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REKLAM STRATEJILERIi KAPSAMINDA HIKAYE ANLATIMI
KULLANIMI: SANAL MARKA TOPLULUKLARINDA REKLAM
MESAJLARININ AKTARIMI

Emine SAHIN'
OZET

Artan rekabet kosullarinda markalar Grtin ya da hizmetlerini benzerlerinden ayirmak icin farkli
stratejiler kullanma yollarini tercin etmektedir. Ozellikle son yillarda mecraya gére degisen
gorsel, gorsel-igitsel olarak hazirlanan Grun tanitim ya da imaj yapilandirma amacli ortaya
konan reklamlarda tuketicinin dikkatini cekmek, tuketiciyi Urini satin almaya ikna etmek
amaciyla hikaye anlatimi yonteminin tercih edildigi gortilmektedir. Hikaye anlatimi ile kaynagin
yaratmis oldugu icerik alicilara iletilecek birer mesaj olarak kavranmakta reklam mesaj
aktariminda araci olmaktan ¢ikip mesaja maruz kalan kigiyi anlatidaki akisin icine gekmektedir.
Bdylece markalar hedef kitlelerine hazirladiklari hikayeler araciligi ile tGrlin ya da hizmetlerini,
bunlarin diger trtin ve hizmetlerden farkini, neden tercih edilmesi gerektigini, tiketicinin o trln
ve hizmetle uyumunu, Grindn kullanimi sonrasinda elde edilecek faydayi iletme olanagi
bulmaktadir.

Galismanin amaci faydaci-akilci reklam stratejileri kapsaminda anlati yénteminin nasil
kullanildigini ortaya koymaktir. Calismada nitel arastirma yoéntemi olan anlati yontemi
kullaniimistir. Kozmetik ve kigisel bakim markasi L’oreal'in Griin tanitimi amaciyla sosyal
paylagim sitesi Facebook ve YouTube tabanlh markanin sanal ag topluluklarinda “gergekuyum”
etiketiyle (hashdag) basarili ve popduler Grin kullanicilarinin Grindn kullanim gerekgelerinin
anlatildigr 10 video incelenmigtir. Anlatilar zamansallik, nedensellik, ahenk, uygunluk
duzeylerine gore yapisal ve tematik olarak analiz edilmigtir. Zamansal siralamanin gézetildigi
anlatilarda anlatilan hikayelerin kendi igi ve birbiri arasinda ahengin oldugu goérulmektedir.
Bdylece anlatilar ile Grinlin kullanimi sonucunda elde edilen faydalar dogrudan goésterilmek
yerine hikayeler araciligi ile dolayll olarak verilmektedir. Tiketiciye GrGind satin almasi igin
mantikli gerekceler anlati teknigi ile sunularak, tiketici ikna edilmeye calisiimaktadir.

Anahtar kelimeler: Reklam stratejisi, hikaye anlatimi, anlati yontemi, L’oreal

USING STORYTELLING AS AN ADVERTISING STRATEGY: A NEW
WAY TO CONVEY ADVERTISEMENT MESSAGES IN VIRTUAL
BRAND COMMUNITIES

ABSTRACT

In an environment of relentless competition, brands choose different strategies to differentiate
their products or services from similar offerings in the market. In recent years, storytelling
emerged as a new strategy to attract the attention of the consumers or convince them to
purchase a certain product in visual or audio-visual advertisements designed for product
promotion or image building purposes. Through use of storytelling, the content created by the
source is perceived as a message by the intended audiences. Thus, brands get the opportunity
to reach out to their target audiences by creating unique stories to set their products or services
apart from their competitors, to demonstrate why their products or services should be
preferred, to communicate the benefits of using their product and to show the matching
between the attributes of the product and consumer’s needs.
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The aim of the study was to show how storytelling is used as a pragmatic-rational advertising
strategy. Narrative method, a qualitative research method, was used for the study. Ten videos
created by L’Oreal, a cosmetic and personal care brand, for promotional purposes and shared
by the hashtag “truematch” in Facebook and Youtube virtual brand communities that feature
popular and successful people narrating the reasons why they use the company’s products
were examined. Narrations were analyzed thematically and structurally in terms of chronology,
causality, harmony and suitability. Harmony was observed between stories delivered through
narrations where a temporal sequence was present. Therefore, instead of directly showing the
benefits gained by using the product, they are conveyed indirectly through stories. Reasonable
rationales are delivered in a narrative format to the targeted consumers with the aim to
persuade them into buying the product.

Keywords: Advertising strategy, storytelling, narrative method, L’Oreal

GiRIS

Markalar hikaye anlatimi yéntemini glgla bir iletisim araci olarak kullanmakta ve reklam
mesajlarini hikaye anlati formati ile sunarak hedef kitlenin Grtin ya da marka hakkinda kanaat
olusturulmasi saglanmaktadir. Reklamlarda kolay fark edilir, yaratici anlati 6rUntileri
kullanilarak hedef kitle etkilemeye caligiimaktadir. Hikaye anlatilarinda hikaye karakterleri
samimi bir dil kullaniimaktadir. Izleyiciye seslenir gibi yasanmis ya da yasanma ihtimali olan

olaylar girig, gelisme ve sonug siralamasina gore verilmektedir. Hikaye anlatilari ile izleyicilerin
dikkati cekilmekte ve tlketiciler hikayenin icine ¢ekilmektedir.

Anlatilarda kronoloji ve nedensellik aranmaktadir (Lien ve Chen, 2013, s. 517). Hikayelerde
kronoloji hikayelerin ortaya ¢cikma zamanidir; bir baglangig, bir orta ve bir sonu vardir.
Hikayedeki olaylar nedensel gikarimlar yapmayi saglamalidir. insan hafizasinin yapisi ile
tutarh olan anlati yapisi ile veriimek istenen reklam mesajini algilama, kavrama, igleme ve
degerlendirme kolay olmaktadir (Woodside, 2010, s. 532; Lien ve Chen, 2013, s. 517).
insanlar, anlati yapisi icinde diizenlenen ve sunulan bilgiyi hikaye edilerek iletildigi igin kolayca
algilamakta ve hafizalarinda saklamaktadir (Lien ve Chen, 2013, s. 517). lyi kurgulanmis ve
yansitilmis hikaye anlatimi teknigi ile reklami izleyenler daha ¢ok reklam konusunun igine
cekilmektedir bu da tiketicilerin ikna edilmesinde etkili olmaktadir.

Calismanin amaci reklamlarin faydaci-akilci reklam stratejileri kapsaminda anlati yénteminin
sanal marka topluluklarinda kullanimini ortaya koymaktir. Urliniin faydalarini tiiketici odakli
ortaya koyan ve hikaye anlati yontemi ile hazirlanarak sanal ag topluluklarinda paylasilan
videolar anlati kurami ve faydaci-akilci reklam stratejileri kapsaminda incelenmistir.
Calismada tematik, yapisal, diyaloga dayali ve gorsel olmak Uzere 4 tirden olusan anlati
analizinin tematik, yapisal olani kullaniimig, bulgular hikaye anlatinin tlri, zamansallik,
nedensellik, ahenk, uygunluk ve kullanilan faydaci degiskenlerine gére agiklanmistir.

1. HIKAYE ANLATICILIGI VE ANLATI KURAMI

"Narrative” kavraminin sozlukteki karsiligi “hikaye”, “Oykuleme”, “anlati” olarak yer almakta,
“narrate” fiili ise hikaye etmek, 6ykilemek, anlatmak olarak gevrilmektedir?. Narrative kavrami
hem anlatma eylemine hem de anlatis bicimine yaptirdigi génderme acgisindan “anlati”
kavramini kargilamaktadir (Tanyas, 2014, s. 32). Turk Dil Kurumunda "anlati" edebiyat,
roman, hikdye, masal vb. edebi turlerde bir olay dizisini anlatma bigimi, hikdyeleme, hikaye
etme olarak tanimlanmaktadir®. Fisher tarafindan (1984) temel paradigmalari ile "Narration as
a human communication paradigm: The case of public moral argument" adli makalesinde

2 https://lwww.seslisozluk.net/Narrative-nedir-ne-demek/ (Erigim Tarihi: 16.03.2018)
3 http://www.tdk.gov.tr/index.php (Erigim Tarihi: 12.03.2018)
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insan iletisiminin bir teorisi olarak agiklanmaktadir. Anlati teorisi disiplinler arasinda, ¢ok sayida
soruyu arastirmak igin giderek daha fazla kullaniimaktadir.

"Storytelling" vyani hikaye anlatimi c¢odunlukla "narrative" anlati ile ayni anlamda
kullaniimaktadir. Ancak baz arastirmacilar kavramlar arasinda farkliik oldugunu
vurgulamakta (Reissman, 2008, s. 4) storytelling olaylarin abarti ve dodacglama iceren ses,
gorunti ve kelimeler kullanarak olaylarn iletmek olarak tanimlanmaktadir. Anlaticilar
dinleyicileri hikayeden uzaga tasimak istemektedir (Reissman, 2008, s. 4; Haigh ve Hardy,
2011, s. 408), anlatiya dahil edilecek olay ve konularda bilerek ya da bilmeyerek segici
davraniimaktadir (Patterson akt. Tanyas, 2014, s. 32). Anlati agirhkli olarak "gergeklere
dayal" olarak tanimlanirken hikaye anlatimi yaraticilik, bir takim degerler yuklidur (Haigh ve
Hardy, 2011, s. 408). Diger bir farkllik anlatinin yazili metinleri (Riessman 2008, s. 4), 6yku
anlatisinin ise sézel yada yazili Grtinleri kapsadigi yonimdedir (Benjamin, 2001, s. 77; Boje
akt Chiu vd., 2012, s. 265). Oysa hikaye anlatan her tirli metnin birer anlati olarak
goruldigudir, yani roman, kisa 6yku, anlatisal siir, oyun, film ve opera gibi senaryo da bir
anlati tiru olarak kabul edilmektedir (Yilmaz, 2017, s. 193).

Diger yandan bazi géruglere gore hikaye anlaticihidi birgok anlati tGrtintn bir gesidi olarak kabul
edilmekte her ikisinin birbiri ile iligkili oldugu vurgulanmaktadir (Rooney vd. 2016, s. 148;
Polkinghorne 1995). Anlati olarak hikayelerde, bireylerin yasam deneyimleri hakkinda
anlattiklari, onu saran kelimelerden ayrilarak evrensel temalardan faydalaniimaktadir ve
bireyler yasam deneyimlerini yeniden sekillendirdikleri bu temalarin igine gizlemektedir
(Rooney vd., 2016, s. 148). Hikayeler araciligi ile bilgi yeniden sekillendiriimekte,
siralanmaktadir. Diger taraftan dijitallesme ile birlikte hikayeler daha kolay paylasiimakta ve
genis Kitlelere yayllmaktadir. Literatiur incelendiginde dijital hikaye anlatiminin da yaygin
kullanildigi goérilmektedir (Yiksel, Robin, ve McNeil, 2011, s. 1). Firmalar yenilik ve hizmet
tekliflerini iletmek igin reklam yaratici stratejilerinde hikaye anlati yontemi kullanmakta,
olusturduklari gorsel, isitsel, gorsel ve isitsel yapitlari hedef kitlenin rahatga ulasabilecegi
dizUstu bilgisayar, tablet, telefon ve televizyonda yer vermektedir.

Hikaye anlatimi ve anlati teknigi sanatta, saglik iletisiminde, egitim arastirmalarinda, turizm
alaninda, halkla iligkiler ve reklamlarda kullaniimaktadir, hikaye anlati yontemi 6zellikle tiketici
davranislarina yonelik arastirmalarla tercih edilmektedir. (Redwood 1999; Simsek, 2014; Hsu
vd, 2009; Demircioglu, H., Demircioglu, G. ve Ayas, A., 2006; Holotescu, vd. 2014; Akgay,
2017). Ozellikle rekabetin arttigi tiketicilerin yogun reklam mesajlarina maruz kaldig!
glndmizde markalarin tiketicinin dikkatini gekmek igin farkli ve yaratici yontemler kullaniimasi
gerekmektedir. Reklamlarda kolay fark edilir anlati érintileri kullanarak hedef kitle ile iletigim
kurulmaktadir (Hollebeek, 2011, s. 559). insan hafizasinin yapisi ile tutarl olan anlati yapisi
ile verilmek istenen reklam mesajini algilama, kavrama, igleme ve degerlendirmesi kolaylikla
saglanmaktadir (Woodside, 2010, s. 532; Lien ve Chen, 2013, s. 517). insanlar, anlati yapisi
icinde duzenlenen ve sunulan bilgiyi hikaye edilerek iletildigi icin kolayca algilamakta ve
hafizalarinda saklamaktadir (Lien ve Chen, 2013, s. 517).

Anlati tekniginin kullanildigi reklamlarda olayin yuksek oranda dramatize edilmesi ile
izleyicilerin hikayenin igine c¢ekilmesini ve reklam mesajlarini almasini blylk oranda
arttirmaktadir. Boylece urunle ilgili bilgilerin dogrudan verildigi reklamlarin aksine hikaye
edilerek anlatilan reklamlardaki Grine ve markaya yonelik daha az elestirel yaklagiimakta, ikna
edilmeye daha az direng gosteriimekte ve daha ¢ok olumlu tutum beslenmektedir (Green ve
Brock, 2000, s. 715-719). Anlati yapisin nedeniyle anlatidaki dinyanin igine giren insanlar bir
sire sonra gercek dinya ile baglarini kaybetmekte ve zihinsel olarak hikayenin akisinda
kendini bulmaktadir (Lien ve Chen, 2013, s. 517). Bdylece anlatilan konunun anlatilis sekline
dayanarak ikna ediciligi artmaktadir.
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Reklamlarda Urln kullanicilarinin elde edecedi firsatlari ve kagtigi korkular siklikla yansitan
gudu stratejiler kullaniimaktadir. Boylece ortaya ¢ikan sorunlarin nasil ¢ézilecegine yonelik
tuketiciler yonlendirilmektedir. Anlatilardaki etkileyicilik ya da izleyiciyi icine gekme orani ikna
ve gudilenme oranini etkilemektedir. Escalas, Moore ve Edell (2004) televizyon reklaminda
iyi gelistirilmis bir hikaye anlatiminin derecesinin, reklamin izleyiciyi "yakalama" derecesini
etkiledigini kaydetmektedir. izleyicilerin "yakalanmis olma" kavramini "anlati aktarimi” ile es
gorulmektedir, ¢clnki her ikisi de bir 6yku veya dramatik bir televizyon reklami tarafindan
yakalanmayi ya da onun iginde kaybolmayi yansitmaktadir (Escalas, 2004a, s. 38). Bu da
hikaye anlati yontemini kullanan reklamlarin ikna derecesini etkilemektedir. Reklamlarda
anlati tekniginin kullaniimasinin yani sira hem gorsel hem de ses unsurunun bir arada verilmesi
daha ylksek ikna edicilige sahiptir (Deighton vd, 1989, Escalas, 2004a; Lien ve Chen, 2013).

Anlati reklamlari tiketicinin Grin ve markalarla olan iligkisini derinden etkilemekte, ayni mesaj
dikkat cekici iceriklerle sunularak pekistiriimektedir. Baska bir deyisle, ayni hikaye farkli
sekillerde kiguk degisimlerle sunularak, mesajlarin anlagiimasini ve pekistiriimesini
saglamaktadir (Lee ve Aker'dan akt. Springer ve Moraru, 2015, s. 109). Farkhligin/gesitliligin
her ne kadar urln ilgilenim ve bireylerin kisisel 6zellikleri etkili de olsa reklamlarin sikiciligini
azaltan, izlemesi zevkli hale getiren en iyi strateji oldugu dusunulmektedir (Schumann vd.,
1990, s. 200).

Dergi ve basili reklamlardaki hikayede gecen fotograflar hikayeyi algilama ve hayal etme
oranini etkilemektedir. Ozellikle Uriin fotograflarindan cok reklamdaki hikayeyi anlatan
fotograflar anlatilan hikayeyi algilama ve hayal etmeyi kolaylastirmaktadir, hikayeyi anlama
kolayhginin, reklam tutumlarina dolayisiyla marka tutumuna dogrudan etkiledigini ortaya
koymustur (Chang, 2013, s. 65). Dolayisiyla reklamda yer alan hikayenin anlama ve géziinde
canlandirma duzeyi reklamdaki basariyi etkilemektedir.

Anlati tekniginin kullaniminin reklam dizeyinde oldugu kadar marka dizeyinde inceleyen
calismalar da yer almaktadir. Tuketiciler kendini iyi bir hikayeyle tanimlayan markalara
kendilerini yakin bulmaktadir (Escalas, 2004b). Mesajlarinin agikca verildigi reklamlarin aksine
reklam mesajlarinin tiketicilerin kendilerini yansitabilecekleri gti¢li 6rtllu imgelerin yer aldigi
oykunun igine gizlenerek verildigi reklamlarin marka degerini olusturmada, iknada, karar
vermede ve marka sadakati olusturmada énemli bir roli vardir (Adaval ve Wyer, 1998;235-
240; Kim vd., 2016, s. 312). Hikayenin gercekligi ve anlaticinin samimi tavirlari ikna edici
olarak gorulmektedir.

Ayrica marka hikayesindeki, gerceklik, mizah, hikayenin kisaligi, olay akigindaki ani degisimler
marka tutumu ve aligveris niyetini etkilemektedir. Ornegin, hikayedeki gergeklik, aligveris
Oncesi hakkinda bilgi aranan urlnlerden daha fazla daha énce denenen Urlnler igin daha
o6nemlidir; hikayenin kisaligi ve mizah kullanimi sadece aligveris dncesi hakkinda bilgi aranan
drtnlerde marka tutumu tzerinde énemli bir etkiye sahiptir (Chiu vd., 2012, s. 262). Firmalar
anlatl yontemi ile hazirlanan reklamlar aracihdi ile markalarin genis kitlelere hikayelerini
yaymaktadir IBM Apple,Starbuks, gibi firmalar bilgi ydnetimi baglaminda hikaye anlatimini
kullanmaktadir (Fog vd., 2005, s. 94)

1.1. Hikaye Anlatimi Kullanimi

Hikaye anlatimi yéntemi ile olusturulan reklamlar, markalarin diger reklam kategorilerinden
farkli olarak kaliplagmis anlati kurallarindan yararlanilarak olusturulmaktadir (Springer ve
Moraru, 2015, s. 109). Bir hikaye anlatisinda anlatici ve dinleyici i¢in hikayeler yasanmis ya
da yasanma ihtimali olan olaylara dayanmalidir (Woodside, 2010, s. 532-533; Pinzura, 2012,
s. 33). Hikadyenin kahramani gergek olmali ve/veya gergegi resmetmelidir (Simsek, 2004, s.
496). Hikayede konu edilen dénem, olay, karakterler ve mekan agisindan bir tutarlilik olmali,
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zamansal sapmalara meydan verilmemelidir (Simsek, 2004, s. 496). Bu hikayelerin i¢ ve dis
tutarhhi@ini saglamak anlatidaki ahengi gostermektedir, anlatidaki tutarlilik ykinin mantiksal
olarak organize edilmesi, izleyenlerin karakterlerin yaptiklarini yapmak icin iyi sebepleri
olmasidir (Sardagi ve Yilmaz, 2017, s. 90).

Fisher'a gore anlatinin perspektifi uydurma kadar gercek dunyayla iligkilidir ve anlatinin
temelinde gerceklik ve inandiricilik vardir (s. 2,3). Hedef kitleleri ikna etmesinde dykinin
ahenk ve uygunluk dnemli olarak goérilmektedir (Sandikgioglu akt. Sardagi ve Yilmaz, 2017,
s. 90). Anlati kronoloji ve nedensellik olmak Gizere iki temel yapiyi igermektedir (Lien ve Chen,
2013, s. 517). Kronoloji, anlatidaki olaylarin ortaya ¢cikma zamanini ifade etmektedir, dyle ki
izleyiciler onlarin zaman akigini gdre baslangig, ilerleme ve bitigini algilayabilmektedir.
Hikayeler bir baslangi¢, bir orta ve bir sonu olmali; hikayede bir ders g¢ikariimahdir
(Aristotle'den akt. Chiu vd., 2012, s. 264; Tanyas, 2014, s. 32). Nedensellik ise hikayedeki
olaylarin nedensel cikarimlar yapmay! saglamasidir. Denebilir ki anlati reklamlarina temel
mesajlar bu anlati yapisinin yer aldigi olaylar aracilgi iletiimektedir (Lien ve Chen, 2013, s.
51). Ozellikle Griin tanitimi yapilan reklamlarda hikaye anlaticilari anlatilarinda triin kullanma
nedenlerini ortaya koymakta; driinden elde edilecek fayda vurgulanmakta, fayda hikayenin
sonucu olarak sunulmaktadir. Bdylece Urind kullanma nedenleri kullanim sonucu ile
dengelenmektedir.

Hikayeleri analiz etmek igin birgok yaklasim ortaya konulmustur. Rooney vd., (2016) sekil ve
icerik bir arada kullanarak inceleme asamalarini detaylandirarak sunmus bu dogrultuda cesitli
Onerilerde bulunmustur. Buna gore:

1. Hikaye siniflandirmalarina, karakter tiplerine, olay 6rgusu, mecazlara ve temalara gore
hikaye tlrd tanimlanmalidir.

2. Hikayenin yarattigi duygu degerlendirilmelidir.
3. Hikayede gizlenen fanteziler, istekler ve istekler kesfedilmelidir.
4. Anlatici igin hikayenin degeri ve ifade edileni anlamasi igin gahgiimalidir (s. 149).

Anlati kurami dogrultusuna incelenen hikayelerin analizi ise temelde tematik: hikayede ne
anlatildigi (dykuleme dizeyinde) ve yapisal olarak: hikayenin nasil anlatildidi (s6ylem) gibi iki
ayri grupta toplanmaktadir (Reissman, 2008; Yilmaz, 2017; Tanyas, 2014). Reissman (2008)
yapisal ve tematik analize dylesimsel/diyaloga dayali analiz ve gérsel analizi de eklemektedir.

Bir goérise gore tematik analizlerin baskin bir yaklagim bulunmamaktadir; yapisal analizlerde
ise Labov (1972) ve Gee’nin (1991) yaklasimlari yaygin olarak kullaniimaktadir. Labov anlatiyi
yapisal olarak incelemek icin su sorulara cevap aramanin gerektigini vurgulamaktadir:

Ozet: Anlati ne hakkinda

Oryantasyon: Kim, ne zaman, nerede

Ayrintilandiran eylem: Sonra ne oldu?

Degerlendirme: Bu anlatilanlarin 6nemi ne?

Sonug: Sonug olarak ne oldu (Reissman, 2008, s. 13; Tanyas, 2014, s. 32-33)

Diger taraftan reklamlarda kullanilan hikaye anlati turleri kullanilan tekniklere gore
siniflandiriimaktadir. Springer ve Moraru, (2015, s. 112) telefon sirketlerinin 40 reklaminda
kullandigi anlati tipolojisini sdyle belirlemistir: hayattan kesit sunma ve biyografi: reklamlarda
yer alan karakterin amaci anlati sesiyle ifade edilir ve yansitilir, bélimlendirme (kronolojik
olmayan hikayeler), gdmme teknikleri (hikayeler icindeki hikayeler) ve paralel anlati dizeleri (es
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zamanlh gercek zamanh 6ykdler) anlati yapisi ile ilgilidir; beklenti (samimi anlatilar), ge¢cmisi
animsama (flashbackler) ve hayali (rliya dizileri) anlatinin ¢ikis noktasi anlatici oldugu turlerdir.
Lien ve Chen (2013, s. 318), hayattan kesit sunma anlati tekniginin kullanildig basili reklamlar
ve reklamlarda yer alan Urunlere yonelik tutumunun anlati yontemi kullaniimayan reklamlardan
daha iyi oldugunu ve bunun yas cinsiyet gibi demografik degiskenlere goére farkhlik
tasimadigini ortaya koymustur.

2. REKLAM STRATEJILERINDE HIKAYE ANLATIMI KULLANIMI

Farkl dusunurler tarafindan yaratici ya da mesaj stratejisi olarak isimlendirilen reklam stratejisi
etkili bir mesaj stratejisi gelistirmek ve buna uygun yaratici stratejiyi belirlemekle
baslamaktadir. Etkili bir reklam stratejisi reklam mesajlarinin hedef kitleye ulasmasinda temel
kosuldur ve temel bilesenlerini reklamin amaci, hedef kitlenin 6zellikleri, reklam amaci ve hedef
kitteye uygun reklam mesajinin dretimi, yaratici stratejinin belilenmesi, yaratici
yapim/taktiklerin belirlenmesi, reklam mesajinin hedef kitleye iletisecedi medyanin, zamanin
belirlenmesi ve yeterli bitge ile medya ve zaman planinin desteklenmesi olusturmaktadir
(Karabulut, akt. Guz, 2001, s. 22; Kocabas ve Elden, 1997, s. 16-17). Bu nedenle reklam
stratejisi, reklam amaglari dogrultusunda reklam mesaijlarinin, yaratici stratejinin belirlenmesi
ve medya planlamanin, reklam planlamasinin yapilmasinda alinan kararlari, izlenen yolu ifade
etmektedir (Erol, 2007, s. 55). Reklamcilar tarafindan belirlenen reklam stratejisi, triin ya da
hizmetlerin avantajlarini vurgulayan, tuketicinin o driin ve hizmetle uyumu, trindn kullanim
kolayhgi ve kullanimi ile saglanacak sonuglari belirtmelidir (Gliz, 2001, s. 20). Reklam stratejisi
beliremede Urin ya da hizmetin duygusal olabildigi gibi rasyonel fayda saglanacagi
dusunlerek biligssel ya da duygusal tutum gelistirme ayrimi gbézetilmelidir. Tuaketicilerin Grin
ya da hizmeti kullanarak saglayacagi rasyonel fayda bilissel reklam mesajlariyla mantigina
seslenerek tuketici ikna edilmeye calisildiginda "faydaci-akilci stratejiler" kullaniimakta, Grin
ya da hizmetin saglayacagi faydadan ¢ok imaj olusturarak ikna edilmeye galisildiginda "imaj
stratejiler" kullaniimaktadir (Gungéren, 1995, s. 10). Diger bir ifadeyle reklam stratejisi icinde
yaratici strateji temelde Grun/tuketici, akilci/duygusal-imaj ikililikleri icinde degerlendiriimekte
(Uztug, 2005, s. 198).

Reklamdaki yaklagim Grun Gzerine yogunlastiginda ve tranun 6zellikleri anlatildiginda “Grin
temelli”, merkezinde tlketici ihtiyaci ve kazanci var ise “tiketici temelli” strateji olarak
belirlenmektedir (Moriarty akt. Akarsu, 2017, s. 128). Faydaci-akilci stratejide, fayda faktoru
dogrudan, ekonomik, duygusal, psikolojik fayda degiskenlerine gore verilmektedir (Gluz, 2001,
s. 25-26). Reklam mesajinda dogrudan fayda yaklagimi ile Grin ya da hizmetin satin
alindiginda tuketiciye saglayacadi fayda direkt olarak sunulmaktadir. Saglk Urtnlerinde
oldugu gibi kullanimla ortaya ¢ikan fayda izleyicinin mantigina seslenerek biligsel tutum
olusturulmak hedeflenmektedir. Reklam mesajinda ekonomik fayda faktori ortaya konmak
istendiginde, tuketicilerin Grind aldiginda farkl ihtiyaglarini da azaltici etkileri, farkh Grtin ya da
hizmetlere ihtiya¢c duymamasi gibi ekonomik faydalar sunulmaktadir. TUketicilerin Griind ya da
hizmeti aldiklarinda mutlu olmak, endise duymamak, seving duymak gibi duygusal kazanimlari
duygusal fayda stratejisi icinde verilmektedir. Son olarak psikolojik fayda yaklagiminda
tuketicilerin Grin kullanimi sonucunda elde edecekleri statl, Ustinlik saglama gibi faydalar
saglanmaktadir. Uriinii deneyimleyen kisilerin samimi itiraflari  ortaya ¢ikan sonucun
kullanicilar tarafindan memnun edici olmasi 6zellikle hikaye anlati ile kurgulanan reklami
izleyenleri ikna etmede etkili olmaktadir.

3.CALISMANIN AMACI VE YONTEMI

Galismanin amaci reklamlarin faydaci-akilci reklam stratejisi kapsaminda anlati yoénteminin
kullanimini ortaya koymaktir. Calismada nitel arastirma ydntemi olan anlati analizi
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kullaniimistir.

Reissman (2008, s. 10-124) anlati analizini tematik analiz, yapisal analiz, diyaloga dayali ve
gorsel olarak siniflandirmaktadir. Tematik analizi ile genel olarak anlatilarin hangi konulardan
olustugu, olay o6rgusl, igerik Uretiminin genel profili ortaya konmaktadir. Yapisal analiz,
Labovyan bir yaklagimla ele alinmakta ve anlatidaki konu ortaya konmaktadir (Reissman,
2008, s. 14). Burada anlatinin konuyu ele alis dizgisi, karakterler, zamansallik, akig
veriimektedir. Diyaloga dayal analiz (performans), anlatilarin baglami ve goérinumiine
odaklanmasindan dolayi, ¢ok sesli ve ortaklasa olmasi nedeniyle daha 6ncekilerden farkhdir.
Ancak diger iki analizle butinlesik olarak kullanilabilmektedir. Yalnizca katilimcilarin sézlerine
degil, sesler gibi dilsel aracglara ve katiimcilarin takindigi rollere dikkat c¢ekilmektedir,
katihmcilar arasinda diyalogun ¢6zimlendigi analiz odak grup ve sinif calismalarinda
cogunlukla kullaniimaktadir (Reissman, 2008, s. 18,124). Goérsel analiz, Gillian Rose'un
calismalarindan esinlenerek 5 gergevede yapilmaktadir. Gérsel medya, fotograf, kolaj, resim
ve video dialari Uzerinde simgenin Uretimini, imgenin kendisini ve imajlarin kendisi ve her
calismada verilen farkh yorumlari tartisildidi analizde anlatilarin insandan insana farkli
sekillerde yorumlanabilecedi temel disliincesine dayanmaktadir. Anlatinin hem anlatici hem
de arastirmaci tarafindan nasil bir arada insa edebilecedi, ayni simgenin farkl iletisim
kanallarinda nasil bir arada kullanilabilecedi sorusuna cevap aranmaktadir.

Bu galismada reklam videolari inceleneceginden videolarda yer alan hikayeleri ¢6zimlemede
tematik ve yapisal analize yer verilmigtir. Reklam videolarinda karakterlerin replikleri tematik
yapisinin neden-sonug baglantilari ile en Ust yapidan detaylara degin hangi kategorik iligkilerle
kuruldugu incelenmistir. Bu analiz yontemi, verilerin desifre edilmesi, kodlanmasi, verilerden
yola gikarak yapilan ilk yorumlarin test edilmesi, bu yorumlara alternatif baska g¢ikarimlarin
yapilmasi ve son olarak temalarin olusturulmasi sureglerini icermektedir (Sakiz, 2016, s. 71).
Yapisal analizde Labov anlatiyi yapisal olarak incelemek i¢in 6ngdrdiigu sorular dogrultusunda
reklam videolarindaki anlatidaki konusu, karakterlerin 06zellikleri, anlaticinin hikayeyi
kurgulamasi, hikayenin baglangig, ilerleme ve sonuyla nasil kurgulandigi, anlatida secilen
mekan ve zaman, anlatinin sonucu yapisal olarak incelenmigtir.

Galisma evreninde yer alan tum videolar 6rnekleme dahil edilmistir. Kozmetik ve kisisel bakim
markasi L’'oreal’in Grtin tanitimi amaciyla sosyal paylasim sitesi Facebook ve YouTube tabanli
markanin sanal agd topluluklarinda “gergekuyum” etiketiyle (hashdag) yayinlanan 10 video
incelenmistir. Videolar anlati tekniginin kullanilmasinin yani sira hem goérsel hem de ses
unsurunun bir arada verilmesi nedeniyle secilmistir. Her biri sosyal ve g¢alisma hayatinda
basarili 10 kadinin anlattigi ortalama 1.25" sdrelerle ¢ekilen reklam videolari anlati kurami
dogrultusunda reklamda olaylarin kronoloji-nedensellik ve ahenk-uygunluk baglaminda sekil
ve igerik olarak nasil sunuldugu incelenmigtir. Ayrica reklamlardaki hikaye anlatilarinda
yaklagim Urun imajini olusturmaya yonelik "Grin temelli" reklam stratejilerinden ¢ok tiketici
ihtiyaci ve kazanci dogrultusunda “tUketici temelli” strateji benimsendigi belilenmekte ve
reklamlarda fayda faktérinin dogrudan, ekonomik, duygusal, psikolojik fayda
yaklagimlarindan hangisinin segcildigi ortaya konmaktadir. Bu amagla:

AS1: Reklamlarda anlatici odakli hikaye anlati tirlerinde hangisi kullaniimigtir?

AS2: Reklamlardaki hikaye anlatilari kronoloji ve nedensellik unsurlari kapsaminda nasil
olusturulmustur?

AS3: Reklamlarda hikaye anlatilarinda ahenk-uygunluk nasil saglanmigtir?

AS4: Reklamlarda faydaci-akilci reklam stratejileri kapsaminda hangi yaklasimlardan
faydalanilmistir? sorularina cevap aranmaktadir.
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4. BULGULAR

Tuketici deneyimlerini konu alan reklam videolari 10 fakli karakterin anlatiminin girig-gelisme
ve sonu¢ formatina dayali olarak kurgulanmasindan olusmaktadir. Unlii oyuncu Fahriye
Evcen, sarkici Ceylan Ertem, Youtuber Merve Ozkaynak, milli boksdr Glilsiim Tatar, Youtuber
idil Yazar, profesyonel yiiziicli Belis Sen, paralimpik eskrimci Elke Lale Van Achtenberg, imaj
ve stil danismani Rizgar Mira Okan, Dernek Yoneticisi Sevgi Yiksel ve uzman psikolog
Zeynep Selvili Carmikli'nin 20 Kasim 2017 tarihinde L'Oreal markasinin yeni Grinu True Match
kapaticisini tanitmak amaciyla markanin Facebook ve YouTube tabanli sanal ag
topluluklarinda paylasiimistir.

4.1. Anlatici Odakli Hikaye Anlati Tur

Hikaye anlatilarina yonelik betimleyici tabloda %70 oraninda "hayattan kesit sunma" hikaye
%30 oraninda ise "biyografi anlati tirinun kullanildigi sonucu elde edilmistir. Yiksel disinda
her karakterin alaninda uzman, taninmis ve meslek sahibi oldugu ortaya konmaktadir.
Anlatilan hikayeler gerceklik algisini arttirdigi igin ikna edici olmaktadir. izlenme ve begeni
oranlari incelendiginde en fazla sayinin Evcen'in en dusuk sayinin Yiksel'in videolarinda
oldugu goérilmektedir. Bu sonug anlaticilarin taninirlik oranlari ile paraleldir (Tablo 1).

Tablo 1. Hikaye Anlatilarinin Turd (Anlatici Odaklr)

Sayi | Karakter Meslegi Siire | Mesaj izlenme Begeni Hikaye
sayisi Sayisi Sayisi Anlati Tiirii
1 Fahriye Evcen | Aktris 1.21" | 90 544.556 1. 876 Hayattan
kesit sunma
2 Ceylan Ertem Sarkici 1.49" | 15 80.993 353 Biyografi
3 Merve Youtuber 1.52" | 52 331.549 1.560 Hayattan
Ozkaynak kesit sunma
4 Gllsim Tatar Milli boksor 1.43" | 10 15.707 372 Hayattan
kesit sunma
5 idil Yazar Youtuber 1.20" | 5 346.444 441 Hayattan
kesit sunma
6 Belis Sen Profesyonel 1.41" | 22 685.803 1.674 Biyografi
yuzicl
7 Elke Lale Van | Paralimpik 141" | 7 13.233 228 Biyografi
Achtenberg eskrimci
8 Ruzgar Mira | imaj ve stil | 1.27"| 6 10.359 180 Hayattan
Okan danigsmani kesit sunma
9 Sevgi Yiksel Dernek 1.48" | 4 6.786 159 Hayattan
yoneticisi kesit sunma
10 Zeynep Selvili Uzman 1.35" | 10 25.232 573 Hayattan
Carmikh psikolog kesit sunma

4.2. Kronoloji ve Nedensellik, Ahenk ve Uygunlugun Sunumu

CGalisma Hikaye anlatilarinda teorik gergevede ortaya konan sekliyle girig, gelisme ve sonug
dizini icinde verilmektedir. Calisma kapsaminda incelenen reklamin tamaminda olaylarin bir
nedensellik baglantisi igerisinde ve kronolojik bir sirayla verildigi gorilmektedir. Videolarda
¢ogunlukla anlatici karakter gegmiste yasadigi problemleri, ikilemleri, ¢eligkileri gézimleriyle
birlikte vermektedir. Problemleri nedenleri, ortaya konan ¢aba ve sonug¢ olarak basari tim
videolarda vurgulanmaktadir. Basari ayni zamanda uyumu yakalama ile es degerde olarak
vurgulanmaktadir.

Olaylar birbiri icinde ve bir butin olarak degerlendirildiinde mantiksal olarak birbirine
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baglanmaktadir. Anlatilarda secilen konulara bakildiginda aslinda gundelik hayatin icerisinde
herkesin bagina gelebilecek olaylari konu almaktadir. Hikayelerde verilen gerceklik olgusu
inandiricilik derecesini de arttirmaktadir. Karakterler buglnki basarilarini mantiksal olarak
gerekcgelendirmektedir. Her video bu baslik altinda degerlendiriimektedir.

Reklamda hikaye anlaticisi taninmis oyuncu Fahriye Evcen tarafindan kronolojik sirayla
ilerlemektedir (Sekil 1). Konu fahriye Evcen'in iginde basarisini nasil yakaladigidir. Anlatida
zaman simdiki zamandir. Giris bolimunde hikaye anlaticisi Evcen dnce kendini tanitmaktadir,
gelisme boliminde oyunculuk ve gergcek hayat deneyimini anlatmaktadir, ve sonug
béliminde basarisinin sirrini agiklamaktadir. Evcen, basarisinin nedenlerini kendini iyi
tanimayla agiklamaktadir. Karakter kendini tanimanin oynadigi karakterlerle uyum saglamada
onemli oldugunu vurgulamaktadir. Anlatida nedensellik, kendini tanimak ve oynadigi
karakterle uyum saglamak arasinda nedensel iligki kurulmaktadir. izleyicilere basarisindaki
nedenlerden kullandigdi drtinle kullanma nedeni arasinda ¢ikarimlar yapmasini saglamaktadir.

P> »l o) 039/1:21

Oyuncu Fahriye Evcen'in #GergcekUyum Hikayesi ||

L'Oreal Paris True Match Fond&ten

L'Oréal Paris Tiirkiye

IO Abone ol i) EAA AT asetineiil

Sekil 1. Oyuncu Fahriye Evcen'in Gergek Uyum Hikayesi*

Reklam videosunda gerceklik hikayedeki ahenk ve uyumluluk ile saglanmaktadir. Hikaye
baslangicindan sonuna kadar gergek hayatta oyucu olan anlatici tarafindan tutarl ifadeleri ile
ortaya konmaktadir. Evcen bir ¢ok kiginin tanidigi aktristir ve gergekte oyunculuk yapmaktadir,
anlat da tiyatro kostimuyle, tiyatro sahnesinde gekilmekte ve anlatim suresince izleyicilere
bireysel olarak seslenmektedir. Ayrica karakterin oyunculukta basarili olmasi kendi bakis
acisiyla ortaya koydugu gerekceyle ortismektedir. Benzer gerekgeleri kullandigi Uriinle
kullanma nedeni karakter ve anlatinin gergek hayattan alinmis olmasi izleyicilere inandirici
gelmekte ve Evcen'in yaptiklarini yapmak icin mantikli sebepler Gretmesini saglamaktadir.

“https://www.youtube.com/watch?v=GBOw5yl_i_g&list=PLVVKWCSAezWEcvReATLT88txjgk2E58jk&index=>5 (ErigsimTarihi:
10.03.2018)
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X
‘,’ AN AN A e hididns it
4 Pp I o) 017/1:49

clpde e BN S il #GergekUyum Hikayesi |

L'Oreal Paris True Match Fondoten

L'Oréal Paris Tiirkiye
LOREAL
I Abone ol ] ON N0 o eiindisl

Sekil 2. Sarkici Ceylan Ertem'in Gergek Uyum Hikayesi®

Reklam videosu Sarkici Ceylan Ertem'in sarki sdylemesiyle baglamaktadir (Sekil 2). Konuda
Ertem'in kuiguklik anilarindan baglayarak sarkici olma seruvenini anlatmaktadir. Hikayedeki
zaman ge¢miste baslayan ve ginimuze kadar gelen gizgide ilerlemektedir. Hikayede Ertem'in
basarisi kendi agzindan anlatiimaktadir, goérintiler bu akisi desteklemektedir. Gegmiste
yasadigi saglik problemini sahnede sarki sOylemesi ile atlattigini sdylemektedir. Hikayenin
akisinda neden sonug iligkisi Ertem'in yasadigi sorunlari sahnede olmanin verdigi mutlulukla
¢ozmesidir. Ayrica karakter sahnede enstrimanlarin sesi ile yasadigi uyumu kullandigi Grun
ve teni ile de yasadigini belirtmektedir. Uriini kullanma nedeni videonun sonunda reklamda
yer alan Uruni anlatmasi ile bitmektedir. Ertem'in Granu tercih etme nedeni Evcen gibi trind
kullandidinda dogal gérinim saglamasi ve trinin dogal durmasidir.

Hikaye anlatisinda anlaticinin sarki sGylemesi ile baglamasi ve hikayenin sonuna kadar akici
bir dille sarkici olma yolundaki anilari ile devam ettigi gorilmektedir. Hikayede anlatilan olaylar
birbiriyle uyum icinde devam etmektedir. Anlattiyi hikaye gercek hayata dayandigi ve
anlaticinin da taninmis bir sarkici olmasi, yasam hikayesinde ¢ocukluguna dair anlattidi
anilarin bir ¢ok kisi tarafindan yasanabilir olmasi izleyicide gergeklik algisini olugturmaktadir.
inandiricilik sarki syleyerek girdigi anlati ile saglanmaktadir. Ertem de Evcen gibi izleyicilerle
seslenis sekliyle hikayesini anlatmaktadir.

Shttps://www.youtube.com/watch?v=fRIMvXrwo64&index=6&list=PLVVKWCSAezWEcvReATLT88txjqk2E58jk (ErisimTarihi:
10.03.2018)
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(B YouTube™ Ara

< P »l ) 012/152

Youtuber Merve Ozkaynak'in #GergekUyum
Hikayesi | L'Oreal Paris True Match Fond&ten

L'Oréal Paris Tiirkiye

e 331.549 gériintiileme

Sekil 3. Youtuber Merve Ozkaynak'in Gergek Uyum Hikayesi®

Youtuber ve bir fenomen olan Merve Ozkaynak, bir anne oldugunu séyleyerek hikayeye
baslamaktadir ve géruntuler de hikayeyi desteklemektedir (Sekil 3). Temel konu kizi ile
yasadigi uyumlu iliski ve dogum slrecine kadar yasadigi problemleri anlatmaktadir. Tarihsel
siranin izlendigi videoda giris bdlimi anne olmasi gelis béliminde hamileligi sureci ve
yasadigi cesitli problemler sonu¢ bdliminde ise karsilastigi cilt problemlerinin kullandig
urinle g¢dzllmesi olusturmaktadir. Ozkaynak hikayesindeki zamani gegmis'ten gliniimiize
gelecek sekilde kurgulamistir Kronolojik ilerlemeyle birlikte neden sonug iligskisi yasadigi
problemler ve ¢6zim olarak reklami yapilan trGn arasinda verilmektedir.

Ozkaynak'in hikayesi gercege dayanmaktadir ve kedisinin basina gelen her hamile kadinin
basina gelebilmektedir. Anlattiklari inanilir dizeyde oldugu igin karaktere guven duyulmasini
saglamaktadir, bu nedenle ayni problemleri yasayan izleyicilerde Uruni kullanmamsinin
mantikli hatta gerekli oldugu izlenimi uyandirmaktadir. Ayrica hikaye anlaticisi Ozkaynak
hayatindaki uyumu sevdiklerini oldugu gibi kabul etmeye badlamakta ve Uriinle cildi arasindaki
gercek uyumla iligkilendirmektedir.

Shttps://www.youtube.com/watch?v=Bgj_Q5h5PVo&list=PLVVkWCSAezWEcvReATLT88txjgk2E58jk&index=7 (ErigimTarihi:
10.03.2018)
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< P » o) 045/143

Milli Boksor Giilsiim Tatar'in #GergekUyum
Hikayesi | L'Oreal Paris True Match Fonddten

L'Oréal Paris Tiirkiye
LOREAL
I Abone ol [E§:] A C IO ezt

Sekil 4. Milli Boksér Giilsim Tatar'in Gergek Uyum Hikayesi’

Milli Takimda boksor olan Tatar'in kendisi tarafindan anlatilan hikayesinin konusu eril bir algisi
olan boksdrligun toplumda nasil algilandigi ile bir kadin olarak bu meslekte yasadidi zorluklar
anlatmaktadir (Sekil 4). Tatar, Boksor olarak kadin olmanin zorluklarini ancak kadin olsa da
yilmadigini ve surekli micadele ettigini vurgulamaktadir. Bagarilarini anlatan Tatar zaman
zaman gecmigse gitmekte zaman zaman gunumuze gelmektedir. Anlatida belirli tarihler ve
kendisi igin onemli musabakalara deginmektedir. Kadin olmakla birlikte mesleginin getirdigi
farkhhid1 ortaya koymaktadir, hayatta ve mesleginde savasan mucadeleci bir kadin olarak
kendini konumlandirmakta Grtint kullanma nedenini kadin hassasiyetini Grindn de bu farkhliga
gore uretildigini vurgulayarak ortaya koymaktadir.

Kendi hayatinda yasadigl basari ve micadeleleri anlatan Tatar, hayatiyla ilgili digtincelerini
aktarirken izleyici kadinlara seslenis ve konu edindigi boksoér bile olsa kadin ve 6zel olma
duguncesine dahil etmek istemektedir. Kendi 6rnegiyle tum kadinlarin 6zel oldugu ve Urdanun
de bu 6zel kadinlara goére dretildigi vurgusu yer almaktadir. Anlatidaki eril bir meslegin
zorluklarindan ve hassas bir kadin olarak kendisi hakkinda bilgilere gecis ahenk icinde
verilmigtir. Tatar'in kadinlarin 6zel olmasi konusunda anlattiklari bir ¢ok kadinin fikirleri ile
benzerlik tagimaktadir. Hedef kitlenin kadinlardan olugmasi nedeniyle konu olarak uygunluk
tasimakta ve artn kullanimi igin mantikli sebepler ortaya konmaktadir.

"https://www.youtube.com/watch?v=04IHoljHoig&list=PLVVKkWCSAezWEcvReATLT88txjgk2E58jk&index=8 (ErigimTarihi:
10.03.2018)
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3 YouTube™ Ara

> Pl o) 004/1:20

Youtuber idil Yazar'in #GergekUyum Hikayesi |
L'Oreal Paris True Match Fondoten

L'Oréal Paris Tiirkiye

I Abone ol [iT§:]

Sekil 5. Youtuber idil Yazar'in Gergek Uyum Hikayesi®

Yemek konularinda paylasimlariyla fenomen olmus Youtuber Yazar'in hikayesinin konusu
anlaticinin meslek segimi ve sectigi meslekte yakaladigi uyumdur. Ozkaynak hikayesine anne
ve babasinin meslekleri ile baglamaktadir kendi meslek seciminde yasadigi duygularla devam
etmektedir. Ozkaynak anlatiyi hem gegmisten hem simdiki zamandan 6rneklerle
kurgulamaktadir, goruntu ile bu akis desteklenmektedir (Sekil 5). Yemek yapma tutkusunun
bir meslege donustiguni anlatmaktadir. Ona gére insanlarin mutlu olma nedeni tutkularinin
pesinden gitmesidir. Hikayenin sonunda gergek tutkusunu bulanlarin gergcek uyumu
yakalayabileceklerini séylemektedir.

Anlatida konular arasinda uyum igcinde sunulmaktadir. Meslek arayisi, arayis sonrasi aradigi
mesledi bulmasi ve hayatinda uyumu yakalamasi samimi bir dille ifade edilmektedir.
Hikayesindeki gerceklik izleyenlerin bir dénem arayis i¢ine olmasi, kendini mutlu edecek igleri
yapmasi gibi ortak konularla saglanmaktadir. Yaptigi ile yakaladigr uyumu cildi i¢in kullandigi
uriinde de buldugunu vurgulamaktadir.

Shttps://www.youtube.com/watch?v=h87bP9HSjhk&list=PLVVKWCSAezWECcvReATL T88txjgk2E58jk&index=9 (ErigimTarihi:
10.03.2018)
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BB YouTube ™ Ara

4 P Pl o) 033/1:4

Profesyonel Yiiziicli Beliz Sen'in #GergekUyum
Hikayesi | L'Oreal Paris True Match Fondoten

L'Oréal Paris Tiirkiye

688 £0C ONND il
Sekil 6. Profesyonel Yiiziicii Belis Sen'in Gergek Uyum Hikayesi®

Profesyonel yizicl olan $en yizme serliveni ile hikayesine baslamaktadir. Hikayenin konusu
kGgukligunden baglayarak glinimuze kadar nasil profesyonel bir ylizticti oldugunun anlatimini
kapsamaktadir. Hikayede zaman gec¢misten baslamakta ve ginimuze kadar gelmektedir.
Basarisinin nedenlerini atlattigi boguima tehlikesine ragmen vazgegmeden yizmeye devam
etmesine baglayan Sen, basarn ile sonuglanan olaylara yer vermektedir ve goruntiler
anlatimini desteklemektedir (Sekil 8). Hikaye kotl baslayan ancak iyi biten bir hayat sertiveni
olarak insa edilmektedir.

Sen oykisunu anlatirken kendi hayatinda yasadigi iyi ve kot anlar arasinda ahenkli ve
dinleyiciyi rahatsiz etmeyen bir gecis saglamaktadir. Hikaye bir ¢ok kisinin bildigi boguima
hikayesi ile baglamaktadir. Bir¢cok kisiye tanidik gelen olaylar sonucu yasadigi cesaret ve
Ozguvenin basariyl getirmesi anlaticinin kendi sesinden dinlenmektedir. Bir ylzici olarak
anlattig1 gercek hikayenin érintlsi iginde yasadigi cilt kurulugu problemi ile bas etmek igin
reklami yapilan Griind tavsiye etmesi de izleyicilerde mantikli gerekgelerle ikna etme gabasinin
g6stermektedir.

Shttps://www.youtube.com/watch?v=y002QsgSQpc&index=10&list=PLVVKWCSAezWEcvReATLT88txjgk2E58jk (ErigimTarihi:
10.03.2018)
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B YouTube ™ Ara

< P Pl ) 031/14

Paralimpik Eskrimei Elke Lale'nin g efSfe I

Hikayesi | L'Oreal Paris True Match Fondoten

L'Oréal Paris Tiirkiye

I3 Abone ol ] 10 N0 ciielinaiil

Sekil 7. Paralimpik Eskrimci Elke Lale Van Achtenberg'in Gergek Uyum Hikayesi'®

Milli Takim sporcusu Achtenberg'in samimi bir dille hayatini anlattigi hikayesi engelli olmasina
ragmen zor bir sporda basariy! yakalamasini konu almaktadir. Anlati kim oldugu ile baslamis
ve Achtenberg hayat serlvenini kisaca anlatmistir. Achtenberg, Hollandali bir baba ve Turk bir
annenin kizidir. Kronolojik olarak gecmisten baslayan hikaye gunumuizde yaptigi spor
hakkinda bilgi vermesi ile devam etmektedir (Sekil 7). Eskrim sporunun hizli diistintp ¢abuk
karar vermekle ilgili oldugunu soyleyen Achtenberg'in bu, bagarisini ikisi arasinda uyum
saglamasina baglamaktadir.

Hikaye diger hikayelerden farkli oldugu igin daha dikkat gekicidir. Anlaticinin ingilizce anlatimi
markanin genel yaratici reklam stratejisi igcindeki 6rneklere renk katmistir. Anlatimda akici bir
dil ve gercekgi nedenler ortaya konmaktadir. Engelli bir birey olarak basariyr yakalayan
Achtenberg'in hikayesi Hikaye sonunda arinin kullanma nedeni kendi hayatinda yakaladigi
uyum gibi bir takim kavramlarla trGn arasinda iligki kurularak verilmektedir.

"Ohttps://www.youtube.com/watch?v=gokCtgnuPMc&index=11&list=PLVVkWCSAezWEcvReATLT88txjgk2E58jk (ErigimTarihi:
10.03.2018)
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B YouTube™ Ara

1< P Pl o) 006/1:27

imaj & Stil Danismani Riizgar Mira Okan'in
#GergekUyum Hikayesi | L'Oreal Paris True Match
Fondéten

- L'Oréal Paris Tiirkiye
Sekil 8. imaj ve Stil Danismani Riizgar Mira Okan'in Gergek Uyum Hikayesi''

Yaptidi iste basari saglayan Okan hikayesinde yaptigi isin temel felsefesini sunmaktadir.
Reklam videosundaki anlatida hep simdiki zamanda kurgulanmaktadir (Sekil 8). izleyicilerin
olaylari baslangig, ilerleme ve bitisi ile bir batiin olarak algilamasi saglanmaktadir. Baglangi¢
bdliminde imajin ne oldugu ve giysi tercihindeki dnemi, bireylerin kendi imajini olusturmasi
gerektigi seklindedir. izleyicileri kendi enerjileri ile kendi iglerinden geldigi gibi davranabilmeyi
boylece kendi renk ve tonunu yakalamayi ogutlemektedir. "Neden UGrun kullaniimahdir”
sorusuna "hayatlarinda uyumu yakalamak" cevabini vermektedir. Ayrica Okan insanlarin
ciltleri ile uygum saglayan Urind bulmalarinin anlatida énerdigi Urinle saglanabilecegini
vurgulamaktadir.

Anlaticinin reklamda konu edilen trin0 tercih nedeni akici bir dille yaptigi isin uzmani olarak
mantikli bir karar olarak sunulmaktadir. Alaninda basarili bir imaj ve stil uzmani olmasi
soylediklerinin gecerliligi ve guvenilirligini saglamaktadir. Kendi tercihindeki neden sonug
iligskisini izleyicilere de sunmakta, boylece ikna etmeye galismaktadir.

"https://www.youtube.com/watch?v=gokCtgnuPMc&index=11&list=PLVVkWCSAezWEcvReATLT88txjgk2E58jk (ErigimTarihi:
10.03.2018)
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> YouTube™ Ara

.
/Gl YUKSEL

ERNEK YONETICISI

4 P Pl o) 012/1:48

Dernek Yoneticisi Sevai Yikselin fer=1(o=IE) !

Hikayesi | L'Oreal Paris True Match Fondoten

L'Oréal Paris Tiirkiye

I Abone ol [FEE C TOL matteait

Sekil 9. Dernek Yoneticisi Sevgi Yiiksel'in Gergek Uyum Hikayesi'

Yiksel'in hikayesinde temel konu isitme engelli odlu ile kurdugu iletisimde yakaladigi uyumdur.
Kendisi de isitme engelli bir cocugun annesi olan Yiksel, kendi hayatindan bir kesitle konuyu
giris, gelisme ve sonug seklinde vermigstir (Sekil 9). Giriste kendinin de bir engelli gocugu
oldugu gelismede onunla iletisimde yasadigi problemleri ve sonugta bu problemlerle nasil bas
ettigini anlatmaktadir.

Yuksel, anlattigi hikaye anlatisinda hayatla ve engelli bir bireyle uygum saglamanin bir birini
anlama caligmakla, iletisim kurmaya calismakla saglanacagr ve insanlarin sinirlarini
asmasinin mumkun olabilecegini kendi hikayesi Uzerinden anlatmaktadir. Yuksek kendisi ve
engelli gocugu arasindaki gercek ve giglu bag ile, kullandigi Grtin ve cildi arasindaki uyum ve
iliskiyi anlatmaktadir.

2hitps:/www.youtube.com/watch?v=WKwIrWxBSY 0&index=13&list=PLVVKkWCSAezWECcVReATLT88txjqk2E58jk (ErisimTarihi:
10.03.2018)
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3 YouTube™ Ara

4 P »l ) 001/135

Uzman Psikolog Zeynep Selvili Garmikli'nin
#GergcekUyum Hikayesi | L'Oreal Paris True Match

L'Oréal Paris Tiirkiye

I Abone ol 3] QL 020 oxelingiil

Sekil 10. Uzman Psikolog Zeynep Selvili Carmiki'nin Gergek Uyum Hikayesi'

Garmikli'nin hikayesinin temel konusu bireylerin kendini sevmesi ve kendiyle barigmasi ile i¢
huzurun saglanacagidir. Taninmig ve basarili bir uzman psikolog olan Carmikh hikayesine i¢
sesi olarak nitelendirdigi zihni ile olan olumsuzlayici diyalogdan yola ¢ikarak herkesin gunlik
hayatta yasadigi mutsuz edici anlarla giris yapmaktadir. Gortintilerde GCarmikli'nin duygu hali
mimikleri ile de yansitilmaktadir (Sekil 10). Hikayenin akisinda kendi érneginde izleyicinin de
yasadidi insanlarin psikolojik olarak kendini beGenmeme durumlariyla kendini sevmekle basa
cikabilecegini 6gutlemektedir.

Hikayenin anlatisinda karakter gercek hayatta var olan kisilerdir ve gergcek yasamlarini
anlatmaktadir. Bireyin kendi ile yasadidi ¢atismalar, meslek sec¢iminde yasanan g¢ikmazlar,
meslegin ve hayatin gunlik rutininin getirdigi zorluklar, bunlarla micadele mantiksal bir
batunlukle verilmektedir. Anlatilanlarda hayali ya da olagan disilik s6z konusu degildir. Bir cok
hikaye yagsanma olasiligi yliksek olanlardan secilmigtir ve anlatidaki sire¢, neden-sonug iligkisi
ic tutarhhidr saglamaktadir. Ayrica videolarda anlamsal tutarliik kurgusal tutarlilkla da
desteklenmektedir. Anlatidaki mesleki deneyim vurgusu anlatiyr inanilir kilmaktadir.
Anlaticilarin verdigi bilgiler mesleki statiileri nedeniyle izleyiciler tarafindan sorgulanmadan
kabul edilebilecek duzeydedir. Boylece anlatilarin inandiriciigi ile tutarlihdr saglanmaktadir.
Burada hikayelerin anlatiminda ahenk ve uygunlugun saglandigi soylenmelidir. Hikayenin
sonlarina dogru anlaticilar tarafindan insanlarin cildindeki problemlerin bir kusur olarak kabul
edilmemesi gerektigi ve bu durumun uyumlu bir Grinle c¢bézllebilecedi savunmaktadir.
Anlaticilar son cumlelerinde tipki hayatlarinda yakaladiklari uyum gibi ciltleri icin sayisiz
arinden en uygununu secerek kendileri igin ideal gériinime kavustuklarini vurgulamaktadir.

4.3. Uriiniin Sagladig: Fayda

Reklam videolarinda hikaye anlatinin sonunda marka tarafindan vaat edilen faydanin, faydaci-
akilci reklam stratejileri kapsaminda reklam mesajinda verilen faydanin yoninin belirlenmesi
amaciyla reklam videolarindaki repliklerinin yazin haline getirilerek tematik analiz yapilmigtir.
Hikaye anlatilarinda elde edilen fayda faktériinin dogrudan, ekonomik, duygusal, psikolojik
fayda yaklagimlarindan en c¢ok dogrudan fayda yaklagsiminin yer aldigi goérilmektedir.

https://www.youtube.com/watch?v=0VFRY4jpIK8&index=14&list=PLVVKkWCSAezWEcvReATLT88txjqk2E58jk (ErisimTarihi:
10.03.2018)
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Anlatilarda verilen reklam mesaji dogrudan fayda yaklasimina goére tasarlanmistir ve "lriin
secgeneginin ¢ok olmasi", "dogal gérinimi -cilde uyum saglamasi”, "uzun siiren etki"
konularinda tlketicilerin fayda sagladiklarn gikarimi yapilmaktadir. Anlatilarda dogrudan
faydanin alt kategorilerini 6rnekleyen ifadeler asagida yer almaktadir.

4.3.1.Uriin Segeneginin Cok Olmasi
Hikaye anlaticilari Griin segeneklerinin ¢ok olmasini farkl sekilde ifade etmektedir.

"...ustelik tonu da tam bana gére, Benim gergek tonum 3.D sanki benim cildim igin tasarlanmig
gibi... sanki benim cildim igin tasarlanmig gibi, daha gergek bir uyum diigiinemiyorum" (Evcen).

"..mutlaka kendi cildinize uygun tonu buluyorsunuz..."” (Ozkaynak).

"Kadinlarin cildini iyi taniyor bu yiizden ¢ok farkli tonlari var benim rengim 7.R bana o kadar
uyuyor ki asla vazgegecegimi sanmiyorum "(Tatar).

"...hepimizin cilt rengine g6re kiyafetler gibi cuk diye tasarlanmig tonlari var."(Okan) .
" True Match benim tonumu da bulmus Ustelik..." (Carmikli).
4.3.2. Dogal Goériiniim- Cilde Uyum Saglamasi

Hikaye anlaticilari kullandiklar Grinan dogal gériiniim kazandirmasini farkh sekilde ifade
etmektedir.

"...maske gibi degil, cok dogal ve yumusak..."(Evcen).

" ...stiriince cildimin rengiyle biitiinlesiyor... True Match beni giizellestirmeye c¢alismiyor,
gercekte neysem oyum..."(Ertem).

Hikaye anlaticilari neden-sonug iligkisi igcinde rasyonel faydayi ifade etmektedir.
"...¢ok dogal duruyor, ¢linkii gergek cildimin renginde, benim gergek tonum... (Okan)

"...ince yapisi sayesinde cildinizde gok dogal duruyor, gergek uyum iste bu, gercek sevgiyle
gergek uyumla tlim sorunlari yenebiliriz ¢link(i biz buna degeriz." (Ozkaynak).

"...agir agir makyajlar kat kat fondétenler bana gére degil, True Match'in tonu incecik yapisi o
kadar miikemmel ki, cildimde hig fazlalik hissetmiyorum..."” (Yazar).

"...0yle yumugak ve dogal ki tam bana gbére, onun sayesinde cildim, kendi rengine dénliyor
olmasi gerektigi gibi..." (Sen).

"... cildime en gok uyan ton bu, dokusu ¢ok hafifi ve cildime agirlik yapmiyor... True Match ile
kendim oluyorum uyumlu yagiyorum..." (Achtenberg)

"True Match beni baska birine déniigtiirmeye ¢alismiyor, destek ¢ikiyor yalnizca, kusurlarima
kapatmaya gerek duymadan yumusak yumugak slriyorum, yine benim yliziim, incecik
yapisiyla cildime tam tamina uyum saglyor..." (Carmikli) .

"...hafifi ve yumusgak bir hissi var, yliziime higbir sey slirmemig gibiyim, cildim igin gercek
uyumu yakaladigimdan dolayr mutluyum." (Yiiksel).

4.3.3.Uzun Siiren Etki

Reklam videolarinda hikaye anlaticilari kullandiklari Grindn "etkisinin  uzun surmesi" alt
kategorisine gore su sekilde ifade etmektedir.

"...glin boyunca cildim ¢ok rahat..." (Ertem).

"6zellikle cildimin ¢ok daha matlastigini, donuklastigini ve sagliksizlastigini hissediyorum, ama
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cildim igin gok kapatici fondétenler de kullanmak istemiyorum, daha ince yapili ve cildimi daha
parlak gbsterecek bir (rlin arayigi iginde iken onu buldum" (Ozkaynak).

5. SONUG

Reklamlar iletisim ve satis amaglarini yerine getirmek igin tuketicileri bilgilendirme, hatirlatma,
deger katma ve ikna etmek fonksiyonlarini yerine getirmektedir. Benzer Griin ve markalarin
rekabet etigi pazarda tiketicilerin dikkatini gekmek ve onlari ikna etmek igin farkl yaratici
stratejiler kullaniimaktadir. Hikaye anlatma yontemi ile hazirlanan reklamlarda tiketiciler kendi
deneyimlerini gesitli anlati thrleri ile izleyicilere aktariimaktadir.

Samimi bir dille giris gelisme ve sonug¢ dizgisi icinde kurgulanan hikayelerle bir taraftan
tuketiciler hikayelerin icine ¢ekilmektedir. verilmek istenen reklam mesajini algilama, kavrama,
isleme ve degerlendirmesi kolaylikla saglamaktadir. izleyiciler temasiyla kendilerini ve saran
hikaye anlatilarinin kolay anlagilirigr ile karsi savunma gelistrememekte, kolay ikna
edilmektedir. Ozellikle gérsel ve ses unsurunun bir arada veriimesi daha yiiksek ikna edicilige
sahiptir. Ayni zamanda anlati reklamlari tuketicinin Grin ve markalarla olan iligkisini derinden
etkilemekte, ayni mesaj dikkat ¢ekici iceriklerle sunularak pekistirilmektedir. Tuketiciler kendini
iyi bir hikayeyle tanimlayan markalara kendilerini yakin hissetmekte, marka ve Urtune kargi
olumlu tutum geligtirmektedir.

Hedef kitleleri ikna etmesinde hikayedeki ahenk ve uygunluk énemli olarak gorilmektedir.
iknayl saglayan diger bir unsur givenilirliktir. Hikaye anlatisinda karakterin ve konunun
gercekte var ya da gergek hayatta karsilasilabilir olmasi, konunu kronolojik sira ile verilmesi,
neden-sonug iligkisinin  mantik cergevesinde sunulmasi, inandiriciik saglanmaldir.
Tuketicileri gercekte var olan karakterlere guvenmekte gelen hikayeler icine gizlenen reklam
mesaijlariyla kolay ikna edilmektedir.

Calismada L’Orealin sanal ag topluluklarinda “gergcekuyum” etiketiyle konu edinen
reklamlardaki karakterler gergektir. Taninmis oyuncu, sarkici, fenomen, ylzlcl, sporcu,
psikolog, imaj uzmani gibi alaninda basarili kisilerden olusmaktadir. Segilen karakterlerin tnli
olmasi hikayenin dikkat gekiciligini arttirmaktadir. Karakterler kendi hikayelerini kendi cumleleri
ile izleyiciyle sohbet eder gibi samimi bir dille anlatmaktadir. Konu 6zellikle biyografilerde
kronolojik sira ile giris gelisme sonug¢ sirasinda gére sunulmaktadir. Hikayelerde olaylar
mantiksal olarak siralanarak verilmeye calisilmaktadir. Karakterin Grind kullanma gerekgesi
izleyiciye mantikli gelmektedir. Ayrica hikayelerdeki konunu gergcek hayatta yagsanmasi ve
izleyicilerce yasanabilir olmasi, izleyicilerin hikayenin igine girmesine ve karakterle empati
kurmasini saglamaktadir. Ayni zamanda hikayelerdeki anlatilan olaylarin yasanabilirligi
inandiriciigi saglamaktadir.

Hikayelerde karakterler yasadiklari sorunlari ve bulduklari ¢6zim yollari neden sonug iligkisi
icinde verilmektedir. Karakterlerin ve konunun gercekligine duyulan guven, karakterlerin
reklami yapilan UrinU tercih etme nedenlerinin de gecerli kilmaktadir. Verilen reklam
mesajlarini  siradan mesajlar olmaktan ¢ikarmakta, Grind almak gereklilik olarak
dustnutlmektedir.

Hikayelerde hayattan kesit sunma ya da biyografi anlati sekli benimsenmekte, reklam
videolarindaki hikaye karakterleri Grin0 kullanma nedenlerini ve kullandiktan sonra edindikleri
fayday! dogrudan degil hikayelerinin icine dolayl yoldan agiklamaktadir. Oyle ki videonun
sonuna eklenen reklam mesaiji izleyiciyi rahatsiz edecek dizeyde degildir.

Reklam videolarinda dogrudan fayda yaklagimina goére Urin kullanan tlketicilerin
hikayelerinden "Urin secgeneginin ¢cok olmasi”, "dogal gorinimu -cilde uyum saglamasi”,
"etkisinin uzun slrmesi" konularinda fayda sagladiklar ¢ikarimi yapilmaktadir. Karakterlerin

166



. . . Cilt:26 Sayi:3
e 0 16. Communication in the Millennium Ozel Sayisi  volume: 26 Number: 3
ISSN-1309-3487

Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi Uluslararasi Hakemli Dergisi Ekim 2018
Online Journal of the Faculty of Communication Sciences October 2018

yasadiklarinin herkes tarafindan karsilasilir olmasi ve anlatimdaki aciklik izleyicilerin
karakterlerle empati kurmasini ve anlatilan Grinin hangi sorununa nasil ¢oztumler Urettiginin
kolaylikla anlasiimasini saglamaktadir.
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