadir.

9.3. Anlati Unsurlar1 Baglaminda Barbie Filmi

Icerige anlatilan dykii olarak bakan bir ¢dziimleme ydntemi olarak kabul edilen
anlati analizi yontemini kullanarak Barbie’nin anlati unsurlarimi inceledigimizde ilk
olarak anlatici ele alinabilir. Barbie nin hikayesinin bir anlaticis1 da bulunmaktadir. Helen
Mirren’in seslendirdigi anlaticinin ara ara girip hikayeye ve Barbie’ye iliskin olarak
seyirciye bilgiler verdigi goriilmektedir. Barbie’deki anlaticinin tiirii ise acik (overt)
anlaticidir. Ciinkii filmdeki anlatici, zaman zaman dolayli ya da dolaysiz olarak dinleyene
hitap etmekte, aciklamalar yapmakta, 0ykiiye miidahale eden, ayirt edici bir sesi olan
anlaticidir. Ancak ¢ok sik araya girmedigi i¢in cogu seyircinin dikkatini ¢eken bir anlatici
konumunda da degildir. Bunun yani sira Barbie’deki anlatici 6ykiide karakter olarak yer

almayan bir anlatic1 oldugu i¢in heterodiegetik anlati vardir denilebilir. Ayrica Barbie’de
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anlatinin karakterlerinden biri olmayan anlatici oldugu i¢in odaklayici tiirlerinden dis

odaklanma bulunmaktadir.

Barbie filmi genel plan (master/establishing shot) goriintiilerle, kiiciik kiz
cocuklariin eskiden oynadiklar1 oyuncak bebeklere annelik yaparak oynadiklarimi
gosteren sahnelerle acilir. Kubrick’in 2001: Uzay Yolu Maceras: filmine bir gonderme
iceren ve Barbie’nin ¢ikisini sembolik bir anlatimla anlatan bu agilis sekans1 anlaticinin
sesinin en yogun olarak duyuldugu sahnelerdir. Anlatici, agilis sekansinda bir siirli
Barbie’yi gordiigimiiz sahnelerde heterodiegetik olarak “Evet, Barbie her seyi degistirdi.
Tiim bu kadinlar Barbie’dir ve Barbie de tiim bu kadinlardir. Sadece mayolu bir kadin
olarak baslamis olabilir ama ¢ok daha fazlasi oldu. Kendi parasi, kendi evi, kendi arabasi,
kendi kariyeri var. Barbie her sey olabildiginden kadinlar da her sey olabilir. Bu da
bugilinkii diinyanin gercek kizlarina yansimistir. Kizlar, kafalarina koyduklarinda
istedikleri her seyi elde edebilen kadinlara doniisebilir. Barbie sayesinde tiim feminizm
ve esit haklar sorunlari1 ¢6ziildii. En azindan Barbie’ler dyle saniyor. Ne de olsa onlar,
Barbie Land’de yasiyor. Hangi hakla hayallerini yikabilirim ki? Iste o Barbie’lerden biri
simdi burada, her giin en giizel giiniinii yasiyor.” demektedir. Ve sonrasinda Barbie’ nin
nasil uyandigi, dus aldig1, giyindigi, kahvalt1 yaptig1, arabasina bindigi, diger Barbielerle
selamlastigina dair sahneler pes pese jump-cutlarla (sigramali kesme) birbirine

baglanmaktadir.

Barbie’nin hikayesinde anlati diizeylerine baktigimizda tek bir ana hikaye aksi
oldugunu gormekteyiz. Filmin biitiiniine bakildiginda klasik anlatiya yakin, basi sonu
belirgin, lineer bir hikdaye gibi goriinse de onu kiran unsurlara da sahiptir. Barbie’nin
gercek diinyaya gitme yolculugu filmin ana hikayesini olusturmaktadir. Ancak Ken ve

gercek diinyadaki karakterlerin hikayeleri de yan hikayeler olarak yer almaktadir. Bir
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kurmaca anlatida birden fazla hikdyenin olmasmi Genette “matris anlati” ya da
“ilistirilmis anlat1” olarak nitelemistir. Bunun yami sira Genette diger dykiiler eger ki
birinci Oykiiyle ayni diizeyde yer aliyorsa bunu intradiegetik (O6ykii i¢i) diizey;
intradiegetik diizeyin icinde de bir diizey daha olmasina ise metadiegetik (Oykii iistii)
diizey olarak adlandirmistir (Derviscemaloglu, 2016: 83). Bu baglamda Barbie’deki yan
Oykiilerin intadiegetik (Oykii i¢i) diizeyde oldugu goriilmektedir. Anlati diizeyleri
arasinda diizey ihlali olmas1 durumuna ise metalepsis adi1 verilmekte olup Barbie’de de

bir metalepsis 6rnegi bulunmaktadir.

“Barbie: Artik giizel degilim. 'Basmakalip Barbie' giizelligi yok bende.

Anlatici: Film yapimcilarina not: Eger bu mesaji vermek istiyorsaniz Margot
Robbie, oynatmak i¢in yanls kisi.”

Barbie’nin depresyon yasadigi siiregte sdylemis oldugu artik giizel olmadigini dile
getirdigi climlenin iizerine anlaticinin araya girerek Margot Robie’nin istese de ¢irkin
olamayacagini esprili bir sekilde ifade eden ve metalepsise 6rnek olan anlaticinin bu

repligi bulunmaktadir.

Anlatinin en temel unsurlar1 olan zaman ve mekan baglaminda Barbie’yi ele
aldigimizda zaman olarak filmde herhangi bir sey belirtilmemis olup giiniimiizde gectigi
varsayiminda bulunulabilmektedir. Mekéan olarak ise hikaye Barbie Land’de baslayip
gercek diinyaya gegmekte ve nihai olarak Barbie Land’de son bulmaktadir. Barbie Land
tam bir {litopya olarak tasarlanmis olup oldukga stilize, kusursuz bir mekan tasarimina
sahiptir. Barbie Land’de gegen kisimlarda kullanilan yogun 1s1k ve dekorlar stilize bir
film dili yaratilmasin1 saglamistir. Ne deniz gercekten deniz gibi ne de Barbie evleri
gercek evlere benzer tasarimlara sahiptir. Barbie’nin plastik oyuncak diinyasinin evreni,

dekorasyon, mekén ve kostliim tasarimlartyla da birebir yaratilmistir. Simetrik, dengeli ve
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stilize bir mekan tasarimi bulunmaktadir. Filmde kapali form tercih edilmis yani ¢ergeve
dikkatli bir bicimde tasarlanmis ve sinir islevi géormektedir. Bunlara ek olarak dekor ve
kostiimlerde renk olarak basta Barbie ile biitiinlesmis olan pembe renk kullanilmis

olmakla birlikte mavi, yesil, sar1 gibi canli, parlak renkler tercih edilmistir.

Barbie’de Barbie Land’de gecen sahnelerde oldukea sert bir 1s1k kullanilmustir.
Genellikle 6n cepheden aydinlatma (diiz imge) tercih edilmekle birlikte yer yer yandan
(sag ya da soldan gelen 151k) aydinlatma da mevcuttur. Sert 151k ve koyu golgeler sunan
bu 1siklandirma tercih edilmistir. Barbie’nin aydinlik, {itopik diinyasini yaratmak i¢in
filmde bu tip bir tercihte bulunulmustur. Dolayisiyla filmde oldukga parlak, ana 1g1k
kaynagi (the key light) tercih edilmistir. Gergek diinyada gecen sahnelerde ise daha
gercekei bir 1siklandirma tercih edilmis olup bu denli stilize ve sert bir 151k kullanimi ise

bulunmamaktadir.

Isiklandirma diginda sinematografinin bir diger onemli 6gesi olan kamera
kullanimina bakildiginda ise oldukga statik ve minimal kamera hareketleri goriilmektedir.
Seyirciyi rahatsiz edecek kamera hareketleri bulunmamaktadir. Kameranin pan hareketi
(kameranin yana dogru kaydirilmasi) ise filmde yalnizca gercek diinyaya giderlerken ve
Barbie Land’e geri donerlerken goriilmektedir. Pan hareketi kullanilan bu sahnelerde
jump-cutlarla pes pese araba, gemi, uzay araci, karavan, paten gibi araclarla seyahat

etmektedirler.

Filmdeki karakterler ise ana karakterler olan Barbie ve Ken disinda Barbie

Land’de bir¢cok baska Barbie ve Ken de bulunmaktadir. Bir filmde ayni isimde bir¢ok

karakterin bulunmasi filmdeki ilging detaylardan biri olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
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Bunun disinda ana karakter olan Barbie’nin sahibi olan ger¢ek diinyadan Gloria ve kizi

Sasha da filmdeki diger 6nemli karakterlerdir.

Barbie filminin kurgusuna baktigimizda ise ¢ogu Hollywood filminde oldugu
tizere devamlilik kurgusu tercih edilmis olup kesmeler ve gecisler ¢ok belli belirsiz olarak
tasarlanmistir. Bunun disinda kurguda leitmotif (tekrarlayan unsurlar) olarak Barbie
Land’den gercek diinyaya geciste arabaya (Ken, Allen gibi) birinin saklandigin1 ve bir
anda ortaya ¢ikmasiyla arabanin takla attig1 sahneler goriilmektedir. Bunun disinda “Hi
Barbie! (Merhaba Barbie!)” ifadesi de filmde kullanilan bir diger leitmotif olarak ele
aliabilir. Barbielerin her giin birbirlerine “Hi Barbie!” demesi 6zellikle filmin basinda
cok sik duyulmaktadir. Bu ifade sosyal medyaya da tasinmis ve Barbie kostiimleri giyerek
reels ¢eken insanlarin videolarinda dahi siirekli olarak kullanilmistir. Hikdyenin pargasi
olan ve tekrarlayan bir repligin sosyal medya reklam kampanyasi siirecinde de
tekrarlamaya devam etmesi transmedya hikaye anlaticilig1 stratejisinin farkli mecralara

gecisinin basaril bir sekilde kurgulandigini gostermektedir.

Sonug olarak, aragtirmanin bu kismindaa Barbie’nin transmedya reklamlarinda
kullanilan hikdye unsurlarinin (mesaj, ¢catisma, karakterler, olay orgiisli, mekan, zaman)
neler oldugu sorusunun yanitlarini bulabilmek i¢in anlati analizi yontemiyle Barbie
filminde kullanilan anlati unsurlari bulunmustur. Bu baglamda Barbie’de anlaticinin
tiriiniin agik anlatici oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla filmde heterodiegetik anlati
oldugu tespit edilmistir ve odaklayici tiirii olarak da dig odaklayici bulunmaktadir. Anlati
diizeylerine baktigimizda ana bir hikaye ve ona bagl yan hikayeler oldugu goriilmektedir.
Bu baglamda Barbie’deki yan Oykiilerin intadiegetik (6ykii i¢i) diizeyde oldugu
belirlenmistir. Barbie’de anlat1 diizeyleri arasinda diizey ihlali, bir metalepsis 6rnegi de

bulunmaktadir. Anlatida zaman unsuruna bakildiginda Barbie giiniimiiz diinyasinda
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gecmektedir. Anlatida mekan unsuruna bakildiginda ise hikaye Barbie Land ve gergek
diinyada ge¢mektedir. Anlatinin karakterleri ise ana karakterler olan Barbie ve Ken ile
Barbie’nin sahibi olan Gloria ve kiz1 Sasha ile filmdeki diger Barbieler ve Kenler olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

9.4. Jenkins’in 7 Transmedya Olgiitiiyle Barbie Filmi

Pazarlama stratejisinde transmedya hikaye anlaticilig1 stratejisinin kullanildigini
gordiiglimiiz Barbie filmi i¢in arastirmanin bu kisminda Henry Jenkins’in 7 Transmedya
olgiiti kullanilmigtir. Barbie filmini ve transmedya reklamlarinit Henry Jenkins’in 7
transmedya Olciitiine gore analiz ettigimizde ise yayilabilirlik, delinebilirlik, devamlilik,
cesitlilik, igine girme, ¢ikartilabilirlik, diinya insa etme, 6znellik ve performans ilkelerini
sagladigi bulgusuna ulasilmistir. Yalmizca dizisellik ilkesi farklt mecralarda ayni

hikayenin farkli parcalarinin olmamasi nedeniyle tam olarak saglanamamuistir.

Yayilabilirlik ve Delinebilirlik

[k olarak Jenkins’in “yayilabilirlik” (spreadability) 6lgiitii bulunmaktadir. Barbie
filmi i¢in Jenkins’in ilk dl¢iitii olan yayilabilirlik dl¢iitiine baktigimiz zaman filmin bunu
sagladigin1 gérmekteyiz. Barbie filminin seyircileri igerik iiretimi siirecine dahil ettigini,
kisacasi seyirci katilimini sagladigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Seyirciler, 6zellikle
sosyal medyada Barbie ile ilgili begenip begenmediklerine iliskin yorumlartyla, yapay

zeka ile yapilmis olan platformda olusturduklar1 Barbie selfieleri paylagimlariyla, pembe
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renk kokteyler, yemek tarifleri vb. yapip paylasim yapmalariyla Barbie’nin yayilabilirlik
ilkesine uygun olmasini saglamislardir. Bu sayede daha da fazla kisinin Barbie hakkinda
bilgi edinmesini saglamiglardir. Bu da Barbie’yi izlemeyi diisiinmeyen kisilerin dahi
Barbie ile ilgili birgok igerigi goriintiillemesine yol agmistir. Sosyal medyada yayilan bu
seyirci icerikleri WOM (agizdan agiza pazarlama) etkisi yaratarak igerigin yayilmasina

ve izlemeyi diisiinmeyen kisilerin dahi filmi merak etmesine yol agmuistir.

Yayilabilirlik ilkesini tamamlayici ilke olan Jason Mittell’in ileri siirdigii
"delinebilirlik" adini1 verdigi dlgiite bakacak olursak Barbie filmi i¢in yapilan transmedya
hikaye anlaticilig1 stratejisinin bu ilkede de ¢alistigini gormekteyiz. Delinebilirlik, hikaye
anlaticiliginin  seyircileri hikayenin detaylarmi kesfetmek icin daha cok zaman
harcamasini ifade etmektedir. Yayilabilirlik kavrami yatay olarak bir¢ok sayida insana
erisimi saglarken delinebilirlik ise dikey olarak yayilmayr saglamakta yani daha az
sayidaki insanin1 daha detayl arastirma yapmasi, fan haline gelmesini saglamaktadir.
Barbie’yi ele aldigimizda delinebilirlik ilkesinin gergeklestigini gormekteyiz. Projeyi cok
seven hayranlar, filmi izlemek disinda filmle ilgili bir¢ok seye ilgi gostermistir. Proje i¢in
markalarin ¢ikardigi kiyafet koleksiyonlarindan aligveris yapmak, aldiklar1 Barbie
kombinlerini giyip sosyal medyada paylasmak, Burger King’in c¢ikardigi Barbie
mentsiini denemek, diger Barbie filmlerini izlemek, Barbie filmi i¢in tretilen Barbie
bebekleri almak gibi eylemlerde bulunan bir¢ok hayran sadece filmi izlemekle kalmamais

daha da fazla zamanini, enerjisini ve parasini Barbie’ye ayirmistir.
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el XKW

Gorsel 13: Burger King'in Cikardigi Barbie Meniisii
Kaynak: https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/pembe-burger/

Ozetle Jenkins’in  “yayilabilirlik” ilkesi baglaminda Barbie filmi
degerlendirildiginde, film ve reklam kampanyasinin bunu o6zellikle sosyal medya
mecralart araciligiyla igerigin ¢ok fazla sayida kullaniciya ulasmasi sayesinde yatayda
yayillmayla sagladigi goriilmektedir. Yayilabilirlik ilkesini tamamlayict ilke olan
Mittell’in "delinebilirlik" ilkesi de Barbie filmi reklam kampanyasi i¢in saglanmaktadir.
Bu baglamda filmin fanlarinin filmi izlemek disinda da filmle ilgili bir¢ok seye katilmast,
vaktini ve enerjisini harcamasi s6z konusu olmustur. Bu durum Barbie filmi ve reklam

kampanyasinda dikeyde bir yayilmanin da saglandigi bulgusuna ulasmamizi saglamistir.

Devamlilik ve Cesitlilik

Henry Jenkins’in ortaya koymus oldugu 6l¢iitlerinden ikincisi “devamlilik™ ilkesi
olmustur. Jenkins’in devamlilik ilkesi bir¢ok hayranin farkli mecralardan daginik
pargalar1 toplamaya ve onlar1 anlamli bir biitlin halinde bir araya getirmeye harcadiklari
zaman ve enerjiyle iligkilidir. Barbie’nin ¢izgi filmlerinden, filmlerine, web sayfalarindan
bilgisayar oyunlarna bir¢ok farkli medya ortaminda Barbie’nin farkli maceralari
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hayranlar tarafindan takip edilmektedir. Her birinde farkli bir hikdye yer almakta ve
Barbie’nin bir¢ok farkli hikayede yer aldig1 goriilmektedir. Bu da devamlilik ilkesinin

Barbie i¢in saglandig1 anlamina gelmektedir.

Bir diger ilke olan “devamlilik” ilkesi de Barbie’nin ¢izgi filmlerinden, filmlerine,
web sayfalarindan bilgisayar oyunlarina birg¢ok farkli medya ortaminda Barbie’nin farkli
maceralar1 olmasit nedeniyle saglanmaktadir. Ayrica Barbie transmedya reklam
kampanyasinda filmdeki anlati unsurlarinin kullanilmasi1 devamlilik ilkesinin reklamlarda

saglandig1 bulgusuna da ulastirmaktadar.

Jenkins’in bir diger ilkesi olan “Cesitlilik” ilkesi ise hayranlarin alternatif yeniden
anlatimlardan zevk almasina, karakterleri ve olaylar1 yeni bakis acgilarindan gérmesine
olanak tamimaktadir. Barbie Rapunzel Masalinda (Barbie as Rapunzel, 2002), Barbie: Ug
Silahsorler (Barbie and the Three Musketeers, 2008), Barbie: Denizkizi Hikayesi (Barbie
in @ Mermaid Tale, 2010) gibi farkli hikayeleri olan Barbie c¢esitlilik ilkesini de
saglamaktadir. Barbie’nin farkli yas gruplari, 1k, dil vb. demografik 6zelliklere gore

farklilastirdig1 birgok hikayesi bulunmaktadir.

Ozetle, Barbie nin 2023 yilinda gdsterime girmis olan sinema filminden 6nce de
birgok Barbie filmi ve 6zellikle ¢izgi filmi bulundugu ve bunlarda Barbie birbirinden
farkli hikayelerde yer aldigi i¢in “gesitlilik” ilkesinin de Barbie i¢in saglandigi bulgusuna

ulasilmustir.
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Icine Girme ve Cikartilabilirlik

Henry Jenkins’in bir diger 6nemli ilkesi olan “igine girme” ilkesine gore, seyirci
hikayenin diinyasina girerek bir deneyim yasamaktadir. Hikdyenin diinyasini gergek
diinyaya tastyan temal1 parklar, miizeler ve miisteri deneyimi alanlar1 bu ilkeye 6rnek
olarak verilebilmektedir. Barbie igin bakildigi zaman “i¢ine girme” ilkesini saglayan
Florida’da Barbie Evi Deneyimi (Barbie The Dreamhouse Experience) adinda bir temal1
park ve Berlin’de de Barbie’nin Malibu evinin replikasinin oldugu bir temali park 6rnek

olarak gosterilebilir.

Gorsel 14: Barbi Evi Deneyimi (Barbie The Dreamhouse Experience)
Kaynak: https://ems-entertainment.com/barbie-the-dreamhouse-experience/

“Cikartilabilirlik™ ilkesinde ise seyirci hikdyenin bazi pargalarini giinliik yagam
alanlarinda kullanmak iizere almaktadir. Hikayenin karakterlerinin figiirleri, kostiimler,
kolyeler, kupalar, maketler, oyuncaklar vb. bir¢ok {irlin ¢ikartilabilirlik ilkesine 6rnek
gosterilmektedir. Barbie Ornegine baktigimiz zaman Barbie bebek basli basina

cikartilabilirlik ilkesini saglamaktadir. Bunun yani sira Barbie’ nin evi, arabasi vb. bir¢cok
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iirlin Mattel tarafindan satisa c¢ikarilmistir. Filmde Ken’in Dojo kiyefetleriyle oldugu
versiyonundan Tuhaf Barbie’ye kadar yeni bir¢ok oyuncak ¢ikarilmistir. Bunun yaninda
Barbie’nin elbiseleri, mayosu, gozliigii vb. bircok unsuru farkli markalar tarafindan
Barbie koleksiyonu olarak satisa ¢ikartilmistir. Bu da ¢ikartilabilirlik ilkesini saglayan bir
diger husustur. Bu baglamda filmdeki kostiimlerle ¢ikartilan Barbie bebekler Jenkins’in

cikartilabilirlik ilkesine 6rnek olarak gosterilebilir.

Gorsel 15: Kovboy Kostiimlii Barbie
Kaynak: https://creations.mattel.com/products/barbie-the-movie-doll-hpk00

Ozet olarak, Henry Jenkins’in bir diger 6nemli ilkesi olan “igine girme” ve
“cikartilabilirlik” ilkesine Barbie filmi 6rnegi i¢in bakildiginda bu ilkelerin saglandig
bulgusuna ulasilmistir. Florida’da ve Berlin’de Barbie’nin evinin replikasinin oldugu
temal1 parklar icine girme ilkesi Barbie’nin evi, arabasi, Ken’in Dojo kiyefetleriyle satisa
¢ikarilan bebegi, Tuhaf Barbie vb. bir¢ok iiriin Mattel ve diger markalar tarafindan Barbie

koleksiyonunda ¢ikartildigi i¢in bu ilke de saglanmaktadir.
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Diinya Insa Etme

Jenkins’in ortaya koymus oldugu transmedya olgiitlerinden bir digeri ise “diinya
insa etme” Olclitiidiir. Bu 06lgiit icine girme ve ¢ikartilabilirlik ilkeleriyle de baglantilidir.
Ciinkii her ikisi de seyircilerin anlatilarda temsil edilen diinyalarla dogrudan iliski kurma
yollaridir. Barbie’de insa edilen diinya her anlamda bu ilkeyi saglamaktadir. Filmdeki
Barbie Land ve Barbie evi Barbie’nin diinyasini olusturmaktadir. Bu diinyaya ait bir¢cok
parga, hayranlarin ilgisini ¢ekerek liriinleri satin almasini saglamaktadir. Ayrica seyirciler
bu diinyaya ait baska hikayeleri tiiketmek icin farkli medya mecralarina da

yonlendirilmektedir.

Sonug olarak, Jenkins’in “igine girme” ve “¢ikartilabilirlik” ilkesi ile baglantili
olan “diinya inga etme” ilkesinin saglandig1 bulgusu ortaya ¢ikmigtir. Hayranlar, 6zellikle
reklam kampanyasi siirecinde bu diinyanin bir pargasi olmak i¢in farkli mecralardan bu

diinyanin diger pargalarini aramaya, ¢ikartilan {irlinleri satin almaya devam etmistir.

Dizisellik

“Dizisellik” ilkesi ise Jenkins’e gore hikdye parcalarinin pes pese gelen boliimler
arast merak uyandirarak hikdyenin devaminin seyirciler tarafindan takip edilmesini
saglamakla iligkilidir. Dizisellik, transmedya 0ykii anlatiminda ise hikayenin parg¢alarmin
yalnizca ayni ortam ig¢indeki birden ¢ok bdliime degil, birden ¢ok medya sistemine

dagilmasini ifade etmektedir. Bu baglamda degerlendirildiginde Barbie’de dizisellik
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ilkesi tam olarak saglanamamaktadir. Ciinkii her bir mecrada Barbie’nin ayr1 bir macerasi
ayr1 bir hikayenin icerisinde yer almaktadir. Ortak bir diinyay1 kullanarak farkli karakter
ve hikayelerle Barbie diinyasi genisletilmektedir. Ancak ayni hikayenin farkli pargalar

degildir bunlar. Bu baglamda ¢esitlilik saglanmasina karsin dizisellik saglanmamaktadir.

Ozetle “dizisellik” ilkesine geldigimizde Barbie’nin bu ilkeyi tam olarak
saglamadig1r bulgusuna ulasilmistir. Barbie’nin farkli maceralar1 farkli projelerde yer
almakla birlikte bunlar ayni hikdyenin farkli parcalart olmadigi i¢in bu ilke

saglanamamaktadir.

Oznellik

Henry Jenkins’in bahsettigi bir baska transmedya ilkesi ise "O6znellik" ilkesi
olmustur. Oznellik ilkesi, kisaca izleyicilerin hikdyeyi farkli karakterlerin gdziinden
gormesi anlamina gelmektedir. Barbie baglaminda bu ilkeyi ele aldigimizda birbirinden
farkli Barbielerin olmasi ve bunlarin her birinin ayr1 bir hikayesinin olmasi (deniz kizi,

astronot, cumhurbagkani vb.) 6znellik ilkesini saglamaktadir denebilir.

Sonug olarak, Jenkins’in "Oznellik" ilkesinin birgok farkli Barbie’nin olmasi

(deniz kiz1, bagkan, astronot vb.) nedeniyle saglandig1 bulgusuna ulagilmistir.
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Performans

Jenkins’in 6l¢iitlerinden yedinci ve son ilke "performans" ilkesidir. Anlatinin bir
parcasi haline gelebilecek hayran yapimi performanslara yol agma yetenegi, Jenkins’in
yedinci ve son ilkesi olan performans ilkesini ifade eder. Barbie i¢in bakildiginda Barbie
gibi giyinerek cosplay yapan hayranlardan markalarin ¢ikardiklar1 Barbie
koleksiyonlarindan giyinerek Instagram’da ya da Tiktok’ta reels ¢eken hayranlara kadar
bir¢cok performans sergileyen fan bulunmaktadir. Bunun yani sira Barbie’nin onunla
biitiinlesmis pembe renginde makarna, pizza gibi yemekler veya kokteyller iireten bircok

hayran da sosyal medya paylasimlariyla bunlar1 géstermistir.

Ozetle, Jenkins’in "performans" ilkesinin Barbie gibi giyinerek eglenen
hayranlardan Barbie ile ilgili sunulan bir¢ok miisteri deneyimine dahil olan hayranlara

kadar bir¢ok 6rnekle saglandigi bulgusuna ulasilmistir.
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Gorsel 16: Sosyal Medyada Barbie Hayranlarimin Urettikleri Yemek-Icecek Tarifleri
Kaynak: Gorseller #Barbie ile arama yapinca ¢ikan Instagram reelslerinden

alinmastir.

Jenkins’in 7 ilkesine gore Barbie’yi degerlendirdigimiz zaman, ilkelerin
neredeyse tamamini sagladigi bulgusuna ulagilmigtir. Tiim medya mecralarin1 pembeye
boyayan Barbie yayilabilirlik, delinebilirlik, devamlilik, c¢esitlilik, icine girme,
cikartilabilirlik, diinya insa etme, 6znellik, performans ilkelerini saglamaktadir. Yalnizca
dizisellik ilkesi, ayn1 hikayenin farkli platformlarda devaminin olmamasi nedeniyle tam
olarak saglanamamaktadir. Onun disinda tiim ilkeleri saglayan Barbie, transmedya hikaye
anlaticihigi baglaminda ¢ok basarili bir Ornektir. Barbie gibi basarili transmedya

anlatilarinin ¢ogalmis olmasi, oniimiizdeki siirecte pazarlama anlayiginda bir hikdyenin
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coklu medya mecralarindan yayilarak yapilmasinin yayginlasarak devam edecegine isaret

etmektedir.

9.5. Barbie Filminin Reklam Kampanyasiin Ornek Olay Analizi

Filmin 21 Temmuz 2023’te vizyona ¢ikmadan Oncesinden baslayarak filmin
vizyona girmesinden sonra da devam eden Barbie’nin reklam kampanyasi, tiim diinyada
cok biiylik ses getirmistir. Diinyay1 pembe renge boyayan Barbie reklamlari, konuyla
ilgisi olsun olmasin herkesin dikkatini ¢gekmeyi ve kendisinden bahsettirmeyi basarmigstir.
Diinyada ¢ok ses getiren bu reklam kampanyas: gelecegin pazarlama anlayisini da
sekillendirecek tiirden bir transmedya 6rnegi sunmaktadir. Bu baglamda arastirmanin bu
boliimiinde Barbie filminin reklamlari, 6rnek olay analizi yontemiyle incelenerek
kampanyanin nasil yapilandirildig1 ve Barbie filminin anlati unsurlarindan hangilerinin

bu reklamlarda kullanildig: ortaya konulmaya caligilacaktir.

Gorsel 17: Barbie Billboard
Kaynak: https://brandthechange.com/strategy/innovative-branding-lessons-to-learn-from-

barbie-movies-marketing-campaign/
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Barbie filminin 21 Temmuz 2023’te vizyona girecegi tiim diinyada aylar 6ncesinden
duyurulmaya baglanmistir. Bu dogrultuda bazi biiyiik sehirlerde, sadece diiz pembe renk
ve Barbie logosunun dahi olmadigi billboardlarla da filmin gdsterime girecegi tarih ilan
edilmistir. Bu denli minimal bir billboard ¢alismasi, Barbie’nin marka bilinirliginin ne
denli yiliksek oldugunu bir kez daha ortaya koymustur. Pantone 219-C numarali renk,
Barbie ile o kadar 6zdeslesmis durumda ki bir yerde bu rengi gérmemiz dahi bunun
Barbie ile ilgili bir reklam oldugunu anlamamiz igin yeterli olmaktadir. Buna karsin
geleneksel bir reklam mecrasi olan bilboardlarda ye alan bu reklam seyirci katilimini ve

etkilesimini saglamamaktadir.

Gorsel 18: Barbie Miisteri Deneyimi Alant
Kaynak:https://www.instagram.com/reel/CvDUutCPHOW/?igshid=NmQ4MjZIMJE5Y Q%3D
%3D

Barbie filminin reklam kampanyasi i¢in yapilan bir diger calisma bir miisteri
deneyimi alanidir. Bu miisteri deneyiminde hayranlarin deniz kizi kostiimii giyerek
Barbie logolu havuzlarda Deniz Kizi Barbie (Barbie The Mermaid) deneyimi yasamalari
saglanmistir. Miisteri deneyimi alani olan bu havuzlar, Pantone 219-C numarali pembe

renkten olusan bir ¢erceveye sahiptir. Bunun yani sira Barbie’nin filmde de kullanilan
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yaz1 fontundan olusan logosu da bu ¢er¢gevede yer almaktadir. Bu miisteri deneyimi alan,
reklam kampanyasinda seyirci katilimini arttiran bir reklam uygulamasi olmustur. Ayrica
sosyal medyada bu deneyime dair videolarin hayranlar tarafindan paylasilmasi etkilesimi
de saglamistir. Bunlarin yani sira bu deneyim alaninin hayran performansi igermesi
nedeniyle Jenkins’in performans ilkesinin de saglandigi bir Barbie reklami oldugu

sOylenebilir.

Gorsel 19: Barbie 3D Reklami

Kaynak: https://bigumigu.com/haber/kutusundan-cikan-dev-barbie/

Barbie filminin tanitim1 i¢in Dubai’de ii¢ boyutlu bir yerlestirmenin goriildiigii bir
reklam da yapilmistir. Bu 3D agikhava reklami 6rnegi gibi goriinen bir reklam olsa da
aslinda sosyal medyada yayilan videosu tamamen bir CGI? iiriinii olarak tasarlanmistir.
Video, Dubai’deki igerik ve sosyal medya ajansi Eye Studio tarafindan yaratilmistir.
Videoda Barbie, Dubai’de Burc Halife yakinlarinda konumlandirilmis olup pembe Mattel
kutusundan ¢ikarak sokaga ayak basmaktadir. Sosyal medyada viral olan bu reklam,
filmin hikayesiyle de oldukc¢a uyumlu olup filmde de Barbie iitopik Barbie Land’den

gercek diinyaya adim atmaktadir. Bu reklam kampanyasi, sosyal medyada c¢ok fazla

2 Computer-generated imagery (CGI): Bilgisayarda hazirlanan tiim gorsel efektlerin filmlere aktariimasini
saglayan teknoloji olarak tanimlanmaktadir.
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paylasildigi i¢in etkilesimi saglayan bir reklam kampanyasi olmustur. Bu reklamda siyah
beyaz, retro, ikonik mayosu ve giines gozliikleriyle Barbie Land ile gercek diinya arasinda
gidip gelen Barbie, diinyanin en yliksek gokdeleni olan Burc Halife’ye oldukga yakin bir
boyda goriinmektedir. Hayranlar1 saskinliga ugratan bu reklam kampanyasinda da yine
Barbie nin Pantone 219-C numarali pembe rengi ve logosu kullanilmustir. Tlk ¢ikarilan
Barbie’nin kostiimleri giydirilmis oldugu i¢in ve filmde Margot Robie’nin de ilk
sahnesinde bu kostiimii giydigini gordiigiimiiz i¢in filmin icindeki bir kostiimiin bu
kampanyada kullanildig1 da sdylenebilmektedir. Yalnizca bu reklam filmi Dubai’de
iretildigi ve yayina sunuldugu i¢in normalde mayo olan Barbie’nin ilizerindeki parcanin

boyu uzatilarak tulum benzeri bir par¢caya dontistiiriilmiistiir.

Gorsel 20: Barbie Yapay Zekd Uygulamasi-Selfie Generator
Kaynak: https://www.barbieselfie.ai/intl/

Barbie transmedya reklam kampanyasi i¢in yapay zeka dahi kullanilan mecralardan

birisi olmustur. Bu baglamda hayranlarin Barbie diinyasina dahil olabilecegi bir yapay
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zeka uygulamasi gelistirmistir. Selfie Generator isimli sayfaya hayranlar fotografini
yiikleyip Barbie temali selfielerini olusturabilmektedir. Burada selfie olusturan bir siirii
hayran bunu sosyal medya hesaplarinda takipcileriyle paylasarak reklam icerigi tiretmesi
baglaminda seyirci katilimini arttirmistir. Bunu sosyal medya hesaplarindan paylagmalari
ve takipcilerinden begeni, yorum vb. almalari ile etkilesim de saglanmistir. Bu reklam
kampanyasinda da Pantone 219-C pembe tonunun agirhikli olarak kullanildig:
goriilmektedir. Bunun yan1 sira Barbie’nin kendine has fonta sahip logosu da yine bu

kampanyada da bulunmakta ve 6ne ¢ikmaktadir.

C @ barbie-themovienet e % » &0

Margot Ryan
Robbie  Gosling

Barbie

She's everything.
He's just Ken.

Gorsel 21: Barbie Filmi Web Sayfast
Kaynak: https://www.barbie-themovie.net/

Transmedya hikaye anlaticiligi stratejisi ile sekillendirilmis olan Barbie filmi reklam
kampanyasinda geleneksel mecralarin yan1 sira dijital mecralar da ¢ok etkin bir sekilde
kullanilmistir. Barbie filmi reklam kampanyasinda online mecralar ve sosyal medya
mecralarinda da Barbie reklamlar1 karsimiza siklikla ¢ikmaktadir. Bu baglamda online

mecralardan biri olan internette Barbie filminin de bir web sayfasi bulunmaktadir. Barbie
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filmi i¢in yapilan web sayfasi agildiginda ilk pop-up olarak Barbie filmi fragmani
gelmektedir. Fragman kapandiktan sonra ise agilan sayfada film icin ¢ikarilmis olan tiim
fragmanlarin yer aldigi goriilmektedir. Filmin tanitim videolarindan sonra ise film
hakkinda kisa bir sinopsis yer almaktadir. Sayfanin en altinda ise Selfie Generator ile
yapilmis olan ve filmin karakterinin selfielerinin oldugu bir fotograf galerisi
bulunmaktadir. Bu tip unsurlarin yer aldig1 web sayfasinda daha 6nce ele alinan reklam
orneklerinde de oldugu iizere Pantone 219-C pembe rengin hakim oldugu goriilmektedir.
Bunun yaninda yine Barbie filmi logosu da bulunmaktadir. Barbie’nin web sayfasinda
sosyal medya hesaplarina yonlendirme de bulunmasi nedeniyle etkilesimin saglandigi da

sOylenebilmektedir. Ancak seyirci katilimi bu Barbie reklami i¢in s6z konusu degildir.
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Gorsel 22: Barbie Instagram Hesabi
Kaynak: https://www.instagram.com/barbiethemovie/

Online mecralardan bir digeri olan sosyal medya mecralarinda da Barbie reklam
kampanyasiin devam ettigi goriilmektedir. Bu baglamda sosyal medya reklamlari i¢in
markalarin en etkin kullandig1 mecralardan biri olan Instagram’da Barbie’nin de resmi

sayfast bulunmaktadir. Bu Instagram sayfasinda da 219-C pembe renk pantonenin
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hakimiyeti goriilmektedir. Bunun yani sira Barbie logosu yine kullanilmistir. Filme ve
filmle ilgili ¢ikartilan tiim {riinlerin tanitimlarina yer verilen bu hesapta hayranlarla
etkilesim oldukg¢a yliksektir. Bunun yami sira hayranlar, Barbie koleksiyonlarindan
giydigi kiyafetlerle Reels ya da fotograf cekerek ya da Barbie ile ilgili baska
paylasimlarda bulunarak seyirci katilimini da arttirmistir. Bu da yine sosyal medyanin
WOM (agizdan agi1za pazarlama) etkisi yaratmasina yol agmis ve bu baglamda Jenkins’in

yayilabilirlik ilkesine uyumlu bir sosyal medya stratejisi izlenmistir.
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Gorsel 23: Barbie Twitter Hesabt
Kaynak: https://twitter.com/barbiethemovie

Barbie filminin reklam kampanyasi i¢in birgok sosyal medya mecrasi
kullanilmistir. Bu baglamda Barbie filminin Instagram hesabinin yani sira Twitter’da da
resmi bir hesab1 bulunmaktadir. Dolayisiyla Barbie, Twitter’t da pembeye boyamistir
demek yanlis olmayacaktir. Bu Twitter sayfasinda da 219-C pembe pantone agirlikli

kullanilan renk olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tkonik ve retro bir fonta sahip olan Barbie
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filmi logosu yine oldukc¢a 6n plandadir. Bu sosyal medya mecrasinda da etkilesim ve

seyirci katilimi yliksek bir sosyal medya planlamas1 yapilmis ve bunlar saglanmistir.
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Gorsel 24: Barbie TikTok Hesabi
Kaynak: https://www.tiktok.com/@barbiethemovie

Barbie’nin ilk ¢iktig1 giinden bu yana hedef kitlesi kiz ¢ocuklar1 olmustur. Bu
baglamda giiniimiizde kiz ¢ocuklar1 Z kusagi oldugu i¢in ve Z kusagi arasinda en popiiler
platformlardan birisi TikTok oldugu i¢in Barbie reklam kampanyasinda en etkili
kullanilan sosyal medya hesaplarinin basinda TikTok hesab1 gelmektedir. Bu mecrada da
hedef kitle ile etkilesim kurulmus, onlarin da video igerigi iiretmesi yani seyirci katilimi
saglanmistir. TikTok’taki Barbie ile ilgili paylagimlara baktigimizda bir¢gok Barbie
kombini deneyen hayran videosu, pembe renkli yemek tarifleri videolar gibi seyircilerin
irettigi videolar goriilmektedir. Bu paylasimlarla hayranlarin birbirleriyle ve markayla
etkilesimleri de saglamaktadir. Barbie filminin TikTok hesabindan yapilan paylasimlar
da etkilesimi ve seyirci katilimini arttirmaktadir. Pembe renk yine tiim diger mecralarda
oldugu tizere TikTok’ta da olduk¢a baskin olarak kullanilmistir. Bunun yani sira

paylasimlarda Barbie logosu da siklikla gordiigiimiiz unsurlarin basinda gelmektedir.
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Gorsel 25: Barbie Patlamis Misir Kutusu
Kaynak: https://regaltheatres.shop/products/barbie-box-popcorn-tub

Barbie filminin tanitimi i¢in sinemada filmi izlerken kullanilan Barbie patlamis
musir kutular1 dahi iiretilmistir. Daha sonra farkli e-ticaret sitelerinde satisa da ¢ikarilan
bu musir kutusu Barbie’nin artik ikoniklesmis olan ve hep igerisinde satildigi kutudan
ilham alinan bir tasarima sahiptir. Bu baglamda Pantone 219-C pembe renk kullanimi
burada da karsimiza ¢ikmaktadir. Barbie logosu da bu tasarimda kullanilmis olan bir diger
unsurdur. Bunun yani sira bu tasarim Barbie filminin tiim dekoruna da hakim olan plastik

tasarim estetigini devam ettiren bir tarzda yapilmistir.
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R

FOREVER 21 X

Gorsel 26: Barbie X Forever 21 Metaverse Reklami
Kaynak: https://blockster.com/forever-21-embraces-the-metaverse-with-ai-designed-virtual-
barbie-collection-on-roblox

Barbie’nin reklam kampanyasi, Barbie ve Forever 21 markalarinin isbirligiyle
metaverse mecrasina da tasinmistir. Forever 21 markasi Barbie koleksiyonu i¢in Roblox
adl1 platformda bir magaza agmistir. Bu magazadaki koleksiyonda Pantone 219-C pembe
renk ve Barbie logosunun 6n planda oldugu goriilmektedir. Stil olarak Barbie’nin retro,
kendine has tarzin1 yakalayan bir koleksiyon olusturulmustur. Ayrica magazanin
metaverse mecrasinda tasinmasi da bu platformdaki hayranlarin etkilesimini saglamistir.
Buna ek olarak bu magazadan aligveris yapip iirlin alan kullanicilar seyirci katiliminin da

saglanmasina yol agmustir.
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9.5.1. Barbie Filmi I¢in Ozel Uretilen Barbie Bebekler ve Diger Uriinler

Sinemada film oncesi reklamlar ve filmin igerisine {iriin ya da marka
yerlestirmenin disinda giiniimiize geldigimizde artik bash basina bir reklam olan filmler
de gorlilmektedir. Bu arastirmanin 6rneklemi olan ve temelde bir iirlin olan Barbie, bu
duruma en iyi orneklerden biri olarak gosterilebilir. Barbie, yalnizca kiz ¢ocuklarmin
satin aldiklar1 bir oyuncakken bir filmin ana karakteri olarak karsimiza ¢ikmistir ve
yarattig1 furya, bugiine kadar benzeri goriilmemis Olgekte bir pazarlama stratejisiyle

bizlere sunulmustur.

Mattel, bu pazarlama stratejisi baglaminda Barbie filmi i¢in filmdeki Barbie ile
Ken’lerin filmdeki kostiimleriyle olan versiyonlarini dahi satisa ¢ikarmistir. Bebeklerin
yani sira Barbie’nin arabasi ve evi gibi filmin iginde gegen diger 6nemli unsurlar da
oyuncak olarak ¢ikarilmistir. Ayrica iizerinde filmden sahneler veya s6zler tasiyan tisort,
kupa, fare altlig1 (mouse pad), duvara asilabilir posterler, Barbie filminin miiziklerinin
oldugu albiim gibi iirlinler de ¢ikmistir. Bunlar Barbie filminin karakterleri, mekanlar1 ve
kullanilan araglar1 olmasi nedeniyle Jenkins’in transmedya ilkelerinden ¢ikartilabilirlik

ilkesinin saglandigina iligkin 6rneklerdir.
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Gorsel 27: Patenli Barbie, Parti Kostiimlii Barbie vb. Filmden Cikarilan Barbie’ler
Kaynak: https://creations.mattel.com/products/barbie-in-inline-skating-outfit-barbie-the-
movie-hrb04 , https://creations.mattel.com/products/barbie-the-movie-doll-hpj99

Filmde Barbie ve Ken’in gercek diinyaya gectiklerinde ilk giydikleri paten ve ona
uygun Kostiimlii kombinin giydirildigi Barbie, film i¢in ¢ikarilan koleksiyonda yer
almistir. Barbie’nin Pantone 219-C tonundaki pembe rengi ve ona uygun mavi, sart
gibi canli renkler tasarimda 6n plandadir. Barbie’nin lizerindeki kostiimler onun retro,
kendine has diinyasini yansitan bir kostiim tasarimina ve renklere sahiptir. Barbie
filmi i¢in ¢ikarilan Barbie bebek koleksiyonundaki tiim Barbie bebeklerin filmin en
carpict sahnelerinden oldugunu goriilmektedir. Gergek diinyaya ilk adim attiklarinda
giydikleri paten kostiimii yani sira parti kostlimlii Barbie de filmin ilk dontim noktas1
olan sahneden ¢ikmistir. Bu sahnede Barbie ilk kez oliimii sorgulamaktadir. “Hig
6limii diistindiiniiz mii?” diye diger Barbie ve Kenlere soru sordugunda bir anda her
sey degismeye baslamistir. Hayranlarin begenisini kazanan bu renkli ve bir o kadar
da ilgin¢ sahnede Barbie’nin kostiimlii hali de ¢ikartilabilirlik ilkesiyle baglantili
olarak satilan Barbieler arasindaki yerini almigtir. Pembe renk olmayan bir {iriin
olmasma ragmen hikdyenin doniim noktasi olan ve aklinda kalan bir sahnedeki

kostiim olmasi nedeniyle hayranlarin ilgisini ¢eken bir 6rnek olmustur. Bu iki
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ornekten ¢ok daha fazla sayida filmdeki en dikkat cekici sahnelerde Barbie nin
giydigi kostiimlerle Jenkins’in ¢ikartilabilirlik ilkesi dogrultusunda Barbie {iriinii

cikarildigi goriilmektedir.

Gorsel 28: Tuhaf Barbie (Weird Barbie)
Kaynak: https://creations.mattel.com/products/weird-barbie-barbie-the-movie-hyb84

Barbie filminin en renkli karakterlerinden birisi olan Tuhaf Barbie’nin (Weird Barbie)
de oyuncagi cikarilmig ve filmin hayranlar tarafindan c¢ok ilgi gérmiistiir. Bu iiriin,
Barbie’yle biitiinlesmis olan Pantone 219-C pembe renk agirlikli bir elbiseyle
satilmaktadir. Tuhaf Barbie, Barbie onun evine ilk kez gittigi sahnede bu elbiseyi
giymektedir. Filmin en akilda kalic1 anlarindan ve karakterlerinden biri oldugu i¢in Mattel
bu bebegi de ¢ikararak hikayenin iginden ¢ikan ve dolayisiyla ¢ikartilabilirlik ilkesinin
saglandigi bir diger 6rnek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Barbie’nin genel sanat yonetimi

anlayisina uygun olarak ¢ikartilan bir triindiir.
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Gorsel 29: Dojo Kiyafetli Ken
Kaynak: https://creations.mattel.com/products/ken-doll-in-faux-fur-coat-and-black-fringe-

vest-barbie-the-movie-hrf31

Ken’in Barbie Land’e ataerkilligi tasimasiyla Barbie’nin evini Mojo Dojo Casa
House’a ¢evirmesi filmdeki en komik anlarin oldugu sahneleri barindirmaktadir. Ken’in
bebegi de bu siiregte siirekli giydigi kiyafetleriyle ¢ikartilmistir ve hayranlarin ilgisini
cekmeyi fazlasiyla bagarmistir. Barbie’nin parti kostiimiinde oldugu {izere yine filmin en
akilda kalict sahnelerinden biri olmasi nedeniyle koleksiyonda verilmistir. Pembe renk,
Barbie logosu vb. herhangi bir sey yer almamasina karsin filmin hikayesiyle baglantil
olarak cikan bir {irlindiir. Bu Mattel iiriiniinde de yine Jenkins’in ¢ikartilabilirlik ilkesi

saglanmigtir. Filmin sanat yonetimi, Ken’in bu iiriiniinde de devam ettirilmistir.
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Gorsel 30: Barbie nin Arabast ve Barbie 'nin Evinin Replikasi (Barbie Dreamhouse)
Kaynak: https://creations.mattel.com/products/barbie-the-movie-pink-corvette-convertible-
hpk02, https://creations.mattel.com/products/mega-barbie-the-movie-replica-dreamhouse-
building-kit-hph26

Barbie’nin filmde kullandig1 ve hatta Barbie Land’den gercek diinyaya seyahate
¢iktig1 arabasi da oyuncak olarak Barbie filminin koleksiyonunda yer alarak satisa
sunulmustur. Pembe renk ve Barbie filminin genel sanat yonetimi stili bu {iriinde de
devam ettirilmistir. Bu iirlinleri alip sosyal medyada paylasan hayranlar seyirci
katilimin1 da saglamistir. Barbie’nin arabasi gibi evi de filmde Barbie Land’in en goz
alict evlerinden biridir. Barbie’nin filmdeki evinin replikasi olan bu oyuncak ev ve
araba, Jenkins’in ¢ikartilabilirlik ilkesine iyi ornekler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Filmdeki bir mekanin ve aracin oyuncaga doniismesi ve hayranlardan yogun talep
gormesi transmedya hikaye anlaticiligi stratejisinin  basariyla uygulandigini

gostermektedir.
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THIS IS THE

Gorsel 31: Sweatshirt, Tisort, Kupa vb. Uriinler

Kaynak: https://creations.mattel.com/products/barbie-the-movie-i-am-kenough-unisex-
hoodie-hyn77, https://creations.mattel.com/products/every-night-is-girls-night-t-shirt-
barbie-the-movie, https://creations.mattel.com/products/this-is-the-best-day-ever-mug-
barbie-the-movie

Barbie filmi boyunca siirekli kendisini yetersiz hisseden Ken’in sweatshirtii de
satisa ¢ikarilan bir diger {irlin olmustur. Bu {iriinde “I am Kenough” yazili Ken ve
Ingilizce enough (yeterli) kelimelerinin birlesiminden olusan bir kelime oyunu yer
almaktadir. Ken film boyunca kendini Barbie’ye goéstermeye calismakta ama bu
gerceklesmedigi icin de kendisini yetersiz hissetmektedir. Kenough sweatshitii disinda
ayni tasarimin tisortii de cikarilmistir. Ayrica Mattel baska tisort tasarimlari da
cikartmistir. Barbie’nin Ken’i hep reddetmesi ve her aksam kiz arkadaslariyla parti
yapmast “Every Night is Girls Night/Her Gece Kizlar Gecesidir” repligiyle de dile
getirilmektedir. Bu repligin oldugu tisort de ¢ikartilmis olan tisort koleksiyonundan bir
ornektir. Mattel bebekler, tisortler, sweatshitler disinda Barbie filminden gorseller ve

repliklerin oldugu kupalar da ¢ikarmistir. Kupada Barbie ve arkadaslarinin her gece
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yaptig1 partilerde soyledikleri “This is the best day ever!/Bu gelmis gecmis en iyi giin!”

repligi ve Barbie’nin parti sahnesinden bir gorseli bulunmaktadir.

Cikarilmis olan tiim bu firiinler pembe renk (Pantone 219-C) agirlikta olarak
¢ikmistir. Barbie filminde kullanilmis olan renkler, karakterler, kostiimler, dekorlar ve
daha bir¢ok unsur Jenkins’in transmedya ilkelerinden c¢ikartilabilirlik ilkesi
dogrultusunda iiriin olarak da satisa sunulmustur ve hayranlardan fazlasiyla ilgi
gérmiistiir. Bu da iiriinleri satin alan seyircilerin sosyal medyada bu iiriinleri paylasmasina
ve bu baglamla etkilesim ve seyirci katiliminin arttirilmasini saglamistir. Bu da dolayh

olarak Jenkins’in yayilabilirlik- delinebilirlik ilkesinin saglanmasinin da oniinti agmustir.

9.5.2. Barbie ile Diger Markalarn isbirligi

Barbie ile bir¢ok kiyafet, oyun konsolu, kozmetik, fast food, i¢ecek, ayakkabi, ¢canta
vb. iriinler iireten markalar isbirligi yaparak yeni koleksiyonlara imza atmistir. Tiim
medya mecralarinda pembe rengin Oniimiize diistiigli reklam kampanyasi siirecinde
gittigimiz magazalar, yemek yedigimiz yerler, ictigimiz igecekler dahi pembeye
boyanmustir. Barbie reklam kampanyasi, filmin gosterimde oldugu siiregte yalnizca tiim
medya ortamlarinda degil giindelik hayatta da her yerden karsimiza ¢ikmistir. Bu
baglamda Barbie Google, Xbox, Burger King, Coca Cola, Nutella, Forever 21, ALDO,
GAP, Primark, Walmart, Beis, Ruggable, NY X, Kit.sch, Moon, Impala, Balmain, Indigo,
Pandora, Crocs, Meninas Shoes, Bershka, LC Waikiki, Zara, C&A, Puma, Stanley

Termos, Starbucks ve daha birgok markayla birgok isbirligi yapmistir. Barbie
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koleksiyonu ya da Barbie’ye iliskin birka¢ iirlin ¢ikaran ve hepsine bu arastirma

kapsaminda yer vermenin miimkiin olmadigi kadar ¢ok sayida marka isbirligi

bulunmaktadir.
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Gorsel 32: Barbie X Google (Erisim Tarihi: 27.07.2023)
Barbie filmi 21 Temmuz 2023’te vizyona girdigi zaman Google’da Barbie kelimesini
aratinca normalde diiz beyaz olan Google araylizii, pembe yildizlarla birlikte toz pembe
sayfada agilmaktaydi. Bu isbirligi ile Barbie Google’t dahi Pantone 219-C numarali

pembeye boyamistir.

wBarbic T ey XBOX

Gorsel 33: Barbie X Xbox
Kaynak: https://www.ntv.com.tr/galeri/teknoloji/xbox-barbie-temali-konsol-ve-
kontrolculerini-tanitti, 0ePpoHGRXUyt531td0UoPg/2i0ZE0J3602BnICUEJIILwW
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Barbie oyun konsolu Xbox ile de bir igbirligine imza atmistir. Oyun konsolunun
tasarimi Barbie’nin filmdeki Dreamhouse’undan (Barbie Evi) ilham alinarak
yapilmustir. Oyun konsolunun rengi yine agirlikli olarak Barbie’nin pembe rengidir.
Konsolun stil olarak da renklerinden tasarimina filmdeki sanat yonetimine iligskin tiim
unsurlari tagidigr goriilmektedir. Bunun yani sira Barbie filminin logosu oldukga
belirgin bir sekilde oyun konsolunun iizerinde bulunmaktadir. Barbie filmindeki bir
mekanin oyun konsoluna donligmesi Henry Jenkins’in transmedya ilkelerinden

cikartilabilirlik ilkesinin saglandigini gostermektedir.

Gorsel 34: Barbie X Chanel

Kaynak: https://vogue.com.tr/moda-haber/barbie-filminde-chanel-ruzgari

Barbie’nin bir diger isbirligi yaptig1 marka olarak karsimiza Chanel ¢ikmaktadir.
Chanel, Barbie’nin ve Ken’in filmdeki bircok kiyafet ve aksesuarinda imzasini
gordiiglimiiz bir marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tasarimci Virginie Viard’in
tasarladig1 bes tasarim takim, kalp seklinde Chanel cantalar, Chanel’in ikonik giines
gozlikleri, sapkalar1 vb. aksesuarlari filmdeki sahnelerde yer almaktadir. Filmde 6ne

¢ikan bes kostiim tasarimi arasinda, Chanel imzali {i¢ takim elbise, kayak tulumu ve bir
159


https://vogue.com.tr/moda-haber/barbie-filminde-chanel-ruzgari

elbise bulunmaktadir. Bu kostiimler Barbie’ye filmdeki yolculugu boyunca eslik
etmektedir. Pembe rengin yine olduk¢a baskin oldugu bir koleksiyon oldugu

goriilmektedir.

»

Gorsel 35: Barbie X Zara, Bershka, LC Waikiki (Strastyla)

Kaynak: https://www.zara.com/tr/tr/barbie--mattel-baskili-t-shirt-p01165723.html,
https://www.bershka.com/tr/barbie-desenli-k%C4%B1sa-kollu-oversize-t-shirt-
c0p137589748.html, https://www.lcwaikiki.com/tr-TR/TR/urun/LCW-
HOME/banyo/Sabahlik/6760033/3126489

Barbie, Zara, Bershka, LC Waikiki, Forever 21, GAP, Balmain, C&A gibi bir¢ok
giyim markasiyla da isbirligi yapmistir. Bu markalarin ¢ikardigi koleksiyonlarda bir¢ok
tisort, sweatshirt, pijama, pantolon, etek, gdmlek, elbise, ceket vb. {irlin Barbie temasiyla
satiga ve hayranlarin begenisine sunulmustur. Bu koleksiyonlarda Pantone 219-C Barbie
pembesi renginin baskin renk oldugu goriilmektedir. Bunun yan1 sira Barbie logosu da
cikartilan Uriinlerde siklikla kullanilmistir. Logo bazen bir gorselle birlikte bazen de tek
basma kullanilmistir. Bu iinlii markalarla isbirligi yapan Barbie’nin hayranlar1 bu
iriinlerle kombin yaparak hem filmi izlemeye gitmis hem de sosyal medya hesaplarindan
kiyafetlerini gosteren paylasimlarda bulunmustur. Bu da hem seyirci katilimi hem de

etkilesimin gerceklesmesini saglamistir.
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Gorsel 36: Barbie X Forever 21, GAP, Balmain

Kaynak: https://gap.com.tr/gap-x-barbie-tm-sweatshirt-665942-pembe/,
https://us.balmain.com/en/experience/balmain-x-barbie,
https://www.forever21.com/us/shop/catalog/cateqory/f21/promo-barbie-collection
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Gorsel 37: Barbie X Primark, C&A, Walmart
Kaynak:
https://www.instagram.com/reel/CupDGbaoSod/?igshid=NmQ4MjZIMJE5Y Q%3D%3D,
https://www.instagram.com/reel/CuF_wldAU4-/?igshid=NmQ4MjZIMJE5Y Q%3D%3D,
https://www.walmart.com/ip/Barbie-The-Movie-Collectible-Doll-Margot-Robbie-as-Barbie-in-
Pink-Western-Outfit/2034521330

Barbie bir¢ok giyim markasinin disinda biiyiik perakende zincirleri olan Walmart,
Primark gibi markalarla da anlasmistir. Bu zincir magazalarda Barbie logolu ¢antalar,

ayakkabilar, tisortler, spor malzemeleri, defter, kitap gibi kirtasiye malzemeleri, suluklar,
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termoslar vb. bir¢ok Barbie iirlinii satilmistir. Yani diger kiyafet, ayakkabi, canta
markalar1 gibi tek bir iiriine ait bir koleksiyon ¢ikarilmamis olup birgok farkli iiriiniin
oldugu koleksiyonlar ¢ikarilmistir. Makyaj cantalarindan dumble gibi spor
malzemelerine kadar sayisiz iirlin bu perakende zincirlerinin raflarina girmistir. Pantone
219-C pembe rengin hakimiyetinin yani sira Barbie filminin logosu da yine bu

koleksiyonlarda da on plana ¢ikmaktadir.

LANCAMENTO
Barbie
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Gorsel 38: Barbie X Crocs, Aldo, Nike
Kaynak: https://www.crocs.com/p/barbie-themovie-mega-crush-clog/209244.html,
https://www.aldoshoes.com.tr/pembe-kadin-ayakkabi-p-barbiestessy-652-002-020,
https://www.tiktok.com/@chellyries/video/7255635641310973190

Barbie yalnizca giyim markalariyla igbirligi yapmamis olup ayakkabi
markalariyla ayakkabi koleksiyonlari ¢ikarilmasi i¢in de igbirligi yapmistir. Bu baglamda
Barbie Crocs, Aldo, Nike, Puma, Vans, Meninas Shoes ve daha bircok ayakkabi
markasiyla isbirligi yaparak ayakkabi koleksiyonlar1 da ¢ikartmistir. Bu marka
isbirlikleriyle ¢ikartilan ayakkabi koleksiyonlarinin yine en baskin 6gesinin Pantone 219-
C numarali pembe renk oldugu goriilmektedir. Bunun yan1 sira yine Barbie logosu da
ayakkabilarda 6n plana ¢ikan bir unsurdur. Ayakkabi koleksiyonlarinda da tasarimlar
genel olarak Barbie filminin sanatsal tercihlerine (renk, tasarim, logo vb.) uygun olarak

yapilmustir. Bu dirlinleri kullanan hayranlarin sosyal medya paylasimlar1 yine seyirci
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katiimi ve bu baglamda etkilesimi de arttrmistir. Tim bu unsurlar birlikte
degerlendirildiginde goriilmektedir ki ayakkabi markalariyla Barbie arasinda da

Jenkins’in ¢ikartilabilirlik transmedya ilkesine uygun isbirlikleri yapilmistir.

Gorsel 39: Barbie X Impala
Kaynak: https://impalarollerskates.com/products/impala-lightspeed-inline-skate-barbie-bright-

yellow

Ayakkabi markalarinin disinda Barbie filminde kullanilan Impala patenler de
Barbie ve Impala markasi isbirligiyle g¢ikarilmistir. Filmde giyilen sar1 ve pembe
renklerdeki patenlerin disinda bu koleksiyonda birbirinden farkli renkler de
bulunmaktadir. Bu marka igbirliginde Pantone 219-C pembe renk kullaniminin diger
isbirliklerinde oldugu gibi yine 6n planda oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda Barbie
filminin logosu da tasarimda dikkat ¢eken bir diger husus olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Hikayenin bir parcasi olan ve filmde de gercek diinyaya ilk geldiklerinde Barbie ve
Ken’in giydigi patenlerin satisa sunulmasiyla Jenkins’in ¢ikartilabilirlik ilkesine uygun

bir marka isbirligi yapildig1 goriilmektedir.
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Gorsel 40: Barbie X NYX Makyaj Koleksiyonu
Kaynak: https://www.nyxcosmetics.com.tr/dudaklar/barbie-butter-dudak-
parlat%C4%B1c%C4%B1s%C4%B1/NY X _1066.html

Barbie kiyafet, ayakkabi markalartyla yaptig1 isbirlikleriyle ¢ikardigi
koleksiyonlarin diginda bir kozmetik koleksiyonuna da imza atmistir. Bu baglamda
Barbie ve NY X markasi igbirligiyle bir makyaj malzemeleri koleksiyonu da ¢ikartmistir.
Pembe tonlarin agirlikta oldugu koleksiyondaki makyaj malzemeleri filmin hayranlarinin
ilgisini ¢ekmeyi bagarmistir. Koleksiyonda makyaj malzemelerinin kutu ve ambalajlari
Barbie’nin retro dekor tasarimlarina uygun olarak tasarlanmistir. Bu tasarimlar yine basta
pembe olmak iizere filmde de hakim olan mavi, sar1 gibi pembeye uyan canli tonlar1 da
icermektedir. Kutu tasarimlarinda yine Barbie filminin logosu 6n plana ¢ikan bir diger
unsurdur. Bu koleksiyonun tanitiminda, makyaj influencerlar1 ve hayranlar bu {irtinleri
deneyip sosyal medyada Barbie makyaji videosu paylasimlarinda bulunmustur. Bu da

seyirci katilimi ve etkilesimi arttiran bir marka isbirligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Gorsel 41: Barbie Moon Elektronik Dis Fir¢asi
Kaynak: https://moonoralbeauty.com/products/barbie-x-moon-electric-toothbrush

Barbie giyim, ayakkabi, kozmetik markalar1 disinda temizlik tirlinleri iireten
markalarla da igbirligi yapmistir. Moon markasi igbirligi ile elektronik dis fircasi da satisa
¢ikmis olan bir diger iirlin olmustur. Bu marka isbirliginde yine Pantone 219-C tonunda
ve Barbie ile 6zdeslesmis olan pembe renk en ¢ok 6n plana ¢ikan unsurdur. Buna ek
olarak Barbie filmi logosu bu tasarimda da kullanilmistir. Barbie’nin filmde yasadig: ilk
doniim noktasi sonrasi sabah uyandiginda agz1 kokmaya baslamis ve bu da onu hemen
disini firgalamaya yonlendirmistir. Filmin hikayesinde bdyle bir seyin yer almasi, bu
marka isbirliginin de transmedya hikaye anlaticig1 baglaminda bir isbirligi olmasim

saglamigtir.

'. fikironerisial [ Takip Et | in SN filronerisith | frakip &t
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Gorsel 42: Barbie X Pandora

Kaynak:
https://www.instagram.com/reel/Cuwzd6xrLU7/?igshid=NmQ4MjZIMjE5Y Q%3D%3D

Ayakkabilar, cantalar gibi aksesuarlarin disinda Barbie temali takilar da ¢ikmustir.
Barbie ile Pandora isbirligiyle c¢ikartilan bileklik koleksiyonu buna 6rnek olarak
gosterilebilir. Barbie X Pandora koleksiyonunda ¢ikarilan bilekliklerde Pantone 219-C
pembe renk taslarlar 6n plana ¢ikmaktadir. Bunun yani sira Barbie’yi temsil eden topuklu
ayakkabi, araba, ¢canta gibi imgeler de bu koleksiyonda yer bulmustur. Bunun yaninda
Barbie adinin yazili oldugu tasarimlar da bulunmaktadir. Barbie’ nin kendine has pembesi
ve logosu bu isbirliginde de karsimiza ¢ikmistir. Sosyal medyada hayranlar bu bileklikleri
paylasarak seyirci katilimini saglamanin yani sira hem Barbie hem de Pandora markasiyla
etkilesimde de bulunmustur. Bu baglamda Jenkins’in ¢ikartilabilirlik ilkesinin yaninda bu
isbirligiyle yayilabilirlik-delinebilirlik ilkeleri de saglanmistir. Filmin sahip oldugu
unsurlarin taki haline getirilmis olmasi ¢ikartilabilirligin saglandigini gostermektedir.
Hayranlarin aldiklar1 bu takilar1 takmalar1 delinebilirligi, bunlar1 sosyal medyada
paylasmalar1 ise paylasimin daha ¢ok insana ulasmasiyla birlikte yayilabilirligi

saglamigtir.

< Reels

Lo . ¥ A A
50shadesofsparklé_ | Takip Et | od 4y, senoritawalmart { Takip Et
‘ P — 3 A ALY

ke —~—
{Sici starbucks_cups_party {= Takip Et |

Available pm if interested @ ...

Are you all ready for Barbie?!?! | know | am my ] ¢A quién conoces que correria porga de est@'|.

2 Spice, Aqua - Barbie World (with Aqua) [From Barbic E 111 Giancana, Robbe, DJSM - Barbije Girl (feat. Dayana; -, 14 starBacks. cups perty - Orjjinal ses

166


https://www.instagram.com/reel/Cuwzd6xrLU7/?igshid=NmQ4MjZlMjE5YQ%3D%3D

Gorsel 43: Barbie X Stanley Termos, Starbucks

Kaynak:
https://www.instagram.com/reel/Cu\VqCclKO4r/?igshid=NmQ4MjZIM|E5Y Q%3D%3D,
https://www.instagram.com/reel/CuXW aBuOKa/?igshid=NmQ4MjZIM]E5Y Q%3D%3D,
https://www.instagram.com/p/CrO1ypCP4yM/?igshid=NmQ4MjZIMJE5Y Q%3D%3D

Elbiseler, tisortler, takimlar, takilar, tokalar, ayakkabilar, c¢antalar, makyaj
malzemeleri gibi iiriinlerin disinda Barbie filminin kupa, termos, bardak gibi {iriinleri de
cikmistir. Barbie Sturbucks ve Stanley gibi markalarla da Barbie termoslari i¢in isbirligi
yapmustir. Barbie’nin Pantone 219-C pembe rengi ve logosu termos tasarimlarinda da
oldukca baskin olan unsurlar olmustur. Bunlarin yaninda Barbie’nin profilinin oldukca
basit bir formda ¢izilmis ve her seyiyle Barbie oldugu anlasilan tasarimi da termoslarda

bulunmaktadir.

c‘ 3 The Movie
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Gorsel 44: Barbie X Coca Cola, Nutella, Frutiaros

Kaynak:
https://www.instagram.com/reel/Cu_x5vftnyH/?igshid=NmQ4MjZIM|E5Y Q%3D%3D,
https://www.instagram.com/reel/Cuz\VVHhOt7VP/?igshid=NmQ4MjZIME5Y Q%3D%3D,
https://www.instagram.com/reel/CuZy0h-17nc/?igshid=NmQ4MjZIM{E5Y Q%3D%3D

Termostan dis fircasina, elbiseden kozmetik {iriinlerine sayisiz marka isbirligi
gerceklestirmis olan Barbie yiyecek ve igcecek markalariyla da cesitli isbirliklerinde

bulunmustur. Bu dogrultuda Burger King, Coca Cola, Nutella, Frutiaros gibi bir¢ok
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yiyecek ve icecek markasiyla da isbirligi yapmistir. Bu markalar da Barbie i¢in
c¢ikardiklart tiim triinleri pembe renkte ¢ikarmistir. Pantone 219-C pembe rengin yaninda
yine filmin retro logosu da iirlin etiketlerinde yer almaktadir. Hayranlar siklikla bu
iiriinlerden denedik¢e bu pembe yiyecek ve igecekleri sosyal medyadan da paylasmaistir.
Bu baglamda seyirci katilimi saglamis olup hayranlar da hem Barbie’nin hem de yiyecek-
icecek markasinin reklam icerigini iireten konumuna gelmistir. Bu durum hayranlarin her

iki markayla ve ayn1 zamanla birbirleriyle etkilesimiyle miimkiin olabilmektedir.

Gorsel 45: Barbie X Beis Valiz Koleksiyonu

Kaynak: https://eu.beistravel.com/collections/barbie-the-movie-x-beis

Barbie ile igbirligi yapan markalardan bir digeri de valiz ve ¢anta markas1 olan Beis
olmustur. Bu marka da bir Barbie koleksiyonu ¢ikartmistir. Barbie’nin Pantone 219-C
pembe renginde iiretilen valizler ve cantalar hayranlardan yogun ilgi gérmiistiir. Bu
koleksiyonda Barbie filminin logosunun yani sira filmden bazi repliklerin de bazi
iiriinlerin iizerinde yer aldig1 goriilmektedir. Ornek olarak “Today is the best day
ever!/Bugiin gelmis gecmis en giizel giin!” gibi filmde Barbielerin parti sahnesinden bir

replik (52 numarali gorselde de goriilebilecegi tizere) yer almaktadir. Tim diger
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koleksiyonlar gibi transmesya hikaye anlaticilii stratejisinin ¢ikartilabilirlik ilkesi

baglaminda oldukg¢a basarili 6rneklerden biri de bu koleksiyon olmustur.

Gorsel 46: Barbie X Ruggable
Kaynak: https://ruggable.com/collections/barbie-rugs-and-doormats

Barbie filminin markalarla igbirligi yalnizca kiyafet, makyaj malzemesi, valiz, ¢anta,
ayakkab1 vb. kisisel kullanim {irtinleriyle sinirli degildir. Barbie filmi i¢in hali, paspas
gibi Uirtinler dahi marka igbirligi yapilarak ¢ikartilmistir. Bu dogrultuda Ruggable markasi
ve Barbie isbirligiyle Barbie icin hali ve paspaslar da ¢ikartilmustir. ilk cikartilan
Barbie’nin mayosundan ilham alinarak tasarlanmis olan siyah beyaz c¢izgili halidan
Barbie logosunun oldugu paspaslara dek daha bir¢cok farkli tasarima sahip {irlinler
hayranlara sunulmustur. Cikartilabilirlik ilkesinin marka isbirlikleri baglaminda bu tip
orneklere kadar gelmesi, Barbie filmi reklam kampanyasinin transmedya hikaye

anlaticilig1 baglaminda oldukea giiclii olarak tasarlanmis oldugunu gdstermektedir.
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Gorsel 47: Barbie X Oppenheimer
Kaynak: https://bugalooboutique.com/product/barbie-x-oppenheimer-2023-movie-shirt/

Barbie filmi, tim diinyada inanilmaz ses getiren bir pazarlama stratejisiyle ortaya
¢ikmasinin yani sira ayni anda vizyona girdigi Oppenheimer (2023) filmiyle birlikte de
pazarlama stratejisini genisletmis, zenginlestirmistir. “Barbenheimer/Barbienheimer”
gibi bir ifade tliremis ve iki projeyi birlestiren gorseller, twitler sosyal medyada esprili
sekilde yer bulmustur. Oppenheimer filmiyle ayn1 anda vizyona giren Barbie ile
Oppenheimer’1n reklam kampanyalar1 da bir anda birleserek iki zit kutup arasinda yaratici
tasarimlar, meme’ler vb. ¢ikmasina yol agmistir. Barbie oldukc¢a feminen bir filmken
Oppenheimer ise olduk¢a maskiilen bir filmdir. Barbie’de baskin renk pembeyken
Oppenheimer savas doneminde gecmesi nedeniyle siyah renk ile bagdasmaktadir. Bu ve
bunlar gibi daha bircok zithk bu iki projenin birbirinin pazarlama stratejisini de

beslemistir.

Yukarida bahsedilmis ve ¢ok fazla sayida isbirligi olmasi nedeniyle yer verilememis

olan Barbie ve diger markalarin igbirliklerine bakildiginda, ¢ikarilan koleksiyonlarda 6n
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plana ¢ikan en temel unsurun Barbie’yle biitiinlesmis olan Pantone 219-C pembe rengi
oldugu acik olarak goriilmektedir. Bunun yani sira ¢ogu {liriinde Barbie filminde de
kullanilan Barbie logosu da siklikla kullanilmistir. Logoya zaman zaman filmin i¢inden
gorseller de eslik etmekle birlikte genellikle logonun tek basina oldugu tasarimlar da ¢cok
fazla sayida koleksiyonlarda yer almistir. Pembe renk ve logo disinda Barbie filminde
kullanilan sanat yonetimine iliskin renkler, mekanlar, kiyafetler vb. unsurlarin marka
isbirliklerinde de ayni stilin devam ettirildigini gostermektedir. Bu koleksiyonlardan
aligveris yapan hayranlarin bunlar1 giymesi ve Instagram, TikTok, Twitter gibi bircok
sosyal medya platformunda paylagmasi ise seyircilerin de reklam icerigi liretmesine yani
seyirci katilimina yol agmistir. Bu durum ayrica hayranlarin isbirligi yapan her iki
markayla oldugu kadar birbirleriyle etkilesimlerinin arttirilmasin1 da saglamistir. Bu
baglamda arastirma kapsaminda yapilan analizlerden elde edilen bulgular
degerlendirildiginde  arastirma  sorularindan  biri olan transmedya reklam
kampanyalarinda seyircilerle etkilesimin gerceklesip gerceklesmedigi sorusuna
baktigimizda Barbie i¢in bunun gergeklestigi bulgusuna ulasilmigtir. Barbie markasi ile
hayranlar1 arasindaki 6zellikle sosyal medya ve miisteri deneyimi alanlarindaki etkilesim

daha once 6rnegine ¢ok fazla rastlamadigimiz tiirden bir etkilesimi saglamistir.

Bir diger arastirma sorusu olan transmedya kampanyalarinda seyirci katiliminin
(audience engagement) saglanip saglanamadigina baktigimizda da Barbie’nin bunu
sagladig1 bulgusuna ulasilmistir. Barbie’de kullanilan transmedya hikaye anlaticiligi
stratejisinin seyircileri igerik liretimi siirecine dahil ettigini, kisacasi seyirci katilimini
sagladigin1 sOylemek yanlis olmayacaktir. Bir¢ok hayran sosyal medyada Barbie
kiyafetleri giyip video ¢ekerek, yapay zekada fotografini yapip bunu paylasarak ve daha

bir¢ok farkli eylemle seyirci katilimini saglamis ve artirmistir.
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Bu aragtirmanin transmedya reklam kampanyalarinda hikayelerin mecralar arasi
gecisinin nasil yapilandirildigi sorusunun cevabi ise Barbie’nin reklam kampanyasinda
ornek olay incelemesi yapilarak elde edilmistir. Bu baglamda Barbie filminde kullanilan
karakterler, mekanlar, dekorlar, renkler vb. unsurlarin diger mecralara da aktarilarak
mecralar arasi gegisin yapilandirilmis oldugu bulgusuna ulagilmistir. Mecralar arasi
gecislerle Barbie tiim diinyay1 hem gercekte hem de tiim geleneksel ve dijital mecralarda
Barbie ile 6zdeslesmis olan Pantone 219-C numarali pembe renge boyamistir. Tiim
reklam kampanyalarinda ve markalarin ¢ikardigi koleksiyonlarda en ¢ok bu renk yer
almaktadir. Barbie’nin marka bilinirliginin ¢ok yiiksek olmasin1 saglayan bu renkte diiz
pembe renk bilbordlar dahi reklam kampanyasi siirecinin bir pargasi olmustur. Yalnizca
geleneksel medya mecralarinda degil dijital mecralar da Barbie reklam kampanyasi
siirecinde pembeye boyanmistir. Barbie’nin web sayfasi, Twitter, Instagram, TikTok vb.
yeni medya mecralarindaki sayfalari, yapay zekayla yapilmis olan Selfie Generator
uygulamasi, Forever 21 meteverse reklami gibi 6rneklerle daha nice dijital mecrada da
Barbie fazlasiyla kendine yer bulmustur. Bunun disinda miisteri deneyimi alani, patlamis
misir kutusu, tisortler, ¢antalar, ayakkabilar ve dis fircasina kadar birgok {iriin pembe
renkte ve Barbie logosuyla ¢ikartilmistir. Barbie ile bir¢ok giyim, kozmetik, fast food,
icecek, ayakkabi, ¢anta, hali, paten, valiz vb. {iriinler iireten markalar isbirligi yaparak
yeni koleksiyonlara imza atmistir. Bu baglamda Barbie Burger King, Coca Cola, Nutella,
Forever 21, ALDO, GAP, Primark, Walmart, Beis, Ruggable, NYX, Kit.sch, Moon,
Impala, Balmain, Pandora, Crocs, LC Waikiki, Zara, Puma, Starbucks vb. bircok

markayla igbirligi gerceklestirmistir.

172



Aragtirmanin sonucunda Barbie’nin etkilesim ve seyirci katilimini saglayan ve
transmedya hikaye anlaticiligi baglaminda ¢ok basarili bir 6rnek oldugu bulgusuna
ulasilmigtir. Barbie gibi basarili transmedya anlatilarinin ¢ogalmis olmasi, oniimiizdeki
siirecte reklam alaninda bir hikayenin ¢oklu medya mecralarindan yayilarak yapilmasinin
yayginlagarak devam edecegini gostermektedir. Tim geleneksel ve dijital medya
mecralarini kendisiyle 6zdeslesen Pantone 219-C numarali pembeye boyayan Barbie
reklamlari, tiim diinyay etkisi altina almistir. Daha 6nce higbir markayla bu kadar ¢ok
koleksiyon i¢in igbirligi yapilmamis olup Barbie reklam kampanyasi birgok acgidan ¢igir
acici bir kampanya olmustur. Bu durum bize gosteriyor ki gelecekte her mecradan bize
ulasabilen, etkilesimi ve seyirci katilimini arttiran ve bir hikaye etrafinda bir pazarlama

stratejisinin insa edildigi reklam kampanyalari basariya ulasacaktir.
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B. SONUC VE GENEL DEGERLENDIRME

Web 2.0 teknolojilerinin gelismesiyle, dolayistyla hayatlarimiza internetin
girmesiyle birlikte geleneksel reklam mecralarina dijital reklam mecralar1 da dahil
olmustur. Pazarlama ve reklamcilik baglaminda en biiyiikk degisimler ise genellikle
teknolojik buluslarla paralel ilerlemistir. Ozellikle dijital mecralarm da devreye
girmesiyle etkilesim ortaya ¢ikmis ve etkilesim sonrasi marka ile tiiketici arasindaki
iletigim biiyiik 6l¢iide degisime ugramistir. Etkilesim ile birlikte marka sadakati yaratmak
ve hatta tiiketicileri marka savunucusu haline getirmek ¢ok onem kazanmistir. Bu
baglamda etkilesim kavraminin yani sira seyirci katilmi kavrami ortaya c¢ikmaya
baslamis artik reklami markanin kendisinin yapmasindan ziyade {iriinii kullanan
tilkketicilerin yapmast ¢ok daha 6nemli bir hale gelmistir. Ciinkil artik her giin sayisiz
uyarana ve mesaja maruz kalan tiiketiciler i¢in bir siirli marka i¢inden kendisi i¢in dogru
olan1 segmek ancak tamidigi arkadaglari, aile tyeleri, sosyal medya fenomenleri gibi
kisilerin Gnerisi ve o Uiriinii tiiketiciye tanitmasi ile miimkiin olmaktadir. Katilimer kiiltiir

artik gliniimiizde medya alaninda ge¢miste hi¢ olmadig1 kadar baskin olmaya baglamistir.

Reklamcilikta bircok seyin degistigi diinyamizda reklamcilarin tiiketicilerin
sadakatini kazanmak ve onlar1 marka savunucusu yapmak ve dolayisiyla seyirci
katilimin1 (audience engagement) ve etkilesimi saglamak i¢in basvurduklart gesitli
stratejiler bulunmaktadir. Sayisiz reklam mesaj1 i¢inden styrilmak amaciyla reklamecilarin
kullandig1 stratejilerin en Onemlilerinden biri ise transmedya hikaye anlaticilig
stratejisidir. Bu strateji bir hikdyenin parcalariin farkli medya mecralarina dagitilmasi
ve tiiketicilerin de bunlar1 mecradan mecraya takip etmesinin saglanmasinin yani sira

tiiketicilerin de igerik liretme siireclerine dahil edilmesini merkeze almaktadir. Diinyada
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oldugu kadar Tiirkiye’de de son yillarda transmedya hikaye anlaticilig1 stratejisiyle
yapilandirilmis projeler goriilmektedir. Pek ¢ok iilkede Matrix, Harry Potter, Star Wars,
Marvel Sinematik Evreni gibi ¢ok sayida basarili transmedya 6rnegi bulunmakta olup
Tirkiye’de bunlar kadar biiyiik bir proje heniiz yapilamamistir. Ancak son yillarda daha
yerel Olcekte ve kiiclik capta kalsa da Tirkiye’de de transmedya stratejisi 6rnekleri

karsimiza ¢ikmaya baslamistir.

Bu arastirma, transmedya hikaye anlaticiligi stratejisinin hangi anlati unsurlariyla
sekillendirildigini ve etkilesim ile seyirci katiliminin mecraya gore saglanip
saglanmadigini ortaya koymay1 amaclamistir. Bu baglamda arastirma sorularina Henry
Jenkins’in 7 transmedya ilkesi araciligtyla cevap aranirken, 2023 yapimi Barbie filmi
transmedya kampanyas1 Ornek olay incelenmesi ve anlati analizi yontemiyle analiz

edilmistir.

Arastirmanin Orneklemi, 2023 Temmuz ayinda vizyona giren Barbie filminin
transmedya kampanyasidir. Arastirmanin 6rneklemi olan 2023 yapimi Margot Robie ve
Ryan Gosling’in oynadigi, Greta Gerwig’in yonettigi Barbie filminin transmedya reklam
kampanyasimin analizlerinin sonucunda transmedya hikaye anlaticili§i cevresinde
yapilandirilmis olan reklamlarda filmin hikayesine ait unsurlarin siklikla kullanilmig
oldugu bulgusuna ulasilmistir. Bu baglamda Barbie’nin logosu, filmde kullanilan sanat
yonetimi unsurlar1 (kostiimler, dekorlar, araglar vb.), filmden gorseller, replikler, filmin
sarkilar1 gibi daha bir¢cok unsur reklam kampanyasi siirecinde birgok medya mecrasinda
karsimiza cikmistir. Dolayisiyla Barbie filminde kullanilan anlatt unsurlarinin diger
mecralara da aktarilarak mecralar arasi gegisin yapilandirildigi sonucuna ulasilmistir.
Bunun yan1 sira Barbie 6rneklemi igin transmedya reklam kampanyasinda seyircilerle
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etkilesimin ve seyirci katiliminin gergeklestigi bulgusu elde edilmistir. Ayrica Barbie
filmi reklam kampanyasi siirecinde tiim diinyada yiizlerce markayla isbirligi
gergeklestirilerek Barbie i¢in bir marka ekosistemi olusturuldugu sonucuna da
ulasilmistir. Bu baglamda Burger King, Coca Cola gibi yiyecek igecek markalarindan
Zara, Bershka, LC Waikiki, Balmain, Channel gibi kiyafet markalarina ve hatta Moon
gibi temizlik iirlinleri ve NYX gibi kozmetik markalarina kadar yiizlerce isbirligi

gergeklestirilmistir.

Arastirmada yapilan analizlerin sonucunda, nihai olarak Barbie reklam
kampanyasinin filmin anlati unsurlariyla yapilandirildigi ve mecraya gore farklilasmakla
birlikte seyirci katilimi ve etkilesimini saglayan bir kampanya oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu dogrultuda giiniimiiz reklamcilarinin Barbie reklam kampanyasi
siirecinden 6grenecekleri ¢cok fazla husus olduguna hig¢ siiphe bulunmamaktadir. Barbie,
gelecegin reklamcilik anlayisinin bir hikdyenin etrafinda sekillendirilen bir reklam
kampanyasinin birgok medya mecrasinda etkilesimi ve seyirci katilimini arttiracagini ve
basarili bir reklam kampanyas: yapmanin yalnizca bunlart saglamaktan gectigini tiim
diinyaya gostermistir. Tiim diinyada bu kadar biiyiik ses getirmesi, kacinmaya calisilsa
dahi her mecradan tiiketicinin karsisina ¢ikmasi ve dikkatini ¢ekmesi ile hayranlarin da
icerik liretmesini tegvik etmesi gibi hususlara bakildiginda tiim diinyada gelecegin
pazarlama anlayisini sekillendiren bir stratejiye sahip oldugu goriilmektedir. Gelecekte
de pazarlama ve reklam uzmanlari bir hikayenin ¢oklu medya mecralarindan yayilmasini
merkeze alan transmedya stratejisine bagvurmaya devam edecektir. Ciinkii gliniimiiz
diinyasinda etkilesim ve seyirci katilimi saglanmadan sadece geleneksel mecralardan
reklam vererek reklam yapan geleneksel anlayis artik gecerliligini yitirmistir.
Giiniimiizde tiiketicilerin reklam siirecinde c¢ok daha fazla s6z sahibi oldugu ve

birbirlerinin  fikirlerini markanin kendisinden de fazla etkiledigi diistiniiliirse
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reklamcilikta transmedya stratejisinin gelecekte de ¢ok konusulacagi ve uygulanacagi

rahatlikla 6ngoriilebilmektedir.

Tim bunlara ek olarak Barbie filmi ve reklam kampanyasia bakildiginda ¢ok
sayida feminist sdylemin yer aldig1 ve kiz ¢cocuklarina nasil olmak istiyorlarsa, giiclii,
bagimsiz ve basarili kadinlar olabilecekleri mesaj1 verilmektedir. Bu durum verilen mesaj
baglaminda olumlu olmakla birlikte feminizmin bu sekilde pazarlama unsurunun bir
pargasi1 yapilmasi da giiclii bir pazarlama stratejisinin her seyi ne denli pazarlanabilir bir
iriine cevirdiginin gostergesidir. Bu, elbette ki verilen mesaj baglaminda gelecege dair
umut vaat edici bir durum olmakla birlikte elestirel ve feminist sdylemlerin dahi

tirlinlestirilmesi riskini de hep ic¢erisinde barindirmaktadir.

Son olarak, bu arastirmada yalnizca anlati analizi ve drnek olay incelemesi gibi
nitel yontemler kullanilarak ve yalnizca Barbie 6rneklemi baglaminda transmedya reklam
kampanyasi siireci ortaya konmustur. Gelecekte transmedya alaninda arastirma yapmak
isteyen arastirmacilarin seyirci katilimi ve etkilesimini 6l¢gmek tizere anket, derinlemesine
miilakat gibi yontemler kullanarak seyirci odakli bir arastirma tasarimi yapmasi da
literatiire 6zglin bir katki yapmasimi saglayabilecektir. Ayrica birden cok Orneklem
kullanarak ya da transmedya projesini tasarlayan kisilerle goriisme yaparak tiretici odakl
arastirmalar da yapilabilir. Bunun yani sira yalnizca sinema, reklam gibi alanlarla sinirl
kalmayip iletisim arastirmalar1 baglaminda ¢ok daha farkli konularda transmedya hikaye

anlaticiligr stratejisine iliskin arastirmalar yiiriitiilebilir.
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OZET

Web 2.0 teknolojileriyle internet ve bu baglamda etkilesimin de pazarlama
diinyasinda bas aktorlerden biri olmaya basladig1 giinden bu yana medya alaninda sayisiz
degisim yasanmistir. Geleneksel reklam ortamlarina dijital reklam ortamlar1 da
eklenmistir ve bu dijital ortamlarin sayis1 da her giin artmaya devam etmektedir. Bu
reklam ortamlarindan hangilerinin bir markanin reklam kampanyasinda yer alacagi
hususu ve reklam kirliligi igerisinde dogru mesaji1, dogru hedef kitleye ulastirma zorlugu
giinlimiiz reklamciliginda yasanan en biiyiik problemlerdendir. Dolayisiyla bu zorluklari
asmak, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve onlarla iletisimi stirekli kilmak admna
reklamcilarin en sik bagvurdugu yontemlerden biri transmedya hikdye anlaticiligi
stratejisi olmaya baglamistir. Bu baglamda bu aragtirma kapsaminda transmedya hikaye
anlaticiligi stratejisi ¢ercevesinde reklam igeriklerinin nasil sekillendirildigini ve bu
baglamda etkilesim ile seyirci katiliminin mecralar arasinda degiskenlik gosterip
gostermedigini saptamak amaclanmistir. Bu dogrultuda bu tezin arastirma evreni, tiim
transmedya reklam kampanyalari; 6rneklemi Mattel’in yapmis oldugu Barbie filminin
reklam kampanyasi olarak belirlenmistir. Arastirmanin 6rneklemi olan Barbie filminin
reklam kampanyasi ise Henry Jenkins’in 7 transmedya ilkesi ¢ercevesinde anlat1 analizi
ve 6rnek olay incelemesi yontemleri ile incelenmistir. Arastirma sonucunda; transmedya
hikdye anlaticilig1 stratejisiyle yapilan reklam kampanyalarinda filmdeki anlati
unsurlarinin reklamlarda da kullanildigi, seyirci katilimi ve etkilesimin gerceklestigi ve

bunlarin her mecrada farkli gergeklestigi sonuglarina ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam Stratejisi, Transmedya Hikaye Anlaticiligi Stratejisi,
Transmedya, Reklamda Transmedya Hikaye Anlaticiligi, Etkilesim, Seyirci Katilima,

Dijital Hikaye Anlaticiligi, Barbie, Anlat1 Analizi
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ABSTRACT

There have been numerous changes in the media field since the day when the internet and
interaction in this context started to become one of the main actors in the marketing world
with Web 2.0 technologies. Digital advertising media have been added to traditional
advertising media, and the number of these digital media continues to increase every day.
The issue of which of these advertising media will be included in a brand's advertising
campaign and the difficulty of delivering the right message to the right target audience
among advertising pollution are among the biggest problems experienced in today's
advertising. Therefore, in order to overcome these difficulties, attract the attention of
consumers and maintain continuous communication with them, one of the most
frequently used methods by advertisers has become the transmedia storytelling strategy.
In this context, this research aims to determine how advertising contents are shaped within
the framework of transmedia storytelling strategy and whether interaction and audience
participation in this context vary between channels. In this regard, the research universe
of this thesis includes all transmedia advertising campaigns; the sample was determined
as the advertising campaign of the Barbie movie produced by Mattel. The advertising
campaign of the Barbie movie, which is the sample of the research, was examined with
narrative analysis and case study methods within the framework of Henry Jenkins' 7
transmedia principles. As a result of the research in the advertising campaigns carried out
with the transmedia storytelling strategy, it was concluded that the narrative elements in
the film were also used in the advertisements, audience participation and interaction took

place in campaign, and these occurred differently in each medium.

Keywords: Advertising Strategy, Transmedia Storytelling Strategy, Transmedia,
Transmedia Storytelling in Advertising, Interaction, Audience Engagement, Digital

Storytelling, Barbie, Narrative Analysis
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