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TRANSMEDYA HIKAYECILIiGi “DORITOS AKADEMIi” ORNEGI INCELEMESI

TRANSMEDIA STORYTELLING “DORITOS AKADEMI” STUDY CASE
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OZET

Rekabetin artmasiyla birlikte tiiketiciler yogun reklam mesajlarina maruz kalmakta ve bir siire sonra bu
mesajlara duyarsizlasmaktadirlar. Markalarin tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi, mesajlarini aktarmast ve onlarla
uzun siireli iletisim kurabilmesini miimkiin kilan transmedya hikayeciligi miisteriyi kampanya siirecine goniillii
olarak dahil eder. Aragtirmanin teorik boliimiinde; transmedya hikayeciligi ve transmedyal anlatinin kullanimi
detayli olarak incelenmistir. Uygulama bdliimiindeyse Doritos Akademi Reklam Kampanyasinin niteliksel bir
arastirmas1 gergeklestirilmistir. Doritos Akademi Reklam Kampanyasiin incelendigi ¢alismada transmedyal
anlatinin uygulanma bi¢imi incelenmigs ve transmedyal anlati agisindan degerlendirilmistir. Arastirma
kapsaminda transmedyal anlatinin hedef kitleyle daha uzun siireli bir iletisim kurdugu ve bir diyalog ortami
olusturdugu gorilmektedir. Ayrica klasik pazarlama iletisiminde her mecrada ayni igerigi kullanma
zorunlulugunun ortadan kalktig1 bunun yerine ortak duygunun verildigi ve her mecranin kendi dilini olusturdugu
bir yapinin ortaya ¢iktigi tespit edilmistir. Tirkiye’de uygulanan transmedyal reklam kampanyasi "Doritos
Akademi” incelenerek reklamcilikta transmedya kullanimi konusuna akademik anlamda katki saglamak
hedeflenmistir.
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ABSTRACT

As competition increased, consumers are exposed to intense advertising messages more and they become
desensitized against these messages after a short time. The story telling transmedia which makes brands able to
get customers’ attention and transfer messages to them, makes customer included in campaign process
voluntarily. In theoretical chapter of study, story telling transmedia and usage of transmedia narration were
analysed in details. In practice chapter, a qualitative research of Doritos Akademi Advertising Campaign was
executed. Within that work in which Doritos Akademi Advertising Campaign was analysed, the way of
practicing transmedia narration was studied and it was evaluated in terms of transmedia narration. In the context
of study, it is seen that transmedia narration communicate with target audience longer and it creates a dialog
environment. Morever, in classic marketing communication, it is confirmed that the obligation of using same
content in every channel disappeared and was replaced with a structure in which every channel creates its own
language and collective emotions were given. By analysing transmedia advertising campaign example of Doritos
Akademi which was executed in Turkey, providing to transmedia usage in an academic way is aimed.
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1. GiRiS

Hikaye anlatimi, ge¢misten giliniimiize var olan efsaneleri, kahramanlar1 agizdan agiza toplumlar igerisinde
yayillmasini saglayan bir anlati yontemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hikdye kavrami insanoglunun yasami
boyunca her zaman var olmus ve ilgi ¢eker nitelikte paylasilmaya ve anlatilmaya deger bir kavram olarak
goriilmiistiir. Giinlimiizde de varligini koruyan hikaye anlatimi artik yeni iletisim teknolojilerini de igerisinde
barindiran yontemlerle aktarilmaktadir. Ozellikle yeni medya araglarinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte hikaye
anlattm1 daha hizli ve anlatic1 katkistyla birlikte genisleyen bir evren durumuna gelmistir. Giinlimiiziin yeni
iletisim araglariyla da bicimlenen hikdye anlatma yontemi “transmedya hikayeciligi” kavrami ile karsimiza
cikmaktadir. Pazarlama perspektifinden bakildiginda ise her gecen giin tiiketicilere ulasmanin zorlugu ve
markalarin hedef kitleleri ile daha uzun soluklu iletisim kurma g¢abalari, hikdye anlatimin1 pazarlama iletisimi
icerisine dahil etmeye baslamistir. Hikdye anlatiminin paylasimci ve katilimci genetiginin farkina varan
pazarlama iletisimi uygulayicilari giinimiiz modern hikdye anlatimi olan transmedyal anlatiy1 isletmelerin
hizmetinde kullanmaya baslamislardir. Ilk etapta, sinema, kitap ve alternatif gerceklik oyunlariyla birlikte
hayatimiza giren transmedya kavrami, giiniimiizde pazarlamanin 6nemli bir araci haline gelmistir.

2. TRANSMEDYA KAVRAMI VE GELIiSiMi

Transmedya terimi 6zellikle, son yirmi yilda diinya iizerinde iletisim bilimcileri ve uygulayicilar tarafindan
konusulmaya baslanmustir. Terimi ilk olarak 1991 yilinda “transmedya metindaslik™ olarak kullanan Kaliforniya
Universitesi Profesorii Marsha Kinder, gelisen medya sunuslari icerisinde dykiileme unsurlar1 ve seyircinin ilgisi
iizerinde durmustur (Zimmermann, 2014: 20). Transmedya Hikayeciligi kavramini literatiire kazandiran Henry
Jenkins ise terimi 2003 yilinda makalesinde ve “Convergence Culture: Where Old and New Media Collide” adli
kitabinda kullanmustir. Jenkins’in “Transmedya Hikayeciligi” tanimini kullanmasiyla birlikte hikaye anlatiminin
son yillarda 6nem kazanan yeni medyay1 da igerisinde barindiran yeni bir anlat1 stratejisi ortaya ¢ikmuistir.

Jenkins’in ardindan birgok bilim insani tarafindan trasmedyal anlatiy1 karsilayacak terimler ortaya atilmustir.
Transmedya hikayeciliginin 6nde gelen isimlerinden Andrea Philips (2012), terimi ‘“Multimedya” olarak
tanimlamaktadir. Bechmann Petersen (2006)’e gore “coklu platformlardir” Jeffery-Poulter (2003)’a gore “karma
medyadir”, Bonumans (2004) terimi, “metinlerarasi1 emtia” olarak agiklarken, Marshall (2004), “transmedyal
diinyalar” olarak tanimlar. Klastrup ve Tosca (2004) ise “transmedyal etkilesim” olarak tanimlarken, Barzell,
Wu, Bardzell ve Quagliara (2007) ise “cok modluluk™ olarak goriir. Son olarak Kress ve Van Leeuwen (2001)
ve Higgins (1966)’a gore “intermedyadir” (Bechmann Petersen, 2006: 95). Tiim bu terimlerin ortak noktasina
bakildiginda ise birden ¢ok medya platformunun birlesiminin etkilesimli sekilde bir arada kullanilmasim
barindiran bir anlat1 stratejisi karsimiza ¢ikmaktadir.

Henry Jenkins, transmedyayi, bir hikdyeyi anlatmak igin bir araya gelen ve is birligi yapan, oyun, film, sosyal
aglar1 da igerisinde barindiran bir medya grubu olarak gérmekte ve terimi “Convergence Culture” adli kitabinda
su sekilde aciklamaktadir: “Bir transmedya Gykii, ¢cok sayida medya platformunda acilir, her yeni metin biitiine
kendine 6zgii ve degerli bir katkida bulunur. Transmedya anlatimin ideal formunda, her ortam yapabildigi en iyi
seyi yapar, yani bir dykii filmle izleyiciye sunulur, televizyon, roman ve ¢izgi romanlarla genisler, diinyast onun
aracithigiyla kegsfedilir veya bir eglence parkinda deneyimlenir” (2006: 97-98). Jenkins’in taniminda bahsettigi
gibi transmedya, geleneksel yontemlerde oldugu gibi, hikayeyi izleyiciye tek bir medya organi iizerinden
anlatmaz. Bunun yerine, hikayeyi parcalara ayirarak, her bir parcanin farkli platformda deneyimlenmesini
saglamaktadir. Burada her bir medya organi, kendi diliyle ve yetenegiyle siirece dahil olmaktadir. Her bir medya
organi, Ustlendigi gorevi kendi organigine goére yerine getirmektedir. Bu siirecte, izleyici kitapta okudugu bir
hikayenin diger bir parcasini bir eglence parkinda deneyimleyebilmektedir. Kitap yazili bir anlatimla kendi
yetenegine uygun olarak izleyiciye deneyim yasatirken eglence parki hikdye unsurlarna direkt temas
saglayabilmektedir. Bdylece, izleyiciler her bir medya platformunda farkli deneyim yasamakta ve pargalari
birlestirdiginde anlamli bir biitiine ulagmaktadir
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Sekil 1.Transmedyal Anlati1 Semast

Kaynak:www.workbookproject.com/culturehacker/2010/07/07/transmedia-storytelling-getting-started/, 18.06.2016)

Oziinde hikdye olsa da Transmedya bir hikdyeden daha fazlasidir. Transmedya, ¢oklu ve farkli duyusal
katilimlarla bigimlenen ve deneyime bagli olan bir hikaye ile ilgilidir. Transmedyal anlatida izleyiciler yaratici
stirecin bir pargasidir, bu ylizden daha fazla gergegin kisisellestirilmis formuna yol a¢maktadir. Gegmisten
bugiine yapilan iletisim kampanyalar1 incelendiginde, herhangi bir anlatinin tek bir medya {izerinden tiiketildigi
goriilmektedir. Geleneksel medya algisinda bir sey tiiketildiginde, belirli bir zaman igerisinde, baska hicbir sey
tarafindan boliinmeden algilanmaktadir. Tiiketici, sadece televizyon reklamini izleyerek anlatilan kampanya
hakkinda detaylara sahip olabilmektedir. Oysaki transmedyal bir anlati icerisinde, her bir mecra (medium) tek
bagina anlamli olabilmektedir. Ancak, ayni zamanda diger iretilmis {irlinlerin de algilanmasini
zenginlestirmektedir. Kisacasi medya tiiketiminin sahip oldugu klasik bakis acisi, transmedya ile degisiklige
ugramigtir. Transmedya, anlatiyr farkli kanallara ayirmakta ve ayni hikayenin farkli mecralarda tiiketilmesine
imkan saglamaktadir. Tek bir medya artik insanlarin yasam tarzini tatmin etmediginden ve ilgisini
¢ekmediginden ¢oklu medya boyunca hikayeler anlatilmaktadir (Pratten, 2011: 3). Bu ¢oklu medya kullaniminda
dikkat edilmesi gereken bir nokta ise mecralarin birbirleriyle ayni icerigi anlatmamasidir. Hikéye, farkli
medyalarda, farkl igeriklerle aktarilmaktadir.

Buradan yola ¢ikarak transmedyanin bir medyadan digerine yapilan bir adaptasyon olmadigi gergegine
ulasabiliriz. Transmedya, farkli medya ortamlarinda, hem gorsel hem de s6zlii dil yoluyla genisleyen bir hikaye
anlatim yapisidir. Izleyiciler farkli medya ortamlarinda hikayeye déhil olurken, medya tiiketimi baz1 noktalarda
kesintiye ugrayabilmektedir. Aslinda her bir ortam bir digerine ge¢is i¢in zemin hazirlamaktadir. Tiiketicinin
onlinde ¢ok fazla mecra segenegi olmasi, mecralar ve medyalar arasindaki gegisi de esnek bir konuma
getirmektedir. Ornegin, tiiketiciler film izlerken sosyal medyaya gecis yapabilmekte ya da kitaptan filme
yonelebilmektedir. Transmedya projelerinde film, televizyon, kisa film, genis bant yayincilik, ¢izgi romanlar,
mobil platformlar, DVD’ler, blue-raylar, anlatisal reklamlar, pazarlama uygulamalar1 ve diger teknolojiler de
birbirleriyle uyumlu olarak kullanilabilmektedir (M6ller, 2014: 31). Transmedya, bir hikdyeyi birden ¢ok kanal
igerisine yayilmis kiiclik parcalara bolmeyi amaclamaktadir. Tiiketici ya da takipgiler bdylece pargalarin
pesinden bir mecradan digerine gegis yapmaktadir. Hikdye orgiisii dogrultusunda yasanan bu gegis hikayenin
akisin1 olumsuz etkilememekte, hatta izleyicinin siirece déhil olmasini da saglamaktadir. Farkli mecralari
deneyimleyen tiiketici her deneyimledigi mecrada hikayenin farkli bir boyutunu kesfetmekte ve hikaye evreni
igerisine girmeye daha hevesli bir konuma erigmektedir. Esasen hikaye evrenine dahil olan tiiketiciler hikayeyi
kendi katilimlariyla insa etmektedir. Ornegin, bir reklam kampanyasinin televizyon reklamu ile tiiketiciye
sunuldugunu varsayarsak, tiiketici televizyon reklaminda yapilan yonlendirme ile buradan markanin sosyal
medya sayfasini ziyaret edebilmekte, buradan bir video paylasim sitesine ya da Eksi Sozliik gibi bir sozel anlati
platformuna gecis yasayabilmektedir. Tiiketici dahil oldugu herhangi bir platformda kendi katkisiyla
kampanyay1 genisletebilmekte hatta seyrini degistirebilmektedir.

Henry Jenkins, transmedya hikayeciliginin temelinin olugsmasim1 bagladigi olgulardan birisi yakinsama
kavramidir. Yakinsamay1 igerigin ¢oklu medya ortamlarinda akisi olarak tanimlayan Jenkins, ayni zamanda
terime izleyici ¢ercevesinden bakarak, eglence deneyimi saglamak i¢in istedikleri her yere gidecek olan medya
izleyicilerinin davramisi oldugunu aktarmaktadir. Yakinsama, yasamin her noktasinda yer almakta ve dijital
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gelisime onderlik etmektedir. Ayrica okuyucu/izleyici kitlesi ile teknoloji arasindaki iliskiyi degistirmistir. Fakat
burada bilinmesi gereken yakisamanin teknolojik bir siire¢ olmadigidir. Yakinsama, kiiltiirel bir degisikligi ve
tilketicinin katilim siirecini aktarmaktadir. Kavram bir son noktayr degil siireci ifade etmektedir. Bu kavram,
medya endiistrisinin nasil isleyecegini, reklamlarin ve haberlerin hangi medya hedef kitlesi tarafindan
yonetilecegini degistirmektedir (2006: 3-18).

Transmedyanin olmazsa olmaz bilesenleri arasinda yer alan bir diger kavram ise katilimci kiiltlir yapisidir.
Jenkins katilimer kiiltiirii $0yle aciklamaktadir: “Fanlarin ve diger tiiketicilerin etken bir sekilde yeni igerikler
yaratma ve yaymaya katilmak icin davet edildigi kiiltiirdiir” (2006: 331). Insanlar giiniimiizde oturduklar1 yerden
verilen mesajlarla yetinmeyerek izledigi bir filmi ya da okudugu bir kitab1 daha derinlemesine irdelemek ve
anlatidaki evrene dahil olmak istemektedir. Bu durum kiiltiirel bir yansimanin sonucudur ve giiniimiiziin yeni
medya araglari insanlara bu imkan1 fazlastyla sunabilmektedir.

Yeni toplumun tiiketicileri, akilli telefonlar, tabletler ve diger yeni medya araglarmin da etkisiyle birden ¢ok
medyay1 bir arada tiiketir konuma erigsmistir. insanlar giiniimiizde, essiz bir igerik, iiriin ve bos zaman okyanusu
ile ¢evrilidir. Bireyler, bu ortamda teknolojiyi kullanmakta, hikayelerini anlatmakta, bu okyanusta gezinerek
okyanusa agilmaktadir (Pratten, 2011: 3). Insanlar evlerinde film izlemeye devam ederken Facebook
sayfalarinda baska bir bilgiyi paylasabilmekte, Twitter’dan bir goriis bildirebilmektedir. Kendi istegi ile katildig
bu okyanusta bireyler, sadece pasif bir mesaj alicist olmaktan ¢ikmistir. Geleneksel anlatilarda ise tiiketiciler her
medyada icerigin tamamini tiiketebilmekte, hikayeyi tamamlayabilmek i¢in diger bir medya organina ihtiyag
duymamaktadir.

Geleneksel anlati stratejisinin her medya organinda benzer igeriklerin yer aldigi ve cross-medya olarak da
literatiirde yerini alan anlat1 yapisi ile transmedyal anlatinin farki Harry Potter drnegi ile asagidaki semalarda
goriilebilmektedir.

Sekil 2. Cross- Media ve Transmedya Karsilastirmasi

Zeit

HARRY
POTTER

Kaynak: Zimmermann, Philip (2014). “Transmedya Hikayeciligi — Transmedya Hikayeciligi icerisinde. (Editor: Siileyman Karagor, Duygu
Aydmn, Asina Giilerarslan). Konya: Cizgi Kitabevi, s.25.

Her iki semada da goriildiigii gibi, cross medya anlayisinda, izleyici/okuyucu hikdye orgiisiinii tek bir kaynaktan
tilketebilmekte, bir medyadan digerine geciste mevcut kullanimdaki medya kesintiye ugramamaktadir. Bunun

yaninda her medyada zaten ayni igerigin olmasi da izleyicide diger bir medya organina gecis igin merak
uyandirmamaktadir. Fakat transmedyal anlatimda, bir medyadan diger medyaya gegisler yasanmakta, bu gegis
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sirasinda kullanilan medya organi kesintiye ugramaktadir. Hikdyenin parcalari farkli medya organlarinda
tiiketilmektedir. Ornegin, hikdye deneyimine kitap ile baslayan izleyici/okuyucu buradan internete, oradan bir
oyuna yonlendirilebilmektedir. Boylece hikayenin pargalart farkli medya organlarinda farkli igerikler ile
tilketilmekte, bir araya gelen pargalar bir biitiinii temsil etmektedir.

Transmedya sadece belirli bir mecra grubuyla sinirlandirilmamalidir. Anlati igerisinde hem geleneksel medyay1
hem de dijital medyay1 barindirmakta ve birbirlerinin sinerjisinden giic almaktadir. Transmedya hikayeciligi
esasen interaktif bir diinya kurma sanatidir. Ortada kurgusal bir evren olusturulmaktadir. Giiniimiiz aktif
tilketicisi ise bu evreni deneyimleyebilmek i¢in farkli medya kanallarinda akan hikaye pargalarinin pesine
diismektedir. Online medya ortamlarinda bir araya gelen tiiketici gruplari, burada bilgilerini paylagmakta,
kargilagtirmakta ve adeta bir avci-toplayict davranis modeli gdstererek ortaklasa hareket etmektedir. Tiiketiciler,
burada ne kadar uzun zaman ve ¢aba sarf ederlerse o kadar fazla eglence deneyimi elde etmektedirler (Jenkins,
2006: 21). Bu noktada bahsedilmesi gereken unsurlardan biri ise transmedyanin modern dijital etkilesimle ayni
anlamda olmadigidir. Transmedyal anlati igerisinde teknoloji, seyircilerin hikayeyi sahiplenebilmesi igin
yardimet olan bir iletisim anlayisidir (Falzon, 2012: 926).

Transmedya, interaktif ve web merkezli olmasinin yaninda, hikdyeyi ticari hale getiren filmler, video oyunlar
gibi bircok biiylk medya parcalarini kapsayan franchiselar da transmedya farkliliklari igerisine dahil
edilebilmektedir. Transmedyal anlati igerisinde franchiselar, olusturulan transmedya projesinin televizyon sovu,
hikaye karakterlerinin oyuncaklari, olusturulan kiyafetler 6rnek verilebilir (Hazboun, 2014: 4). Giiniimiiziin en
iyi transmedya oOrneklerinden Star Wars evreni dogrultusunda olusturulan bir¢ok kitap, film, TV dizileri
galaksinin hikayesini izleyiciye aktarmak i¢in kombineli bir sekilde calismaktadir.

Transmedyal anlatinin uygulayicilarina gore, hikdye igerisinde, izleyici ile iiretici arasindaki ¢ift yonlii iliski,
transmedya icerisinde en temel bakis acisim ifade etmektedir. Yaraticilara/Ureticilere ve is birlikgilere
bagislanan bir fikir, izleyici ve yaratici/liretici arasinda dinamik bir baglantidir. Biitiin bu iknalar dogal bir
sekilde pazarlama diisiincelerinden planlanmakta ve 6zel siirlandirilmig s6zlesmelerle izleyiciyi basitge diger
kanala sevk etmektedir. Bu aktif bir kur, devamli flért ve etkilesimdir, interaktifliktir. Icerik ile etkilesime
girmesine, onu degistirmesine izin veren ve yasanan etkinlikler ve gonderilmis videolar boyunca oylama
yetenegi kazandiran, sonuglart gdéren ve icerik yapimcilarindan geri doniis almaya izin veren teknolojik
yenilikler ile birlikte interaktiflik, izleyici katilimina bir gegis kapisidir. Bu tarz zihinsel anlatim sdylemi,
hikayeyi birlikte olusturmaktan veya fikri 6zellik evreninde aktif bir katilimci olmaktan ziyade bir hikayeyi
gozlemleme veya sergileme hissini vermektedir, yani sahne ile izleyiciler arasinda oldugu varsayilan
goriinmeyen duvar1 ytkmaktadir. izleyici ile hikAye icerigi arasindaki iliski memnuniyet diizeyine ulastiginda, bu
basarili bir 6zellik olmaktadir. Meraki canli tutarken, izleyicinin materyalin igerisine geri donebilmesi ve
diisiinceleri kesfedebilmesi icin yeterli neden var ise basari gerceklesmektedir. Izleyicilerini aktif sekilde
kullanan transmedya; izleyicilerin biiyiiyen bir katilimer kiiltlirliniin parcalart oldugunu, sadece izlemek isteyen
degil ayn1 zamanda etkilesimde bulunan, yorum yapan, i¢erigin gidisatinin sekillenmesine yardim eden, cevaplar
arayan izleyiciler oldugunu farz etmektedir. Merak izleyicilerin inancidir, sosyal medya uygulamalar1 ve
alternatif gergeklik oyunlariyla bu dogruluga erismektedir (Hazboun, 2014: 20-21).

Bugiine kadar meydana gelmis olan her anlatim tarzi kendi kurallarini olusturmus ve anlatim olanaklari bu
kurallar ger¢evesinde gerceklesmistir. Her anlatim stratejisinin oldugu gibi transmedyal anlatimin da kendi
icerisinde belirli bir kural evreni bulunmaktadir. Transmedya manifestolar1 olarak adlandirabilecegimiz,
transmedyanin olmazsa olmazlar kurallar dizisi on bir maddeden meydana gelmektedir; (Méller, 2014: 33).

2.1. Transmedya Hikayeciligi Manifestosu

e Gergeklik Istegi (Claiming Reality)

e Tavsan Deligi — Hikdyenin Coklu Katilim Sunmasi (Rabbit Holes)

e Hikaye Kozmosu (Story Universe)

o Etkilesim (Interactivity)

e Kullanici Tarafindan Yazilan Icerik (Usergenerated Content)

e (Coklu Medya Uygulamasi (Transmediality)

e Konum Tabanli Hikayecilik — Mekansal Gergeklik (Location Based Stroytelling)
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e Arkaya Yaslanma / One Egilme — Aktif ve Pasif Katilimcilara Yonelik Hikdye Deneyimleme Cesitliligi
(Lean Back, Lean Forward)

e Hikayenin Sonsuzlugu — Bitmeyen Hikaye (Infinitude)
e Katilimeilar I¢in Coklu Odeme Segenekleri (Multipayment)
e Isbirlikli Calisma (Collaborative Work)

Gorildigi gibi transmedyal anlati, icerisinde sonsuz bir hikaye evrenini, etkilesimi, ¢coklu medya ortamini ve
mutlak seyirci katilimint barindirmaktadir. Coklu medya ortamlari tek basina degil birbirleriyle is birlik¢i sekilde
hareket etmektedir. Seyircinin aktif bir sekilde siirece dahil olmasi ve igerik iireticisi konumunda olmasi
transmedya hikayeciliginin olmazsa olmazlar1 arasinda yerini almaktadir.

Transmedya kavraminin olmazsa olmazlarindan biri de hikdye anlatimidir. Modern hikaye anlatimi olarak da
bahsedilen transmedyal anlatimin daha iyi kavranabilmesi i¢in hikdyenin daha net anlasilabilmesi ve
transmedyaya adaptasyonunun incelenmesi gerekmektedir.

3. TRANSMEDYAL ANLATI

TDK sozligine gore hikaye, “Bir olaymn sozlii veya yazili olarak anlatilmasi”  olarak
tanimlanmaktadir(http://tdk.gov.tr/). Hikdye insanoglunun yasami boyunca var olan, kiiltiirleri, efsaneleri,
ritiielleri, kahramanliklar1 nesilden nesile aktaran bir anlatidir. Hikdyenin insan yasami i¢in 6nemi halen ayni
sekilde devam etmektedir. Fark edilse de edilmese de insanlarin giinleri hikdyelerle gegmekte ve herkes dogal bir
hikdye anlaticis1 olmaktadir (Buckner ve Rutledge, 2011). Insanlar hikdyeleri eglenmek, ikna etmek ve bir
konuyu agiklamak i¢in kullanmaktadir. Hikaye ile birlikte 6zdeslestirebilecegimiz ve insanoglunun genetiginde
var olan dedikodu istegi ise olusturulan hikayelerin daha hizli yayilmasina olanak saglamistir. Zihnimizin isleyisi
ve diinyay1 algilayisimizin hikdyelere dayandigini aktaran Robert Pratten’e gore, insan bellegi rastgele olusan bir
olgu degildir. Bu nedenle de insan zihni, soyut duygulart somutlastirmak, olaylardan ve bazi konulardan
uzaklagsmak icin kendi hikayelerini yaratmaktadir/iiretmektedir. Insan zihni dogal ve bilingsiz bir sekilde iki
nokta arasinda baglanti kurmaktadir ve bu noktalar hikayeler ile birbirlerine baglanmaktadir (2011: 2). Bu
baglamda baktigimizda beyin bir hikdyeyi sanki kendisi yasiyormus gibi algilamaktadir. Arastirmalar ayrica
hikayelerdeki mesajlarin diger iletisim formlarindan daha uzun siire ve daha kalict sekilde hatirlandigini
gostermektedir.

Hikayeler toplumlarin duygusunu yakalamaktadir. Bundan dolayidir ki hikayeler toplumlar tarafindan sadik
kalinan, tekrar edilen ve korunan kiiltiir, dil, cinsiyet ve yas arasindaki evrensel sinir gegigleri olmaktadir.
Hikayeler, diinyay: tasvir ederek diizene sokmakta ve insanlari motive etmektedir (Hazboun, 2014: 15).
Hikayeler araciligiyla/vasitasiyla motive olan bireyler kendi aralarinda duygusal baglar kurabilmekte ve bu
hikaye evrenleri insanlarin paylastig1 duygusal bir amag yaratmaktadir meydana getirmektedir./tiiretmektedir.

Bilgi toplumunun getirdigi teknolojik yenilikler, internetin gelisimi, yeni medya araglarinin ortaya ¢ikmasi ile
birlikte agizdan agiza yayilan hikdye anlatiminda da degisimler yasanmustir. Dijital hikdye anlatimi olarak da
tanimlayacagimiz bu donisiimde eglence ve elektronik oyun endistrileri, etkilesimli kurguyu kesfederek
katilmeilarla, etkilesimli arayliz tasarimlar1 yoluyla hikdye anlatma deneyimi iizerine yogunlasmislardir (Figa,
2004). Fotograflar, videolar, animasyonlar, miizik ve metinlerle kombine olan ve dykiileyici bir ¢atrya sahip olan
dijital hikayeler glinlimiiziin aktarim aracglari olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(http://quides.library.stonybrook.edu/digital-storytelling/home).  Giiniimiizde hikdyenin ana yapisinda bir
degisiklik olmadigini ifade eden Sezen, sozlii kiiltiirden dinlenen, romandan okunan, filmlerde izlenen hikdyenin
temel fonksiyonlarinin bugiin yeni bir anlati formu olarak karsimiza ¢ikan transmedya hikayeciligi igin de
gegcerli oldugunu séylemektedir (2014: 39).

Bu agidan bakildiginda hikayelerin insan yasami {izerindeki etkisinin degismedigi, degisenin hikayelerin
anlatiminda kullanilan kanallar oldugu sdylenebilir. Ozellikle internetin gelismesi ve yeni medya kavraminin
ortaya c¢ikmasiyla hikdyenin anlatildigi kanallarda degisimler yasanmistir. Hikayelerin anlati formlar1 bugiin
roman ya da geleneksel mecra {izerinden olmak yerine tiiketicilerin de katiliminin saglandigi ve etkilesime
imkan veren bir mecra olan internet iizerinden gergeklesmektedir. Transmedya hikayeciligi 360 derece
pazarlama ve markalagtirma yaratmak icin psikolojiden, hikdyenin giiclinden ve yeni medyadan
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faydalanmaktadir (Buckner ve Rutledge, 2011). Her ne kadar 6nemini ciddi anlamda yitirdigi soylense bile
geleneksel medya araglar1 da kendi iletisim giiclinii kullanmaya devam etmektedir. Gelenekselde yiiz yiize
anlatim seklinde olan hikaye, artik bir¢ok bileseni igerisinde barindiran, ¢oklu bir iletim yapisina biirlinmektedir.

Bilgi ¢aginin hikaye anlatim stratejisi transmedya hikayeciligi kavrami, 6zellikle son yillarda pazarlama iletisimi
sektoriinde konusulmaya baslanan bir olgudur. Iletisim ajanslari reklam kampanyalar1 siireglerini transmedyal
anlat1 dogrultusunda planlamaktadir. Bu acidan transmedyanin pazarlama iletisimi ve markalasma siirecindeki
konumunu incelemek gerekmektedir.

3.1. Pazarlama fletisimi Acisindan Transmedya Hikayeciligi

Gliniimiiz sartlar1 diistildigiinde; tiiketicilerin ¢cok fazla reklam mesajiyla karsi karsiya kalmasi tiiketicilere
ulasmay1 zorlastirmaktadir. Tiiketiciler ise zihinlerindeki siurlt alanlari artik sadece 6nem verdikleri {izerine
yogunlastirmuslardir. Isletmeler ise mevcut pazar paylarmi korumak, pazar paylarim arttirmak ve uzun siireli
miisteri iligkileri kurabilmek i¢in eski yontemlerin yaninda yeni iletisim kanallart arayigina girmislerdir. Dijital
diinyanin getirdigi firsatlart da gérmeye baslayan igletmeler, son zamanlarda markalarin siklikla kullandigt ve
hikaye orgiisii olusturma temeline dayali transmedya hikayeciligi stratejisinden faydalanmaktadir. Her ne kadar
biitiinlesik pazarlama iletigimi ile karistirilsa da transmedya hikayeciligi 6ziinde disiplinler aras1 bir bakis agisi
barindirmaktadir.

Gegmiste birgok efsaneyi nesilden nesile aktaran hikayeler, glinlimiizde markalarin iletisim araglar1 konumuna
gelmistir. Son yillarda marka hikéyelerinin 6nem kazanmasi ve tiiketicilerin bu siirece daha derinlemesine dahil
olma istekleri transmedya hikayeciligini giindeme getirmistir. Sirketlerin, pazarlama araciligi ile olaylari
tilketicilere sunduklarin1 ve bu olaylar hakkinda hikayeler anlattiklarini savunan Gerald Zaltman hikayelerin
tilketici yasamindaki 6nemini sdyle tanimlamaktadir; “Hikdyeler sayesinde, tiiketiciler kendileri hakkinda bir
hikaye anlatirlar. Yari dogaclama bir tiyatro oyunu gibi, belli bir hikdye, belli bir anin uyaricilarina ve
aktérlerin amaglarina gore degigebilir. Bu tiyatro oyunu i¢in gerekli olan dekorlar ve kostiimler, tiiketicilerin
satin almayr arzuladigr tiriinler ve hizmetlerdir. Sahne, toplumun degerlendirdigi sumirlardan olusur. Toplumun
ajanslar1 gorevini iistlenen pazarlama miidiirleri, dekorlar: ve kostiimleri tedarik eder. Tiiketicilere hatira
tiretmeleri ve kimliklerini tanimlamalart igin yardim ederler” (Zaltman, 2014: 258).

Transmedya hikayeciliginin bir pazarlama iletigimi stratejisi olarak 6nem kazanmasi birgok etmenin birlesimiyle
meydana gelmektedir. Giiniimiiz pazarindaki tiriinlerin 6zellikleri arasindaki farklarin azalmasindan kaynakli
tiiketicileri markanin etki alanina cekebilmenin zorlagmasi, dzellikle internetin gilinliik hayatin vazgecilmezi
oldugu bir donemde “dijital yerliler” olarak adlandirilan bireylerin diinyaya gelmesi, izleyicilerin artik duragan
konumdan ¢ikarak katilimct bireyler haline gelmesi ve ayni anda birden fazla etkinlik ile haswr nesir olabilmesi,
teknolojinin gelismesiyle hayatimiza giren kolektif zeka kavrami sonucunda insanlarin mobil ortamlarda
orgiitlenebilmesi, igerisinde bulundugumuz ¢agda hayatin bir pargast olan oyunlar ve sanal diinya ile gercek
diinya arasindaki ¢izgilerin yok olmaya baglamasi bu etmenleri olugturmaktadir (Sezen, 2014: 42-44). Bunlarin
yaninda pazarlamacilarin giiniimiizde degisen bir tiiketici kitlesiyle karsi karsiya oldugu bilinen bir gergektir. Bu
tilketici kitlesi eskinin statik tiiketicisinin aksine derinlesmeye ve yeni bilgileri elde etmeye meraklidir. Bu kitle
kendilerine sunulan hikdyeyi derinlemesine incelemek igin ¢aba gostermekte ve elde ettigi bilgiyi de sosyal
medya aracilig1 ile paylagsma ihtiyaci duymaktadir (www.melihcilga.blogspot.com.tr). Hikaye evrenine daha ¢ok
girerek derinlesen izleyiciler ise artik sadece filmin izleyicisi, romanin okuyucusu ya da markanin tiiketicisi degil
ayni zamanda hikayenin koyu fanlar1 haline gelmektedir. Bu sayede hikaye siirekli ilgi odag1 olmakta ve daha
uzun siire giindemde tutunabilmektedir.

Transmedya’ya reklamcilik agisindan baktigimizda; iletisim amagli kullanilan belirli bir igerige sahip
kampanyanin, farkli mecralarda uyarlanmasi fikri yerine her bir mecranin kendi dilini olusturdugu ve kampanya
sirecine kendi yetenegiyle katki sagladigi bir sistem oldugundan bahsedebiliriz. Geleneksel reklam
kampanyalaria baktigimizda televizyonda uygulanan yaratici fikir yine ayni igerikle diger mecralara adapte
edilmekteydi. Tiiketicilere aynm1 mesaj ¢ok kez gosterilerek marka mesaj1 yerlestirilmeye ¢alisiliyordu.
Transmedya ise bir adaptasyon siirecinden ziyade markayla ilgili olusturulan hikadyenin, birden fazla ortamda
derinlestirilerek anlatilmasi demektir. Oykiiniin baslangici bir romanda, gelisimi filmde, finali ise video
oyununda anlatilabilmektedir. Hangi boliimiin hangi ortamda aktarilacagi ise ortamin 6zelligine ve icerigine
bagl olmaktadir (www.tongucs.blogspot.com.tr). Hikdyenin yayilmasi tek bir kanal iizerinden degil, birbirlerine
destek olan ¢oklu ortamlar vasitasiyla ger¢ceklesmektedir. Bir marka hikayesini televizyon reklamiyla tiiketiciye
duyurulabilmekte, Facebook gorsel imkani ile hikayesini derinlestirebilmekte, YouTube video paylasim
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imkaniyla ise hikdyeye yeniden hayat verebilmektedir. Transmedya hikayeciliginin pazarlama iletisimi i¢erisinde
bu denli 6nem kazanmasinin bir 6nemli faktdrii de online ve offline diinyalarin artik birbirleriyle i¢ ice
gegmesidir. Coca — Cola Interaktif Pazarlama Miidiirii Yiice Zerey, online diinyada konusulanlarin g¢ogunun
offline diinyada hayatimiza girdigini sdylemekte, her sartta online diinyay:1 da offline diinyay: da kapsamak ve
her ikisinin etkilegimini diisiinmek zorunda oldugumuzu aktarmaktadir (2014: 90).

Geleneksel pazarlama iletisimi araclartyla kiyaslandiginda transmedyal anlati stratejisinin temel farklarim
asagidaki tabloda oldugu gibi siralayabiliriz;

Tablo 1. Geleneksel Medya ve Transmedya Karsilastirmasi

GELENEKSEL MEDYA TRANSMEDYA

Tek yonlii mesaj gonderimi Tiiketiciler ile marka arasinda diyalog

Tek bir medya kanali ile tiim insanlara ulasilabilir

Gidecegi yoriingeyi izleyici belirler

Tek bir mesaj ya da tema farkli medya kanallarina
uydurmak i¢in adapte edilir.

Her bir medya platformu hikayenin essiz katkisi ile
genisler.

Yaratic1 mesajlari kontrol eder.

Takipgiler hikdyenin gelisiminde ig birligi yapar.

Icerik kar saglamaya uygun oldugundan dolay1 bir
kampanya geleneksel perakende ¢ergevesinin
Otesinde karliligi ve yagam dongiisiinii
genisletmektedir.

Bir alanin yatirim geri doniisiimiiniin
siirlandirilmis verimliligi medya baskisi veya
hikaye baskisiyla kesismez.

Izleyici ilgisi kesintilidir. Izleyici ilgisi davet yoluyladir.

Izleyici katilimi marka bilinirligini arttirir ve
tilketici sadakati saglar.

Tiiketicilere liriin 6tesinde deger saglanarak uzun
donemli baglant1 kurulur.

Izleyiciler onaylanir ve kutlanir.

Kaynak: Buckner, Bonnie and Rutledge, Pamela (2011). Transmedia Storytelling for Marketing and Branding: It’s Not Entertainment, It’s
Survival. Internet Marketing Association. University of California Irvine Extension.

Transmedya hikayeciliginde, tiikketiciler birden ¢ok medya platformu ile etkilesime girmekte ve boylece hikaye
evrenine dahil olmaktadirlar (Yang ve Zisiadis, 2014: 4). Bir transmedya hikayeciligi kampanyasi, tiiketicileri
hikaye evreni igerisine davet etmektedir. Bu nedenle, hikdye orgiisii kapsaminda olusturulan igerik ister bir web
site iizerinden lretilsin ister YouTue videosu olarak ya da akilli telefon ile zenginlestirilsin, tiiketiciler hikaye
evrenine goniilli sekilde katilmakta ve hikaye ile ilgili bilgiye ulagmaya c¢alismaktadir. (Buckner ve Rutledge,
2011). Bu tiiketicilerin hepsi kendilerini motive edebilmek igin evrene katilan bireylerden meydana gelmektedir.
Tiiketicilerin katilimiyla birlikte hikaye evreni genislemektedir. Bu agamada siirekli markayla i¢ i¢e olan tiiketici
ile marka arasinda giiven esasli bir bag olusmaktadir. Transmedyal anlatimda pazarlama, hikayenin bir
fonksiyonu olarak diisiiniilmektedir. Bu kapsamda iyi pazarlama yapmanin kurali iyi bir hikdye olusturmaya
baglidir. Bir transmedya projesi ile bir pazarlama iletisimi kampanyasiin ortak bir hedef kitlede bulustugu
varsayilirsa, transmedya ile tiiketiciler arasindaki iliskinin temelinde, olusturulan hikayelerin yayilmasi
yatmaktadir. Kim ve Hong, transmedyal anlatinin katilimci yapisindan yola ¢ikarak takipgilerdeki degisim
iizerinde durmakta ve transmedya hikayeciligi sayesinde markalarin kuru kalabalik seyirci yerine hikdyeye
katilimc1 seyirciler kazandigimi soylemektedir (2013: 7). Kim ve Hong’un bu yorumundan yola ¢ikarak
transmedya hikayelerinin tiiketici ile igletme arasinda bir iliski ag1 kurarak miisteri olmayanlar1 miisteriye,
fanlara ve marka savunucularma donistirdiigiinii séylemek miimkiin olacaktir. Kurtz’a géreyse transmedya,
pazarlamay1 kullanarak miisterilerine siiriikleyici bir ortamla ulagmaktadir (2014: 1).
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Transmedya hikayeciliginin pazarlama iletisimi ve markalagsma siirecinde kullanilmasinin en temel ii¢ etkisi
bulunmaktadir. Hikdye evrenine dahil olan tiiketiciler duygusal ve yonetsel olarak siirece katilmaktadir.
Transmedyanin bu siiriikleyici 6zelligi ikna edici etkisini ortaya koymaktadir. Bunun yaninda transmedya
uygulamalarinda tiiketiciler hikdye evrenine farkli demografik ve psikografik yapidaki bireyler olarak dahil
olmakta ve isbirligi yapmaktadir. Boylece takipgilerle organik bir izleyici bagi kurulmaktadir. Tiiketicilerin
stirekli markayla iletisim halinde bulunmasi ise markalarin raf émriinii uzatmakta, marka varliklarina katma
deger olusturmakta ve yan gelir akisi saglayarak finansal etki gostermektedir (Buckner and Rutledge, 2011):

Transmedya hikéyeciliginin pazarlama iletisiminde hizla yayilmasinda yeni medya araclarmin lokomotif giic
gorevi Ustlenmesinin etkili oldugu sdylenebilir. Dijital yakinsamanin getirdigi, internet, web teknolojileri, mobil
oyunlar, alternatif gerceklik oyunlar1 gibi teknolojik ilerlemelerden dolayi, geleneksel endiistri yontemleri
zorlanirken, transmedya gelismektedir (Yang ve Zisiadis, 2014: 3). Bu 0zelliginden dolay: transmedya
pazarlama i¢in biiyiik bir deger olarak goriilmektedir. Hem transmedyanin dogusunda hem de hikaye anlatiminda
dijital déniisiimii en onemli faktdr olarak ele alabiliriz. Fakat Coca-Cola Interaktif Pazarlama Miidiirii Yiice
Zerey’e gore asil donilisiim tiiketicilerin igerik liretmeye baslamasiyla ger¢eklesmistir. Tiketicilerin igerik
{ireticisi gorevini {istlenmesini Selguk Universitesi Transmedya Calistayi’nda yorumlayan Zerey konuyu sdyle
aciklamaktadir; “Blogger, YouTube vs gibi platformlarin tiiketicinin hayatina girmesiyle tiiketici artik ¢ok kolay
bir sekilde ‘merhaba diinya’ diyebilmeye baslamistir. Artik Kars'taki Coban Mehmet blog a¢ip, biiyiikbas
hayvancilik iizerine kelam edebilmeye baslamistir. Ciinkii bunu yaparak diger ¢cobanlardan farklilagnmistir. Eger
Kars’taki Coban Mehmet bir yem iireticisini yorumlariyla etkileyebiliyorsa, tiiketici gercekten kraldwr. Bunu
bizler su anda hissetmekteyiz”. Ozellikle son dénemlerde sosyal medya kanallarinin ¢ogalmasi, sadece yazi
icerigiyle degil, fotograf, video anlatimlariyla hatta canli yaymn yaparak icerik iiretebilme imkanlarinin
getirilmesi, tliketicilerin dis diinya ile iletisim boyutunu degistirmistir.

Markaya simgesel bir perspektiften bakan transmedya uzmanlarindan Carlos Alberto Scolari, markanin insanlara
bir deger ifade ettigini, bu deger ile isletmeler ve tiiketiciler arasinda yorumlayici bir anlagsma zemini
olusturuldugunu aktarmaktadir. Transmedyanin bu deger kavramindan yola ¢ikarak markalagmaya hizmet
ettigini sOyleyen Sclolari “marka insanlara bir deger diinyasi sunar ve tiiketiciler bu diinyanin par¢asi olup
olmayacagina kendisi karar verir” demektedir (2009: 599). Transmedya uygulayicilar1 sahip olduklari marka
degeri c¢ergevesinde, transmedyanin katilimci yapisindan da faydalanarak olusturduklari deneyim evreni ile
tilketicilere bu simgesel evrende marka deneyimi yasatmaktadirlar.

Kargilikli deger aligverisinin yasandigi bu ortamda online ve offline diinyay: birlestiren transmedya anlatisi,
burada karsimiza interaktif pazarlama olgusunu ¢ikarmaktadir. interaktif pazarlamanin en nemli fonksiyonu ise
icerik pazarlamasidir. HikAyenin olusturuldugu ve viicut kazandig1 nokta da icerik pazarlamasi noktasidir. ikinci
kisim ise sosyal medya pazarlamasidir. Burasi ise tiiketicilere markalar adina hikayeler anlattiracak olan iletigim
platformlaridir. Interaktif hikayeler yayilirken bircok teknik kullanilabilmektedir. Sadece tek bir sosyal medya
ortaminda interaktif hikayeleri yaymak miimkiin olmadigindan, ¢esitli siteler ile interaktif ortakliklar
yapilabilmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken unsur ise ana akim medyayla ortaklik yapilan medyalar
arasinda entegrasyon olmasi gerektigidir. Aksi takdirde kampanyanin iletisim etkisi diismektedir (Zerey, 2014:
91). Geleneksel pazarlama iletisimi yontemleri ile kiyaslandiginda degisen unsurlarin etkilesim ve mecra
oldugunu sdylemek dogru olacaktir. isletmelerin karsisinda yine ikna etmesi gereken bir tiiketici kitlesi ve
¢Ozmesi gereken bir iletisim problemi vardir.
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Resim 1. Interaktif Pazarlama Semasi
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Kaynak: Zerey, Yiice (2014). Dijital — Interaktif Pazarlama ve Coca — Cola Uygulama Ornekleri - Transmedya Hikayeciligi
I¢erisinde. (Editor: Siileyman Karagor, Duygu Aydin, Asina Giilerarslan). Konya: Cizgi Kitabevi, s.91.

Geleneksel reklam kampanyalar1 markanin konumlandirma degerinden ve marka stratejilerinden beslenmektedir.
Bu acidan bakildiginda bir iletisim stratejisi olan transmedya evreni de belirli sinirliliklara uymalidir. Buna
benzer sekilde tipki diger pazarlama iletisimi uygulamalarinda oldugu gibi transmedya uygulamalarinda da hedef
kitle tespiti iyi yapilmalidir. Ozellikle genele hitap eden markalarin, “Benim % 1’im kim? % 9’um ve % 90’1m
kim? Sorularinin yanitin1 aramasi gerektigini ve hedef kitlenin en iistiindeki katmanin kiiltiir oldugunu sdyleyen
Yiice Zerey, bu agidan hitap edilen hedef kitlenin kiiltiiriinii tanimak gerektigini sdylemekte ve planlanan
transmedya hikayesinin, uygulanacak kiiltiiriin kodlarini tagimasi gerektigini aktarmaktadir. Ayrica, pazarlama
iletisimi amaciyla kullanilan hikayelerde asagidaki unsurlarin mutlaka olmasi gerektigini sdylemektedir (Zerey,
2014: 96-97):

e Her hikdyenin mutlaka bir problemi olmahdir.

Pazarlama iletisimi, markalarin iletisim problemine ¢6ziim getiren bir siiregtir. Transmedya hikayeciligi de
pazarlama iletisimi perspektifinden diisiiniildiigiinde mutlaka bir iletisim ¢6ziimii sunmalidir. Bu problemin iyi
tespit edilerek problemi ¢dziime yonelik hikaye orgiisii olusturulmalidir.

e Her hikayenin bir kahramani olmahdir.

Her hikayenin bir kahramani bulunmaktadir. Transmedya stratejisi igerisinde de tiiketicilerin dikkatini, ilgisini
¢ekecek, pesinden siiriikleyecek ve satin almaya ydnlendirecek bir hikdye kahramani olmalidir. Bu
gerceklestirilecek stratejiye gore bir kisilik de olabilmekte ya da {irliniin kendisi de kahramanlagtirilabilmektedir.

e Hikayenin ortam ¢cok énemlidir.

Her hikayenin bir iletisim ortami vardir. Hikdyenin amacina, yapisina gore tiiketiciler i¢in en uygun iletisim
ortaminin segilmesi transmedya stratejisinde onemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Segilen hikaye
ortaminin hedef kitle ile rtlismesine dikkat edilmelidir. Giliniimiizde sosyal medya araclar1 hikdye ortaminin
belirlenmesi i¢in daha farkl alternatifleri markalara sunmaktadir.

e Hikaye ve tiiketici arasinda mutlaka ten uyumu saglanmahdir.

Iyi bir transmedya hikdyesi, markanin hedef kitlesinin inang ve Kkiiltiir degerlerine uygun olmali,
motivasyonlartyla, tutumlariyla ortiismelidir. insanlar kendisi ile uyumlu gormedigi bir hikdyeyi paylasma
geregi gormeyecek ve kendisinden bir katki yapma istegi giitmeyecektir.

e Hikaye sade ve samimi olmahdir.
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Aragtiran, inceleyen ve birbirleri arasinda deneyim paylasan giiniimiiz tiiketicilerine sunulan hikayenin samimi
ve sicak olmasi 6nemli bir unsurdur. Aksi takdirde transmedya stratejisi, tiiketicileri simgesel evren igerisine
¢ekemeyecektir.

e Hikiyenin mutlaka mutlu sonu olmahdir ve bu bilinmelidir.

Tiim hikayelerin mutlaka mutlu bir sonu bulunmaktadir. Unutulmamalidir ki insanlar hikdyelere mutlu olmak ve
eglenmek icin dahil olmaktadirlar. Bu nedenle pazarlama iletisimi icerisinde de olusturulan hikdye evrenine
katilan tiiketiciler bu katilimin sonucunda mutlu bir sona ulagsmal1 ve elde edecegi duygusal ya da somut fayday1
bilmelidir.

e Hikiye paylasilmaya deger ve yayilabilir olmahdir.

Insanlar sosyal medya iizerinden giin icerisinde siirekli kendileri ile ilgili paylasim yapmaktadir. Yapilan
paylasimlarin ortak paydasi ise tiiketicilerin paylastiklar1 6geyi paylasima deger ve yayilabilir gormesidir.

e Hikaye, marka stratejisi ve marka DNA’siyla baglantili olmahdir.

Her iletisim kampanyasi mutlaka markanin stratejisine, konumlandirma degerine ve oziine uygun sekilde
tasarlanmaktadir. Transmedya stratejisi kapsaminda olusturulan hikaye evrenlerinin de markanin genetigindeki
kodlarla uyumlu olmasi gerekmektedir. Hikdyeyi markaya baglayabilmek, transmedya kampanyalarinin en zor
kismi olarak goriilmektedir ¢ilinkii hikdye markaya baglandiktan sonra hikayenin akiskanlhigimi diistirmemek
gerekmektedir.

¢ Hikiye sadece viral olmak zorunda degildir, sahada deneyim de yaratilabilir.

Transmedyanin online ile offline diinyay1 birbirlerine yakinsadigimi farz edersek transmedyal anlatinin sadece
dijital medyalardan ibaret oldugunu sdylemek yanlis olacaktir. Bu agidan dijital bir medya ortaminda baslayan
bir hikaye dig diinyada da deneyimlenebilmektedir.

e Hikiye marka diyaloglarina doniistiigiinde sosyal medyada konusulmasi saglanmahdir.

Marka ile gelistirilen transmedya hikayesi 6zdeslestigi asamada sosyal medya olusan diyalogun yayilmasini
saglamaktadir. Uygulayicilar hikdyeyi genis bir kullanict sayisina ulagtirmay1 hedefliyor ve katilimci zenginligi
olusturmak istiyorsa gilinimiiziin agizdan agiza yayilma yontemi sosyal medyayr kullanmak zorunda
kalmaktadir.

e Hikaye, pazarlama iletisimi siiresince entegre edilerek marka deneyiminin tam ortasina birakilmahdir.

Transmedya kapsaminda iretilen hikdye markanin diger iletisim mesajlariyla da uyumlu olmasi gerekmektedir.
Bu nedenle markanin pazarlama iletisimi uygulamalar ile transmedya hikyesi entegre olmali, hikdyeye déhil
olan tiiketiciler pazarlama iletisimi dogrultusunda hedeflenen deneyimi yasayabilmelidir (Zerey, 2014).

Gorildigi gibi transmedya hikayeciligi ile geleneksel iletisim kampanyalari agisindan uygulama bakimindan
farkliliklar olsa da temel de benzer sinirliliklar tagimaktadir. Geleneksel reklam kampanyalarinin her yerde ayni
icerik anlayigina karsin transmedya uygulamalari farkli igeriklere sahip fakat birbirlerini tamamlayan bir
uygulama olarak goriilmektedir. Bilgi toplumu yapisi, teknolojinin gelismesiyle keskin sinirlarin ortadan
kalkmasi, degisen tiiketici yapisi ve miisteriye ulagmanin zorluklar1 hedef kitle ile daha uzun soluklu bir iletigimi
zorunlu kilmigtir. Oziinde hikdye anlatimi olan ve yeni nesil hikdye anlatimi olarak da degerlendirebilecegimiz
transmedyal anlati marka ile tiiketicileri arasinda uzun siireli iliskilerin temelini atmaktadir. Tiirkiye’de ve
diinyada bircok uygulayici transmedyanin giiciinden faydalanmaktadir. Ulkemizde kullanilan en iyi 6rneklerden
biri ise Tribal Worldwide Istanbul Reklam Ajansi tarafindan uygulanan Doritos Akademi kampanyasidir.

4. TRANSMEDYA REKLAM KAMPANYASI ORNEGI OLARAK “DORITOS AKADEMI”

Tiirkiye’de uygulanan transmedya reklam kampanyalarina verilebilecek orneklerden birisi Doritos’un Fritos
cipsinin lansman kampanyasi olarak Tribal Worldwide Istanbul reklam ajansi tarafindan gerceklestirilen
“Doritos Akademi” kampanyasidir. Kampanyanin temel stratejisinin yaninda tiiketiciden gelen tepkilere gore
refleks gelistirilmesiyle ilerleyen kampanyada ¢oklu mecralar birbirleriyle 6rgii olusturacak sekilde baglanarak
kullanilmistir. Arastirma kapsaminda sunulan tiim veriler 10.03.2015 tarihinde Tribal Worldwide Istanbul
Reklam Ajansi ile yapilan goriismeler dogrultusunda elde edilmistir.
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Kampanyanin case sdudy anlatimlarinda, Fritos’un lansman kampanyasinda bir genglik platformu olusturmak
amaciyla cips, baharat gibi somut kavramlarla algilanan Doritosun, gengleri rutinden kagiracak bir eglence
markasi olmak istedigini reklam ajansina aktardigi belirtilmektedir. Genglerin en biiyiik rutininin okul oldugunu
tespit eden reklam ajansi, Doritos i¢in olusturacagi hikaye evrenini bir okul temasi {izerinden devam ettirmistir.
Kampanya cercevesinde “Doritos Akademi” isimli sanal bir okul olusturulmustur (www.vimeo.com).

Resim 2. Doritos Akademi Kampanyasi Logo

Kaynak: http://halukdemirel.blogspot.com.tr/2012/11/doritos-akademi-urun-ilustrasyonlar-ve.html, (Erisim Tarihi: 04.07.2016).

Kampanya kapsaminda ilk olarak televizyon, agik hava ve radyo gibi geleneksel mecralarda reklam calismalari
gergeklestirilmis ve bu konvansiyonel mecralar vasitasiyla tiiketiciler sosyal medya kanallarina yonlendirilmistir.
Olusturulan sanal {iniversitede reklam ajansi, siradan bir iiniversitede yer alan her unsuru, Doritos Akademi
evreni igerisinde planlanustir. Oyle ki {iniversitenin bir rektédrii, akademik kadrosu, dersleri, kampusu, okul
mars, kitaplari, ders notlari, okul servisi bulunmaktadir.

Resim 3. Doritos Akademi Universite Yapisi

Doritos

Kaynak: www.vimeo.com/42189786 (Erisim Tarihi: 01.07.2016).

Fakat bu unsurlar hedef kitle ile drtiisecek sekilde ve abartili olarak gerceklestirilmistir. Ornegin okulun rektdrii
Huysuz Virjin gibi renkli bir karakter sec¢ilmis bunun yaninda tiim akademik kadro da renkli isimlerden
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olusturulmustur. Kampanya kapsaminda dgrencilerin online olarak erisebilecekleri bir kampus ortami yapilmis,
bu da www.doritosakademi.com internet sitesi iizerinden takip edilmistir.

Resim 4. Doritos Akademi Web Sitesi Arayiizii

Prol D
Haydar Ling

Pl D | 1
Binyamin Guzu £ ul .

)
e O/ e—
—

o OV

Kaynak: www.doritosakademi.com (Erisim Tarihi: 01.07.2016).

Reklam kampanyasi kapsaminda olusturulan bu sanal okul ortaminda hocalar Ingilizce, siyaset bilimi gibi bazi
derslerin yaninda internet antropolojisi, astroloji gibi farkli dersleri de islemektedir. Hatta icerik biraz daha
abartilarak ilging interaktif dersler de akademi kapsamina alinmistir. Bu baglamda bir Facebook uygulamasi
gerceklestirilmistir. Uygulamada Burcu Kog 6grencilerin Facebook bilgilerini almakta, sonrasinda ise topladigi
bu bilgiler lizerinden 2012 yilinin onlar i¢in nasil gegecegini anlatmaktadir.

Resim 5. Doritos Akademi 2012 Nasil Gegecek? Uygulamasi

Kaynak: www.vimeo.com/39114217 (Erisim Tarihi: 01.07.2016)

Hikaye evreni igerisinde yapilandirilan Haydar Ling karakteri ise Dailymotion ve VidiVodo gibi baz1 video
paylasim sitelerinde online dersler yapmakta ve sayfa iizerinde tiklanan her kelimenin anlamimi aninda
aciklamaktadir. Hadyar Ling karakteri transmedyal yaklagim agisindan bakildiginda kampanyanin en islenebilir
karakterden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Haydar Ling karakteri ilk olarak Twitter ilizerinden attig1 iletiler
ile takipgilerine kendi yontemiyle Ingilizce dersleri vermistir. Yapilan bu dersler eglence orgiisii icerisinde
islenmekte ve aslinda kotii bir Ingilizce kullanimi ile gergeklesmektedir. Hatta kampanya kapsaminda Haydar
Ling’in isledigi dersler “Tiirkilizce” olarak isimlendirilmistir.
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Resim 6. Haydar Ling Karakteri Twitter Hesab1

Prof Dr Haydar Ling @Haydarling - 5 H
Akademide kizlar teklif ediyormus = In Academy, girls will be offer
(YALAN)

Prof Dr Haydar Ling @HaydarLing - 13 M
Ne sis yansin ne kebap = What fire SISh what fire kebab

13

Prof Dr Haydar Ling @Haydarlir A
Nereye koyduysan ordadlr = There is where
did you put (Annem yazdi)

Prof Dr Haydar Ling @ arLir a
Everything is somelhmg happened = (Ben bile ceviremedim)

15

Kaynak: www.twitter.com/HaydarLing (Erisim Tarihi: 01.07.2016)

Haydar Ling karakteri sadece Twitter dersleri ile kalmamus tiiketicilerin talebi lizerine ¢esitlendirilmis ve bir gok
video paylasim sitelerinde online dersler uygulanmaya baslamistir. Bu dersler tiiketicilerin katilimi ile
yonlendirilen interaktif dersler olarak islenmistir.

Resim 7. Haydar Ling Karakteri Video Dersleri

= PROF.DR.HAYDARLING T

——

Doritos.

Kaynak: www.vimeo.com/30848669 (Erisim Tarihi: 01.07.2016)

Tiiketici katilimm ile ger gecen giin ydn verilen Haydar Ling karakteri igin son olarak bir Ingilizce sozliik
¢ikarilmistir. Haydar Ling S6zIigii ismi verilen bu sézlitkte kampanya kapsaminda olusturulan eglenceli ve kotii
Ingilizce igerikler yer almaktadir. Reklam ajansi bu kapsamda sézliik igin bir tanitim filmi hazirlamig ve Hadyar
Ling sozligii cesitli sosyal medya yarigmalart ile tiiketicilere gonderilmistir.

Resim 8. Haydar Ling SozIigii Tanitim Filmi

S HAYDA LavDARLING PRLING

#- sO0zLUGO

Kaynak: www.vimeo.com/42269989 (Erisim Tarihi: 01.07.2016)

Haydar Ling karakterinden ayri olarak kampanya kapsaminda olusturulan her bir karakter kendi igerisinde
islenmis ve tiiketicilerle bulusturulmustur. Doritos Akademi evreni igerisindeki her bir 6gretici karakteri kendi
Twitter hesaplarindan dersler, sinavlar yapmis ve video paylasim sitelerinde interaktif dersler uygulamislardir.
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Resim 9. Doritos Akademi Twitter Siavlar1

M TWITTERSINAV

Kaynak: www.vimeo.com/42189786 (Erisim Tarihi: 01.07.2016)

Doritos Akademi evreni sadece ders boyutunda kalmamus tiiketicilere eglenceli bir iniversite deneyimi
yasatabilmek i¢in her bir bilesen, kendi igerisinde planlanmistir. Bu dogrultuda Doritos Akademi’ye kaydolan
ogrencilere bir okul kimligi ¢ikartilmistir.

Resim 10. Doritos Akademi Kimlik Kartt Uygulamasi

~-- DORITOS AKADEMI OGRENCI KIMLIGI

FOTOCRAFINI SEC |

h
’

SO11 JOLISONBANARDONIM

Kaynak: www.vimeo.com/42189786 (Erisim Tarihi: 01.07.2016)

Doritos Akademi &grencileri web adresinde ve Facebook lizerinden yapilan bir uygulama ile okul korosuna
katilarak okul marsini sdyleyebilmektedirler.

Resim 11. Doritos Akademi Okul Mars1 Uygulamasi

Jd oxuLmMARrsI

Kaynak: www.vimeo.com/42189786 (Erisim Tarihi: 01.07.2016)
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Hatta o&grenciler olusturulan mikro siteye girerek okulun kampusunda gezebilmektedir. Kantinde
oturabilmektedir. Boylece tiiketiciler olusturulan uygulamalar ile tam bir kampus deneyimi yasayabilmektedirler.
Olusturulan eglence unsurlariyla tiiketicilerde Doritos’un eglenceli cips algist olusturulmaktadir.

Resim 12. Doritos Akademi Kampus Uygulamasi

=, KAMPUS

Kaynak: www.vimeo.com/42189786 (Erisim Tarihi: 01.07.2016)

Doritos Akademi reklam kampanyasi sadece sanal ortamda yiiriitiilen bir kampanya olmaktan ziyade 6zellikle
geng hedef kitlenin yagami igerisinde dahil olmustur. Bu baglamda iiniversitelerdeki ders notlari birer mecra
olarak degerlendirilmis ve ders notlarinin arasina eglenceli notlar yerlestirilmistir.

Resim 13. Doritos Akademi Ders Notlar1 Uygulamasi

Kaynak: www.vimeo.com/42189786 (Erisim Tarihi: 01.07.2016)

Eglence unsuru ¢ercevesinde gelistirilen Doritos Akademi reklam kampanyas1 kapsaminda diger ¢aligmalara ek
olarak cesitli basilt mecralarda kullanilmigtir. Haydar Ling s6zliigiiniin reklam1 gazetelerde yapilirken, eglence
evreni yine yapilan yaratici gazete uygulamalariyla geniglemistir. Posta Gazetesi siir kosesinde yayimnlanan
siirler, bu yapilan caligmalar arasindadir. Doritos Akademi hocalar1 Posta Gazetesi’nin kosesinde logosuz ve
markasiz siirler yayimlamislar bu yapilan uygulama ise sosyal medyada ¢ok ses getirmistir. Boylece
transmedyanin bir kanaldan bir kanala sigrayan yapisi bu ¢aligma ile de kendini géstermektedir.
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Resim 14. Doritos Akademi Posta Gazetesi Siir Kosesi Uygulamasi

Biinyamin Kuzu

58 yaginda p §
Doritos Akademi'de profesor, ' 5
~
4

Megan' ilk gdrd0ga
glnden beri siir yazryor

NIYE GITTIN
MEGAN FOX

Entarisi kirmizi
Hollywood'un yildizi
Kalbimin tek hirsizi
Niye gittin Megan Fox

Bir Fritos vereydik
Shots'layaydin gbreydik
Hello welcome diyeydik
Niye gittin Megan Fox

Bir giin yine bekleriz
Hep yolunu gbzleriz
Bekletme ¢ok dzleriz
Niye gittin Megan Fox

Kaynak: www.twitter.com/medinaturgulddb/status/193296880745197568, (Erisim Tarihi: 01.07.2016).

Tiiketicileri kampanya siirecine dahil eden Doritos Akademi reklam kampanyasi takipgilerini sadece sanal
ortamda yaziyla degil fiili olarak da siirece dahil etmistir. Bu baglamda bir cips yarismasi diizenlemis sekil ve
lezzet olarak tiiketicilerin cips tiretmelerini istemistir. Gonderilen Sneriler ise Huysuz Virjin tarafindan bizzat
tilketicilere telefonla geri doniis yapilarak bildirilmistir. Bu geri doniis ise tiiketiciler tarafindan sosyal medyada
paylasilmis ve biiyiik bir etkiyle konusulmustur. Boylece tiiketiciler reklam karakterleriyle ger¢ek yasamda
etkilesime ge¢mis, olusturulan hikaye evreni sanal yagamdan ger¢ek yasama taginmustir.

Resim 15. Doritos Akademi Cipsini Tasarla Yarigmasi

e S 1

Kaynak: www.vimeo.com/62335408 (Erisim Tarihi: 01.07.2016).

Kampanya igerisinde yine benzer bir yarisma diizenlenmis, tiiketicilerden yeni cips tasarimlari Onerileri
istenmistir. Cips tasarimlarini ¢izen tiiketiciler ¢izdikleri cips tasarimlarini Facebook uygulamasina yiiklemisler
ve Facebook’ta tiiketicilere aninda Bahar Ath tarafindan geri doniis yorumlar1 yapilmistir. Bahar Atl
yorumlarim bazen kizarak bazen dalga gegerek ama eglenceli bir yorum diliyle gerceklestirmistir. Uygulamada
tiiketiciler hem eglence deneyimini hem de kampanya karakterleriyle etkilesimi bir arada yasamaktadir.
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Resim 16. Doritos Akademi Bahar Atli Cips Tasarimi Uygulamasi

DoritosAkademi.com

Kaynak: www.vimeo.com/62335408 (Erisim Tarihi: 01.07.2016).

Tirkiye’de transmedya stratejisi dogrultusunda gerceklestirilen bagarili ornekler arasinda yer alan Doritos
Akademi kampanyasi tiiketici katilimi ile yonlenen bir reklam kampanyast olmustur. Televizyon reklami ile
baglayan hikaye evreni, sosyal medya ile genislemis ve genis kitlelere yayilmstir. Tiiketiciler sosyal medya
kanallar ile kampanyaya dahil olmuslardir. Fakat kampanya sadece sosyal medya kanallar1 igerisine sikismamis
bunun yaninda olusturulan Haydar Ling So6zliigi, 6grenci ders notlarina eklenen eglenceli notlar gibi
uygulamalarla gergek yasamda da Doritos Akademi tiiketicilere eglenceli bir deneyim yasatmistir. Transmedya
acisindan yaklasildiginda transmedyanin bir medyadan diger bir medyaya sigrayan yapisi Doritos Akademi
kampanyasinda goriilebilmektedir. Tribal Istanbul Reklam Ajansi Kreatif Direktorii Arda Erdik ile yapilan
gorismede kampanyanin transmedyal yaklagimi su sekilde agiklanmustir; “Transmedya agisindan baktigimizda;
normalde reklam kampanyalarinda televizyon reklamlar: yapilir, lokomotif olur ve digerleri de arkasindan gelir.
Fakat transmedyanin oziinde su vardwr; bir sekilde artik herkes sadece televizyon ile yagsamiyor. Televizyon
izlerken iPad’ten bir seyler yapiyor, o arada gazeteye bakiyor oradan oraya sigriyorlar. Bizim de yapmak
istedigimiz buydu. TV de gordiigiinde oradan Twitter’a geg¢sin oradan Facebook’a yénlensin.” Arda Erdik’in bu
yorumundan yola ¢ikarak sdyleyebiliriz ki transmedyal anlati sadece bir mecrada tiiketicilere verilecek mesaji
icermemekte, birden fazla yapinin bir araya gelmesiyle anlam bulmaktadir.

Transmedya hikayeciligi kavrami birbirine bagli bir ekosistemi anlatmaktadir. Bu ekosistem ise tiiketici katilimi
ile genislemekte belki de bastan kurgulanmayan bir ¢ok unsur kampanya siirecine dahil edilebilmektedir. Doritos
Akademi kampanyasi kapsaminda baktigimizda Arda Erdik’in bu kampanya kapsamindaki yorumu su sekilde
olmaktadir; “Biz Doritos Akademi kampanyasi kapsaminda bir ekosistem ordiik. Her medya dijitale yonlendirdi.
Once kampanyanin ¢ikis noktasinda, bir okulun hangi unsurlart varsa onlari ¢ikardik, hocalar olur sinaviar olur
bunlarin hepsi olusturulan bir sanal evren c¢ergevesinde diisiiniildii. Sonra onlarin hepsini medyadaki
karsiliklarini yarattik. Bir mikro site yaptik kampus kurduk, Twitter'da hocalar kendi karakterlerine uygun
konusmalar yapti, Twitter iizerinden anlik ve zamanli sinaviar yaptik. Twitter 'da Haydar Ling karakteri yarattik.
Bu karakter Twit atti, ¢ok sevildi, sonra hocanin atmis oldugu bu Twitter iletileri bir sozliige dondii. Daha sonra
bu sézligiin tanitim filmini yaptik, kotii Ingilizce sézliigiiydii bu. Bunun duyurusunu da gazetede yaptik.
Kampanyada planlanmis medya plani varken plansiziar da ortaya ¢ikti. Twitter dan biiyiiyen sézliik isi virale,
oradan gazeteye tasimmis oldu. Bir sekilde bir okul diinyasini her medyaya yayarak ve linkleyerek yapmaya
calismistik. Kampanyada her mecra etkin olarak kullamildi. Telefon kampanyas: yaptik. Kendi cipsini tasarla
dedik. Tasarladigin cipsi yorumlamak igin Huysuz Virjin arwyor yorum yapiyordu. Sonra insanlar bunu
Twitter’da soyliiyor oradan diyalog baslhiyordu. Transmedya, bir kere televizyon yaptik is bitti degildir, her
medyada orerek ilerledik. Bir yerden baslayan fikir baska mecraya si¢riyordu. Televizyondan ¢ikan bir sey
mobilde, mobilden ¢ikan gazetede biiyiiyordu. Ders notlarimin arkasinda bazi ufak notlar ¢ikiyordu. Insanlarin
hayatinda sadece 30 sn yer almiyorsunuz siirekli hayatin igerisindesiniz. Kampanya ilerlerken icerik
degisiyordu. Kampanya devam ederken genel reaksiyona gore ilerledik. Kampanya yayimlandr sonra insanlar
yorum yaptilar bir cips i¢in harcadiklart paraya bak diye, sonra pat diye derslerden birini bununla alakall
yaptik. Reklamcilik dersi viral ¢ektik. Bir arabesk reklam hocast yaptik kendi reklamimizla dalga gectik ama bu
kurgulanmus bir sey degildi. Gelismelere gore ortaya ¢ikti. Tiiketicinin hayatina her tarafta dokunmaya ¢alistik.”

Tribal Worldwide reklam ajanst ile yapilan gériisme dogrultusunda kampanyanin ilk Gi¢ ayn sonunda markanin
Facebook hayran sayisinin 280.000’1 gegtigi verisi elde edilmistir. Ustelik bu kullanicilardan etkilesim igerisinde
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olanlarin sayist 50.000 kisi sayisina erismistir. Ders videolar: {i¢ ay igerisinde toplam 2 milyon kez izlenmistir.
Twitter’da Doritos Akademi’nin akademik kadrosu toplamda 70.000 kisi tarafindan takip edilmektedir. Yine
hocalarin yapmig olduklart smnavlarda bir saat igerisinde toplam 10.000 tweetlik katilim saglanmaktadir.
Kampanyanin ilk {i¢ ay sonucunda ise Fritos’un satiglar1 hedeflenen rakamm % 70 {izerinde bir oranda
gerceklemistir.

Dortios Akademi kampanyas: kapsaminda bakildiginda her bir mecra birbirlerini tamamlar nitelikte etki
gostermektedir. Daha Onceki kampanyalarda da goriildiigii gibi bu kampanyada da biitiinlesik pazarlama
iletisiminde yer alan, her mecrada ortak icerik anlayisinin degisime ugradig: goriilmektedir. Bunun yerine artik
birbirinden farkli ama aym duygu unsuru iizerine kurulan yapilar s6z konusu olmaktadir. Ornegin olusturulan
Haydar Ling sozligii ile cips yarismasi birbirlerinden tamamen farkli igeriklere sahip olmasina ragmen eglence
unsuru etrafinda anlam bulmaktadirlar. Burada o6nemli olan ise eglence unsurunun marka ve {iriin ile
birlestirilmesi olmaktadir. Gergeklesen her bir uygulama eglence deneyimini tiiketicilere yasatirken, bunu
Doritos Akademi markasi ile de birlestirmektedir. Televizyon ya da sosyal medyada baslayan bir etki aninda
genisleyerek farkli mecralara tasinmaktadir. Transmedyal anlatinin 6ziinde yer alan bu yonlenme ise tamamen
tiiketicinin katilimi ve yorumlariyla ger¢eklesmektedir.

5. SONUC

Bu calisma kapsaminda reklam stratejileri dahilinde diisliniilebilecek transmedya hikayeciligi kavrami ele
almmistir. Caligma kapsaminda Tiirkiye’de transmedyal anlati stratejisinde olusturulan “Doritos Akademi”
reklam kampanyasi transmedya hikayeciligi g¢ercevesinde oOrnek olay incelemesi ile niteliksel acidan
degerlendirilmistir ve geleneksel reklam kampanyalari ile bazi farkliliklari ortaya konulmustur.

Gergeklestirilen analizler sonucunda transmedyal anlatinin tiiketiciler ile marka arasinda uzun siireli bir iletisim
stirecini meydana getirdigini sdylemek miimkiindiir. Markalar tiiketicilerle daha uzun siireli iletisim kurabilmek
icin sosyal medya kanallarinda tiiketicilere paylasim nedenleri sunmaktadir. Tiketiciler sosyal medya
kanallarinda kendilerine sunulan ipuglarimi takip ederek ve goniilli katilim saglayarak markalarin iletigim
kampanyalarina dahil olmaktadir. Bu katilim sadece dijital ortamda ger¢eklesmemektedir. Bazen gercek
yasamdaki bir durum dijital ortama bazen de dijital ortamdaki bir durum ger¢ek yasama gegis
saglayabilmektedir. Transmedyanin en 6énemli 6zelliklerinden birisi de online ile offline arasindaki bu sinirin
ortadan kalkmis olmasidir.

Transmedya hikayeciligi kapsaminda olusturulan reklam kampanyalarinin bir farki da igerik olusturmak
acisindan oldugu goriilmektedir. Geleneksel reklam kampanyalarinda tek bir igerik olusturulmakta ve bu igerik
farkli mecralara adapte edilmektedir. Transmedyal anlatida ise her mecranin ayni igerige sahip olma &zelligi
ortadan kalkmistir. Burada her mecra kendi niteligine gore igerik iiretmekte ve hikdyenin tiiketici zihninde
tamamlanmasi saglanmaktadir. Transmedyal anlatida ortak olan hedeflenen duygudur.

Transmedya hikayeciligi kapsaminda olusturulan reklam kampanyalarinin olmazsa olmazlarindan birisi mutlak
tilketici katilimidir. Bu anlatida tiiketiciler ile marka arasinda bir diyalog ortami yaratilmaktadir. Hikaye tiiketici
katilimi ile genislemekte ve sonuglanmaktadir. Transmedyal anlatida yeni medya araglarinin katkisi biiyiik 6nem
tagimaktadir. Olusturulan hikdye evreni yeni medya araglariyla genislemekte ve yayilmaktadir. Markalar
tiikketicilere gergek ya da dijital ortamda hikayesini sunmaktadir. Katilim saglayan tiiketicilerin marka ile daha
fazla temas halinde olmasi, markalarin bilinirligine katki saglamaktadir.

Analiz edilen Doritos Akademi kampanyasi sonucunda satis hedefinin % 70 {izerine ¢ikildig1 goriilmiistiir.
Kampanya sonuglar1 agisindan degerlendirildiginde transmedyan anlatinin olusturmus oldugu siirekli iletisim
firsatinin  satig geri doniisleri saglayacagi ihtimalini sdylemek miimkiindiir. Tim pazarlama iletisim
kampanyalarinda oldugu gibi transmedyal anlatinin da olusturulmasinda siirlilik s6z konusudur. Transmedya
hikayeciligi kapsaminda gergeklestirilen reklam kampanyalarinda marka konumlandirmasi sinirlayicr bir unsur
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Anlati temelinde olusturulan kampanyalarda ortak bir duygunun hakim olmasi
gerekmektedir. Bu ortak duygu ise marka konumlandirma duygusu olmaktadir. Gergeklestirilen tiim
uygulamalar, ortak bir duygu deneyimi yasatmak iizerine kurgulanmaktadir.

Bu caligma, transmedya hikayeciliginin pazarlama iletisimi ¢ercevesinde kullanimi, transmedya kampanyalarinin
markalara olan katkisinin ortaya konulmasi, transmedya kampanyalar: ile geleneksel kampanyalar arasindaki
baz1 farkliliklarin goriilmesi agisindan anlamli sonuglar ortaya koymustur.
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