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Oz

Internetin giinliik hayatimizin bir pargasi olmaya basladigi ilk dénemlerden bu yana dijital reklam
yaklagimlar1 ve uygulamalar siirekli degismektedir. Reklamcilik sektorii farklilagan tiiketici talep, istek ve
beklentileri dogrultusunda belge ve bilgiye dayali icerik iiretimine yonelmektedir. Icerik pazarlamasinin
yiikselisi yeni nesil tiiketicilerin 6zellikle tcretsiz igerik talebini karsilamakta, akilli mobil cihazlarda
izlenebilir/goriintiilenebilir dokulu iiretimlerle sektorel gelisimi desteklemektedir. Yeni medyada igerige
anlam ve deger katma konusunda hikayelestirmeye bagvurulmaktadir. Hedef kitleyi aktif olarak kampanya ya
da kurgu siirecine dahil etmesi bakimidan transmedya hikaye anlaticilig1 oldukga etkili olabilmektedir. Bu
makale transmedya hikdye anlaticiliginin farkli modelleriyle birlikte nasil uygulandigimi agiklamayi
amaclamaktadir. Yurtdisinda siklikla rastlanan transmedya hikdye anlaticilifiyla ilgili c¢alismalarin
Tiirkiye’deki yansimasini gérmek bakimindan 6nem tagimaktadir.

Bu caligmada icerik pazarlamasi ve transmedya hikaye anlaticilig1 kavramsal olarak ele alinmistir.
Tiirkiye’deki uygulamalarin nasil bir siiregte isledigini ortaya ¢ikarmak amaciyla, transmedya hikaye
anlaticiliginin  kullanildigi igerik pazarlamasi Ornegi olarak, Red Bull Tiirkiye 2016 yili kampanyasi
incelenmisgtir. Calisma, Munoz ve Calabuig’in (2016) “Dogu Kiyis1” ve “Batt Kiyis1” olarak adlandirdiklart
transmedya hikdye anlaticiligi modellerine dayanarak ortaya ¢ikmistir. Red Bull Tiirkiye “Igimdeki Ses” adli
etkinligin wnlii is birligi ile transmedya hikdye anlaticilifi projesine doniistiigii goriilmistiir. Red Bull
Tiirkiye’nin web sayfasi ve sosyal medya hesaplarindan elde edilen bilgilerle birlikte, literatiir 1518inda
“Dogu Kiyis1” transmedya hikaye anlaticiligt modeline gore temellendirildigi tespit edilmistir. Arastirma
konusu olan Red Bull Tiirkiye ve reklam kampanyasi olan “icimdeki Ses”, Twitter, Spotify, Pinterest,
YouTube ve Red Bull markasinin web sitesi ile basili materyal olarak kitap kullanmak suretiyle transmedya
hikdye anlaticiligimi uyguladigt belirlenmistir. Arastirma sonucunda edinilen bulgulara gore, Red Bull
Tiirkiye “Igimdeki Ses” Ezhel oOrneginin transmedya hikdye anlaticihigl uygulamasindaki etkililigi
tartigilmugtir.

Anahtar Kelimeler: Icerik Pazarlama, Transmedya Hikdye Anlaticihgi, Dijital Pazarlama, Anlati

* Ege Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Reklamcihik Boliimii, izmir, E-posta: ozlem.ataman@ege.edu.tr, ORCID: 0000-
0001-7209-2248.

* Bagimsiz Arastirmaci, Ege Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Reklamcilik Anabilim Dali, E-posta:
dsupigey@gmail.com, ORCID: 0000-0002-2146-0677.

“*Yazar / yazarlar, makalede arastirma ve yaym etigine uyulduguna ve kullanilan fikir ve sanat eserleri igin telif haklart
diizenlemelerine riayet edildigine yonelik beyanda bulunmustur.

171


mailto:ozlem.ataman@ege.edu.tr
mailto:dsupigey@gmail.com

INIF E-DERGI Mayzs, 2022, 7(1), 171-190.

THE CASE OF RED BULL TURKEY “MY INNER VOICE” EZHEL ON THE
BASIS OF TRANSMEDIA STORYTELLING AND CONTENT MARKETING

Abstract

Digital advertising approaches and practices have been constantly changing since in the early
periods when the internet became a part of our daily lives. The advertising sector has turned to production of
content based on information and documents in line with the differentiated consumer demands, requirements
and expectations. The rise of content marketing fulfills the free content demands of the new generation
consumers in particular, and supports sectoral development with textured productions that can be
observable/viewable on smart mobile devices. In new media environment, storytelling is used to add meaning
and value to the content. Transmedia storytelling can be very effective in terms of actively involving the
target audience in the campaign or editing process. This article aims to explain how transmedia storytelling is
applied with different models. Transmedia storytelling, which is frequently encountered abroad, is important
in terms of seeing the reflection of studies on storytelling in Turkey.

In this study, content marketing and transmedia storytelling were discussed conceptually. Red Bull
Turkey campaign of 2016 was examined as an example of content marketing which uses transmedia
storytelling to find out the process of how it works in practice in Turkey. The study emerged based on the
transmedia storytelling models that Munoz and Calabuig (2016) call "East Coast" and "West Coast". It has
been seen that the Red Bull Turkey event called “My Inner Voice” has turned into a transmedia storytelling
project with the famous collaboration. It has been stated that Red Bull Turkey is based on the "East Coast"
transmedia storytelling model in the light of the literature, together with the information obtained from its
web page and social media accounts. It has been determined that Red Bull Turkey, which is the subject of the
research, and the advertising campaign “My Inner Voice”, Twitter, Spotify, Pinterest, YouTube and Red Bull
brand's website and using books as printed material, apply transmedia storytelling. According to the findings
obtained as a result of the research, the effectiveness of Red Bull Turkey “My Inner Voice” Ezhel case in the
application of transmedia storytelling has been discussed.

Keywords: Content Marketing, Transmedia Storytelling, Digital Marketing, Narrative

Giris

Diyjital  teknolojilerde  yiikselen  degisim, glinlimiiz  diinyasim  hizla
doniistiirmektedir. Sadece teknolojik yenilikler ve internet {izerindeki ilerlemeler degil,
insanlarin yasam bi¢imleri, zevkleri, ilgi araliklari, satin aldiklar1 materyalleri 6deme
sekilleri, bilgi edinme yontemleri ve iligkileri de donlismektedir. Reklamcilik ve pazarlama
sektorii de tiim bunlardan hem kendisi etkilenip rotasinit o yone dogru cevirerek adapte

olmaya ve doniismeye hem de bu degisim ve doniisiimlerle toplumu etkilemeye devam
etmektedir.

Tiiketicinin kiiresel hiza uyum saglamasi, dikkat araligini daraltirken markalar ve
isletmeler tiiketici ilgisini ¢ekebilme amaci disinda, tiiketici ilgisini uzun siire bir markanin
lizerinde tutmasmni saglama amaci i¢in ayrica calismakta ve pazarlama iletisimi
faaliyetlerine yeni uygulamalar eklemektedir. Bu uygulamalardan biri igerik pazarlama
olarak ifade edilmektedir. Igerik pazarlama anlayisi bireylerin markaya ait site ya da
etkinlikleri tizerinden paylasimda bulunmalarini, tiiketicinin markaya karsi ilgi ve
farkindaligini en yiiksek seviyede tutmay1 amaglamaktadir. Bunun i¢in teknolojik imkanlar
dogrultusunda igerikler cesitlenmekte, hikdyeler anlatilmakta, deneyim alanlari
sunulmakta, katilimi tesvik edici konular tiretilmektedir.

Insanlarin ilgisini saglamanm bir yolu deneyim yasamasi, an1 biriktirmesi, sanal
diinyada s6z hakkina sahip olabilmesinden ge¢mektedir. Tiiketicileri etkileyen, (diinyanin
tizerine kurulu oldugu) hikayeler, bireyin s6z sahibi olmasini, kendini ifade etmesini
bagkalarin1 anlamasini saglamaktadir. Giiniimiizde geleneksel hikaye anlaticiliginin
modernize edilmis hali olan ve reklamcilik sektoriinde yeni kullanilmaya baslanan dijital
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hikayeler ve transmedya uygulamasi, hikdye anlatmanin yeni bir yolu olarak
goriilmektedir. Bu yol hikayeyi tek yonlii olmaktan ¢ikarmakta, izleyiciyi aktif olarak
uygulamaya dahil etmekte ve kullanicilara derinlemesine bir deneyim yasatmaktadir.

Transmedya hikdye anlaticiigi birden fazla dijital teknolojinin bir arada
kullanilmast yoluyla olusmaktadir. Uygulama bicimine gore degisiklik gosterdigi icin
alanda calisanlar tarafindan boliimlendirilmektedir. Farkli modellerle uygulama alanini
genisletirken reklam kampanyalarinin kategorize edilmesini saglamakta, tiiketicinin
markayla bag kurma olasiligin1 arttirmaktadir. Biligsel siirece, duyulara ve davraniglara
dokunan hikayelerin ikna giicli oldukea yiiksek olmaktadir. Bu baglamda, hikayelere dayali
igerigin iiretilmesi, markalar i¢cin ekonomik avantaj saglamakta ve zaman agisindan verimli
bir siire¢ yaratmaktadir.

1. Dijital Pazarlama ve Icerik Uretimi

Pazarlama anlayis1 teknolojinin gelisimi, toplumlarin degisimi, kiiresellesme gibi
faktorler dogrultusunda siirekli yeniden tanimlanmakta, farkli bilesenleri bir araya getiren
bir yapiya biiriinmektedir. Internetin temel pazarlama ilkeleri iizerindeki ilk gergek etkisi
olan bireysel mahremiyeti daha yakindan ele almaktadir. Dolayisiyla, pazarlama karmasi
4P’ye (lriin/product, fiyat/price, dagitim/place, tutundurma/promotion) “kisisellik”
(personal) elementinin eklenmesiyle miisteri odaklt pazarlama olarak yeniden
degerlendirilmektedir (Rowan, 2002, s. 25-30). Bird (2007 s. 17), dijital pazarlamay1
dogrudan pazarlama temeline oturmakta; Wertime ve Fenwick (2008, s. 30) ise, yeni
medya kanallarinin sagladigi bir avantaj olarak dijital pazarlamanin, tiiketicilerin gergekte
ne yaptigiyla ilgili ger¢cek zamanli verilere dayanan iyilestirme ve gelistirme sagladigini
belirtmektedir. Dijital pazarlamanin web ortami, marka insasi, ¢evrimigi satig, iiretimin
yonlendirilmesi, miisteri destegi, pazar arastirmasi, agizdan agiza pazarlama, icerik
hizmetleri, internet yayinciligr gibi alanlarda da etkili olmas1 (Harden ve Heyman, 20009, s.
7) ve bireyi oncelik alan sistemi, dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamadan ayrilmasina
neden olmaktadir. Yiriitiilen faaliyetlerin tiiketici tizerindeki etkisinin 6l¢iimlenmesi dijital
pazarlama ile ¢ok farkli bir boyuta tasinmaktadir.

Scott (2010, s. 31-45), internet destekli fikirlerin pazarda yer almasiyla birlikte
geleneksel pazarlamanin yerini dijital pazarlama anlayisinin aldigini belirtmektedir.
Reklam ortaminda iiretilen igerik, kullanilacak olan platform baz alinarak insa edildiginde
katilimeiyr davramigsal anlamda giidiilemektedir. Insanlari harekete gecirmeye, satin
aldirmaya, abone olmaya, bagvuru ya da bagis yapmaya tesvik etmektedir. Eylem odakli
igerik, her pazarlama stratejisinin 6nemli bir pargasi haline gelmektedir. Bu nedenle igerik
pazarlama, satin alma (potansiyel satislar) ve elde tutma (sadakat) acisindan itici bir giic
olmaktadir (Roetzer, 2012, s. 22-54). Bunlarin yan sira, Otero ve Rolan (2016, s. 38-39),
dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamanin alt tiirii olmasindan ¢ok, pazarlama
hedeflerine ulagmak i¢in toplu dagitimi ve oOzellestirmeyi bir araya getiren yeni bir
fenomen oldugunu, tiiketicinin pazarlama siirecine ve igerigine pasif ya da aktif olarak
katilimini tesvik ettigini ifade etmektedir.

Icerik olusturmada oncelikle dikkat edilen konu izleyici dl¢iimlerinin eszamanl
yiriitiilebilmesidir. Katilim1 amaglayan pazarlama caligmalari, izleyicinin geleneksel
mecra disinda baska platformlarda da (internet, dijital indirmeler, mobil aglar) icerigi
izlemesine olanak tamimaktadir. Bu tiir alternatifler, medya metinlerinin yayilmasim
saglamaktadir. Katilimcilarin ilgilendikleri igerige iliskin cevap vermeleri, tartigma
yaratmalari, arastirma yapmalari, baska kanallara geg¢is yapmalari, yeni materyaller
tiretmeleri (Jenkins vd., 2013, s. 116) dijital pazarlamanin igerik olarak, e-ticaret, internette
pazarlama ve mobil pazarlama bilesenlerini bir araya getirmesi nedeniyle ¢ok daha
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olanakli hale gelmektedir. Bilgi ve ¢oziim iiretme, gergeklik, paylasilabilir igerik, siirekli
glincelleme, igerik arama ve sosyal entegrasyon gibi Ozellikleri bulunmaktadir.
Teknolojideki ilerlemeler ekranin herhangi bir tlirinde goriilen kampanyalari
gelistirmektedir. Bu durum piyasada yeni dijital pazarlama firsatlar1 ve stratejileri
yaratmakta ve tiiketicinin karsisina icerik pazarlama olarak ¢ikmaktadir (Clow ve Baack,
2016, s. 224-234).

Ryan (2016, s. 397-418), dijital pazarlama s6z konusu oldugunda igerik
pazarlamadan bahsedilmesi gerektigini belirtmektedir. Icerik pazarlamaciligimmn yeni bir
uygulama olmadigini, dijital oncesi ¢agda icerigin dagitim ydnteminin dogrudan posta
uygulamas1 oldugunu 6ne siirmektedir. Igerik pazarlama tiiketiciyi site icinde tutmaya,
tiikketici tizerinde pozitif etki birakmaya ¢alismaktadir. Bu baglamda, bir tiiketicinin ya da
sirketin yaratilabilecegi igerik tiirleri sunlardir: “haber ve blog icerigi, dosyalar, rehberler
ve soylesiler, kurumsal raporlar ve e-kitaplar, infografik, video ve fotograflar”.

Mobil telefon, tablet, bilgisayar vb. coklu cihaz kullanimi gibi teknolojik imkanlar
ortak programda toplanabilmektedir. Uygun igerik, ses ve gorsel olusumu ile kullanilmak
istenen iletisim aracinin se¢imi dogrultusunda igerik olusturulmaktadir (Ugurlu, 2016, s.
15). Tiketicilerin tepkilerini anlik olarak Ol¢limleyebilmesi, az maliyetle tanitim
faaliyetleri yiiriitebilmesi, hizl1 bir sekilde enformasyonu giincelleyebilmesi, tiiketicinin
istek ve ihtiyaclarina gore strateji belirleyebilmesi dijital ¢agin avantajlari arasinda yer
almaktadir (Bulunmaz, 2016, s. 350-351). Bu dogrultuda, stratejik olarak, miisteriyi
bilgilendirmek, tiriine yonelik deger olusturmak ve miisteriyi markaya daha siki baglamak
amactyla sayfa tasarimi, grafik, metin ve videolardan olusan bir pazarlama iletisimi
stirdliriilmektedir (Benli ve Karaosmanoglu, 2017, s. 29).

Dijital pazarlamanin ve igerik {iiretiminin imkanlar1 sayesinde tiiketici ister
kendisiyle ilgili isterse baska bir konuyla ilgili olsun diledigi igerigi iiretebilmekte,
tilketebilmekte ve istedigi kitleyle paylasip kendini sanal ortamda gdsterebilmektedir.
Bireyin ve kurumlarin igerik olustururken kullandiklari ydntem giiniimiizde hikaye
anlatmaktir. Markalarin {rettikleri igerik i¢in olusturduklari anlati daha c¢ok tiiketiciye
yonelik olmaktadir. Igerik olarak hikdye anlatimi teknolojik olanaklarin kullanilmasi
suretiyle tiretilmektedir. Markanin, yiizli olarak sectigi kimse, anlatict konumunda kendi
hikayesini ya da baska bir konuyla ilgili hikdye anlatmaktadir. Anlatilan hikayeye iiriin
veya marka yerlestirilmekte ve bunun hikayeye etkisi, cogunlukla faydasi anlatilmaktadir.
Anlat1 gorsel 6gelerle pekistirilmekte, miizikle desteklenmekte ve sonunda duygulara hitap
eden, deneyim edinmeyi arzulatan, birden fazla medya platformunun kullanildig1 anlati
odakl1 bir icerik dizisi meydana gelmektedir.

2. icerik Olarak Hikaye Anlaticilig

Anlatr/hikayelerin insan ve toplumlar {izerinde etkili olduklarimi sdylemek
miimkiindiir. Dilin kullanildigi her ortamda hikdye anlatma kapasitesi bulunmaktadir.
Bunun en 6nemli sebebi, sozlii toplumlarda bilginin, etkili bir sekilde aktarilmasi ve
hatirlanmasii saglayan masallardir (Ryan, 2002, s. 582). Hikdye anlaticiliginda anlat
kurgusunu sekillendiren iki ozellik sdéz konusu olmaktadir. Oncelikle, anlati terimi
gonderici tarafindan alictya iletilen bir mesaj olarak iletisim siirecini tanimlamaktadir.
Sonrasinda, mesaj1 iletmek i¢in kullanilan medyanin sozlii yapist 6n plana ¢ikmaktadir
(Rimmon-Kenan, 2002, s. 2). Reklamcilik sektoriinde sirketler, giderek karmasiklasan ve
tahmin edilemez hale gelen diinyada ydnlerini belirlemek icin metafor ve senaryo odakli
olmaya baglamislardir. Bu noktada, stratejik planlamanin amag/hedef/strateji bilegenlerinin
yerini hikaye anlatimi1 almistir (Simmons, 2008, s. 34). Gonderenin, iletinin ve alicinin ii¢
bilesenine dayanan iletisimsel siire¢ halk modeli ¢er¢evesinde uyarlanmaktadir. Analog
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modelin katilimcilart da kapsayan anlati iletisimi siirecinin gelistirilmis hali su sekilde
gosterilmektedir (Herman, 2009, s. 65):

Anlatict (gonderen) Anlati mesajt (ileti) Okuyucu/dinleyici (alict)

Dijital teknolojiler, hikdye anlaticiligini diizenlenme bi¢imi i¢in daha zengin
olanaklar saglayarak (Rebmann, 2010, s. 30), ana akim kiiltiir tarafindan gormezden
gelinen, marjinallestirilen ya da baski altinda birakilan gruplara ve bireylere ses ve gii¢
vermek amactyla kullanilabilmekte ve kiiltiiriin demokratiklestirilmesini iistlenen bazi
sanatcilar tarafindan gelistirilebilmektedir (Clarke ve Adam, 2010, s. 159). Diger yandan,
markalar ise, miilkemmel bir tiiketici deneyimi yaratma amaciyla marka kimligi
olusturmaktadir. Uriin, hizmet, ambalaj tasarimi, dijital ortamlar, personel hizmetleri gibi
elementlerin marka deneyimine katkida bulunmasi i¢in ¢aligmaktadir. Her mecrada ayn
noktayr birebir tekrar etmek yerine, mini hikayelerle farkli mecralarda ve dijital
platformlarda hikayenin sadece bir boliimiinii anlatmak ¢ogu kez yeterli olmaktadir. Asil
onemli olan kampanya degil; uzun bir hikdyenin yalnizca bir boliimiidiir ve sonraki
boliimiin ne olacaginin, dnceki boliimde neler oldugunun sorulmasini saglamaktir (Aksoy,
2010, s. 68-73). Anlatilan hikdyenin merak uyandirmasini saglamanin dijital ortamdaki
yolu, onu farkli medya ortamlarinda parca parca anlatmaktan ge¢mektedir. Hikayelerin
insanlar i¢cin bu kadar 6nemli ve ilgi ¢ekici olmasinin nedeni ise hikaye anlaticiliginin
tarihine dayanmaktadir.

Hikaye anlaticiliginin tarihi, anlati diirtiisiinii evrensel bir uygulama olarak
diistinmeyi tesvik etmektedir. Her kiiltiiriin hikayeler anlattigi, her cagin masallarla dolu
oldugu goriilmektedir (Alexander, 2011, s. 5). Insanlarin yiizyillardir hikdye anlatmasinin
nedeni, deneyim yaratmaktan once eglendirmek, ikna etmek ve konuyu agiklamak igin
oldugu bilinmektedir. insanlar, rastgele edindikleri gerceklere ve nesnelere karsi duyarsiz
olabilmektedir. Bu nedenle farkli, soyut ve digerlerinden ayrilmis 6geleri anlamlandirmak
icin hikayeler yaratilmaktadir. Dogal bir sekilde ve bilingaltina dayali olarak bireyler
konulara iliskin noktalar1 birlestirebilmektedir. Birlesen bu noktalar zihni uyarmakta ve
ortaya etkileyici hikayeler ¢ikmaktadir. Etkili olan her hikdye de bireyin kalbini ve aklini
kazanmaktadir (Pratten, 2011, s. 2). Hikdye anlatmanin 6nemi baglaminda {retilen
icerikler icin, Roetzer (2012, s. 22), etkili bir reklam metni yazmaktan bahsetmektedir.
Etkili bir igerik olusturmak i¢in metin yazarliginda dikkat etmesi gereken yedi temel unsur
siralamaktadir: “strateji, marka merkezlilik, alict odakli olma, arama i¢in en uygun hale
getirme, teknik agidan ses kullanimi, yaraticilik, sonug elde etmek”.

Anlat1 s6z konusu oldugunda sade bir sekilde yazilmis verileri okumak sadece
yaziy1 anlamlandirmaya yaramaktadir; oysa, hikdye okumak beynin okudugu seyi
deneyimliyormus gibi aktif hale gelmesini saglamaktadir. Bu sayede, hikayelerin daha
fazla hatirlanmasina neden oldugu icin (Gillett, 2014) dijital medya, anlati igeriginin
yaratilma, paylasilma, deneyimlenme ve yorumlanma seklini kokten degistirmis (Koenitz,
Ferri, Haahr, Sezen ve Sezen, 2015, s. 1) ve ortaya ¢oklu medya kanali kullanimiyla
olusturulan hikdye anlatma big¢imi olan transmedyal anlati ¢ikmistir. Marka iletisiminde
hikdye anlattmi1  formatinin  benimsenmesi nedeninin  bundan  kaynaklandig:
sOylenebilmektedir. Tiketicilerin daha i1yi baglanti kurmalar1 ve rasyonel bir yaklagimdan
cok, duygusal olarak markayla etkilesime girebilmelerinden dolay1r hikayeler
anlatilmaktadir. Satin alma sirasinda tiiketicinin maruz kaldig1 marka hikayeyi, hikaye de
tekrar markay tiiketiciye hatirlatmaktadir.

Bir yasam bic¢imini anlatan hikayeler, ilettigi mesaj ve igerik ile bir olay1 dramatize
etmenin yani sira, sosyal bir konuyu da savunabilmektedir. Hikayeler, marka, {iriin ya da
isletme ile ilgili olumlu alg1 olusturarak giiven vermekte, tiiketicide bir deneyim kazanma
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potansiyeli yaratmakta ve icerigin paylasilmasini kolaylastirmaktadir (Dhote ve Kumar,
2019, s. 32-33). Hikaye anlaticiliginin dijitallesmesi farkli tlirlerin olugsmasina &nayak
olmustur. Bunlardan biri transmedya hikdye anlaticilig1 olarak literatiirde yer almaktadir.
Transmedya hikayeciligi, kavramsal olarak, bir hikayenin medyalar aras1 ¢capraz, karsilikli,
degismeli olarak anlatilmasi ve bunu yaparken bireyin katilimini tesvik etmesi seklinde
ifade edilebilmektedir. Transmedya sisteminde hikaye, teknolojik araclar ve segilen
mecralar araciligiyla {iretilip yaymlanmaktadir. Anlati ile yaratilan diinya bu uygulamanin
temelini olusturmaktadir.

3. Transmedya Hikaye Anlaticihigi

Transmedya hikaye anlaticiligimi anlamak icin geleneksel ve dijital anlatinin
kavramsal g¢ercevesini belirlemek gerekmektedir. Geleneksel hikaye anlaticilii ve anlati
konusu Vladimir Propp’un Masalin Bi¢imbilimi (1985), Joseph Campbell’in The Hero with
a Thousand Faces (2004), Seymour Chatman’in Story and Discourse (1978), Mieke Bal’in
Narratology Introduction to the Theory of Narrative (1997), Aristoteles’in Poetika (2003),
Walter Benjamin’in Illuminations (2007), Gerard Genette’nin Narrative Discourse (1983),
Tzevetan Todorov’un Poetika’ya Giris (2001), Monica Fludernik’in An Introduction to
Narratology (2009) adli calismasinda gériilmektedir. insanligin ortak eylemi ve etkinligi
olan hikayeler aracilifiyla birey kiiltiirel bellegini olusturmakta, hayal kurmakta ve
deneyimlerini paylasmaktadir. Gergekleri aktarmanin alternatif yolu olarak goriilmekte,
sosyal iligkileri kuvvetlendirmekte, zihinsel siireci, olaylar aras1 bag kurmay1 ve insanlarin
birbiriyle bag kurmasini saglamaktadir. Diger yandan dijital hikaye anlaticilig ise, bireyin
ya da markanin c¢ok daha biiyiik kitlelere sesini duyurabilmesinde, hikayesini
anlatabilmesinde Onemli bir rol oynamaktadir. Joe Lambert’in Digital Storytelling
Cookbook (2010), Darren Mccoll ve Gaston Legorburu’nun Hikaye Tasarimi (2016), John
Hartley ve Kelly McWilliam’in Story Circle (2009), Daniel Meadows’un Digital
Storytelling (2003), Mark Dunford ve Tricia Jenkins’in Digital Storytelling Form and
Content ( 2017) adl1 eserlerinde ve dijital hikaye anlaticiliginin kurucusu Dana Atchley’in
Next Exit adli web sitesinde bir dijital hikdyede olmas1 gereken 6gelerin s6z ve sesin yani
sira, hareketli ya da hareketsiz goriintiiler ile miizikten olustugu belirtilmektedir. Dijital
anlati {irlinii olan transmedya hikayeciliginde ise, bir hikdye evreni yaratilmaktadir.
Anlatilan hikdyeye dinleyici/izleyici hedef kitlenin aktif olarak katilimi saglanmakta ve
gerekirse hikayeyi iiretmesine veya sekillendirmesine izin verilmektedir. Transmedya
hikaye anlaticiliginin teknik yapisi, dijital ortama dayali pek cok toplumsal kavrami da
beraberinde getirmektedir.

Yeni medya ortaminda yiiriitiilen dijital pazarlama etkinlikleri ve transmedya
hikayeciligi, toplumsal 6l¢ekte yakinsama ve katilimer kiiltiir olgularini barindirmaktadir.
“Medya yakinsamas1”, “katilimei kiiltlir” ve “topluluk bilinci” (Jenkins, 2006b, s. 2) gibi
kavramlar dijitallesme siireciyle birlikte gelismistir. Jenkins’e gore (20064, s. 7) katilime1
kiiltiirde tyeler kendi katilimlarimin onemli olduguna inanmaktadir. Birbirleriyle bir
dereceye kadar sosyal anlamda baglantili olduklarin1 hissetmekte ya da iirettikleri seyler
hakkinda baskalarimin ne diisiindiigline 6nem vermektedirler. Katilimci kiiltiir “lyelige
katma, anlatim, ortaklasa sorun ¢6zme ve dolasim” olmak iizere dort farkli bicimde
meydana gelmektedir. “Bir araya gelme” anlamini tasiyan yakinsama kavrami ise,
telekomiinikasyon, veri iletisimi ve kitle iletisimi gibi kavramlarin tek bir ortamda
birlestirebilir olmasi (Jan Van Dijk 2006, s. 6-7) seklinde tanimlamaktadir. “Yakinsama”,
“yondesme” ya da “yakinlagsma” olarak da ifade edilebilen bu kavram, Castells’e gore
(2012, s. 29-30) kitle iletisim araglariyla “kitlesel 0Oz-iletisim” kavraminin iletisim
teknolojileriyle etkilesime girmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Medya kuruluslar
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televizyonda yayinlanan igeriklerini reklamlarla birlikte ¢evrimi¢i (online) olarak
yayinlayip yakinsamaya yonelik egilime uyum saglamaktadir.

Yakinsama s6z konusu oldugunda Jenkins (20064, s. 19; 2006b, s. 3-6; 2018, s. 34),
geleneksel medyanin yeni teknolojilerle islevinin ve statiisiinlin degisti§ine, bunun bir
stirece isaret ettigine, Uretim ile tiikketimdeki degisikligi kapsadigina deginmektedir.
Yakinsama, medya sirketleri, pazarlama kararlar1 ve tiiketici yapisinda degisime neden
olmaktadir. Sadece teknolojik alana indirgemeyip kiiltiirel boyutta yasanan bir
yakinsamadan séz etmektedir. insanlarin konustugu konular ve bu konular hakkinda baska
insanlarin ne diigiindiigline bagh olan teknolojik, endiistriyel, kiiltiirel ve sosyal degisikleri
tanimlamaktadir. Medya yakinsamasina ait diinyada, énemli olan her hikaye anlatilmakta,
her marka satilmakta ve her tliketici multimedya platformlarma davet edilmektedir.
Reklamcilik ve pazarlama uygulamalar1 dolayisiyla, eglence endiistrisinin gelecegi olarak
ortaya c¢ikmaktadir. Bu baglamda, transmedya hikayeciliginin hem toplumsal agidan
tiikketici lizerinde hem markalarin iirettigi pazarlama etkinliklerinde hem de teknolojik
yapilanmada 6nemli etkileri bulunmaktadir.

Transmedya hikdye anlaticiligiin sagladigt bazi avantajlar bulunmaktadir.
Bunlardan ilki, insan1 her yonden uyarabilen agik ve hatirlanabilir bir mesaj iletmektir.
Ikincisi, farkli kesimlerdeki izleyicileri farkli medya kanallar1 kullanarak bir araya
getirmektir. Ugiinciisii ise, izleyicinin katihmi ile karsihikli olarak saglamlastirilmis
kanallar yaratmaktir. Bu uygulamanin anahtar kelimeleri tutarli, deneyimsel ve katilimci
olarak ifade edilmektedir. Marka ve pazarlama icin transmedya hikaye anlaticiligini
kullanmanin temelde ii¢ nedeni bulunmaktadir (Buckner ve Rutledge, 2011):

e ikna: Transmedya hikdyeleri beynin sezgisel, duyusal ve davranissal seviyelerini
bir araya getirip siiriikleyici bir iletisim ortami1 hazirlamaktadir.

eizleyici Baglantist: Stratejik olarak birden fazla demografik bilgiye ulasmakta,
insanlar1 birbirine baglamakta ve tiiketiciyi temel alarak farkli noktalardan onlar1
uygulamaya dahil etmektedir.

eFinansal Etki: Transmedya hikdye anlatimi sermayeyi yeniden tanimlamakta,
marka omriinii uzatmakta ve ek gelir saglamaktadir.

Transmedya hikaye anlaticiliginin kullanimina iliskin bu nedenlerin yani sira,
hikaye anlaticiligina dayali nedenler de bulunmaktadir. Bunlardan kisileraras: iletisim,
ekonomik ve psikolojik nedenler, hikadyelerin eglenceli olmasini gerektirmektedir (Penn,
2013, s. 9). Tiiketici ve marka arasinda olusan karsilikli iletisimin hikdye odakli olarak
stirdiiriilebilir olmas1 eglence 6zelligini 6n plana ¢ikarmaktadir. Giiniimiizde tiiketiciye
eglenceli bir ortam sunmanin yolu, bir igerigi farkli mecralarda aktarmaktan ge¢cmektedir.
Bu noktada, transmedya hikdye anlaticiligimin temeli, bir hikdyenin farkli iletisim
platformlarinda karsilikli olarak anlatilmasina dayanmaktadir. Finansal gereksinimleri
karsilamak i¢in stratejik olarak medya alaninda ve eglence endiistrisinde kullanilmaktadir.
Gilinlimiizde farkli alanlarda faaliyet goOsteren bircok sirket, transmedya hikaye
anlaticiligini {irtin ve hizmetlerini halka ac¢ik gruplara sunma stratejisi olarak kullanmakta
ya da iletisim kampanyalarini1 yiiriitmek i¢in bundan faydalanmaktadir (Giirel ve Tigl,
2014, s. 35-36). Transmedya hikaye anlatimi, “capraz platform”, “capraz medya”, “coklu
platform” ya da “entegre medya” olarak da tanimlanmaktadir. Bu anlatim bi¢imi hikayeleri
birden fazla platform {izerinden iletmektedir. Bir platformda ana hikdye takip
edilebilmekteyken, temanin ayni kalmasi kosuluyla konunun i¢indeki bagka bir karakter
tizerinden de hikaye takip edilebilmektedir (Kalogeras, 2014, s. 21). Bu yolla hikadye
icerikli bir reklam ve pazarlama etkinliginin farkli medya alanlarinda yer almasim
saglamaktadir. Hikaye farkli acilardan genisletilmekte ve bir hikdye diinyasi
yaratilmaktadir.
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Hikaye anlatim1 kimi zaman hikdyede yer alan tiim karakterlerin hikayelerini
anlatmak i¢in daha fazla yere ve zamana ihtiya¢ duymaktadir. Tiiketiciler hikayedeki
anlatiy1 yeterli bulmadiginda, 6rnegin, bir televizyon hikayesi video oyunlarina, romanlara,
dizilere ve alternatif gergeklik oyunlarina dogru, konuyu ayrintilandirma adina
genisletilmektedir. Transmedya hikayeciliginin bir baska ozelligi, tiiketicilerin anlati
diinyasimin genisletilmesine katkida bulunmasi olarak yer almaktadir. Scolari, Bertetti ve
Freeman bunu bir piramidin basamaklari seklinde agiklamaktadir. Ilk olarak temelde, en alt
basamakta, tek bir medya iiriiniiniin tiiketicisi bulunmaktadir. ikinci diizeyde, farkli medya
tiriinlerinin tiiketicisi; ti¢lincli diizeyde, ¢evrimigi igerik paylasan ve anlati diinyasindaki
sohbetlere aktif bir bicimde katilan hayran kitlesi yer almaktadir. Sonuncu seviyede,
piramidin en istiinde ise, icerik ireten, anlati diinyasini genisleten “iireten-tiiketiciler”
(prosumer) goriilmektedir. Bu kitle hayran kiiltiiriinlin merkezi olarak tanimlanmaktadir.
Hikaye i¢in alternatif bir son, parodi, spinoff (yan iiriin-bir karakterin {lizerine daha iyi
yogunlasabilmek icin tiretilmis dizi, program, vb.), sahte bir fragman veya tanitim videosu
gibi icerikler iiretmek, transmedya katiliminin en yiiksek seviyesini olusturmaktadir
(Scolari vd., 2014, s. 2-3).

Munoz ve Calabuig’e gore (2016), transmedya hikayeciligi, medyalar araciligiyla
tanimlanmaktadir. Transmedya anlatilari, izleyicilerle iletisim kurmaya yaramakta,
tiketicinin tutkulu bir sekilde neyle ilgilendigini O6grenmeye firsat tanimaktadir.
Transmedya iletisimi marka igerigiyle tiiketici arasinda yiiksek bir ilgi olusturmaktadir. Bu
hikdye anlatim tiirli, ¢esitli medya ya da platformlarda ortaya ¢ikan, her biri biiyiik bir
hikayenin bir pargasini anlatan ve izleyicinin katilimini saglayan bir girisim seklinde ifade
edilmektedir. Bu uygulama, izleyicilere daha derin bir deneyim yasatabilmektedir.
Tiiketiciler igerikleri rasyonel bir sekilde 6ziimsememekte, ana mesaji anlamakta ve
bilincaltinda saklamaktadir. Tiiketicinin marka ile duygusal bag kurmasma ve onun
hayrani olmasina neden olan transmedya hikaye anlaticiligi bir marka hakkinda hikayeler
anlatmanin ve bu baglantiy1 kurmanin en miikemmel yolu olarak goriilmektedir.

Transmedya hikdye anlaticihiginda hedef kitleye sunulan benzersiz deneyim
stirecinde okuyucu ya da izleyici olan katilimci hikdye evreninin i¢ine girmektedir.
Katilimcilarin  etkilesimleri, veri analizleri ve izleme teknolojileriyle oOlciilmektedir.
Kullanilan profil veya web sayfasi, tiiketici istegine bagli olarak diizenlenen igerigin
tiiketici tarafindan secilebilmesi i¢in tiiketiciyi yonlendirmektedir (McErlean, 2018, s. 162-
163). Jenkins (2018, s. 145-156), transmedya hikaye anlaticiliginin teknik olarak, yatay bir
bicimde entegre edildigini ve bir eglence sektdriiniin medyalar arasi igerik akisi
belirlemesine dayandigini belirtmektedir. Her farkli medya, farkli pazar nislerini kendine
cekmektedir. Iyi bir transmedya sistemi, franchise (zincir pazarlama) igerigi, sinema ve
televizyon gibi izleyici c¢esitliligi, ¢izgi roman ve oyun gibi medyalarin takip¢i cesitliligi
gibi faktorler arasindaki dengeyi stratejik olarak kullanabilmektedir. Yapilan ¢alisma bu
cesitli kitleleri bir araya getirdiginde, dikkati devam ettirecek kadar ¢alisma yapabildiginde
ve yeni deneyimler sunup verimlili§i arttirabildiginde, transmedya uygulamasi
pazarlamacilar i¢in giivenli bir proje olabilmektedir. Bir transmedya hikadyesinde, ayr1 ayr1
olan tiim pargalar ana hikayeye farkli ve degerli bir katkida bulunmaktadir. Bir hikaye bir
filmde tanitilmakta, televizyon, roman veya cizgi romanlar araciligiyla genisletilmekte,
oyunlastirilarak o igerigin diinyas: kesfedilmekte ya da eglence park: gibi cazibe ortamiyla
deneyimlenebilmektedir. Transmedya hikayeciliginde her franchise girisimi kendi i¢inde
bagimsiz olmaktadir. Baska bir ifadeyle, oyunu anlayabilmek i¢in filmi izlemis olmak ya
da tam tersini yapmis olmak gerekmektedir. Bu durum tiiketiciyi medyalar arasinda
dolastirarak daha fazla tiikketime tesvik eden derinlemesine bir deneyim yaratmaktadir.
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4. Transmedya Hikiaye Anlaticthgl Dogu Kiyis1 Modeline Gore Red Bull
Tiirkiye “Icimdeki Ses” Ezhel Reklam Kampanyasi Analizi

Transmedya hikaye anlaticiliginin teknik ve toplumsal yapisi 1s18inda iiretilen
reklam kampanyalar1 bulunmaktadir. Bu ¢alismada, Tirkiye’de yapilan transmedya
hikayeciligi temelinde igerik pazarlamasi 6rnegi olarak Red Bull Tiirkiye ele alinmistir. Bu
kapsamda Red Bull Tiirkiye’nin 2016 yilinda kendi web sayfasinda “I¢imdeki Ses”
etiketiyle baslattigi reklam kampanyasinin 2018 yilindaki Ezhel roportaji ve etkinligi
analiz edilmistir. Bu makalede Red Bull Tiirkiye 6rnegi Munoz ve Calabuig’in (2016)
ortaya koydugu transmedya hikdye anlaticiliginin “Dogu Kiyis1” modeline gore
incelenmistir.

4.1. Arastirmanin Konusu

Yapilan literatiir taramasindan yola ¢ikilarak, konunun Tirkiye’deki
uyarlamalarinin nasil bir siiregte isledigini gdrmek amaciyla bu ¢alisma yapilmistir.
Tiirkiye’de yapilan, fakat heniliz yeni olan transmedya hikdye anlaticiliginin igerigi nasil
kurguladigi, hangi platformlarin kullanildig1 ve izleyici katilimini nasil sagladigi
incelenmistir. Munoz ve Calabuig (2016), transmedya hikaye anlaticilifi uygulamasi
lizerinde yaptigi arastirmada bu uygulamayi icra etmenin iki genel yolundan
bahsetmektedir. Bunlar, “Bati Kiyis1” modeli ve “Dogu Kiyisi” modeli olarak
tanimlanmaktadir:

. Bati Kiyis1 Modeli: “Ana Gemi” (The Mother Ship) olarak da
adlandirilmaktadir. Hollywood ve sov diinyas: tarafindan ele alinan bir transmedya
yaklasimi olarak belirtilmektedir. Odak noktada ana gemi olarak tanimlanan bir film, dizi
ya da kayit bulunmakta ve bu ana geminin etrafinda donen kiiciik uydular araciligiyla
hikdye genisletilerek ve yeniden kurgulanarak anlatiimaktadir. Bu modelde, transmedya
elementleri ana unsurun altinda yer almaktadir. S6zii gecen element, izleyici seklinde
gosterilmektedir. Hikdyeyi gelistirme ve devam ettirme gorevine sahip olmaktadir. Bu
model her ne kadar tutucu (kapali) bir bakis agisina sahip olsa da icerik anlaminda
zenginlik, derinlik ve gesitlilik saglamaktadir. Ornegin, iilkemizde yayinlanan Cukur dizisi,
televizyon dizisi olarak baglayan bir program olup sonrasinda Cukur YouTube kanalinda
ana ve yan karakterlerin diziden ¢ikarilan derlemeleri paylagilmistir. Diziyle ilgili daha
fazla bilgi i¢in izleyici Puhutv’ye (ya da televizyona) yonlendirilmektedir. Dizinin bas
kahramani Yamac¢ Kogovali iizerine (Cukur, Yamag¢’in Doniisii - Gokhan Horzum) kitap
yaymlanmistir. Yan {iriin olarak Cukur’u sembolize eden bir sembolii (dovmesi), yine ayni
semboliin kullanildig1 erkek yiiziikleri bulunmaktadir.

J Dogu Kiyist Modeli: “Dogustan Transmedya” (Natural-Born Transmedia)
olarak da adlandirilmaktadir. Bati Kiyisindan Hollywood diinyas: olarak bahsedilirken,
Dogu Kiyis1 modeline Madison Avenue, diger bir deyisle, reklam endiistrisi denmektedir.
Bu modelde, transmedya projesi onceden var olan bir hikdye {iizerinden gitmemekte;
sifirdan yaratilmaktadir. Bati Kiyis1 modelinde bir konu diger medyalara uyarlanan bir
tutundurma faaliyetiyken, Dogu Kiyis1 modeli farkli medyalarda bir konsepte deginen bir
kampanya olarak ele alinmaktadir. Ornegin, iilkemizde 2016 yilinda Vizyoner Dergisi’nde
arastirmasi yapilan 2015 yilina ait Doritos markasinin yaptig1 transmedya hikayeciligi
Dogu Kiyist modeline uygun bir igerikle insa edilmistir. Doritos markasi i¢in olusturulan
ve “lniversiteli olma” niteligi tasiyan bu igerikte kullanilan iinliiler tarafindan {iniversite
ogrencilerine ders anlatilmis ve sosyal medya iizerinden sinav yiiriitiilmiistiir. En bagstan bir
transmedya hikdyesi olarak kurgulanan bu hikaye televizyon, agik hava ve radyo gibi
geleneksel mecralarla birlikte sosyal medya da yer almistir.
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Dogu Kiyis1 ve Batt Kiyist modelleri, bu aragtirmanin alt yapisini olusturmaktadir.
Modellere ait agiklamalardan yola ¢ikilarak Tiirkiye’de uygulanan igerik {iretiminin
kapsami ve transmedya hikdye anlaticiligina deginilmektedir. Bu amagla, Red Bull
markasinin Tiirkiye’de yiiriittiigii “I¢imdeki Ses” kampanyasmin igerik analizi yapilmistir.
“I¢imdeki Ses” etkinligine dahil olan isimler Ezhel, Ceylan Ertem, Mirkelam, Sinan Giler,
Miige Boz ve Serdar Kuzuoglu’dur. 2016 yilinda Ceylan Ertem rdéportaji ile baglamistir.
Ezhel adli rap¢i miizisyen ile devam edilen etkinlikte, Mart 2018 roportajindan 6nce ilgili
sitede Aralik 2018’¢ ait “Berlin Giinliikleri” adli iki dijital hikaye paylagilmistir. Hikaye
anlaticilig, izleyici etkilesimiyle hazirlanan roportaj, iiriin, hikdye devamlilig1 ve farkli
mecralarin  kullanilmas1 baglaminda, igerigin transmedya hikaye anlaticiligimin Dogu
Ki1yis1 modeline uygun oldugu goriilmiistiir.

Bu arastirmada, Ezhel 6rneginin se¢ilme nedeni, yeni nesil popiiler bir miizisyen
olmasi, sosyal medya iizerinden diger isimler arasinda 1.8 milyon takipg¢i sayisina sahip tek
kisi olmasi, hakkinda ilgili 3 video igerik yayinlanmasi, Red Bull Miizik’te 2017 nin en
dikkat ¢ekici 36 yerli albiimii listesinde yer almasi, “New York Times’ta Avrupa’nin takip
edilesi 15 sanatcisi” listesinde (EdebiyatHaber.Net., 2020) yer almasi, Twitter
kullanicilarini, réportajda Ezhel’e soru sormast igin tesvik etmek suretiyle interaktif bir
yaklagima sahip olmasi, linkler araciligryla mecralar aras1 dolagima izin vermesi ve hikaye
takibini gerekli kilmasi agisindan transmedya hikaye anlaticilig1 projesiyle biitiinlesmesi
seklinde ifade edilebilmektedir. Diger yandan, reklam ve pazarlama sektorii tarafindan
kurgulanan hikayelerin transmedya uygulamasiyla ele alindiginda, bir romandan, filmden
ya da diziden ortaya ¢ikan transmedyal hikayelerden farkli oldugunu gérmek bakimindan
onemli bir ¢alismadir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada nitel aragtirma yontemi uygulanmistir. Dokiiman analizi ile nitel veri
toplama yontemi kullanilmis, algilarin ve olaylarin sosyal medya ortaminda gergekci ve
biitiinciil bir bigimde ortaya konmasia dikkat edilmistir. Nitel aragtirma yontemi olan
icerik analiziyle ele alinan bu aragtirmada, ilgili web sitelerinden ve sosyal medya
sayfalarindan toplanan verilerle konu kapsamli olarak acgiklanmistir. Toplanan veriler 6nce
kavramsallastirilmis, daha sonra ortaya ¢ikan kavramlara gére mantikli bir sekilde organize
edilmistir. Arastirmada ortaya cikarilan temalar bir araya getirilmek suretiyle anlasilir
bigimde yorumlanmistir (Y1ldirim ve Simsek, 2000, s. 19, 162). Icerik analiziyle incelenen
bu arastirmada yanitlanan sorular agsagidaki sekilde siralanabilmektedir:

o Red Bull Tiirkiye “Igimdeki Ses” etkinligi transmedya hikdye anlaticiligt
baglaminda nasil kurgulanmigtir?

. “Icimdeki Ses” etkinligi transmedya hikdye anlaticiligmin Dogu Kiyisi
modeli ile hangi yonlerden baglantilidir ve Bat1 Kiyis1 modelinden nasil ayrilmistir?
o “Igcimdeki Ses” etkinligi transmedya hikdye anlaticiligi uygulamasi

bakimindan hangi yonlerden etkili olmustur?
4.3. Verilerin Toplanmasi ve Yorumlanmasi

Red Bull markasinin yiiriittiigii kampanyaya ait igerikler toplanmis ve
yorumlanmugtir. 2018 yilina ait Red Bull Tiirkiye Twitter sayfasi, Red Bull Tiirkiye web
sayfasi, Pinterest’te Red Bull Tiirkiye Ezhel sayfasi ve Spotify uygulamaya dahil olan
dijital platformlar olarak siralanabilmektedir. 2019 yilinda YouTube Red Bull Miizik
sayfasinda yayinlanan Berlin Giinliikleri adli dijital hikdyeler yer almaktadir. 2020 yilina
ait basili yayin olan “Kazidim Tirnaklarla: Ezhel’le 200 Saat” adl1 bir kitap bulunmaktadir.
Ik dért dijital ortam linkler araciligiyla ve dijital platformlar arasinda hikdyeyi birbirine
aktarmakta ve bir basili yayin ile igerik genisletilmektedir. Yapilan etkinlik Munoz ve
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Calabuig’in (2016) Dogu Kiyis1t modeline iligkin a¢iklamalari dogrultusunda hem Ezhel’in
yeni miziginin tamitimim1 hem Red Bull iceceginin reklamimi hem de hedef kitle
genisletme amacini icermektedir.

4.3.1. icimdeki Ses Twitter Web Sayfasi

“Icimdeki Ses” etkinligi Red Bull Tiirkiye nin miizisyenler, sanatcilar, sporcular ve
yorumcularla réportaj yaptigi bir igerik olarak yiiriitilmektedir. Ezhel roportaji ilk kez 24
Ocak 2018 tarihinde yapilmustir. “igimdeki Ses” ile yapilan diger réportajlardan farkli
olarak, sorulacak sorularin Twitter {izerinden kullanicilarin sordugu sorularin segilecegi
bilgisi ile gerceklestirilmistir. 9 Subat 2018 tarihinde baslamis olan “icimdeki Ses”
etiketiyle #EzheleSor etkinligi Red Bull Tiirkiye’nin Twitter sayfasindan duyurulmustur.
Roportaj yapma amaciyla Twitter {izerinden etkilesim olusturulmustur. Hedef Kitlenin
Twitter’da yorum olarak paylasilan sorulardan en ilgi ¢ekici olaninin Red Bull tarafindan
Ezhel’e sorulacagi duyurulmustur.

13.02.2022 tarihindeki verilere gore, Red Bull Tirkiye Twitter sayfasinda
#EzheleSor etiketi altindaki gonderi 10 retweet, 1 alint1 tweet, 187 like (begeni) ve 41
yorum almustir. 15 Mart 2018 tarihinde Ezhel “Igimdeki Ses” réportaji Red Bull Tiirkiye
web sitesinde yaymlanmistir. Red Bull Tirkiye’nin Twitter takipgileri Red Bull’un web
sitesine yonlendirilmistir. Roportajda Ezhel’in Ankara’daki hayati ve miizigini nasil icra
ettigine yonelik soru ve cevaplar bulunmaktadir. Ezhel genel olarak, kendi ge¢misinden,
etkilendigi miiziklerden bahsetmektedir.

Gorsel 1. Red Bull Tiirkiye Web Sayfasi1 #icimdekises

Ll ! v Etkinlikler Sporcular Uriinler
B J

MOziK

#icimdekises: Ezhel

Kaynak: https://www.redbull.com/tr-tr/icimdeki-ses-ezhel-video-roportaj
4.3.2. Berlin Giinliikleri ve Kazidik Tirnaklarla Web Sayfasi Spotify

Ezhel’in yer aldign “Igimdeki Ses” roportajindan sonra, ikinci olarak, 7 Aralik 2018
tarihinde Red Bull Tiirkiye web sitesinde Ezhel’i konu alan iki video igerik yayinlanmistir.
“Berlin Giinliikleri” adli bu videolar dijital anlati niteligindedir. Berlin Giinliikleri’nin
birinci boliimiinde Ezhel, tarihin, insanin gegmisinin, nereden geldigini bilmesinin 6nemli
oldugunu anlatmaktadir. Tiirkge rapin bagladigi topraklarda bulunmanin kendisi igin
“kutsal topraklara gelmek gibi” oldugunu sdylemektedir. Ezhel i¢in bir ilk olan Berlin
ziyareti ani niteligi tasimaktadir. Hem Ezhel hem de izleyici i¢in bu durum bir ilk
oldugundan hedef kitle miizisyenin yasadigi deneyime ortak olmaktadir. Berlin’de yasadigi
anty1 tekrar deneyimlemek istedigini ve dinlemek istedigi pek ¢ok hikayenin orada var
oldugunu belirtmektedir.

Berlin Giinliikleri’nin ikinci béliimiinde, Red Bull Miizik Berlin Stiidyolari’nda
“Kazidik Tirnaklarla” adli sarkisinin kayit siirecine ait hikdye yer almaktadir. Ezhel
burada, ge¢miste, kendisinden Onceki miizisyenlerle duygusal ve sezgisel bag kurdugunu
anlatmaktadir. Videoda “Kazidik Tirnaklarla” adli sarkidan bazi boliimler ¢almakta ve
kaydin arka planina ait goriintiiler, Ezhel’in anlatis1 esliginde izleyiciyle paylasiimaktadir.
Bir anlatici, hareketli goriintiiler, ses ve miizik bilesenlerinin hepsine sahip olmasi
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dolayisiyla video igerikler dijital anlati niteligi tasimaktadir. Uriin yerlestirme olarak yer
alan Red Bull enerji icecegi ise Ezhel stiidyoda miizik icra ederken gosterilmektedir.

Gorsel 2. Red Bull Miizik Stiidyolar1 Berlin Giinliikleri Boliim 1 ve 2

— S

Ezhel Red Bull Music Berlin/Stiidyolari'nda -
Bolim 2

Ezhel Red Bull Music Berlin Stiidyolari'nda -
Bolim 1

Kaynak: https://www.redbull.com/tr-tr/ezhel-red-bull-berlin-studyolari

Berlin Giinliikleri adli iki dijital anlatidan sonra web sayfasinin altinda miizigin
tamamima ulasmay1 saglayan Spotify linki yer almaktadir. Ilk 30 saniyesi sayfa iginde
dinlenebilmekte, miizigin devamina ve Ezhel’in diger albiimlerine ulagmak icin Spotify
link baglantili logosuna tiklamak gerekmektedir. A¢ilan sayfada Ezhel’in Spotify sayfasi
karsimiza ¢ikmakta ve “Kazidik Tirnaklarla” adli sarkinin tamami yer almaktadir. Red Bull
Tiirkiye web sayfasindaki video icerikte hikayesi anlatilan miizik, bagka bir dijital ortama
aktarilmak suretiyle dinlenebilmektedir. Ezhel, Red Bull Tirkiye web sayfasinda Berlin
hikayesini ve yaptigi miizigin hikayesini kendi agziyla anlattigi igin anlatic
konumundadir. Transmedyal agidan ise, web sitesinde miizik konulu iki dijital hikaye ile
baslayan igerik, Spotify adli bir miizik uygulamasinda devam etmektedir. Spotify linkinin
altinda ise Ezhel’in #i¢cimdekises roportaji linki yer almakta ve site i¢i aktarim da
saglanmaktadir.

4.3.3. Berlin Giinliikleri Pinterest/YouTube/Kitap

13.02.2022 tarihinde elde edilen bilgiler dogrultusunda, Red Bull Tiirkiye Pinterest
hesabinda, Berlin Giinliikleri’ne ait goriintiiler bulunmaktadir (“Pinterest Red Bull”, t.y.).
Red Bull’un Pinterest profili 51,4 bin takipgisi olmasina karsin, aylik 5,5 milyon
goriintiilenme sayisina, diger bir deyisle, ziyaretgiye ulasmaktadir. Bu anlamda, kurguya
Pinterest takipgileri de dahil edilmek istenmis ancak, Pinterest sayfasindaki igerik 251 pin
(kaydetme) ve 8 yorum almistir. Goriintiilerle ilgili ayrmtili bilgi edinmek isteyen
takipgiler gorsele ya da #icimdekises linkine tiklayarak Red Bull Tiirkiye “Igimdeki Ses”
web sayfasina aktarilmaktadir. Dijital anlatiya dayali Berlin Ginliikleri, 7 Ocak 2019
yilinda, YouTube’da Red Bull Miizik sayfasinda yaymlanmstir. Birinci boliim 18 bin 945
goriintiileme, 511 like (begeni) ve 24 yoruma sahip oldugu goriilmiistiir. ikinci boliim ise,
38 bin 412 goriintiileme, 887 like (begeni) ve 28 yoruma sahip olarak birinci igerige
kiyasla artig gostermistir. 27 Subat 2020 tarihinde Barig Akpolat (Birgiin Gazetesi Editorii)
tarafindan ¢ikarilan, albimle benzer adi tasiyan “Kazidim Tirnaklarla: Ezhel’le 200 Saat”
adli, Ezhel’in biyografisi niteliginde ve Red Bull Tirkiye #i¢imdekises roportajinin
genisletilmis hali olan kitab1 yaymlamustir.

Transmedya hikaye anlaticiligit Dogu Kiyist modelinin Amerika’da gergeklestirilen
kampanyasinda, Munoz ve Calabuig (2016) 6rneginde, Lady GaGa’nin yeni albiim tanitimi
ile Starbucks is birligi yapmustir. Etkinlik Starbucks’in zincir magazalarini bir platform
olarak kullanmigtir. Cep telefonu uygulamalari, Twitter hesaplar1 ve Starbucks’in kendi
web sitesi tarafindan video igerikler hazirlanmistir. Tiketicinin katilim saglamasi igin
farkli QR kodlarla indirimli aligveris yapmaya olanak taniyan bir promosyon &diil sistemi
olusturulmustur ve Starbucks’tan indirimli kahve ile Lady GaGa’nin imzali albiimiiniin
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dagitim1 vaat edilmistir (Munoz ve Calabuig, 2016). Lady GaGa ve Starbucks orneginde
oldugu gibi Ezhel’in “Kazidik Tirnaklarla” adli miiziginin tanitim1 ve Red Bull markasi ile
iceceginin reklami yapilmaktadir. Red Bull roportaji icin Twitter {izerinden etkilesim
olusturulmustur. Farkli sosyal medya platformlar1 ve basili mecra kullanilmistir. Ancak,
Red Bull ve Ezhel 6rneginin bu noktada, Dogu Kiyis1 modelinden ayrilan kismi, tiikketiciye
gercek diinyada bir deneyim sunmamasi; sadece basili ve dijital ortamda hikaye
devamlilig1 saglamasidir.

Bu c¢alismadaki igeriklerin transmedya olarak ele alinmasindaki temel sebep ve
arastirma problemlerindeki birinci soru, Ezhel adli rapg¢inin hikayesini farkli mecralarda
parca parca anlatilmasindan kaynaklanmaktadir. iki dijital hikdye, bir miizik pargasi,
rOoportaj ve roportaja dayali yasam hikayesi kitabi olmak {izere dort farkli anlati
bulunmaktadir. Buckner ve Routledge’in (2011) “ikna, izleyici baglantisi ve finansal etki”
elementlerinden ilk ikisini karsiladigi goriilmektedir. Roportajin izlenmesi igin yapilan
Twitter’daki etkilesim ve Spotify uygulamasinda miizigin dinlenmesine yonelik yapilan
dijital anlati ikna iletisimini kuvvetlendirmektedir. Izleyici baglantis1 yine Twitter
tizerinden saglanan etkilesim ile gergeklestirilmistir. Ancak, finansal etki 6gesi marka-iinlii
is birligi kapsaminda olmas1 gerekirken, Red Bull ve Ezhel olarak iki sekilde karsimiza
cikmaktadir. Kampanya bir yandan tiiketiciye gercek diinyada bir etkinlik alani1 ya da
deneyim sunmamaktadir, bu nedenle Red Bull nezdinde finansal etkiye rastlanmadigi
goriilmektedir. Ancak, diger yandan hikayenin Ezhel {izerinden devam etmesi, “Kazidim
Tirnaklarla” adli kitabin satigina “4 giinde 4’tincli baski” (Yilgiir, 2020) ile Ezhel’e, marka
olmasi agisindan finansal olarak etkide bulunmustur.

Ek olarak, #icimdekises roportajlarinin izlenilirligini artirmaya yénelik yapilan bu
caligmada tiiketiciler Twitter’dan yorum yaparak, once, Ezhel ile yapilacak roportaja
katilim gostermektedir. Daha sonra, Berlin Giinliikleri ile Ezhel’in hikayesini dijital
ortamda deneyimlemekte, linkler araciligiyla Red Bull Tiirkiye’nin web sitesinden Spotify
uygulamasina aktarilmakta ve “Kazidik Tirnaklarla” adli par¢anin dinlenmesine olanak
tanimaktadir. “Kazidim Tirnaklarla” adli roportaj odakli biyografi kitabinda Ezhel’in
yasam hikayesi derinlesmektedir. Bu kitap #i¢imdekises roportajindaki bazi soru-cevaplari
kapsamakta ve boylece, Ezhel’in yasam hikayesini ayrintili hale getirmektedir. Bu agidan,
literatiirde bahsi gecen Scolari vd.’nin (2014) yaptig1 “bir piramidin basamaklari” tanimina
uygun oldugu goriilmektedir: Tek bir medyada iriiniin tiiketicisi bulunmakta, farkli
medyalarla triintin tiiketicisine ulasilmakta, sanal ortamda igerige aktif olarak katilan
katilimeilar bulunmakta ve son olarak anlati diinyas1 bir iireten-tiikketicinin (prosumer)
Kitap ¢ikarmasi ile genisletilmektedir. Buna ek olarak, yine literatiirde s6z edilen
Kalogeras’in (2014) “bir platformda ana hikaye takip edilebilmekteyken, temanin ayni
kalmast kosuluyla konunun igindeki bagka bir karakter iizerinden de hikaye takip
edilebilmektedir” ciimlesiyle 6zdeslik gostermektedir. Toplanip bir araya getirilen ve
incelenen materyaller dogrultusunda icerigin kitaba yonelmesi dolayisiyla konu bir
karakter olarak Ezhel tizerinden devam edebilmistir.

Bu aragtirma, literatirde bahsi gecen, “transmedya hikayeciligi, medyalar
mecradir ve Munoz ve Calabuig’in, (2016)” tanimi ile ortiismektedir. Arastirmanin ikinci
sorusu olan, Dogu Kiyist modeline yaklasan tarafi, “Dogustan Transmedya” olarak ortaya
cikmast seklinde ifade edilebilmektedir. Bati Kiyisi modelinin aksine, var olan bir
hikayenin baska kiigiik hikayelerle ¢ogaltilmasin1 degil, sifirdan bir hikaye yaratilip onun
devam ettirilmesi agisindan Dogu Kiyisi modeli transmedya hikaye anlaticiligina
yaklagmaktadir. Bir marka ve bir sanatg1 is birligiyle ortaya ¢ikan bir reklam kampanyasi
olmas1 ve Twitter mecrasiyla tiiketiciyi is birligine davet etmesi, hedef kitlenin katilimin
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saglamas1 seklinde gergeklesmektedir. Teknik agidan yatay bir yapida seyretmesi,
medyalar aras1 (kitap ve dijital ortamlar) igerik devamliligi sunmasi, her farkli medyanin
farkli pazar nislerini kendine c¢ektiginin goriilmesi, izleyici ve takipgi gesitliligi i¢in
Twitter, Pinterest gibi uygulamalarda yer almasi gibi faktorler ile literatiirde Jenkins’in
(2006a, 2006b, 2018) tanimlarma uygunluk gostermektedir. Yapilan kampanyada
teknolojinin kullanilmasi, tiiketicinin multimedya platformlarina davet edilmesi, popiiler
olmasi dolayisiyla ele alinan Ezhel ve hikayesinin, takipgileri i¢in 6nemli olmasi ve Red
Bull markasiyla bir araya gelerek pazarlanmasi medya yakinsamasina da isaret etmektedir.

Sonug¢ ve Tartisma

Transmedya hikaye anlaticilig1, izleyiciyi aktif olarak kampanya ve kurgu siirecine
dahil eden bir uygulama olarak ifade edilmektedir. Tarih boyunca hikayelerden, hikaye
anlatimlarindan etkilenmemiz ve hayatimizin bir pargasi olmas1 dolayisiyla pek ¢ok alanda
ve sektorde tercih edilen bir girisimdir. Katilim, hikdye, deneyim, aktarim ve hikdyeyi
genigsletme gibi Ozellikler transmedyanin etkili bir sekilde kullanilabilmesi agisindan biiyiik
Onem tagimaktadir. Transmedya ile anlatilan her hikaye icerigi derinlestirmektedir. Sadece
sektor bazindaki faaliyetleriyle degil, akademik alanda da hikaye anlaticiligina iliskin
caligsmalar giiniimiizde giin gegtikce artmaktadir. Anlat1 formatin1 teknolojik hale getiren
transmedya hikayeciligi ve diger dijital anlat1 tiirleri eskiden beri sozlii ve yazili olan
hikayeleri dijital platformlara tasimaktadir. Teknolojinin ve internetin, yasamin her alanina
dokundugu bu yoniiyle daha net anlasilmaktadir. Bunun yani sira her yeni yapilan ¢alisma,
proje ya da etkinlik ile gelisim gdsteren transmedya uygulamasi kendi i¢inde ayrigmakta,
kategorize edilmekte ve igine yeni modeller eklenmektedir.

Aragtirma probleminin son sorusuna gore, Red Bull Tirkiye Ezhel Ornegi
transmedya hikaye anlaticiliginin Dogu Kiyis1 modeline ait teknik 6zellikleri tagimaktadir.
Devamlilik ve siiriikleyicilik saglayan, dijital platformlar arasinda gecis yaptirarak
hikayeyi kurgulayan reklam niteligindeki bu kampanya transmedyal anlatimin sistemini
karsilamakta ve izleyici dikkatini odaklamaktadir. Marka ve tinliiye ait takipgi sayilart goz
Oniine alindiginda, yapilan kampanya ¢alismasi igin elde edilen etkilesimin yetersiz kaldig
sOylenebilmektedir. Bunun sebeplerinden biri, yapilan faaliyetin transmedya olarak
baglamamasi, fakat siire¢ icerisinde transmedyal anlatiya doniismesi olarak
gosterilebilmektedir. Bir baska neden ise, Twitter’da #i¢imdekises rOportaji igin
kullanicilarin sordugu sorularin sorulmamasidir. Ayrica, tiiketiciye duygusal deneyim
disinda (hikaye anlaticiligl), duyusal ya da gercek yasama dair bir deneyim de
sunulmamigtir. Bu  bakimdan marka-tiiketici  etkilesimi ve transmedya hikaye
anlaticthgmin markaya sagladig: finansal etki unsuru zayif kalmustir.

Transmedya hikaye anlaticiligi projesini baslatan iki etmen bulunmaktadir: birincisi
#icimdekises etkinligi, ikincisi “Berlin Ginliikleri”dir. Ayrica, Tirkiye’de, reklam ve
pazarlama sektoriinde transmedya hikaye anlaticiliginin igerik pazarlama olarak
kullanilmast heniiz yeni bir uygulama olarak yer almaktadir. Diinyada, gecmise yOnelik
orneklerine (Star Wars, Harry Potter, Yiiziiklerin Efendisi gibi seriler) rastlamak miimkiin
olabilmektedir. Ancak, bu calisma reklam sektoriinde iiretilen hikayeler ile romanlar
araciligiyla ortaya c¢ikan hikayeler arasindaki farkliligi gorebilmeyi saglamaktadir.
Amerikan reklam endiistrisinde dogan bir proje oldugu i¢in kullanim alan1 ve miktar1 ¢ok
daha fazla olmaktadir. Transmedya uygulamasi genel olarak, Bati Kiyis1 modeli
cercevesinde kurgulanmaktadir. Dolayisiyla hem diinyada hem de Tiirkiye’de bu modele
dayali 6rnekler goriilmektedir.

Ulkemizde dizi ya da film Orneklerine nadiren rastlanmasina karsin, biiyiik
markalarin, takipg¢isi ve hayran kitlesi ¢ok olan sanatgilar, sporcular ya da popiiler
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kimselerle yaptig1 caligmalar, alanin gelismesine katkida bulunmaktir. Bu tiir
uygulamalarin gelisimi tliketicinin marka ile daha cok etkilesime girmek istemesini
gerektirmektedir. Insanlar ilgilendikleri markalar {izerinden kendilerini tanimlayip bu yolla
bir gruba ait hissetmektedir. Markalarin deger verilen kimselerle yaptiklari bu tiir
etkinlikler ve projeler tiiketiciler tarafindan ilgi gérmektedir. Reklam ve pazarlama sektorii
transmedya gibi uygulamalara agirlik vermeye baslamistir.

Ozetle, giiniimiizde, markalarin hayatta kalma, konumlarin1 koruma, rakiplerinden
styrilma gibi siirecleri ve gabalar1 daha da zorlasmistir. igerik iiretmek igin bir kurum ya da
kurulus olmak gerekmemektedir. Tiiketici internet ve dijital ortamlar sayesinde igerik
ireticisi olmustur. Reklam ve film sektorlerinin, eglence endiistrisine tiiketiciyi de dahil
etmeye basladigina dair ornekler diinyada goriilmektedir. Bu durumun Tiirkiye’de artis
gostermesi i¢in, akademik anlamda ve uygulamali olarak daha fazla ¢alisma yapilmasini
gerekli kilmaktadir. Tiirkiye’de yapilan bu tiir dijital etkinlikler ylizeysel olarak islenmekte
ya da akademik ¢aligsmalar araciligiyla giin yiiziine ¢gikmaktadir. Uluslararas1 olmasa da en
azindan ulusal 6lgekte yapilan dijital ortama dayali tiikketici deneyimleri 6nem tasimaktadir.
Genis ¢apli, katilimcist ¢ok olan etkinliklerin diizenlenmesi ekonomik olarak avantajli
olmasa da sektorel gelisimi destekleyecek ve giincel kalmay1 saglayacak nitelikte olacaktir.

Extended Abstract

Digital marketing approach has replaced traditional marketing, with the internet-
based ideas attain a place in the market. Content marketing is a driving force in terms of
purchasing (potential sales) and holding (loyalty) (Scott, 2010, p. 31-45; Roetzer, 2012, p.
22-54). Digital marketing has become a new phenomenon that integrates mass distribution
and customization to achieve marketing goals (Otero and Rolan, 2016, p. 38-39). In the
digital environment, participants respond to the content they are interested in, create
discussions, and produce new materials (Jenkins et al., 2013, p. 116). Digital media has
radically changed how the narrative content is created, shared, experienced and interpreted
(Koenitz et al., 2015, p. 1).

In the advertising industry, companies have started to focus on metaphors and
scenarios (Simmons, 2008, p. 34). The three component communicative process,
consisting of sender, message and receiver has transformed into a public model as narrator,
narrative message and reader/listener (Herman, 2009, p. 65). Narrative fiction has become
a message conveyed by the sender to the receiver, and the verbal structure of the medium
used to convey the message has come to the fore. (Rimmon-Kenan, 2002, p. 2). The reason
storytelling are that much significant is because of the brain activates the story it’s reading
as if it is experiencing it (Gillett, 2014).

First of all, to understand transmedia storytelling, it is necessary to determine the
conceptual framework of traditional and digital storytelling. Many authors such as Propp,
Campbell, Chatman, Bal, Aristotle, Benjamin, Genette, Todorov, Fludernik have worked
on traditional storytelling and narrative discourse. Stories, which are the common action
and activity of humanity, creates the individual’s cultural memory, and enables them to
dream and share their experiences. On the other hand, digital storytelling plays an
important role in the ability of a consumer or brand to be heard and tell their story to much
larger audiences. Lambert, Mccoll ve Legorburu, Hartley ve McWilliam, Meadows,
Dunford ve Jenkins, Dana Atchley who is the founder of digital storytelling, and many
more have worked on the type of narrative. According to them, in digital storytelling must
have voice, words, music, motion or still image, sharing and interactivity.

In transmedia storytelling, the target audience is included in the story world.
(McErlean, 2018, p. 162-163). Jenkins (2018, p. 145-156) points out that transmedia
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storytelling is technically integrated horizontally and is based on an entertainment industry.
In this technic, every different media attracts different market niches. There are basically
three reasons for using transmedia storytelling for branding and marketing: “Persuasion,
Audience Connection and Financial Impact” (Buckner and Rutledge, 2011). Scolari et al.
(2014, p. 2-3) explains the transmedia storytelling as the steps of a pyramid: consumers of
the brand, consumers of different media products, fans and prosumers. The new media
environment, digital marketing activities and transmedia storytelling reveal some concepts

such as “media convergence”, “participatory culture” and “public consciousness” on a
social scale (Jenkins, 2006b, p. 2).

According to Munoz and Calabuig (2016), transmedia storytelling, which is the
main subject of the research, is a medium that includes, excites and most significantly
engages the audience through media. Transmedia communication creates an elevated
interest among the brand content and the consumer. Munoz and Calabuig (2016) divide
transmedia storytelling into the West Coast and East Coast models. West Coast model is
also called “The Mother Ship”, and it is defined as a transmedia approach taken by
Hollywood and show business. The key point is on a movie, series or a recording described
as the mothership, and the other stories are built around this mothership. East Coast model
is also referred to as “Natural-Born Transmedia” and points to Madison Avenue where the
advertising industry is. The East Coast model integrates a brand, celebrity and product
usage for advertising campaign and creates a story from scratch.

In this article, qualitative research and content analysis method was applied. The
research topic of the study was explained in detail with the data collected from related
websites and social media pages (Yildirim and Simsek, 2000, p. 19, 162). Red Bull Turkey
brand were discussed on the basis of the transmedia storytelling as a case of content
marketing in Turkey. In 2016, the advertising campaign started with the tag of “Icimdeki
Ses” (My Inner Voice) on Red Bull Turkey’s website and Ezhel’s interview in 2018 were
analyzed. The example of Red Bull Turkey and Ezhel were examined based on East Coast
transmedia storytelling model theorised by Munoz and Calabuig (2016).

The objective of this research is to see the reflections of how transmedia
storytelling use in Turkey, to contribute to the literature and to lead the development of the
field. There are many factors of the reason for choosing the sample of Ezhel, such as being
a new generation popular musician, the only person who with 1.8 million followers among
other names in the campaign, included in the list of “15 European artists to follow in the
New York Times” (EdebiyatHaber.Net., 2020), providing Twitter users with an interactive
approach to the interview. In transmedia storytelling example comprises such social web
site platforms as in year 2018 Red Bull Turkey Twitter page, Red Bull Turkey web page,
in Pinterest Red Bull Turkey Ezhel page and Spotify. Uploaded in 2019, there are two
digital stories named as Berlin Diaries on YouTube Red Bull Music channel. Lastly, there
is a book that is titled as “Kazidim Tirnaklarla: Ezhel’le 200 Saat” published in 2020.

The advertising campaign created by a collaboration of a brand and a celebrity
invited the consumer to cooperate through Twitter. Technically, it has a horizontal
structure, offers continuity of content between mediums (book and digital media), attracts
different market niches of each different media and points to media convergence (Jenkins,
2006a, 2006b, 2018). As a result of the research, it was detected that the features of
participation, story, experience, transmission and extension of story are considerable in
transmedia storytelling. Buckner and Routledge’s (2011) elements of “persuasion” and
“audience connection” have been encountered. Nevertheless, while the financial impact
should have been within the scope of the brand-celebrity cooperation, it occurred in two
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ways as Red Bull and Ezhel. The fact that the interaction and the consumer experience are
inadequate can be defined as a disadvantage of this campaign. On the other hand, the
campaign that is providing continuity and immersion, building the story by switching
between digital platforms, supplying the technic of transmedia storytelling focuses on the
consumer interest.
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Arastirmact Katki Orani: Arastirmacilar ¢alismaya esit oranda katki sunmugtur.
Destekleyen Kurum / Kuruluglar: Herhangi bir kurum/kurulustan destek alinmamistir.

Cikar Catismasi: Herhangi bir ¢ikar ¢catismasit bulunmamaktadir.
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