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Hikaye ve hikaye anlaticilig1 insanligin var oldugu ilk giinden bu yana kullanilan,
gecmisteki yasami gelecekteki nesillere etkili bir sekilde aktaran, ikna ve etki giicli
yiiksek sozlii veya sozsiiz bir iletisim bigimidir. Reklamda hikaye anlaticiligs;
reklamin satig, tanitim, imaj ve diger markalardan farkli olmak gibi amaglar
ve hedefleri dogrultusunda kullanilan 6nemli bir tekniktir. Calismanin amaci,
reklamlarda hikaye anlaticiliginin nasil kullanildigini 6zel giin reklamlarindan
hareketle analiz etmektir. Bahsi gegen amag cergevesinde 2018-2022 yillar
arasinda yayinlanan toplam 21 sektorden, 14 6zel giline ait 310 reklam amagh
olarak secilerek Oornekleme dahil edilmistir. Analize konu olan reklamlar nicel
igerik analizi teknigiyle incelenmistir. Ornekleme dahil olan reklamlar; tiir,
sektorel dagilim, 6zel giinler, siire, ¢ekicilik, karakter arketipleri, ¢ekirdek oykii
modeli, hikaye tiirleri ve hikdye amaclar1 kategorileri agisindan incelenmistir.
Arastirma kapsaminda markalarin 6zel giin reklamlarinda anlatilacak birer
hikayeleri oldugu ve reklamlarin hikayeler araciligiyla hedef kitle ile duygusal
bir bag kurmaya caligtiklar1 belirlenmistir.
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STORYTELLING IN SPECIAL DAY
ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

Story and storytelling is a form of communication that has been used since the
first day of humanity, effectively transfers the past life to future generations, is
used verbally or non-verbally, and has a high power of persuasion and influence.
Storytelling in advertising is an important technique used in line with its goals
and objectives, such as advertising sales, promotional image and being different
from other brands. The aim of the study is to analyse how storytelling is used in
advertisements, based on special day advertisements. Within the framework of
the aforementioned aim, 310 advertisements belonging to 14 special days from
a total of 21 sectors broadcasted between 2018-2022 were selected purposefully
and included in the sample. The advertisements subject to analysis were examined
using the quantitative content analysis technique. The advertisements included in
the sample were analysed in terms of categories such as type, sectoral distribution,
special days, length, appeal, character archetypes, core story model, story types
and story objectives. Within the scope of the research, it has been determined that
brands have a story to be told in special day advertisements and advertisements
try to establish an emotional bond with the target audience through stories.

Keywords: Advertisement, Story, Storytelling, Special Day Advertisements, Con-
tent Analysis.
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GIRIS

Glinlimiiziin yaygin iletisim bi¢imlerinden biri olan reklam, hedef kitleyi
etkilemek adina anlatiminda cesitli yaratici stratejilere yer vermektedir. Genel
olarak duygusal ve bilgisel olarak adlandirilabilecek olan s6z konusu yaratici
stratejiler, hedef kitleye birtakim hikayeler iizerinden aktarilmaktadir. Ozellikle
duygusal reklamlarin hikdye c¢ercevesinde sekillendirildigi bu kapsamda
reklamlarda hikayelerin yogun diizeyde kullanildig1 ifade edilebilir.

Tarih boyunca ve kiiltlirler arasinda hikayeler, diinyaya anlam kazandirmak, in-
sanlar arasinda bag kurmak ve toplumlar1 organize etmek agisindan ¢ok dnemli
bir yer tutmustur (Thier, 2017: 7). Hikaye, “iki veya daha fazla kisinin ge¢mis
veya beklenen deneyimleri yorumladigi s6zlii veya yazili bir performans” olarak
adlandirilabilir (Boje, 1995: 1000). Hikaye anlaticilig1 hayatin i¢inde yer almak-
la beraber, gaglar éncesinden beri iletisimde kullanilmaktadir. Ornegin ispanya,
Fransa ve Avustralya’da Yontma Tas Devri’nde pek ¢ok magara resmi bulun-
mustur ve bu magara resimleri o dénemin avcilik, doga, giindelik yasam gibi
bir¢ok aligilagelmis olaymi hikayelestirerek aktarmaktadir (Aytemur, 2012: 6).
Insanlar tarafindan kullanilan en eski araglardan biri olan hikayeler; diinyaya,
geemise ve gelecege dair algilari, baskalariyla olan iligkileri sekillendirmektedir
(Thier, 2017: 7). Hikdye anlatmak koklii bir gelenektir. Insanlar1 eglendirmek,
entelektiiel bilgiyi nesiller arasinda aktarmak, kiiltiirel miras1 korumak ve insan-
lar1 tehlikelere karsi uyarmak, hikaye anlatiminin islevleri arasinda yer almakta-
dir. (Lugmayr vd., 2017: 15707) Bu sayede hikayeler insanlarin olaylar arasinda
baglantilar kurmasia yardime1 olmaktadir (McLellan, 2006: 17).

Bir insanin kendini anlamasi ve kim oldugunu bagkalarina iletmesi i¢in hikaye-
lere ihtiyag duyulmaktadir. insanlarin yasadigi deneyimler, hikayeler araciligiy-
la insanlarla paylasilir. Boylece gilindelik yasamdaki ¢atigmalar insanlara daha
iyl anlatilabilir ve insanlarin diinyaya nasil uyum saglandigina dair agiklamalar
gelistirilebilir (Fog, 2010: 18). Cocukken; her insan hikayelerden etkilenmis ve
hikayeler sayesinde 6grenmistir. Anne babalar ¢ocuklara 6giit vermek amagli bir-
cok hikaye okur ve bu hikayelerin verdigi mesajlarin tizerine aktarmak istedikleri
mesajlar1 da eklerler. Bu sekilde bir ¢ocuga hikaye anlatimiyla egitim verilebilir
(Storr, 2020: 102). Hikayeler araciligi ile edinilen tecriibeler yol gdsterici olup
nesilden nesile aktarilmakta (McColl ve Legorburu, 2016: 45), bilgiler, hikaye-
ler halinde indekslenmekte, saklanmakta ve alinmaktadir (Woodside, 2010: 532).
Dolayisiyla hikdye anlatimi en insani faaliyetlerden biridir (Baker ve Boyle,
2009: 80).

Hikayeler, sozli kiiltiiriin oldugu kadar yazili kiiltiiriin de 6nemli bir parcasi-
n1 olusturmaktadir. Pazarlama alani da hikayelerin yer aldig1 alanlardan biridir.
Sung vd.’nin (2022: 2) ifade ettigi gibi hikaye anlatimi, bilgiyi ilgi ¢ekici ige-
rige doniistiirme araci olarak ozellikle pazarlama alaninda popiilerdir. Hikaye-
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ler, markaya yonelik farkindalik, anlayis, empati, taninma, hatirlanma ve anlam
kazandirmaya yardime1 olabilir (Singh ve Sonnenburg, 2012: 189). Hikayelerin
hedef kitleyi etkileme yetenegi, insan yasaminin ve tiiketim deneyiminin mer-
kezi bir pargasini olusturmaktadir (Van Laer vd., 2014: 797). Hikaye anlatimi,
kargilikli geri bildirim sayesinde marka ve tiiketici arasinda duygusal 6zel bag-
larin olugmasi i¢in bir arag niteligi tasimaktadir (Tosun ve Dénmez, 2019: 350).
Markalar; ilgili hedef kitleyi ikna etmek, hedef kitle ile duygusal bag kurmak,
marka etkilesimini gelistirmek adina hikayeleri kullanmaktadir. Bu kapsamda
reklamlar, hikayelerin kurum ya da {iriin ¢er¢evesinde somutlastigi bir anlatiy1
temsil etmektedir. Calismanin amaci, reklamlarda hikaye anlaticiliginin nasil kul-
lanildigimi 6zel giin reklamlarindan hareketle analiz etmektir. Bahsi gegen amag
cercevesinde 2018-2022 yillar1 arasinda yayinlanan toplam 21 sektdrden, 14 6zel
giine ait 310 reklam amagh olarak secilerek drnekleme dahil edilmis ve igerik
analizinden hareketle incelenmistir.

Reklamda Hikaye Anlaticihig

Hikaye anlatimi, mantiksal olaylar dizisi etrafinda yapilandirilmis, kisilikleri ve
duygusal nitelikleri olan insan ve / veya hayvan karakterlerini kullanan, ses, jest
ve yiiz ifadeleriyle sunulan sozlii iletisim bi¢imidir (Greene vd., 2015: 112). Bu
cercevede hikdye anlatimi, diinyay1 yonlendirmeye ve agiklamaya yardimci ol-
mak i¢in mesajlart ve bilgiyi, bilgeligi paylagsmaktir (Mancuso ve Stuth, 2014:
18). Hikaye anlatimi, diinyay1 anlamlandirmanin, duygusal baglantilar kurmanin
ve gliclendirmenin, markay1 tanimanin ve marka ile 6zdeslesmenin bir yolu ola-
rak hafizaya yardimc1 olmaktadir (Herskovitz ve Crystal, 2010: 21). Iyi bir hika-
yenin alt1 6zelligi sunlardir (Delgadillo ve Escalas 2004’ten aktaran Kasilingam
ve Ajitha, 2022: 344):

*  Eylemlerin kapsam1 ve amaci

* Hikayenin duygulari nasil harekete gecirdigi ve hedef kitleyi nasil etkiledigi
» Tiiketiciler tarafindan gelistirilen i¢goriiler

* Hikayenin arka plani

* Net bir baslangig, orta kisim ve bitis

» Belirli olaylara odaklanma

Yukarida yer alan alti unsurdan hareketle iyi bir hikayenin olay1 vurgulayan bir
kapsama sahip olmasi ve hedef kitlenin duygularina seslenmesi gerektigi soy-
lenebilir. Hikayelerin giris, gelisme ve sonug boliimleri bulunmaktadir. Reklam
gibi medya igeriklerinin hikayeler temelinde sekillendigini soylemek yanlis ol-
mayacaktir.

Reklamda hikaye anlatimy, ilk olarak 1960°1larda reklamcilarin tanitacag iiriinleri
daha ince ve ayrintili bir sekilde ancak dolayli yollar kullanilarak tanitilmasina
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dayanan bir tiir “yumusak satis” yonteminin benimsenmesiyle ortaya ¢ikmistir.
Zaman i¢inde, reklamda hikaye anlaticilig: stratejisi gelismistir (Weinberg, 2021:
53-54). Ote yandan Lim ve Puspita (2020: 258) reklamlarda hikaye anlatimi kul-
laniminin 1980°1i yillarin baslarinda, ¢esitli markalarin siirekliligi koruyan farkli
reklamlarda ayni karakterlerin kullanildigi seri reklamlar yayinlamasiyla basladi-
gin1 6ne siirmektedir. Dolayisiyla zaman igerisinde reklam, hikaye anlaticiliginin
bilgisel ya da duygusal yaratici stratejinin bir bileseni oldugu dile getirilebilir.
Hikayelerin duygu ile olan bag: diistiniildiigiinde reklamda hikaye anlaticiligini
daha ¢ok duygusal yaratici strateji etrafinda konumlandirmak gerekmektedir.

Reklamda hikaye anlaticiligi, reklamin karmasik olmasi i¢in degil, hedef kitleyi
bir fikre ikna etmek veya karmasik olan bir icerigi daha anlagilir bir hale getirip
aciklamak icin kullanilmaktadir (Weissenfeld vd., 2017: 2). Hegarty (2015: 42)
en giicli iletisim formunun hikdye oldugunu belirtmekte ve ¢ogu reklam kam-
panyasinda bu yontemin kullanilmasinin sasirtict olmadigimi ifade etmektedir.
Bunun yaninda insanlar sadece hikdye dinlemek istemezler, o hikayenin pargasi
da olmak isterler (McColl ve Legorburu, 2016: 43). Bunun i¢in de markalar, tii-
keticileri hikayenin bir parcasi kilmaya yonelik stratejiler gelistirmektedir.

Insanlar anlatilan bir hikdyeyi dinlerken kendilerini olaya kaptirma ve hikayeyi
zihinlerinde canlandirma egilimindedir (Lien ve Chen, 2013: 517). Bu nedenle
hedef kitle kendisine anlatilan hikayenin bir parcas1 olacak ve kendi fikirlerini o
hikayede bulup, hikdyeye dahil olacaktir. Hikayenin giicii de burada ortaya ¢ik-
maktadir. Bir markanin seslenmek istedigi kitleyle kurabilecegi en giiclii bag,
hedef kitlesinin anlatilan hikayenin bir parcasi olmasidir (McColl ve Legorburu,
2016: 51). Reklamin duygusal giiclinii artirmaya yonelik bir teknik olan hikaye
anlatim1 (Kang, 2020: 47) tiiketicilerle duygusal bir bag kurmay1, miisteri etki-
lesimi olusturmay1, marka hatirlanirlik degerini artirmay1 saglamaktadir (Joshi
vd., 2022: 11). Marka hikayesi anlatan reklamlar tiiketicilerde duygusal tepkiler
olusturacak sekilde yapilandirilmaktadir (Kiihn ve Boshoff, 2023: 472).

Hikaye anlatimi, bir kurumun markasini daha iyi tanitmasina ve tiiketicilerle et-
kili bir iletisim kanali olusturmasina olanak tanimaktadir (Hong vd., 2018: 1).
Bu baglamda televizyonda yayinlanan reklamlarin, hikaye anlatimi iletisiminden
olumlu yonde etkilendigi 6ne siiriilmektedir (Abd Rahman vd. (2020: 8). Zatwar-
nicka-Madura ve Nowacki (2018: 694) hikaye anlaticiligma yer verilen reklam-
larin yiiksek performansh oldugunu, Weinberg (2021: 56) marka hikayelerinin
etkili bir reklamcilik bigimi oldugunu ifade etmektedir. Dessart (2018) ise hikaye
anlatimi1 kullanilan reklam videolarinin yiiksek diizeyde anlati aktarimi olustur-
dugunu vurgulamaktadir. Anlati aktarimi da bir hikayenin heyecani ile gergekles-
mektedir (Phillips ve McQuarrie, 2010: 368). Reklamlar, hikayelere tiiketicileri
dahil edebilir, eglendirebilir ve onlarin ilgisini ¢ekebilir (Escalas, 1998). Tiiketi-
ciler marka hikayelerini, reklamlar ve diger iletisim araglar araciligiyla yorum-
layarak hatirlanabilir bir deneyime doniistiirmektedir (Kim vd., 2016: 305). Rek-
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lamlarda hikaye anlatiminin etkililigi, tiikketicilerde biligsel ve duygusal tepkiler
olusturma ve bu tepkileri markaya aktarma kapasitesine baglidir (Crespo vd.,
2023: 50). Deginilen ¢alismalardan hareketle reklamin bir hikaye aktarimi igerigi
oldugu, reklamda hikaye anlaticiliginin hedef kitlenin duygularina seslendigi ve
hedef kitleyi anlatilar ¢er¢evesinde ikna etmeyi amagladigi dile getirilebilir.

YONTEM

Markalar, reklamda hikaye anlaticiligi araciligiyla hedef kitlelerini etkilemeyi
amaglamaktadir. Ozel giin reklamlar1 temelinde hikaye anlaticilifina odaklanan
bu arastirmada igerik analizinden yararlanilmustir. Igerik analizi titiz, giivenilir ve
objektif bir analiz olup (Rose, 2001: 55) kayitl iletisim bi¢imlerinin anlamini be-
lirlemek ve yorumlamak {izere tasarlanmistir (Kleinheksel vd., 2020: 127-128).
Igerik analizi; reklamlar, diziler, haberler gibi medya iceriklerini incelemede fay-
dal1 bir teknik olup ¢esitli kodlama kategorileri tizerinden gerceklestirilmektedir.

Kod, bir anlam birimini 1-3 kelime ile kisaca agiklayan bir etikettir. Kategori ise
birbiriyle igerik veya baglamsal olarak iliskili olan baz1 kodlarin organizasyonu-
dur. Cok sayida kod varsa, alt kategoriler yararli bir ara gruplama islevi gorebil-
mektedir (Kleinheksel vd., 2020: 128). Arastirma kapsaminda ilgili literatiirden
hareketle belirlenen kodlama kategorilerine asagida deginilmektedir.

* Reklamin tiirii: Reklamlarin icerdigi mesaja gore siniflandirilmasidir. Bu
reklamlar “iiriin / hizmet reklamlar1 ve kurumsal reklam” olmak {izere ikiye
ayrilmaktadir.

*  Sektorler: 21 farkl sektrden 6rnekleme dahil olan kurumlarin, hangi sek-
torde faaliyet gosterdigidir. Ornegin; finansal hizmet, beyaz esya, ulasim vb.

* Reklama konu olan 6zel giin: Reklama konu olan 6zel giinler; Yilbasi, 14
Subat Sevgililer Giinti, 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii, 18 Mart Canakkale
Zaferi, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami, Anneler Giinii, 19
Mayis Atatlirk’i Anma Genglik ve Spor Bayrami, Babalar Giinii, 15 Tem-
muz Demokrasi ve Milli Birlik Giinii, 30 Agustos Zafer Bayrami, 29 Ekim
Cumhuriyet Bayrami, 10 Kasim Atatiirk’ii Anma Giinii, Ramazan Bayrami
ve Kurban Bayrami gibi belirli 6zel giinler ¢ergevesinde degerlendirilmistir.

«  Reklamin siiresi: incelenen reklamlarin siireleri 4 kategoriye ayrilarak in-
celenmistir. Bahsi gegen kategoriler; 25 saniyeden kisa, 26-45 saniye arasi,
46-60 saniye arasi, 61 saniye ve lizeridir.

* Reklamda ¢ekicilik tiirleri: Clow ve Baack’in (2005: 5) yedi maddede ta-
nimladig1 “mizah, korku, miizik, cinsellik, kitlik, akil ve duygular” ¢ekicilik
tiirleri temel alinmustir.

* Reklamlarin karakter arketipleri: Carl Gustav Jung’in “bakici, yaratici, sira-
dan insan, gezgin, kahraman, masum, soytari, sevgili, sihirbaz, haydut, hii-
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kiimdar, bilge, karanlik” baslikli 13 karakter arketipinden yola ¢ikarak tanim-
lanmistir (Roberts, 2010: 29).

Fog vd’nin Cekirdek Oykii Modeli: Incelenen reklamlarda “mesaj, gatisma,
karakterler ve olay orglisii”’ unsurlar1 incelenmistir (Fog vd., 2010: 33).

Hikéaye tiirleri: Hikayeler, Tiirk edebiyatinda donemine veya igerigine gore
farkli tlirlere ayrilmaktadir. Bu tiirler; “olay dykiisii, durum Oykiisii, modern
oyki, mizahi 6ykii, teatral oykd, portre dykii, dramatik 6ykii, roportaj dyki,
mektup oykii, an1 / giinliik 6yki, tezli dykii, melodramatik 6ykii ve gotik
Oykii” olmak {izere 13 basliga ayrilmaktadir (Yivli, 2016: 85).

Hikaye amaglari: “Davranisi tesvik etmek, kim oldugunu iletmek, bilgi pay-
lasimi, degerleri iletmek, sdylentileri yumusatmak, insanlar gelecege yon-
lendirmek, markanin kim oldugunu anlatmak ve is birligini tesvik” olmak
iizere 8 basliktan olusmaktadir (Denning, 2006: 43).

Caligmanin 6rneklem tiirii amagh 6rneklemdir. 2018-2022 yillar1 arasinda ya-
yinlanan 6zel giin reklamlar1 amagl olarak secilerek 6rnekleme dahil edilmistir.
Toplam 21 sektorden, 14 6zel giine ait 310 adet reklam 6rneklemi olusturmak-
tadir. Arasgtirma kapsaminda 6rnekleme sadece kar amaci tagiyan kurumlarin
reklamlar1 dahil edilmistir. Kamu spotlar1 ve kdr amaci tasimayan kurumlarin
reklamlar1 analiz dig1 birakilmistir. Bunun yan sira ¢calismada sadece 6zel giin
reklamlar1 incelenmis olup s6z konusu reklamlara ulasmak i¢in YouTube platfor-
mu temel alinmstir.

Arastirma Sorulari

Calismada agagidaki sorulara yanit aranmaktadir:

Hikaye igeren 6zel giin reklamlarinin / reklamlarinda;

O 0 9 & »n B~ W D =

. Tiirii nedir?

. Hangi sektorler one ¢ikmaktadir?

. Hangi 6zel giinler 6ne ¢ikmaktadir?

. Stiresi nedir?

. Kullanilan ¢ekicilik tiirleri nelerdir?

. Hangi karakter arketipleri 6ne ¢ikmaktadir?
. Cekirdek oykii modeli nasil yer almigtir?

. Hangi hikaye tiirleri kullanilmistir?

. Hikaye amaglar1 nelerdir?
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BULGULAR

Aragtirmanin bu bolimiinde 21 sektorde faaliyet gosteren, 119 farkli markanin
toplam 310 6zel giin reklamlarindaki hikdye anlatimina yonelik bulgulara yer
verilmektedir.

Frekans Tablolar:

Frekans tablolar1 bagliginda arastirmaya konu olan 310 reklama ydnelik bulgu-
lar yer almaktadir.

Tablo 1. Reklamin Turua

Reklamn Tiirii Frekans Yiizde
Kurumsal Reklam 237 76,5
Uriin / Hizmet Reklami1 73 23,5
Toplam 310 100

Incelenen 310 reklamlq 237’si kurumsal reklam, 73’1 ise iirtin / hizmet reklam-
larindan olusmaktadir. Incelenen reklamlarda en ¢ok kurumsal reklam tiirii 6ne
¢ikmaktadir.

Tablo 2. Sektor Dagilimi

Sektor Frekans Yiizde
Finansal Hizmet 80 25,8
Bilgi ve Iletisim Teknolojileri ve Hizmetleri 46 14,8
Gida / Mesrubat 22 7,1
Enerji 20 6,5
Beyaz Esya- Dayanikli Ev Tiiketimi 20 6,5
Tekstil / Aksesuar 18 5.8
Holding / Sirketler Grubu 17 5,5
Ulagim 16 5,2
Perakende 15 4.8
Online Hizmet 13 4.2
Ev Dekorasyonu 9 2,9
Yap1 Malzemesi 7 2,3
Kisisel Bakim ve Kozmetik 6 1,9
Otomotiv 5 1,6
Teknolojik Uriinler 5 1,6
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Ziicaciye 3 1,0
Endiistriyel Uriinler 3 1,0
Miicevher 2 0,6
Otomotiv Yan Uriinleri 1 0,3
Konut - Insaat 1 0,3

Ev Temizlik Malzemeleri 1 0,3
Toplam 310 100

Incelenen 310 reklamin 80’1 finansal hizmetler sektoriinde, 46’s1 ile bilgi ve ileti-
sim teknolojileri ve hizmetleri sektdriinde faaliyet gosteren markalara aittir. Bunu
22’ser reklamla gida / mesrubat sektori takip etmistir. Enerji ve beyaz esya ile
dayanikli ev tiikketimi sektorleri ise 20°ser reklam ile takip etmektedir. Bunun
disinda incelenen reklamlarin 18’1 tekstil / aksesuar sektoriinde, 17’si holding /
sirketler grubunda, 16’s1 ulagim sektdriinde, 15’1 perakende, 13’ online hizmet,
9’u ev dekorasyonu, 7’si yap1 malzemesi, 6’s1 kisisel bakim ve kozmetik, 5’1 oto-
motiv ile teknolojik tirlinler, 3’{i ziicaciye ile endiistriyel {irlinler, 2’si miicevher,
1’1 ise otomotiv yan uriinleri, konut — ingaat ve ev temizlik malzemeleri sektoriin-
de faaliyet gdsteren kurumlara / markalara aittir. Ozel giin reklamlarinin sektorel
dagilimina bakildig1 zaman en yiiksek oranin finansal hizmet sektoriinde oldugu
gorilmistiir.
Tablo 3. Sektor Dagilimi

Ozel Giin Frekans Yiizde
8 Mart Diinya Kadmlar Giinii 24 7,7
23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami 24 7,7
Anneler Guini 24 7,7
30 Agustos Zafer Bayrami 24 7,7
29 Ekim Cumhuriyet Bayrami 24 7,7
10 Kasim Atatiirk’ii Anma Giinii 24 7,7
14 Subat Sevgililer Giinii 22 7,1
19 Mayis Atatiirk’ii Anma Genglik ve Spor Bayrami 22 7,1
Babalar Giini 22 7,1
15 Temmuz Demokrasi ve Milli Birlik Giinii 21 6.8
Yilbast 20 6,5
Ramazan Bayrami 20 6,5
Kurban Bayrami 20 6,5
18 Mart Canakkale Zaferi 19 6,2
Toplam 310 100
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Caligmada incelenen reklamlarin 6zel giin dagilimlarina bakildiginda %7,7’serlik
bir oran ile 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk
Bayrami, Anneler Glinii, 30 Agustos Zafer Bayrami, 29 Ekim Cumhuriyet Bay-
rami, 10 Kasim Atatiirk’ii Anma Giinil yer almaktadir. Bu 6zel giinleri %7,1°lik
bir oran ile 14 Subat Sevgililer Giinii, 19 May1s Atatiirk’iit Anma Genglik ve Spor
Bayrami ve Babalar Giinili takip etmektedir. %6,8’lik oranla 15 Temmuz Demok-
rasi ve Milli Birlik Giinii bu giinleri takip etmis, ardindan %6,5erlik oranlar-
la Yilbasi, Ramazan Bayrami ve Kurban Bayrami giinleri gelmistir. Son olarak
%6,2 ile 18 Mart Canakkale Zaferi reklamlarina yer verilmistir.

Tablo 4. incelenen Reklamlarmn Siiresi

Siire Frekans Yiizde
61 saniye ve iizeri 112 36,1
46-60 saniye arasi 109 35,2
26-45 saniye arasi 62 20
25 saniyeden kisa 27 8,7
Toplam 310 100

Tablo 4 incelendiginde 112 reklamin 61 saniye ve iizeri, 109 reklamin 46-60 sa-
niye arasi, 62 reklamin 26-45 saniye aras1 ve 27 reklamin ise 25 saniyeden kisa
oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Cekicilik Tiirleri
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Cekicilik Tiirii Frekans Yiizde
b | Var 249 80,3
uygusa
Cekicilik Yok 01 17
Toplam 310 100
Miizik Var 120 38,7
Yok 190 61,3
kn olovo b
Cekieligt I am 310 100
Mizah Var 60 19,4
1Z
Yok 250 80,6
Kiciligi
Cekielligh I m 310 100
Korku Var 21 6,8
Yok 289 93,2
Cekiciligi °
Toplam 310 100
Var 7 2,3
lé:lsggl‘l‘l‘;(' Yok 303 97,7
Toplam 310 100
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Var 3 1
Kithk ™ok 307 99
Cekiciligi
Toplam 310 100
Cinsel Var 0 0
inse
Cekicilik Yok 310 100
Toplam 310 100

Reklamlarda kullanilan g¢ekicilik tiirleri dagilimina bakilinca en ¢ok %80,3 ile
duygusal ¢ekicilik on planda gériilmektedir. Tkinci olarak %38,7 ile miizik ceki-
ciligi, %19,4 ile mizah cekiciligi, %6,8 ile korku ¢ekiciligi, %2,3 ile rasyonel ¢e-
kicilik, %1 ile kitlik ¢ekiciligi kullanilmigtir. Cinsel ¢ekicilige ise higbir reklamda
yer verilmemistir.

Tablo 6. Karakter Arketipleri

Karakter Arketipleri Frekans Yiizde

Var 79 25,5
Siracan Yok 231 745
Toplam 310 100
Var 69 22.3
Kahraman Yok 241 71,7
Toplam 310 100
Var 56 17,4
Bakici Yok 254 82,6
Toplam 310 100

Var 35 11,3
Masum Yok 275 88,7
Toplam 310 100

Var 25 8,1
Sevgili Yok 285 91,9
Toplam 310 100

Var 18 5.8
Yaratici Yok 292 94,2
Toplam 310 100

Var 13 4,2

Gezgin Yok 297 95.8
Toplam 310 100
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Var 10 32

Bilge Yok 300 96,8
Toplam 310 100

Var 10 3,2

Soytar: Yok 300 96,8
Toplam 310 100

Var 5 1,6
Sihirbaz Yok 305 98,4
Toplam 310 100

Var 2 0,6

Haydut Yok 308 99,4
Toplam 310 100

Var 2 0,6

Hiikiimdar Yok 308 99,4
Toplam 310 100

Var 0 0

Karanhk Yok 310 100
Toplam 310 100

Tablo 6, incelenen reklamlardaki karakter arketipi tiplerini gostermektedir. Tab-
loya gore reklamlarda en ¢ok %25,5 oraninda siradan insan arketipi bulunmakta-
dir. Siradan insan arketipini ise sirastyla %22,3 ile kahraman arketipi, %17,4 ile
bakici arketipi, %11,3 ile masum arketipi, %8,1 ile sevgili arketipi, %35,8 ile ya-
ratict arketipi, %4,2 ile gezgin arketipi, %3,2’ser oranla bilge ve soytar1 arketipi,
%1,6 ile sihirbaz arketipi, %0,6’sar oranla ise haydut ve hiikiimdar arketipi takip
etmektedir. Karanlik arketipine ise higbir reklamda rastlanmamistir.

Tablo 7. Cekirdek Oykii Modeli

Cekirdek Oykii Modeli Frekans Yiizde
Bilgilendirici 44 14,2
Duygusal 262 84,5
1. Mesaj Karma 4 1,3
Toplam 310 100
Var 234 75,5
2. Catisma Yok 76 24,5
Toplam 310 100
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3. Karakterler
Kadin, Erkek ve Cocuk 95 30,6
Kadin ve Erkek 70 22,6
Erkek 30 9,7
Animasyon 26 8,4
Karakter Yok 21 6,8
Erkek ve Cocuk 21 6,8
Kadin ve Cocuk 17 5,5
Kadin 15 4.8
Cocuk 9 2,9
Kadin, Erkek ve Animasyon 4 1,3
Erkek ve Animasyon 1 0,3
Hepsi (Tiim karakterler) 1 0,3
Kadin ve Animasyon 0 0
Kadin, Cocuk ve Animasyon 0 0
Erkek, Cocuk ve Animasyon 0 0
Cocuk ve Animasyon 0 0
Toplam 310 100
Var 127 41
gr‘g)ilizfi Yok 183 59
Toplam 310 100

Cekirdek 6ykii modeli tablosunda goriildiigli tizere mesaj, ¢atisma, karakterler ve
olay orgiisii bagliklart dort kisma ayrilmistir.

Ik kisimda, incelenen reklam mesajlari ele alinmis ve en gok mesajin %84,5°lik
bir oranla duygusal igerikli mesajlar oldugu tespit edilmistir. Ardindan %14,2 ile
bilgilendirici i¢erikli mesajlar yer almis, son olarak da %1,3’liik bir oranla karma
yani hem duygusal hem de bilgilendirici i¢erikli mesajlarin oldugu goriilmiistiir.
Ikinci kisimda ise incelenen reklamlarda ¢atisma unsuru olup olmadig1 incelen-
mis ve %75,5’1ik bir oranla ¢atismanin oldugu, %24,5’lik bir oranla da gatigma-
nin olmadig1 goriilmiistiir.

Ugiincii kisimda ise calismada incelenen reklamlardaki karakterler incelenmistir.
Sirayla en cok tespit edilen karakter %30,6’lik bir oranla kadin ile erkek ve ¢o-
cuk, %22,6 ile kadin ve erkek, %9,7 erkek, %8,4 animasyon, %6,8 erlik oranlarla
karakter yok ile erkek ve ¢ocuk, %5,5 kadin ve ¢ocuk, %4,8 kadin, %2,9 ¢ocuk,
%1,3 kadin ile erkek ve animasyon, %0,3 erkek ve animasyon ile hepsi (tiim ka-
rakterlerin bir arada oldugu) tespit edilmistir.
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Dérdiincii kisimda ise analize konu olan reklamlarda olay orgiisii olup olmadi-
g1 incelenmis ve %59’luk bir oranla olay Orgiisiiniin olmadigi, %41°lik oranla
da olay orgiisiiniin oldugu goriilmiistiir. Baska bir deyisle incelenen reklamlarin
%59’unda girig, gelisme ve sonug boliimlerinin ti¢li ayni anda yer almamaktadir.
Ote yandan sz konusu reklamlarda belirli bir hikdye kurgusu bahsi gecen bo-
liimlerden bir ya da ikisi iizerinden insa edilmektedir.

Tablo 8. Hikaye Tiirleri

Hikaye Tiirleri Frekans Yiizde
Var 116 37,4
Durum Yok 194 62,6
OyKkiisii
Toplam 310 100
Lo Var 62 20
AntGinliik Yok 248 80
Oykii
Toplam 310 100
Var 39 12,6
Olay OyKkisii Yok 271 87,4
Toplam 310 100
Var 30 9,7
Mizahi Oykii Yok 280 90,3
Toplam 310 100
. Var 27 8,7
Dramatik Yok 283 91,3
Oykii
Toplam 310 100
. . Var 17 5.5
Roportaj Yok 293 945
Oykii
Toplam 310 100
Var 13 42
Portre Oykii Yok 297 95,8
Toplam 310 100
Var 10 32
Teatral Oykii Yok 300 96,8
Toplam 310 100
Var 8 2,6
Modern Oykii Yok 302 97,4
Toplam 310 100
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Var 6 1,9
Tezli Oykii Yok 304 98,1
Toplam 310 100

Var 3 1

Mektup Oykii Yok 307 99
Toplam 310 100

. Var 0 0
Me"’g;i‘;‘a"k Yok 310 100
Toplam 310 100

Var 0 0
Gotik Oykii Yok 310 100
Toplam 310 100

Tablo 8’de hikaye tiirlerine deginilmektedir. Buna gore; incelenen 310 6zel giin
reklaminin 116’sinda durum 6ykiisiiniin yer aldigi tespit edilmistir. Bunu sirasty-
la 62 am — giinliik 6ykii, 39 olay Oykiisii, 30 mizahi 6ykii, 27 dramatik oykii, 17
roportaj oykil, 13 portre dykii, 10 teatral oykii, 8 modern dyki, 6 tezli dykd, 3
mektup tarzi ykii takip etmistir. Melodramatik ve gotik 6ykii ise hi¢bir reklamda
kullanilmamustir.

Tablo 9. Hikaye Amagclar1

Hikdye Amaclari Frekans Yiizde
Var 224 72,3
Kim Oldugunu fletmek Yok 86 27,7
Toplam 310 100
Var 35 11,3
Davramsi Tesvik Etmek Yok 275 88,7
Toplam 310 100
Var 21 6,8
Markamin Kim Oldugunu Anlatmak Yok 289 93,2
Toplam 310 100
Var 15 4.8
Degerleri iletmek Yok 295 95,2
Toplam 310 100
Var 9 2.9
Is Birligini Tesvik Etmek Yok 301 97,1
Toplam 310 100
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Var 9 2.9

insanlar Gelecege Yonlendirmek Yok 301 97,1
Toplam 310 100

Var 7 2.3
Bilgi Paylasim Yok 303 97,7

Toplam 310 100

Var 2 0,6
Soylentileri Yumusatmak Yok 308 99,4
Toplam 310 100

Calismada analiz edilen reklamlarin hikdye amaglar1 Tablo 9’da goriilmektedir.
Tabloya gore reklamlarin %72,3’linlin hikaye amaci; kim oldugunu iletmek,
%11,3’1li davranisi tesvik etmek, %6,8’1 markanin kim oldugunu anlatmak, %4,8’1
degerleri iletmek, %2,9’u is birligini tesvik etmek, %2,9’u insanlar1 gelecege
yonlendirmek, %2,3’1i bilgi paylasim1 ve %0,6°s1 ise sOylentileri yumusatmaktir.

SONUC

Bir hikaye dinlenildiginde kalp atis hiz1 degisir, gdzler genisler, kaslar kasilir, ca-
dilarla giivenle ytizlesilir, canavarlar yenilir, agik olunur ve karanlik ormandan ¢1-
kis yolu bulunur (Gere vd., 2002: 9). Biitiin bunlar insanlara heyecan ve mutluluk
verir. Duygusal olarak ya da gercek hayatta yaganamayacak bir¢ok fantastik olay
hikayeler araciligryla ve hayal giiciiniin sinirlar1 6tesinde yasanabilir. Etkileyici
hikayeler, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmektedir. Ciinkii insan bir hikdye duyunca
onu merakla izlemek / dinlemek istemekte, hikayeler, hedef kitlenin etkilesime
girmesini gerektirmektedir (Abd Rahman vd., 2020: 108).

Tiiketici katilim1 agisindan hedef kitlenin etkilesimi ¢ok 6nemlidir. Giiniimiizde
cogu marka, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek i¢in dijital hikaye anlatimi gibi ¢esitli
iletisim stratejileri gelistirmektedir. Bu iletisim stratejileri araciligiyla, reklamci-
lar marka hikayelerini hedef kitlelerine iletmektedir. Burada hikayeler, markala-
ra giivenilirlik katmakta ve markanin kisisellestirilmesine yardimci olmaktadir
(Gogmen, 2016: 102). Basarili bir sekilde hazirlanmis marka hikayeleri, reklam
iletisiminde kullanildiginda, bir markanin kendisini rakiplerinden farklilagtirma-
sma ve tiiketici tabanini bilyilitmesine yardime olabilir (Weinberg, 2021: 56). S6z
konusu tiiketici kitlesi, reklamlar1 izlerken {iriin / hizmet hakkinda bilgi ister ve
bu bilgiyi anladiklar sekilde analiz eder. Hikaye anlatiminda yiizyillardir kulla-
nilan dil ve anlatim yapisi, mesajin tiiketiciye kolayca ulagmasini saglamaktadir
(Sardag1 ve Yilmaz, 2017: 90).

Hikaye anlatimi, tiiketicinin satin alma karar1 verirken etkili bir iletisim bigimi
haline gelmistir (Lundqvist vd., 2013: 283). Bu etkili iletisim, 6zellikle toplum-
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sal agidan 6nemli olan 6zel giinlerde ve haftalarda gerceklestirildiginde insanlar
tizerinde daha biiyiik bir etki yaratmis ve dijital hikdye anlatimi, kiiltiirel miras1
insanlara iletmenin harika bir yolu oldugunu kanitlamigtir (Vert vd., 2021). Hika-
ye anlatan reklamlarin marka ile benlik arasinda bir bag gelistirebilecegi ifade
edilmektedir (Escalas, 2006). Bu ¢ergevede arastirmada reklamlarda hikaye an-
laticiliginin nasil kullanildig 6zel giin reklamlarindan hareketle analiz edilmistir.

Hikaye iceren 6zel giin reklamlarinda reklamin tiiriinii belirlemek ic¢in 6rnek-
lemdeki reklamlar incelenmis bu reklamlarin %76,5’inin kurumsal reklamlar,
%23,5’inin ise iiriin / hizmet reklami oldugu sonucuna ulasilmistir. Bahsi gegen
sonugtan hareketle kurumlarm, kurumsal reklamlar araciligi ile kurumsal ima-
j1 hikaye anlaticilig1 pratigi iizerinden sekillendirdikleri ¢ikariminda bulunmak
miimkiindiir. Hikdye i¢eren 6zel giin reklamlarinin sektorlere gore dagilimini
bulmak igin 21 sektdr incelenmis ve en ¢ok %25,8 ile finansal hizmet, %14,8 ile
bilgi ve iletisim teknolojileri ve hizmetleri, %7,1 ile de gida / mesrubat sektor-
lerinin 6ne ¢iktig1 goriilmiistiir. Reklamlarin 6zel giin dagilimlari incelendiginde
reklama en fazla konu olan 6zel giinlerin; 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii, 23 Nisan
Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami, Anneler Giinii, 30 Agustos Zafer Bayra-
mi, 29 Ekim Cumbhuriyet Bayram1 ve 10 Kasim Atatiirk’ii Anma Giinii oldugu
belirlenmistir. Hikaye i¢eren 6zel giin reklamlarinin siireleri en ¢ok %36,1 ile 61
saniye ve iizeri olan reklamlar, ikinci olarak %35,2 ile 46-60 saniye arasi reklam-
lar, daha sonra %20 ile 26-45 saniye arasi reklamlar ve son olarak da %8,7 ile 25
saniyeden kisa reklamlarin oldugu sonucuna varilmistir. Hikaye anlatma amaci
olan reklamlarin genellikle uzun bir siireye sahip oldugu ifade edilebilir.

Reklamda kullanilan ¢ekicilik tiirleri degerlendirildiginde reklamlarin hedef kit-
lesini etkilemek i¢in en ¢ok duygusal ¢ekicilik, miizik ¢ekiciligi ve mizah gekici-
ligi unsurlarinin kullanildig goriilmistiir. Buna gore hikaye iceren 6zel giin rek-
lamlarmin duygusal, miizik ve mizahi cekicilik unsurlarini kullanip, insanlarin
duygularina ulasarak hedef kitleyi etkilemek istedigi one siiriilebilir. Bagka bir
anlatimla incelenen reklamlarda en fazla duygusal ¢ekiciligin olmasi “hikaye an-
laticiligimin duygular tetiklemek ve insan bilisini harekete ge¢irmek” (Lugmayr
vd., 2017: 15710) o6zelligi ile agiklanabilir goriinmektedir. Ozel giin reklamla-
rinda rasyonel ve kitlik ¢ekiciligi gibi unsurlarin az kullanildigi, cinsel ¢ekicilik
unsurunun da hi¢ kullanilmadigi tespit edilmistir. Reklamlarda karakter arketip-
leri degerlendirildiginde en ¢ok siradan insan karakter arketipinin kullanildigi
ve karanlik arketipinde oldugu gibi toplum icerisinde onay gérmeyen kisilikle-
rin reklamlarda yer almadig1 gézlemlenmistir. Buna gore hikaye igeren dzel giin
reklamlarinin karakter arketiplerinde halktan kisiler kullanilarak hedef kitlenin
markaya daha yakin olmasinin ve “igimizden birisi” gibi hissedilmesinin amag-
landig1 sdylenebilir. Hikaye igceren 6zel giin reklamlarinda ¢ekirdek dykii modeli;
mesaj, catisma, karakterler ve olay orgiisii basliklar ile dort kisma ayrilmistir.
Mesajlarin biiyiik bir cogunlugunun duygusal icerikli mesajlar oldugu goriilmiis
olup hikaye anlaticiligi reklamlarinin duygusal mesajlar verdigi sonucuna ulasil-
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mistir. Catigma unsurunda ise hikaye anlaticiligi reklamlarinin biiyiik ¢ogunlu-
gunda ¢atigma unsurunun bulundugu belirtilebilir. Boylece bu reklamlarda gesitli
kisi, nesne veya durumlarla ilgili bir ¢atisma siireci bulundugu sdylenebilir. Fog
vd.’nin (2010: 35) ifade ettigi gibi ¢atisma, iyi bir hikayenin itici giiciinii olus-
turmaktadir.

Karakterler kism1 degerlendirildiginde ise kadin, erkek, ¢ocuk veya animasyon
karakterlerinden mutlaka birinin reklamlarda goriildiigli gézlemlenmistir. Olay
orgiisii kisminda ise hikaye anlaticiligi olan reklamlarin ¢ogunlugunda %59’ luk
bir oranla, bir olay 6rgiisiiniin olmadig1 yorumlanabilir. Bulgular kisminda belir-
tildigi tizere 6rnekleme dahil olan reklamlarin %59 unda giris, gelisme ve sonug
boliimlerinin {igii ayn1 anda yer almamaktadir. S6z konusu bulgu, hikaye anlati-
ciligmin retorigine uygun goriinmese de deginilen orana dahil olan reklamlarda
hikaye kurgusu girig, gelisme ve sonu¢ bdliimlerinin bir ya da ikisi temelinde
yapilandirilmigtir. Hikaye iceren 6zel giin reklamlarinda en ¢ok durum oykiisii
kullanilmistir. Durum &ykiisiinde ise siradan insanlarin yagamlar1 konu alimmak-
tadir. Dolayistyla markalarin hedef kitlelerinin “igimizden biri” yaklagimi teme-
linde durum Oykiisii gercevesinde sekillendigi sdylenebilir. Hikaye iceren 6zel
giin reklamlarinda hikdye amaglarina bakilinca baslica hikdye amacinin “kim
oldugunu iletmek” oldugu sonucuna varilmistir. Bu hikaye amaci ile baskalaria
ilham olup, onlarin ilgilerini ¢ekmek i¢in ge¢miste yasanan durumlar animsatila-
rak (Denning, 2006: 43) hedef kitle ikna edilmeye ¢aligilmistir.

Aragtirma sonucunda, markalarin reklam yoluyla anlatacak birer hikayeleri ol-
dugu belirlenmistir. Bununla birlikte 6rnekleme dahil olan reklamlarda en fazla
duygusal ¢ekicilik tiirliniin kullanildig1 ortaya ¢ikmistir. Bahsi gegen bulgu, rek-
lamlarin hikayeler araciligiyla hedef kitle ile duygusal bir bag kurmaya c¢alistik-
lar1 seklinde yorumlanabilir. Benzer sekilde ¢ekirdek 6ykii modelinde kullanilan
mesaj tiiriiniin de daha ¢ok duygusal bir mesaj tiirii oldugu sonucuna ulasilmistir.
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