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OZET

Bu ¢alisma, anlati reklamu tiirii olan mini-dizi reklamlarm anlati unsurlarint ve
yaratict reklam stratejilerini ortaya ¢ikarmayr amaglamaktadw. Bu dogrultuda,
Kristal Elma Yarismasi’'nda odiillendirilen dort markaya ait mini-dizi reklamlar
MAXQDA2020 programinda nitel icerik analizine tabi tutulmustur. Arastirma
bulgulari, mini-dizi reklamlarin ortalama 01°58°° siireye sahip oldugunu, olay
orgiisiintin - ¢ogunlukla simdiki zamanda dis mekdnlarda gegtigini, basrol
karakterlerin baskin geldigini ve iinliiler tarafindan oynandigini, canlandirma
anlati formatimin tercih edildigini, anlati odagi, marka goviiniirliigii tiirii ve diizeyi
acisindan kayda deger farkhihk gostermedigini, farkli ilerleyen olay orgiisii
stratejisini yogun kullandigin, tiriin/miisteri stratejisi baglaminda farkly olmadigin,
kalp stratejisine odaklandigini ve imayj, eglence, kullanict imaji ve kullanim firsatina
odaklanarak konumlandirma stratejisine agirlikly olarak yer verdigini gostermistir.
Aragtirma  bulgularindan hareketle, uygulayici ve arastrmacilar igin ¢eyitli
¢ctkarimlarda bulunulmustur.

ABSTRACT

This study aims to reveal the narrative elements and creative advertising strategies
of mini-series advertisements, which are a type of narrative advertisement.
Accordingly, the mini-series ads of four brands awarded in Crystal Apple were
qualitatively content-analyzed in MAXQDA2020 program. Findings revealed that
the mini-series ads have an average duration of 01'58", the plot mostly takes place
in the present tense and outdoors, the leading characters are dominant and are
played by celebrities, the drama narrative format is preferred, there is no significant
difference in terms of narrative focus, brand prominence type and level. different
plot strategy is used intensively, there is no difference in terms of the
product/customer strategy, the heart strategy is profoundly preferred, and the
positioning strategy is the most used strategy by focusing on image, entertainment,
user image and usage opportunity. Based on the research findings, some inferences
are provided for practitioners and researchers.
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1. GIRIS
Diinyay1 hikdye anlatanlar yonetir. — Yerli Amerikan Atasozii (Anaza vd., 2020)

Dogduklar1 andan itibaren kendilerine sdylenen ninniler, anlatilan masallar gibi ¢esitli anlatilarla yasamlari
cevrelenen insanlarin dikkatini ¢ekebilmenin ve bilgi aktarmanin veya istenilen davranigt dgretmenin etkili
yontemlerinden biri hikaye anlatmaktir. Yerli Amerikan atas6zii medya diinyast acisindan degerlendirildiginde,
medyada hikadye anlatarak mesajlarini iletenler, mesajlarini ilettikleri kitleleri yonlendirebilecek giice sahip
olmaktadir. Oyle ki, bu konuda Brechman ve Purvis (2015) toplum miihendisliginden kamu saglig1 miidahalelerine
ve ticari pazarlama faaliyetlerine kadar her tiir ikna edici iletisim calismasi kapsaminda hikdye anlatan medya
anlatilarinin son derece etkili araglar oldugunu dile getirmistir. Ticari pazarlama faaliyetlerinin tutundurma
ayaginda rol oynayan reklamlar s6z konusu oldugunda, Escalas (1998) reklamlarin gogunun hikaye anlattigini ve
reklam1 yapilan markanin aktardigi neredeyse tiim mesajlarinda anlatinin giiciinden faydalanarak markay1 olay
orgiisiiniin kritik bir noktasina yerlestirdigini ifade etmistir.

Giinlimiizde yoniinii ¢evirdigi her noktada reklamla karsilagan bireylerin dikkatini reklama ¢ekmek, reklama ve
iletilen mesaja ilgilerini uyandirabilmek ve hatta reklam mesajlar karsisinda savunmaci tutum sergilemelerini
engellemek reklam diinyas1 profesyonelleri ve reklamverenler agisindan gittik¢e gii¢ bir hal almaktadir. Tam da
bu noktada, Sardagi ve Yilmaz (2017) tarafindan savunuldugu iizere, anlatilar yoluyla mesajlarini aktaran
reklamlar, reklam diinyasinin karsilastigi bu giicliigii az da olsa bertaraf etme noktasinda imdada yetismektedir ve
bunun en dikkat cekici sebeplerinden biri bireylerin bunlari reklamdan ziyade bir “film” izliyor gibi
algilamalaridir. Ozellikle dijital diinyada akip giden icerikler arasinda karsilasilan reklamlarm tiiketiciler
tarafindan sinir bozucu bulunmasi veya reklamlara yonelik tiiketicinin gelistirdigi reklamdan kaginma refleksi gibi
sebeplerle reklamcilik diinyasi tarafindan deneyimlenen sorunlart asmanin 6nemli bir aract olarak, reklamlarin
anlatt formatinda hazirlanmasi goriilmistiir. van Laer vd. (2019), bu hususta, dijital ¢agda reklam diinyasinin
onceki dénemlere kiyasla tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve onlari ikna etmek amaciyla anlati tekniklerine daha
¢ok basvurduklarimi bildirmistir.

Diinyanin bir¢ok noktasinda oldugu gibi, Tiirkiye’de de tiiketicilere seslenebilmek ve etkilemek icin dijital
reklamlarda ideal goriinen yollardan biri, anlati formatina sahip reklamlar tiiketicilerle bulusturmak olmaktadir.
Bunun en 6nemli dayanak noktalarindan biri, Tiirkiye’deki tiikketicilerin, Cevik Azazi’nin vurguladigi {izere, uzun
anlati ge¢misine sahip kiiltiiriin i¢inde yetismis bir toplumda yasamlarini siirdiirmesidir (Ramsden &
Hollingsworth, 2017). Dijital medya pratikleri agisindan bakildiginda, telefon veya herhangi bir dijital aragla en
¢ok video izleyerek internette zaman gecirdigi goz oniine alindiginda (Kepp, 2023), Tiirkiye’deki tiiketiciler i¢in
etkileyici anlatrya sahip video izler gibi hissedecekleri reklamlar tasarlamak, dijital diinyada rakipler karsisinda
ayirt edici bir yere ulagsmay1 ve basariyla sonuglanan yaratici kampanyalar gelistirmeyi hedefleyen markalar igin
elzem goriinmektedir. Bu baglamda, markalarin reklamlarinda yer verebilecekleri gesitli anlati formatlari
gelistirilmistir. Bunlardan biri tiiketicilerin televizyon, akilli telefon gibi dijital cihazlarinda dizi seyri
gergeklestirdikleri hissine kapilmalarini saglayan mini-dizi reklamlardir. Burada belirtilmelidir ki mini-dizi
reklamlarmi anlatt formatinda tasarlamak tiiketicinin “takip etmesi” i¢in yeterli bulunmamaktadir. Mini-dizi
gOriinimli bir anlati reklami tasarlamak kadar, yaratici reklam stratejilerini devreye sokmak ve etkin bir sekilde
uygulamak da 6nem arz etmektedir. Buradan hareketle, bu ¢alismada yaratict bulundugu igin Tiirkiye’nin prestijli
reklamecilik yarigmalarindan Kristal Elma’dan 6diille donmiis mini-dizi reklamlart bagvurdugu anlati unsurlari ve
yaratici reklam stratejileri agisindan incelenmis ve asagidaki sorulara yanit aranmistir:

S1: Mini-dizi anlati reklamlarmnin siiresi nedir?

S2: Mini-dizi anlati reklamlarinin igerik 6zellikleri nedir?

S2a: Olaylar agisindan?

S2a.1: Eylemler agisindan?

S2a.2: Hadiseler agisindan?

S2b: Mevcut bulunanlar agisindan?

S2b.1: Karakterler agisindan?

S2b.2: Ortam agisindan?

S3: Mini-dizi anlati reklamlarinin anlati unsurlar1 6zellikleri nedir?
S3a: Anlati reklam1 formati agisindan?

S3b: Anlat1 odag1 agisindan?

S3c: Marka goriiniirliik tiirii agisindan?

S3d: Marka goriiniirliigii diizeyi agisindan?

S3e: Olay orgiisii stratejisi agisindan?

S4: Mini-dizi anlat1 reklamlarinin yaratict reklam stratejileri nedir?
S4a: Akilci/kalp yaklagimi agisindan?

S4b: Miisteri- veya iiriin-stratejisi agisindan?

S4c: Frazer’in (1983) yaratici stratejileri agisindan?
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S4d: Laskey ve meslektaslariin (1989) yaraticit mesaj stratejisi tipolojisi agisindan?
S4e: Moriarty’nin (1986) AIIEE stratejileri agisindan?

Alanyazinda dijital ortamda yayinlanan mini-dizi reklamlar1 anlati unsurlar1 ve yaratici reklam stratejileri
acisindan inceleyen ilk ¢alisma olmasi dolayisiyla nem tagiyan bu arastirmada belirlenen sorulara yanit aramadan
once, anlati reklamlarina ve tiirleriyle birlikte 6zelliklerine deginilmektedir. Ardindan, yaratici reklam stratejilerine
kisaca yer verilmektedir.

2. ANLATI REKLAMLARI, OZELLIiKLERi VE TURLERI

Reklam tasarlama siirecinde, reklamin ulagsmaya calistig1 temel iletisim amaci dikkate alinarak karar verilmesi
gereken konulardan biri, reklamda bilgilendirici veya anlatisal 6zelliklerden hangisine bagvurulacagidir. Bu
baglamda iki tiir reklam giindeme gelmektedir. Bir tarafta, reklam1 yapilan {iriin veya markanin dzellikleri ve
sunacag1 faydalar agisindan dogrudan egitici bilgiler sunmasi, {iriin veya markanin iistiinliigiine iligkin tiiketicilere
dogrudan ¢ikarimlarda veya 6nerilerde bulunmasi dolayisiyla “ders” niteliginde reklamlar (Chang, 2008; Chang,
2012; Karpinska-Krakowiak & Eisend, 2020) olarak da ifade edilen sava dayali reklamlar (Chang, 2008) yer
almaktadir. Ote yandan, tipk1 bir hikdyede oldugu gibi bir dizi birbiriyle baglantil olay i¢inde karakterlerin belirli
eylemler gergeklestirdigi anlati reklamlar (Budak, 2023; Karpinska-Krakowiak & Eisend, 2020) bulunmaktadir.

Unlii pazarlama gurusu Seth Godin’i alintilayarak artik iyi anlatilan bir hikdyenin pek cok konudan daha biiyiileyici
oldugunu ileri siiren Budak (2023), rasyonel bir iletiden ziyade belirli bir anlatiya sahip iletilerin bireyler tarafindan
anlama ve iligkilendirme konusunda daha ¢ok kolaylik sagladigini ve bilhassa bireylerin ikna edilmeleri noktasinda
istlin gelen anlatilarin reklamlarda marka/iiriin ve hedef kitle arasinda kuvvetli bir bag kurmak amaciyla
stirdiiriilmesi gerektigini bildirmektedir. Bireyler arasinda saglam ve saglikli iletisim baglar1 olusturmanin ortak
noktalarindan biri olarak (Chang, 2012; Sardagi & Yilmaz, 2017; Yildiz & Sever, 2021) goriilmesinden 6tiirii ikna
amach iletisimde kayda deger bir rol oynayan hikdyelere ¢ogu reklamda yer verilmektedir (Escalas, 1998;
Simonetti vd., 2021; Tuncer, 2020). Bu tiir hikayeleri anlatarak temel iletisini aktaran anlati1 reklamlar1 (Budak,
2023; Chang, 2009a, 2012; Escalas, 1998; Feng vd., 2019, 2021; Kim, 2015; Lien & Chen, 2013; Yildiz & Sever,
2021) birgok amagla kullanilmaktadir:

e Hedef kitlenin dikkatini reklama ¢ekmek (Budak, 2023; Chang, 2009a; Deng vd., 2022; Escalas, 1998;
Mattila, 2000; Sardagi & Yilmaz, 2017),

e Hedef kitlenin reklamdan kaginma / reklam mesajina karsi koyma davranisini azaltmak veya dnlemek
(Brechman & Purvis, 2015; Kotler vd., 2016; Moriarty vd., 2009; Sardagi & Yilmaz, 2017),

e Reklami yapilan {iriin, hizmet veya fikir konusunda hedef kitleyi istenilen davranisi gergeklestirmeye
ikna etmek (Anaza vd., 2020; Atli vd., 2019; Brechman & Purvis, 2015; Budak, 2023; Deng vd., 2022;
Sardag1 & Yilmaz, 2017),

o Hedef kitlede tiriin/hizmet/markaya yonelik istenilen duygular1 yaratmak (Budak, 2023; Escalas, 1998;
Simonetti vd., 2021; Sardagi & Yilmaz, 2017; Yildiz & Sever, 2021),

o Hedef kitlenin reklama yonelik olumlu duygular gelistirmesini saglamak (Brechman & Purvis, 2015;
Chen & Lee, 2014; Escalas, 1998; Karpinska-Krakowiak & Eisend, 2020),

e Reklama viral etki kazandirmak (Chen & Lee, 2014; Karpinska-Krakowiak & Eisend, 2020),

e Marka imaj1 yaratmak (Escalas, 1998; Simonetti vd., 2021; Yildiz & Sever, 2021),

e Marka hatirlanirligini arttirmak (Anaza vd., 2020; Brechman & Purvis, 2015; Escalas, 1998; Kotler vd.,
2016),

e Reklam hatirlanirh@mi arttirmak (Escalas, 1998; Moriarty vd., 2009),

e Uriin, hizmet veya fikre iliskin deneyimleri canlandirmak (Brechman & Purvis, 2015; Chang, 2009b;
Deng vd., 2022; Escalas, 1998; Yildiz & Sever, 2021).

Reklam1 yapilan {irlin, hizmet veya markayi satin aldiktan sonra tiiketicilerin edinecekleri deneyimleri anlama ve
oncesinde degerlendirme konusunda onlara bir sablon veya “jenerik olay 6rgiisii” gibi hizmet eden (Escalas, 1998)
ve tiiketicilere bireysel olarak seslenip (Sardagi & Yilmaz, 2017) dikkatlerini ¢ekme yoluyla olay drgiistine dahil
olmalarina yol agarak reklamla aktarilan iletileri anlamlandirmalarini saglayan (Mattila, 2000) anlatilarla
olusturulan anlati reklamlarinin basarili olmasi i¢in dort temel Ozellige sahip olmasi gerektigine vurgu

EEINN3

yapilmaktadir. Kim (2015, s. 7) iyi bir anlati1 reklaminin “izleyici-oyuncu 6zdeslesmesini saglama”, “anlatisal
tutarlilik (kronoloji ve nedensellik bakimindan reklam anlatisinin birbiriyle tutarli olmasi)”, “eglence igerigi” ve
“sagirtict icerik” Ozelliklerinden bahsetmektedir. Bu 6zelliklerden hareketle, anlati reklamlarinin temel yapisal
unsurlarina deginmek yerinde olacaktir. Bu unsurlardan ilki “anlati odagi” (Zheng, 2010) veya “olay orgiisii tiirii”
(Kim, 2011) olarak adlandirilan unsurdur. Bu ¢aligmada kullanimi tercih edilen “anlati odagi” kavrami, anlati
reklaminda yer alan olay Orglisiiniin neyin etrafinda sekillendigini (Escalas, 1998; Kim, 2011; Yildiz & Sever,
2021; Zheng, 2010) ifade etmekte olup iki tire ayrilmaktadir: “iiriin odakli” ve “karakter odakli”. Anlatt
reklamlariin “iirtiin odakli” olmasi durumunda tiiketicilerin ikna mesajin1 ve niyetini daha kolay algilamalari

miimkiin olacagina deginen Kim (2011), “karakter odakli” anlati reklamlarinin tiiketicilerde daha ¢ok 6zdeslesme
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saglandigini gosteren tepkilere yol agtigini ve bu nedenle daha olumlu tutumlar yarattigini belirtmektedir. Bununla
baglantili bir diger yapisal unsur ise “marka goriiniirliigii tiirii” olarak ifade edilmektedir. Marka tanimlayicisi
unsurlarm (marka ismi, logo, tasarim, vs.) anlati reklamlarindaki goriintirliigi dikkate alindiginda, marka
tanimlayicilarinin asikar oldugu ve kolaylikla fark edildigi “a¢ik reklamlar” ile marka tanimlayicilariin gizlendigi
“ortiili reklamlar” olmak {izere iki tiir marka goriiniirliigiinden (van Laer vd., 2019) bahsedilmektedir. Marka
gOriliniirligii tiirii kadar marka goriintirliigl diizeyi de anlati reklamlariin temel yapisal 6zelliklerinden biri olarak
onem tagimaktadir. Marka goriinlirliigi diizeyi acisindan “yiiksek marka goriiniirliigii diizeyi” s6z konusu
oldugunda reklamda {irtin veya hizmetin goriindiigii her anda ve reklamin en basinda marka goriiniirken, “diistik
marka gortinlirliigii diizeyi”nde marka ve slogana yalnizca reklam sonunda rastlanmaktadir (Y1ildiz & Sever, 2021).
Marka goriiniirliigii diizeyinin yiiksek olmast durumunda tiiketicinin reklam farkindaligi da yiliksek olacagindan
anlat1 reklamla olan etkilesiminin disttigii ileri siiriilmektedir (Karpinska-Krakowiak & Eisend, 2020; Kotler vd.,
2016). Anlat1 reklamlarinin yapisal 6zellikleri arasinda yer alan bir diger 6zellik ise “olay orgiisii stratejisi” olarak
ileri siiriilmektedir. Yaygin stratejilerden biri olan “ayni ilerleyen olay o6rgiisii stratejisi’nde farkli tiirdeki iiriin
kullanicilarinin ayni iiriinii tiketme hikayesine odaklanirken, “farkli ilerleyen olay orgiisii stratejisi”nde iiriiniin
kullanilabilecegi farkli durumlarin gesitli baglamlar ve ¢esitli sorunlar gergevesinde sekillenmesi ve olay
orgiistiniin stirekli degisiklik gdstermesi s6z konusu olmakta ve son olarak “siireklilik gosteren olay oOrgiisi
stratejisi”’nde ayni olay Orgiisiinii iceren ve birbirini takip eden boliimlerin yer aldigi goriilmektedir (Chang, 2009b,
S. 52).

Anlati reklamlart, olay drgiisiinii tiiketiciye anlatan bir anlaticinin olup olmadigina bagl olarak iki formata sahiptir.
Bu baglamda anlat1 reklamlarinin ilk formati1 “canlandirma (drama) reklami” olarak ifade edilmektedir. Bu anlati
reklami formatinda olay orgiisii reklamdaki karakterler tarafindan canlandirilmaktadir ve reklamdaki olaylari
betimleyen veya anlatan herhangi bir anlaticiya yer verilmedigi i¢in izleyiciler reklamdaki olaylar1 oyuncularin
eylemleri araciliftyla anlamlandirmaktadir (Chang, 2009a, 2012; Feng vd., 2019). “Oykiileme (story) reklami”
formatinda ise, reklamda karakterler rollerini sergilerken bir yandan da onlarin bagindan gegen olaylari bir hikaye
gibi aktaran anlatici bulunmaktadir (Chang, 2009a; Feng vd., 2019).

Tiiketicilerin reklamdan kaginma davranislarini dnlemek ve reklama yonelik dikkatlerini siirdiirmek igin anlati
reklamlarmin donem iginde farkli tiirler kazanarak tiiketicinin karsisina ¢iktigi goriilmektedir. 2001 yilinda
BMW’nin {inlii oyunculara yer verip inlii film yonetmenleriyle birlikte ¢alisarak ortaya koydugu “The Hire”
baslikli reklam kampanyasiyla ilk 6rnegine rastlanan (Chen & Lee, 2014; Karpinska-Krakowiak & Eisend, 2020)
mini-film reklamlar ¢evrimigci kullanicilarin dikkatini ¢ekip internette marka iletisimi kurmay1 hedefleyen, marka
iletilerinin ortiilii bir sekilde olay orgiisiine eklendigi ve iicretsiz ¢evrimici iletisim kanallariyla yayilan 3-10
dakikalik ¢evrimici marka videolaridir (Brechman & Purvis, 2015; Chang, 2008; Chen & Lee, 2014; Escalas,
1998; Karpinska-Krakowiak & Eisend, 2020; Lehu, 2007; Mattila, 2000). Markalarin reklam filmi 6ncesi veya
sonrasinda belirtildigi (Chen & Lee, 2014) mini-film reklamlar, internet kullanicilar1 arasinda fisilti etkisi
yaratarak yayinlandig1t ¢evrimigi ortamdaki trafigi arttiracak sekilde belirli bir siire boyunca erisilebilir
kilinmaktadir ki boylelikle internet kullanicilarinin ilgisini yogun tutabilmek miimkiin olmaktadir (Lehu, 2007).
Ayrica, Karadeniz (2021) tarafindan vurgulandigi gibi, bu tiir mini-film reklamlar siireleri dolayisiyla yiiksek biitge
gerektirdiginden televizyon mecrasinda yaymlanmamaktadir. Anlati reklamlarin bir diger tiirii de reklam film
(advermovie)’dir. Bu reklam filmlerde iiriin veya marka filmin anlatisinin temel 6gesi olarak kullanilmaktadir
(Bolat, 2022, s. 656). Bir baska deyisle, filmin anlatisinin odaginda marka veya iiriin yer almaktadir ve gorsel-
isitsel unsurlarin yogunlastig1 marka veya iirlin 6n plana ¢ikarilarak filmin hikayesi marka veya iiriiniin hikdyesine
doniistiiriilmektedir. Bu ¢alismada ele alinan “mini-dizi (episodic) reklamlar” ise mini-film reklamlara gére daha
kisa siireli olan, bir televizyon dizisi gibi farkli boliimleri bulunan ve boliimler arasinda tutarliligin saglandig bir
anlati reklam tiirli olarak ifade edilebilir.

3. REKLAMDA YARATICI STRATEJi

Bir reklamin hedefledigi kitlenin dikkatini ¢ekerek istenilen duygu ve davranislar sekillendirmesinde dnemli rol
oynayan etmenlerden biri olarak yaratici strateji, Uztug (1999, s. 138) tarafindan dile getirildigi tizere, reklam
yapilan {iriin, hizmet veya marka hakkinda neyin nasil sdylenecegini belirleyen cesitli kararlar1 kapsamaktadir.
Etkili ve dogru reklam iletilerinin olusturulmasi amaciyla (Uztug, 1999, s. 141) basvurulan yaratict strateji
konusunda alanyazinda ¢esitli siniflandirmalar dikkat ¢gekmektedir.

Reklamda yaratici strateji siniflandirmasina iligkin ilk 6rneklerden biri Frazer (1983) tarafindan olusturulan ve
toplamda yedi stratejiyi iceren simiflandirmadir. {1k olarak “jenerik” stratejisi, reklami yapilan iiriin, hizmet veya
marka hakkinda yeni veya mevcut 6zelliklerine iliskin bilgiler sunarken tiiketimin arttirilmasi ve pazarin
genislemesi amaciyla kullanilmaktadir. Reklami yapilan marka ile ilgili daha 6nce deginilmemis bir faydasinin ilk
defa tiiketiciye sunulmasini gerektiren “Onleyici” strateji bu yolla rakiplerin tekrara diigmelerine yol agmay1
hedeflemektedir. “Benzersiz satis onermesi (USP)” olarak adlandirilan strateji, reklami yapilan markanin
rakiplerde bulunmayan kendine has 6zellik veya faydasini “ilk”, “tek” ve “sadece” gibi ifadelerden yararlanarak
dile getirmektedir. “Marka imaji” stratejisinde reklam markanin 6zelliklerini degil, markay1 olusturan kisilik ve
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ozelliklerini satisin1  gergeklestirmektedir. “Konumlandirma” stratejisi, rekabetin yogun oldugu pazarda
tiiketicilerin markaya yonelik sahip olduklar1 algilari sekillendirerek bunlari kullanmas: yoluyla reklamin
tasarlanmasini saglamaktadir. “Duygusal” stratejide, reklami yapilan markaya iligkin tiiketici tercihi olugturmak
amaglanmaktadir ve bunu yaparken tiiketicide markaya iliskin olumlu duygular yaratmak istenmektedir. Son
olarak, “rezonans” stratejisi, reklami yapilan markanin iddialarindan ¢ok tiiketicilerin markaya iligkin
deneyimledikleri olumlu durumlara ¢agrigimlar yaratilarak odaklanilmakta ve tiiketicilerin markayla ilgili hayat
deneyimleri yansitilmaktadir (Frazer, 1983; Moriarty vd., 2009).

Frazer’n (1983) smiflandirmasini gelistirmek amaciyla televizyon reklamlari gergevesinde siniflandirma yapan
Laskey vd. (1989, s. 38) “bilgilendirici” ve “doniigiimsel” olarak iki temel yaratic1 strateji oldugunu ileri stirmiistiir.
Reklami yapilan {irlin, hizmet veya marka ile ilgili mantiga hitap eden iletiler sunan bilgilendirici yaraticr strateji
baslig1 altinda “karsilastirmali”, “temel satis vaadi”, “Oncii Ustiinliik”, “abartma” ve “jenerik (bilgilendirici)” alt
stratejileri yer alirken, reklami yapilan {iriin, hizmet veya markayla essiz psikolojik ¢agrisimlar: 6zdeslestiren
doniisiimsel yaratici stratejiler “kullanici imaji”, “marka imaj1”, “kullanim firsat1” ve “jenerik (doniisiimsel)” alt
stratejilerini kapsamaktadir. Karsilastirmali strateji, reklami yapilan markanin rakibinin belirgin bir bigimde s6zli
ve/veya goriintiisel olarak reklamda yer almasint gerektirmektedir. Temel satig vaadi igeren stratejide reklami
yapilan markay1 pazarda ayirt edici konuma tastyan 6zelligi net ve belirgin bir sekilde dile getirilmektedir. Oncii
istlinliik stratejisi, reklami yapilan markanin daha dnce hicbir marka tarafindan bahsedilmeyen 6zelligini veya
faydasini ilk kez reklamda sdyleyerek diger markalarin onu taklit etmesine sebep olan bir yaratici stratejidir ve
burada ileri siiriilen 6zellik veya faydanin kanitlanabilir olmasi gerekmektedir. Abartma stratejisinde ise marka bir
ozellik veya faydasmi distiinliik iddiasiyla ileri siirmektedir, ancak bu ozellik veya faydanin kanitlanma
zorunlulugu bulunmamaktadir. Kullanici imaj1 stratejisi, reklami yapilan markay: kullanacak tiiketicilerin sahip
oldugu veya sahip olmayi arzuladig1 imajlarina dayanarak reklam mesajin1 kurgulamayi gerektirmektedir. Marka
imaj1 stratejisinde ise, reklami yapilan markaya bir kisilik ve imaj kazandirilmasi s6z konusudur. Kullanim firsati
stratejisinde, reklami yapilan markanin ne tiir kullanim firsatlar1 sunduguna yer verilmektedir. Son olarak jenerik
(bilgilendirici) stratejide reklami yapilan marka yerine markanin déhil oldugu iiriin kategorisine ilisgkin mantiga
dayali iletiler aktarilirken, jenerik (doniisiimsel) stratejide yine marka yerine markanin ait oldugu {iriin kategorisine
odaklanilarak tiiketicinin kalbine yonelen duygusal agirlikli iletiler bulunmaktadir (Laskey vd., 1989; Moriarty,
1986).

Yaratic1 strateji simiflandirmalarini ikilikler iizerine kurgulayan bir diger siniflandirma ise Moriarty (1986)
tarafindan “Creative Advertising: Theory and Practice” isimli kitabinda yer verilen siniflandirmadir. Moriarty
(1986) “iiriin stratejisi” ve “miisteri stratejisi” ikiligine dayanan siniflandirmasinda, reklamdaki stratejisinin {iriine
odaklanmasi durumunda “{irlin stratejisi”’nin, reklamdaki stratejik kararin miisteri etrafinda sekillenmesi
durumunda ise “miisteri stratejisi”’nin tercih edildigini ifade etmektedir. Yine bu eserinde, “akilc1” ve “kalp” olmak
tizere ikilige sahip baska bir siniflandirma daha sunmaktadir. Buna gore, “akilc1” stratejisi reklamda aktarilan
iletilerin mantiga hitap edecek sekilde somut gergeklikler ve kanitlar icermesini gerektirirken, “kalp” stratejisinde
korku, mutluluk, nefret, endise, eglence gibi ¢esitli duygulari etkinlestiren iletiler reklamin merkezinde
bulunmaktadir (Moriarty vd., 2009; Moriarty, 1986). Ikilikler yerine reklam odagindaki unsurlar1 dikkate alarak
Moriarty (1986) alanyazinda AIIEE stratejileri olarak da anilan bir siniflandirma gelistirmistir. Bu siniflandirmada
yer alan ilk strateji “sav (argument)”dir. Bu stratejide, tliketiciye sunulan satis vaadinde mantiksal iddialara yer
verilmektedir. “Bilgi (information)” olarak adlandirilan ikinci stratejide ise reklamda sunulan iddiaya dair yogun
bir bicimde bilgilendirme yapilmaktadir. Uciincii strateji olan “imaj (image)”, reklamda markay:
kullanacak/kullanan kisilere iliskin ¢esitli yasam tarzlar1 veya kisilikler sunulmasini gerektirmektedir. Tiiketicinin
kalbine dokunmay1 hedefleyen “duygu (emotion)” stratejisinde ise reklamla iletilmek istenen temel mesaj cesitli
duygular etrafinda sekillendirilmektedir. Son olarak “eglence (entertainment)” isimli strateji reklamda absiirtliik,

abartma ve mizah gibi unsurlara yer vererek reklamin hedef kitlesinin giildiiriilmesini veya eglendirilmesini
saglamaktadir (Gregory, 2003, s. 69-70; 2006, s. 3; Moriarty, 1986, s. 82-88).

4. YONTEM

Bu caligmada anlati reklamlar1 kapsaminda degerlendirilen mini-dizi reklamlarinin icerdigi anlati ve reklam
unsurlar1 tizerinden goériiniimiinii ortaya koymak amaglanmaktadir. Bununla birlikte, incelenecek mini-dizi
reklamlarin yaraticilik igermesi ve boylelikle yaratici reklam unsurlarini dikkate alan bir inceleme gerceklestirerek
reklam uygulayicilarina ve bu alanda calisan arastirmacilara bu arastirmanin referans kaynagi olusturmast
hedeflenmektedir. Burada bahsedilen amag ve hedef dogrultusunda bu arastirmada nitel i¢erik analizi yontemine
basvurulmustur. Nitel igerik analizi yontemi, belirli bir veri i¢indeki temalar1 veya unsurlar1 kodlayip belirlemek
icin yiiriitiilen sistematik siniflandirma siirecinden gecerek veri igerigini niteliksel agidan degerlendirmek amaciyla
kullanilan bir arastirma yontemidir (Hsieh & Shannon, 2005, p. 1278). Buradan hareketle, mini-dizi reklamlarin
icerdigi unsurlar1 belirlemeyi amaclayan bu ¢aligma i¢in nitel igerik analizi yontemine bagvurmanin uygun olacagi
diigtiniilmiistiir. Bu kapsamda incelenecek mini-dizi reklamlarin se¢iminde, Tirkiye’nin en saygin reklamda
yaraticilik yarigmalarindan biri olan Kristal Elma’da online episodic (dizi) reklam filmlerini arastirma kapsamina
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dahil edecek sekilde amacli 6rnekleme yontemine bagvurulmustur. 2022 yilinda diizenlenen 34. Kristal Elma Odiil
Toreni’nde bronz elma ddiiliine 1ayik goriilen “Summer Forever” (Marka: Beymen Club SS22; Reklam Ajanst:
TBWA/istanbul) ve “Gelecege Orman” (Marka: Tiirkiye Is Bankas1; Reklam Ajansi: Publicis Groupe Istanbul)
kampanyalarina, giimiis elma odiiliine layik goriilen “Efsane Kasim” (Marka: Hepsiburada; Reklam Ajansi:
TBWA/istanbul) kampanyasina ve kristal elma &diiliine layik goriilen “Hadi Mi” (Marka: Meyhanedeyiz.biz;
Reklam Ajansi: BLAB Istanbul) kampanyasina ait toplam 17 reklam filmi &rneklem icinde yer almis ve bu reklam
filmlerine markalarm YouTube kanallarindan 11.06.2022 tarihinde erisilmistir.

Beymen Club SS22, Tiirkiye Is Bankasi, Hepsiburada ve Meyhanedeyiz.biz markalarma ait mini-dizi reklam
filmleri yazarlarin bilgisayarma indirildikten sonra MAXQDA2020 nitel veri analizi programina aktarilmistir.
MAXQDAZ2020 programinda mini-dizi reklamlar1 ¢dziimlemek amactyla kullanilacak kod sistemi, alanyazindaki
¢aligmalarin (Agababaee vd., 2020; Ath vd., 2019; Aydogan, 2023; Brechman & Purvis, 2015; Chang, 2008;
Chang, 2009a, 2009b; Chatman, 1978; Escalas, 1998; Feng vd., 2019; Frazer, 1983; Karpinska-Krakowiak &
Eisend, 2020; Kim, 2015; Laskey vd., 1989; Moriarty, 1986; Sardag1 & Yilmaz, 2017; Taylor, 1980; Yildiz &
Sever, 2021) arastirma amact dogrultusunda uyarlamasimi igeren bir kodlama cetveli dikkate alinarak
olusturulmustur. Caligmanin giivenilirligini saglamak amaciyla alanda uzmanlig: ve akademik birikimi olan ikinci
kodlayicidan Hepsiburada ve Meyhanedeyiz.biz markalarina ait mini-dizi reklam filmlerini kodlamasi istenmis,
MAXQDAZ2020 programinda iki kodlayici arasindaki uzlasmanin (Kappa katsay1s1=0,86) yiiksek diizeyde oldugu
tespit edilmis ve ¢alismanin giivenilirligi saglanmustir.

Bir anlati reklami tiirii olan mini-dizi reklamlarin1 anlati ve yaratici reklam unsurlart acgisindan incelemeyi
amaclayan bu calisma, mini-dizi reklamlarini igerik bakimindan analize tabi tutarak temel yonlerini belirlemeye
yonelik herhangi bir ¢aligmaya alanyazinda rastlanmamasi dolayisiyla bu konuyu ele alan ilk ¢alisma olarak dnem
tasimaktadir. Caligmanin bir diger énemli yonil ise, dijital ortamlarda hedef kitle ile bulusturulmak iizere
yayinlanan herhangi bir mini-dizi reklami degil, Tirkiye’de yaraticiliklari ile 6n plana ¢ikan ve bu sebeple
reklameilik sektoriinde en 6nde gelen reklamda yaraticilik yarigmalarindan biri olan Kristal Elma Yarigmasi’nin
odiile layik gordiigii mini-dizi reklamlarini 6rneklemine alarak yaraticilik yoniinden zengin mini-dizi reklamlarin
icerdigi unsurlari ortaya ¢ikarmasidir.

5. BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde, Kristal Elma’da 6diil almig dort markaya ait mini-dizi reklam filmlerinin nitel igerik
analizinden elde edilen bulgulara yer verilmektedir. Arastirma bulgularinin sunumu her marka 6zelinde yapilmakta
olup mini-dizi reklamlar1 siralamasinda 6diil tiirii esas almmustir. {1k olarak mini-dizi reklama iliskin bir arka plan
bilgisine ve olay oOrgiisii dzetine yer verildikten sonra anlati yapist ve stratejisinin yani sira yaratict reklam
stratejisine iliskin bulgular paylasilmaktadir.

5.1. Meyhanedeyiz.biz — “Hadi Mi”

2021 yi1linda Meyhanedeyiz.biz markas1 i¢in BLAB Istanbul reklam ajansinin PToT Film is birligiyle hazirlamis
oldugu ti¢ boliimlikk mini-dizi reklami olan “Hadi Mi”, COVID-19 salgin1 kapsaminda uygulanan saglik tedbirleri
(karantina, sosyal mesafe, vs.) dolayisiyla yaganamayan yilbasi kutlamalarina, aginin bulunmasi ve buna baglh
olarak vakalarda goriilen diisiisle birlikte meyhane gibi dig mekanlarda kutlamalarin yapilabilmesine, birliktelige,
heyecana, umuda ve yasamin seyrinin bireyin kendi eylem ve cabalarina bagli olduguna odaklanmaktadir.
Bagrollerinde Serkan Keskin, Bora Akkas ve Irem Sak’mn yer aldig1 mini-dizi reklamin ilk bdliimiinde (Siire:
06°19°7), 2021 yilinda yasanan buhranli giinlere ve 2022 i¢in yapilan 6zverili hazirliklara yer verilirken, ikinci
boéliimiinde (Siire: 07°32°) 2022 yilinin gelmesiyle yasanan mutluluga ve 2022 yilindan beklentilere ve ti¢lincii
boéliimiinde (Stire: 05°04°’) ise 2022 yilinda yasanabilecek giizel giinlerin kisinin kendine bagli olduguna, umuda
ve birliktelige deginilmektedir.

Toplamda 18’55’ siiren, meyhane i¢inde gegen ve simdiki zamanda dogrusal olarak ilerleyen mini-dizi reklamin
ilk bolimii meyhane sahibi roliindeki Bora Akkag’in 2021 yilini canlandiran ve bir masada depresif bir sekilde
oturan Serkan Keskin’i COVID-19 salgininda yasanan tatsizliklar1 gégiislemek zorunda oldugu ve iizilmemesi
gerektigi yoniindeki telkinleriyle bagslar. Bu boliimde, meyhanede 2022 yili i¢in hummali bir sekilde hazirliklar
tamamlamaya ve yasanan olaylara ve gelecege olumlu bakmaya gayret eden Akkas’in aksine, esi/sevgilisi
roliindeki frem Sak 2021 yilinda yasanan olumsuz deneyimleri nedeniyle 2021 yilini canlandiran Keskin’i bir an
once gondermeye calisir ve 2022 yilinin gelecegi konusunda siiphe duyar. Bu siiphesi, 2021 yilin1 canlandiran
Keskin’den 2022 yilin1 telefonla aramasi ve gelip gelmeyecegini sormasi yoniindeki istege karakterleri iter ve
telefon konusmasinda gelecegi 6grenilen 2022 yili igin 2021 yilim1 bir an 6nce gondermek amaciyla Sak
onciiligiinde meyhanedekilerin 10’dan geriye dogru saymasindan once 2021 yilin1 canlandiran Keskin 2021
yilindaki as1 gibi olumlu olaylara deginir, 6nceki yillarin yiikiinii gégiislediginden ve kendisini kimsenin bu sekilde
heyecanla ve 6zverili hazirliklarla karsilamadigindan yakinir. Ardindan Sak ile meyhanedekiler 10’dan geriye
dogru saydiktan sonra 2021 yilini canlandiran Keskin meyhaneden ayrilir ve meyhane kapisindan 2022 yilini
canlandiran Keskin’in girmesine istinaden meyhanedekilerin alkis tutmasiyla birinci boliim sona erer.
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Ikinci boliimde 2022 yilin1 canlandiran Keskin’i meyhanedeki kalabaligin heyecanl karsilamasiyla baslar ve 2022
yilina iliskin meraklarmi (coin, arsa, is arayist, saglik, vs.) gidermek icin sorularmni yoneltirler, ancak Keskin uzak
yoldan geldigini dile getirip ellerini yikamak i¢in izin ister. Ellerini temizledikten sonra soru sormak i¢in sirada
bekleyen karakterlerin kendini gevreledigi masaya geger, masada yer bulamayan Akkas ve Sak siranin kendine
gelmesini kasa oniinde beklemeye gecerken masadaki kalabaligi izlerler. Masada meraklart ve dertleri olan
karakterlerin sorularina 2022 yilin1 canlandiran Keskin net yanit vermekten kaginir ve Sak ile Akkas Keskin’in bu
oyalayici ve belirsizlik igeren yanitlarimi sagkinlikla takip etmektedir. Masada kendine yo6neltilen sorulardan
bunalmis olan 2022 y1li Keskin’ine yasl bir kadin hazirlamig oldugu yemegi tattirmak i¢in 1srar eder ve yedirdikten
sonra act oldugu anlasilan yemek Keskin’i zor durumda birakir. Onu kendine getirmek i¢in Akkas, cevredekilere
ve bas garsonu Orhan’a bir seyler yapmasi i¢in seslenirken ikinci boliim sona erer.

“Hadi Mi” mini-dizi reklaminin son bdéliimiinde, yedigi aci nedeniyle durumu pek iyi gdriinmeyen 2022 yili
Keskin’ine masada Sak ve Akkas eslik etmektedir. Keskin daha iyi oldugunu ve artik gitmesi gerektigini
soyleyince Sak Akkas’in hazirladigi konusmasini yapmak iizere ona hatirlatir. Yasanan zor giinlerin artik bittigini
ve 2022 yilinda hep birlikte giizel seyler yasanacagina iligkin umutlarini ve iyi dileklerini belirtirken 2022 yilina
bunun i¢in giiven duyduklarini konusmasinda vurgulayan Akkas’1 Keskin alkiglar ve meyhaneden ayrilmak {izere
masadan kalkar. Bu duruma tiziilen meyhanedeki karakterler ve Sak yerlerinde oturmaya devam ederken, 2022’nin
giizel bir y1l olup olmayacagina dair net cevap alamayan Akkas bu durumu dile getirir ve 2022 yili Keskin’i 2022
yilinda olabilecek her seyin kisilerin kendine bagli oldugunu belirterek kapiya yonelir. Arkasindan iizgiin bir
sekilde bakan Akkas doniip arkasinda oturan Sak’a bakar. 2022 yili Keskin’i paltosunu giyip ¢ikmak i¢in
hazirlanirken Sak Akkas’a lizilmemesini “Aman, tamam ya, kalkarsa kalksin ya. Ben kadehimi sana kaldirtyorum,
cok da giizel konustun. inaniyorsak, umudumuz da varsa bize yeter” dedikten sonra Sezen Aksu’nun “Kaybolan
Yillar” sarkisint sdylemeye baglar. Sarkiyr sdylerken Sak’a 6nce Akkas ve meyhanedekiler, sonra da herkesi
umutlandirict bir sekilde 2022 yili Keskin’i eslik eder ve herkesin masa etrafinda hep birlikte mutlulukla sarkiy1
sOylemesiyle reklam sona erer.

Basrol ve yan rollerin olay drgiisiine birlikte yerlestirildigi bu mini-dizi reklam kampanyas1 anlati reklam1 formati
acisindan incelendiginde canlandirma (drama) reklam tiiriinde tasarlandigi tespit edilmistir. Uriinden gok
karakterler etrafinda olay orgiisiiniin sekillendirilmesi dolayisiyla anlati odag1 agisindan karakter odakli bir mini-
dizi reklam oldugu anlagilan bu kampanyada marka goriiniirliigli disiktir ve ftriine / markaya
odaklanilmadigindan  ortiilli  reklam oldugu sdylenebilmektedir. Olay Orglisii  bolimler arasinda
degistirilmemektedir, bu nedenle olay oOrgiisii stratejisinin “stireklilik gdsteren olay orgiisii stratejisi” oldugu
goriilmiistiir. Yaratici reklam stratejileri agisindan incelendiginde, bu mini-dizi reklamlarda iiriin/misteri stratejisi
baglaminda miisteri stratejisinin, akilci/kalp stratejisi baglaminda kalp stratejisinin, Frazer’in yaratici stratejileri
arasindan yansitma stratejisinin, Laskey ve digerlerinin gelistirdigi ana mesaj stratejileri arasindan doniisiimsel
stratejilerden kullanici imaji stratejisinin ve AIIEE stratejileri arasindan ise imaj stratejisinin esas alindigi
saptanmistir. Duygunun yogun olarak kullanildig1 bu kampanyada umut, hiiziin ve mizah 6n plana ¢ikmaktadir.

5.2. Hepsiburada — “Efsane Kasim”

Hepsiburada markasimin Kasim aymda uyguladigi indirimler sebebiyle yasanan yogun ilgi sonucu teslimatlarda
gecikme yasanmamasi i¢in marka el¢isi Cem Yilmaz’in da kuryelik yaparak destek olmak zorunda kaldigim
mizahi bir dille reklam hikayesine yerlestiren TBWA/Istanbul reklam ajansmin Hepsiburada igin hazirlamis
oldugu “Efsane Kasim” kampanyasi alti bolimden olusan bir mini-dizi reklamdir. Her bolim 30 saniye
stirmektedir.

Markanin sosyal medya hesaplarindan 2021 yilinda yayimlanan mini-dizi reklamlarin ilk béliimiinde, Hepsiburada
kuryeleri bir sokak lezzet¢isinde (kdfteci) Yilmaz’in kuryelik yapryor olmasint reklam ¢alismasina baglarken,
Yilmaz Kasim ayindaki yogunluk dolayisiyla gercekten kuryelik yapmak i¢in bulundugunu ve gidecegi birgok yer
oldugunu sdyleyerek ¢ayini yudumladiktan sonra masadan ayrilir. Saskinlikla arkasindan bakan kuryelerden biri
reklam amactyla Yilmaz’in orada oldugunu yanindaki diger kuryeye sdylerken Yilmaz hizla geri doner ve reklam
olmadigini, yogunluk yiiziinden kuryelik yaptigin1 hatirlatir. Sonraki sahnede ceketinin fermuarmi ¢ekip, kaskini
takip, eldivenini giyerek hazirlik yaparken gdriinen Yilmaz motosikletiyle uzaklasir ve packshot’ta kadin dis ses
heyecanli bir ses tonuyla “Hepsiburada’nin efsanesi Efsane Kasim basliyor” dedikten sonra reklam sona erer.

Ikinci boliim, Hepsiburada motosikletiyle yolda ilerleyen Yilmaz’in kargo gétiirdiigii evde karsilastign uykusuz
ebeveynlerin kapiyr agmasiyla baslar. Karsilarinda Yilmaz’1 gordiikleri i¢in sasiran ama ayakta uyuklayan
ebeveynlere siparislerini uzatirken Kasim ayindaki yogunluk nedeniyle kuryelik yaptigini belirten Yilmaz,
kendisiyle tanistiklarina memnun olduklarin1 sdyleyen baba karakterinin memnun olma sebebini Kasim’da alip
Ocak’ta 6deme firsatina baglar. “Ocak™ kelimesini duyan anne karakteri ocakta unuttugu siitlac1 hatirlayarak
kucagindaki bebegini Yilmaz’in kucagina verir. Endiseli bir sekilde Yilmaz bebegi kucaginda sallarken, baba
karakteri bebegin Yilmaz’i sevdigini sdyleyince Yilmaz gitmesi gerektigini yogunlugu hatirlatarak belirtir.
Sonraki kapanis sahnesinde kucaginda Hepsiburada kargo paketleriyle Hepsiburada deposunun disinda
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motosikletine dogru Yilmaz emin adimlarla ilerler ve motosikletine binip kaskini takarken kadmn dis ses
“Hepsiburada’nin efsanesi Efsane Kasim bagsladi. Simdi al, Ocak’ta 6de, efsane firsatlari kagirma” der ve bu esnada
Yilmaz motosikletiyle uzaklasirken reklam packshot’la son bulur.

Ugiincii boliim ikinci boliimdeki agilis sahnesiyle baslar. Sonraki sahnede elinde Hepsiburada kargo paketleriyle
Yilmaz bir apartman dairesi oniinde goriiniir ve kapiy1 agan kadin karakterin saskinligina Yilmaz yogunluk
sebebiyle orada oldugunu belirterek agiklama getirir. Kargolar: teslim ettikten sonra ayrilirken, kadin karakter
Yilmaz’a seslenir ve icerden aldig1 kargo paketini Yilmaz’a uzatir. Kendine hediye verildigini sanan Yilmaz’in
mahcup bir sekilde tesekkiir etmesi ve kabul edemeyecegini sdylemesi lizerine kadin karakter bu kargonun hediye
olmadigin1 ve iade oldugunu sodyleyince Yilmaz Hepsiburada’nin iadeyi kapidan teslim almasi ydniindeki
hizmetini dile getirerek kadin karakterin yanindan ayrilirken “siz bana hediye verdiginizi zannettiniz” diyerek
yanlis anlamay1 kadin karaktere yonlendirmeye ¢alisir. Reklam kapanis sahnesiyle sonlanir.

Acilis sahnesiyle baglayan dordiincii bolimde Yilmaz miizik yapan bir grup gencin ayagmna kadar sipariglerini
getirdigini belirtir ve grubun elektro-gitaristi roliindeki geng erkek karakterin “Albiim ¢ikinca 6deriz” s6ziiniin
tizerine Y1lmaz Ocak’ta 6deme kampanyasini dile getirir. Yilmaz’in yanlis anladigina gruplarimin isminin “Albiim
Cikinca Oderiz” oldugunu sdyleyerek isaret eden geng erkek karakter ve diger grup iiyelerine onlarinki gibi
isimleri olan gruplar oldugunu ifade edip ¢almaya devam etmelerini sOyleyerek genglerin yanindan ayrilir.
Yilmaz’in apartman dairesinden ¢ikmasiyla ayni anda ¢almaya baslayan genglerden rahatsizligin dile getiren bir
kadmn apartman sakinine Yilmaz, merdiven boslugundan yukari dogru ¢ikarken “Albiim ses getiriyor” diyerek
seslenir ve kapanis sahnesiyle reklam son bulur.

Mini-dizi reklamin besinci boliimii, bir apartman dairesindeki koltukta otururken kucaginda bebek tutan ve ¢ayini
yudumlayan Y1ilmaz ile ikili koltukta, battaniye i¢inde patlamig misir yiyip birbirlerine sarilarak televizyon izleyen
bir ¢iftin oldugu sahneyle baslar. Yilmaz birkag¢ giindiir farkli tiirdeki sipariglerini evlerine getirdigini ve ertesi giin
yine gelecegini belirterek bebegi yatagina birakirken ebeveyn ¢ift ile durumu konusmalar: gerektigini soyler. Bu
esnada Once {iziilerek birbirlerine, sonra bebegi yatagina birakan Yilmaz’a dogru bakan g¢iftten baba karakteri,
yataga konuldugu icin aglayan bebegi isaret ederek bebegin Yilmaz’1 sevdigini ifade eder. Bebegin aglamasi
lizerine tekrar kucagma bebegi alan Yilmaz siparis yogunlugundan ve teslimat i¢in gitmesi gereken birgok yer
oldugundan s6z ederek bebegi kucaginda sallar ve bebegin gazini ¢ikarirken “Cem Amcasi gitmez, gitmez, Cem
Amcas1t” diyerek bebegi sakinlestirmeye ¢alisir. Kapanig sahnesinde packshot’la birlikte kadm dis ses
“Hepsiburada’nimn efsane kasim firsatlarinda simdi al, Ocak’ta dde, ihtiyaglarini erteleme” s6zlerini dile getirir.

Son boliimde miizikle ugrasan tiniversiteli genglerin bulundugu bir evde geng erkek karakter iitii ile tost yapmaya
calisir. Bu esnada Yilmaz iiniversite e-posta adresleri ile Hepsiburada’ya giris yapip drnegin tost makinesi siparis
verenlere kargonun bedava oldugunu agiklar. Bunun iizerine elindeki tost ile Yilmaz’a yaklasan gen¢ erkek
karakter, eline cep telefonunu alip Hepsiburada’nin internet sitesine girer ve internet sitesindeki iitliyli Yilmaz’a
gosterir. Geng erkek karakterin kendisine tost makinesi yerine {itli gostermesine sasiran Yilmaz elindeki tostu
yerken gence telefonda gosterdigi seyin titii oldugunu 1srarla sdyler, ancak geng karakter iitii gdstermesini normal
kargilaymca Yilmaz arkadaki genglere donerek geng erkek karakteri uyarirken hata yapip yapmadigindan emin
olmak tizere “iitii dedim mi ben?” diye soru yoneltir. Bu sahnenin ardindan, packshot gelir ve kadin dis ses “Efsane
genglik firsatlar1 burada. Edu.tr mailinle hesabini olustur, kargon bedava olsun. Ustelik siirpriz indirimler kazan”
dedikten sonra reklam biter.

Yilmaz’in yan rolleri oynayan siradan kisilerle simdiki zamanda yer aldig1 Hepsiburada reklam kampanyasinin
olay orgiisii apartman dairesi, apartmandaki merdiven boslugu, magaza deposu gibi i¢ ortamlarin yani sira sokak
lezzetgisi, reklam agilis sahnesindeki yol gibi dis ortamlarda gectiginden i¢ ve dig ortamin birlikte kullanildigini,
ancak i¢ ortamin yogunlukta oldugunu sdylemek dogru gériinmektedir. Reklamda her ne kadar dig ses kullanilmis
olsa da dis ses sadece bilgi icerikli mesajlart sundugu ve olay 6rgiisiinii anlatmadigi i¢in anlati reklam1 formati
acisindan canlandirma reklami oldugu dikkat ¢ekmistir. Reklamda olaylar karakterler etrafinda gegiyor gibi
goriinse de anlatida karakterden ziyade Hepsiburada’nin sundugu avantajlar 6ne ¢ikmigtir ve anlati1 odagi agisindan
bu sebeple bu mini-dizi reklamlar iiriin odaklidir. Her bolimde Hepsiburada markasina sézlii ve yazili olarak
siklikla yer verilmektedir, bu sebeple agik reklam tiirlinde sayilabilecek bu kampanyada marka goriintirliigliniin
yiksek oldugu saptanmigtir. Olay oOrgiisii tiim boliimlerde degismekte ve Hepsiburada’nin sundugu farkli
hizmetlere deginmektedir, bu sebeple bu kampanyada olay orgiisii stratejisinin “farkli ilerleyen olay orgiisii
stratejisi” oldugu dikkat ¢ekmistir. Yaratici reklam stratejileri dikkate alindiginda, bu mini-dizi reklamlarda
iriin/miisteri stratejisi baglaminda iiriin stratejisinin, akilci/kalp stratejisi baglaminda karma stratejisinin, Frazer’in
yaraticl stratejileri arasindan konumlandirma stratejisinin, Laskey ve digerlerinin gelistirdigi stratejiler arasindan
doniisiimsel stratejilerden kullanim firsati stratejisinin ve AIIEE stratejileri arasindan ise eglence stratejisinin
yogun olarak &ne ¢iktig1 saptanmustir.
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5.3. Beymen Club SS22 — “Summer Forever”

Oyuncu Biisra Develi ve Birkan Sokullu’nun rol aldig1 “Summer Forever” mini-dizi reklam kampanyasi, Beymen
Club SS22 markasinin ilkbahar / yaz 2022 koleksiyonunun tanitim1 igin TBWA/Istanbul reklam ajansi tarafindan
yaratilan reklam kampanyasi olarak 2022 Mart ayinda hedef kitlesiyle bulusturulmustur. Ug bdliimden olusan
mini-dizi reklam kampanyasinn ilki “My Playlist” baglikli boliim olup 22 saniye, “Eternal Summer” baglikli ikinci
boliim ile “Summer Vibes” baglikli iiclincii boliim 19 saniye siirmektedir.

Reklam kampanyasinin ilk bdlimi, ¢6l goriiniimlii 1ss1z ve karanlik bir yerde Sokullu ve Develi’nin biiyiik bir
miizik kutusu (Jukebox) yaninda durdugu goriintii ile baslar. Araya giren boliim yazisinin (“My Playlist”) ardindan
Develi miizik kutusu iizerindeki Q harfine basarak istedigi sarkiy1 agtiktan sonra Sokullu’ya bakar ve Sokullu da
miizik kutusu tizerindeki bir tusa basip sarkiyr degistirdikten sonra son derece kendinden emin bir bigimde
giilimseyerek Develi’ye doner. Bunun iizerine Develi miizik kutusundaki tusla kendi sarkisini yeniden agar,
giiliimseyerek Sokullu’ya bakar ve hemen ardindan Sokullu miizik kutusundaki E harfine basili tutar ve packshot
ile reklam sona erer. Reklam gece ¢ekimiyle baslar ve reklam siiresi i¢inde hava aydinlanir.

Sokullu’nun oldugu “Eternal Summer” baglikli ikinci béliimde, bir firildagin dondiigii sahneden sonra araya bolim
admin bildirildigi sahne girer. Sonrasinda bir benzin dolum noktas: yanina park edilmis arabanin tavanina dogru
Sokullu firildag: atar ve firlldak dénmeye baslar. Giines 1s1gmin vurdugu araba tavani iistiinde dénen firildag:
Sokullu izlemeye devam eder ve ardindan packshot ile reklam sona erer.

Giin 151gmin turuncuya boyadigr gokyiiziinde martilarin ugustugu sahneyle agilan {igiincli béliimde bu agilis
sahnesinin hemen ardindan bdliim adini (“Summer Vibes”) bildiren sahne gelir. Bu sahneden sonra giin 1s1gina
dogru park edilmis arabanin agik olan 6n yolcu kapisi 6niinde Develi elindeki miizik ¢alar1 havaya kaldirarak dans
eder, huzurlu ve enerjik goriiniir. Packshot girer ve reklam sonlanir.

Simdiki zaman igerisinde basrolleri oynayan Develi ve Sokullu disinda herhangi bir karakterin yer almadigi
goriilmistiir. Canlandirma reklamu tiirline 6rnek gosterilebilecek bu reklam dizisi, herhangi bir sekilde Beymen
Club SS22 iiriinlerine odaklanmadig: igin karakter odakli bir anlatiya sahiptir ve marka goriiniirligi diisiik
oldugundan agik reklam kategorisinde degerlendirilmemistir. Her boliimde farkli bir olay 6rgiisiine yer veren
kampanyanin “farkli ilerleyen olay orgiisii stratejisi” kullanilarak hazirlandigi tespit edilmistir. Beymen Club SS22
icin tasarlanan bu mini-dizi reklamlar yaratici reklam stratejileri bakimidan ¢6ziimlendiginde, iiriin/miisteri
stratejisi baglaminda miisteri stratejisinin, akilci/kalp stratejisi baglaminda kalp stratejisinin, Frazer’in yaratici
stratejileri arasindan konumlandirma stratejisinin, Laskey ve digerlerinin gelistirdigi ana mesaj stratejileri
arasindan doniisiimsel stratejilerden kullanici imaji stratejisinin ve AIIEE stratejileri arasindan ise imaj stratejisinin
esas alindig1 saptanmustir.

5.4. Tiirkiye is Bankas1 — “Gelecege Orman”

Tiirkiye is Bankas1 tarafindan ¢evreye yonelik sosyal sorumluluk amagh baslatilan “Gelecege Orman” kampanyas1
cergevesinde mini-dizi olarak Publicis Groupe Istanbul tarafindan 2022 yilinda yaratilan mini-dizi reklam serisi
dort boliimden olusmaktadir. Oyuncu Caglar Corumlu’nun Zeki Miiren’i canlandirdig1 mini-dizi reklamlarin ilk
boliimiinde (Siire: 01°08”’) ormanlarin yok olusuna deginilmekteyken, karbon ayak izini azaltmak i¢in hedef kitle
ikinci bolimde (Siire: 00°44°°) her giin iki bin adim atarak, ti¢iincii boliimde (Siire: 00°59°”) parasal islemlerinde
makbuz almayarak ve son boliimde (Siire: 00°54°°) ise scooter kiralayarak g¢evreye katkida bulunmaya
¢agrilmaktadir.

Toplamda 3 dakika 5 saniye siliren bu mini-dizi reklamlarin ilk boliimii, Zeki Miiren’in seslendirdigi “Golgesinde
Mevsimler Boyu” sarkisi esliginde Zeki Miiren’i canlandiran Corumlu ve sevgilisi roliindeki kadin karakterin bir
agaca dogru el ele tutusarak baktig1 Yesilcam’1 animsatan sahne ile baglar. Yapraklarin yesil olmasi dolayisiyla
yaz mevsimi oldugu diisiiniilen zamanda Corumlu agaca dogru ilerlerken, sevgilisini gelmesi i¢in ¢agirir ve
baktiklar1 agacin altina serdikleri piknik ortiisii tizerinde el ele tutusarak otururlar. Ardindan Corumlu’yu sevgilisi
salincakta sallarken Corumlu giilmektedir ve agacin dallarinin kurudugu goriildiigiinde mevsimin sonbahar oldugu
anlagilir. Sonraki sahnede Corumlu ¢adir kurar, kurdugu cadir 6niinde yaktiklar1 ates baginda sekerlemeleri 1sitip
yerler ve kiyafet ve agactan anlagildigi kadariyla mevsimlerden bahardir. Hemen sonrasinda agacin altinda karlarin
iistlinde yatarken iistlerine kar yagmakta ve el ele tutugurken giilerler. Tam o anin yakalandig1 fotograf karesi
ekrana gelir ve eskiyi animsayan Corumlu yanindaki yardimeisi Nezih’e bahsettigi agacin artik sarkilarda kaldigin
sOyler. Yanlarindaki atlarla eskiden var olan ancak su an kesildigi i¢cin sadece kokii gériinen agaca dogru bakan
Corumlu ve Nezih’in goriindiigii sahnede, yardimcisi Nezih Corumlu*ya elindeki telefona bakarak Is Bankasi’nin
Gelecege Orman projesinden bahseder, projeyi anlatir ve Corumlu da Nezih’e herkesin bu projeye katilmasin
diinyanin herkese ait oldugunu vurgular. Yardimcist Nezih herkese bunu sdyleyecegini onaylarken, Corumlu
yanindaki “Diildiil” isimli atiyla uzaklasirken moralini diizelttigi ig¢in yardimcisina tesekkiir eder. Packshot girer
ve reklam biter.
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Ikinci boliim Corumlu’nun arag igindeki yardimcist Nezih’e birlikte yiiriimeyi sdyledigi sahne ile agilir. Nezih
yiriimeyi kabul etse de saskinlikla araci siirmeye devam eder, saskinligindan dem vuran Corumlu yiiriiyerek
ilerlerken hatasini fark eden Nezih araci geriye dogru getirir ve kosarak Corumlu’nun yania gider. Park igindeki
yirliyis yolunda ilerleyen Corumlu Nezih’in hizlanmasii soyler, yardimcisi Corumlu’nun hizina
yetisemeyecegini dile getirir. Bunun iizerine Corumlu IsCep’te Gelecege Orman projesine katildigini, arag
kullanmak yerine 2000 adim atarak kazandigi karbon puan bine ulasgtifinda TEMA Vakfi’na fidan bagisinin
gerceklesecegini ve herkesin buna katilmasini istedigini anlatir. Bu fikrini onaylayan yardimeist Nezih’in tempolu
ilerlemesini soyler, packshot girer ve reklam sona erer.

Bir parktaki havuz ¢evresinde Yardimei1 Nezih’in elindeki diirbiinle Corumlu’yu aradigi sahneyle baslayan ii¢lincii
bolimde Corumlu bir sandal tizerinde kiirek c¢ekerek havuzdaki ordeklerle konusur ve yardimcist Nezih’e
seslenerek ondan bir miktar para gekmesini ister. Havuz yanindaki Is Bankasi1 bankamatigine dogru ilerleyen Nezih
makbuz isteyip istemedigini sorunca, Corumlu istemedigini, IsCep’ten Gelecege Orman projesine katildigmi,
makbuz almayarak kagit israfin1 6nledigini ve karbon puan kazandigini, bin karbon puana ulagsmasiyla TEMA
Vakfi araciligiyla adina fidan bagist yapildigini agiklar ve yardimcisi Nezih 6vgii dolu sézlerde bulunur. Sonraki
sahnede elinde kahve bardagi ile bir sandalyede havuzun iist tarafindaki kayaliklarda goriinen Corumlu yardimcisi
Nezih’e bagkalarinin da bu projeye katilmasini istedigini soyler, yardimcist onaylar ve packshot girer. Packshot
sonrasinda bulunduklar1 dogal ortam1 ¢ok begendigini ve tekrar gelmek istedigini sdyleyen Corumlu’ya yardimcisi
Nezih her zaman geleceklerini sdyler, uzakta oldugu i¢in anlayamayan Corumlu tekrar sorunca yardimcisi Nezih
yanitini yineler, Corumlu yardimcisinin harika oldugunu sdyleyerek elini sallar ve reklam sonlanir.

Corumlu ve Nezih’in bir parkta scooter siirerek yaklastigi sahneyle baslayan son boliimde, Corumlu dnceki
boliimlerdeki gibi IsCep’te katildig1 Gelecege Orman projesi kapsaminda kiraladig1 scooter’1 siirerek edinecegi
karbon puanla TEMA Vakfi araciligiyla adina dikilecek fidandan bahseder, bunun iizerine hayranligini belirten
yardimcist Nezih’e herkesin projeye katilmasini istedigini sdyler ve g¢evresine el sallayarak scooter’inin ziline
basarak ilerlerken packshot girer, reklam sona erer.

Dort boliimliik mini-dizi reklamlarda Corumlu’nun Zeki Miiren canlandirmasiyla basrolde yer aldigi ve yan rolde
Nezih karakteriyle tinlii olmayan bir karakterin ona dis ortamlarda eslik ettigi goriilmiistiir. Flashback’in gegmis
zamani yansittigl bolim haricinde simdiki zamanin kullanildigi kampanyada herhangi bir anlaticiya yer
verilmemis, olay orgiisii karakterler tarafindan canlandirilmis oldugu i¢in canlandirma reklami oldugu tespit edilen
kampanyada anlati odag1 Gelecege Orman kampanyas: ve Tiirkiye Is Bankasi oldugundan iiriin odakli bir
kampanya oldugunu soylemek miimkiin goriinmektedir. Markanmn s6zlii ve yazili olarak yogun bigimde
belirtilmesi dolayisiyla marka goriiniirliik diizeyinin yiiksek oldugu ve buradan da hareketle marka goriiniirliigii
tiirii agisindan agik reklam tiiriinde mini-dizi reklamlarin tasarlandig1 fark edilmistir. Her bir boliim karbon ayak
izini azaltmaya yonelik projede uygulanabilecek farkli adimlar1 olay 6rgiisiine yerlestirdigi i¢in “farkli ilerleyen
olay Orgiist stratejisine” bagvuruldugu anlasilmistir. Siire agisindan farkliliklar igeren dort boliimliik bu mini-dizi
reklamlar yaratict reklam stratejileri baglaminda dikkate alindiginda, {irlin/miisteri stratejisi baglaminda {iriin
stratejisinin, akilci/kalp stratejisi baglaminda akilct stratejinin, Frazer’in yaratici stratejileri arasindan
konumlandirma stratejisinin, Laskey ve digerlerinin gelistirdigi ana mesaj stratejileri arasindan doniisiimsel
stratejilerden kullanim firsati stratejisinin ve AIIEE stratejileri arasindan ise bilgi stratejisinin baskin oldugu
anlasilmistir.

6. SONUC

Geleneksel kitle medyasi reklamlarinin tiiketiciler tarafindan kaginma davranisini tetiklemesiyle birlikte reklam
profesyonelleri tiiketicileriyle etkilesim kurabilecekleri yeni yollara yonelmektedir (Chen & Lee, 2014). Bu
yollardan biri, insan iletisiminin merkezinde yer alan anlatilarla (Chang, 2012; Ramsden & Hollingsworth, 2017;
Sardagi & Yilmaz, 2017) sekillenen, tiiketicilerin dikkatini kendine ¢gekmekle kalmayip (Budak, 2023; Deng vd.,
2022; Mattila, 2000; van Laer vd., 2019) reklam mesajina maruziyet siirelerini uzatarak reklami ve markay1
hatirlama diizeylerini arttiran (Anaza vd., 2020; Brechman & Purvis, 2015; Escalas, 1998; Kotler vd., 2016;
Moriarty vd., 2009) ve hatta tiiketicilerin sosyal medya aglariyla paylasmasim tesvik eden (Chen & Lee, 2014;
Karpinska-Krakowiak & Eisend, 2020) anlati reklamlaridir. Mini-film (Brechman & Purvis, 2015; Chen & Lee,
2014; Karpinska-Krakowiak & Eisend, 2020; Lehu, 2007), reklam film (Bolat, 2022) gibi tiirleri bulunan anlat:
reklamlarmin bir diger tiiril ise, tipki televizyon dizisi gibi birbiriyle tutarli bir hikdyesi bulunan bdliimlerden
olugmus mini-dizi anlati reklamlaridir.

Siirelerinden kaynakli artan maliyetleri dolayisiyla ¢ogunlukla dijital ortamlarda reklamveren tarafindan
yayinlanan bu mini-dizi reklamlar1 inceleyen ¢aligmalar alanyazinda yeterince yer bulamamistir. Reklam
profesyonellerinin hedef kitleyle saglam bir etkilesim kurmak, hedef kitlede olumlu duygular ve davranislar
gelistirmek ve eglenceli bir sekilde reklam1 ve markay1 hatirlatmak amaciyla tercih ettigi yeni yollardan biri olan
mini-dizi reklamlarin anlati ve yaratici reklam stratejileri agisindan incelenmesi, hem alanyazindaki boslugu
kapatmasi hem de bu tiir reklamlarin 6zelliklerini tespit ederek bu alanda ¢alisan uygulayici ve arastirmacilara
rehberlik etmesi bakimindan 6nemli goriilmektedir. Buradan hareketle, bu calismada yaraticiligi Kristal Elma
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Yarigmasi tarafindan ddiillerle tescillenmis dort markaya ait mini-dizi anlati reklamlar igerdigi yaratici reklam
stratejileri ve anlati unsurlart bakimimdan MAXQDA?2020’de nitel igerik analizine tabi tutulmustur.

Aragstirma bulgularindan elde edilen sonuglara gére mini-dizi reklamlar en az 19’ ve en fazla 07’32’ siirmiis ve
ortalama siire 01°58”’ olarak tespit edilmistir. Siire bakimindan mini-dizi reklamlarin tiikketicilerin seyir durumunu
¢ok uzatmadan ve odaklanmalarimi dagitmadan ikna icerikli mesajlarini vermeyi hedefledikleri diisiiniilmektedir.
Zaman agisindan reklamlarin ¢ogunlugunun simdiki zamana yogunlasmasi dolayisiyla tiiketicilerin reklamda ele
aliman markayr modern ve simdiki ihtiya¢ ve isteklerine uygun gormelerini saglamaya calisildigt ve anlatt
reklamlarinin “jenerik olay orgiisii” islevi goriip markayla etkilesimlerinde tiiketicilerin ayn1 deneyimleri elde
edebilecegini sergiledigi diisiiniildiigiinde simdiki zaman kullanilarak deneyim 6zdeslesmesinin yaratilmasinin
hedeflendigi sonucuna ulasilabilir. Reklamlarda ortam olarak dis mekanin i¢ mekana gore daha ¢ok tercih
edilmesinin sebebi, markay1r deneyimlemede tiiketicinin belirli bir ortamla sinirlandirilmadigi ve tiiketiciye
markanin her yerde ulasabildigi izlenimini yaratmak olabilir. Karakterler bakimindan reklamlarda yan rol ve
figliran kullaniminin az oldugu ve basrollerin de iinlii oyuncular tarafindan canlandirildigi sonucuna ulagilmigtir.
Reklamlarda iinlii kullaniminin reklamin inandiriciligini ve begenilme diizeyini arttirmasinin yani sira reklami
yapilan markanim imajina, farkindaligina ve satin alma durumuna 6nemli katkilar sunmasi dolayisiyla (Bragg vd.,
2016; Ford, 2018; Moriarty vd., 2009; Putit vd., 2017; Thakur vd., 2015) basrollerde daha ¢ok {inlii oyunculara
yer verilmesi tercih edilmis olabilir. Bunun yani sira, televizyon dizilerinin de basarisinda oyuncu kadrosunda
sevilen ve begenilen iinlii oyunculara yer verilmesi rol oynadigi (Codeluppi, 2021; Reeves, 1984) gibi, mini-dizi
reklamlarda da basariya ulasmak ve reklamdan ziyade dizi izliyormus gibi bir izlenim yaratmak amaciyla iinlii
oyuncularin reklamlarda basrol olarak yer aldigi diisiiniilmektedir. Canlandirma tiirlindeki anlati formatinin
incelenen tiim reklamlarda tercih edilmesinin sebebi olarak anlaticinin yer almasiyla tiiketicilerin dikkatinin
karakterler, olay orgiisii ve markadan uzaklagabilecegi diisiincesi gosterilebilir. Mini-dizi reklam yayinlayan iki
markanin {iriine odaklanan, marka goriiniirliigii yliiksek ve bu sebeple de agik reklam yaparken, diger iki markanin
karakter odakli, diisiik marka goriiniirliigiine sahip ve bu yiizden ortiilii reklama y6neldigi sonucuna ulagilmistir.
Buradan hareketle, 6dillii reklamlarda anlati odagi, marka goriiniirligi tirli ve diizeyi bakimindan tek bir
stratejinin agir bastigini sdylemek miimkiin goriinmemektedir. Incelenen reklamlarin olay &rgiisii stratejisi olarak
farkli ilerleyen olay orgiisii stratejisine daha yogun bir bicimde yer verdikleri gériilmiistiir. Bunun sebebi olarak,
markay1 mini-dizi reklamlarin farkli boliimlerinde farkli kullanim alanlarinda gostererek tiiketiciye markayla daha
fazla deneyim alan1 elde edebilecegi mesajini vermek gosterilebilir.

Yaratict reklam stratejilerinden iiriin ve miisteri stratejisi agisindan 6nemli bir ayrima rastlanmamis olsa bile,
akilc/kalp stratejisi agisindan kalp stratejisinin agir bastigini sdylemek miimkiindiir. Bunun altinda yatan sebep,
izleyici kitle ile reklam, marka ve olay 6rgiisii arasinda duygusal bir bag kurma hedefi olabilir. Bununla baglantili
olarak AIIEE stratejilerinden en ¢ok duygu odakli olan imaj ve eglence stratejilerinin baskin geldigi sonucuna
ulagilmistir. Frazer ve Laskey vd.’nin stratejileri bakimindan incelendiginde, kullanici imajma ve kullanim
firsatina odaklanarak tiiketicinin zihninde markay1 ¢esitli amaglarla kullaniciya olumlu imajlar saglayacak bir
marka olarak konumlandirma gayesini reklamlarin tagidigini séylemek yerinde olacaktir.

Anlat1 metnine iligkin degerlendirmeler (Agababaee vd., 2020; Chatman, 1978) hikayenin yan1 sira sdylemin de
anlatt metninin bir pargast oldugunu ileri siirmektedir. Bu ¢alisma sadece mini-dizi anlati reklamlarinin igerigine,
yani anlati metninin hikdye kismina — ne sdylendigine — odaklanarak kendini sinirlandirdig igin, sonraki
arastirmalarin mini-dizi reklamlarin anlati metinlerindeki sdylemi — anlatinin nasil sdylendigini (anlat1 aktarimi
yapisi, sinematik teknikler, bkz. (Agababaee vd., 2020, s. 261; Chatman, 1978, s. 22) — incelemesi onerilmektedir.
Ayrica, mini-dizi reklamlarin yaratilmasi siirecini aydinlatmak i¢in reklam profesyonelleri, anlamlandirilmast
stireci icin ise izleyicilerle goriigmeler yiiriiten aragtirmalara gelecek caligmalarda yer verilmesiyle birlikte, farkl
anlatt reklami tiirlerini nitel ve nicel yontemler 1s1§inda incelemenin alana 6nemli katkilar sunacagi
diisiintilmektedir.

EXTENDED SUMMARY

As traditional mass media advertisements trigger avoidance behavior by consumers, advertising professionals are
turning to new ways to interact with their consumers (Chen & Lee, 2014). One of these ways is narrative
advertising, which is shaped by narratives that are at the center of human communication (Ramsden &
Hollingsworth, 2017), not only attracts consumers' attention to itself (van Laer et al., 2019), but also increases the
level of ad and brand recall by prolonging the exposure time to the advertising message (Anaza et al., 2020;
Escalas, 1998) and even encourages consumers to share it with social media networks (Karpinska-Krakowiak &
Eisend, 2020). Another type of narrative advertisements, such as mini-film commercials (Brechman & Purvis,
2015) and adver-movies (Bolat, 2022), is mini-series narrative advertisements, which consist of episodes with a
consistent story, just like a television series.

Mini-series advertisements are one of the new ways preferred by advertising professionals to establish a solid
interaction with the target audience, develop positive emotions and behaviors in the target audience, and remind
them of the advertisement and the brand in an entertaining way. Examining these advertisements in terms of
narrative and creative advertising strategies is considered important in terms of both closing the gap in the literature
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and identifying the characteristics of such advertisements and guiding practitioners and researchers working in this
field. Based on this, in this study, mini-series narrative advertisements of four brands whose creativity was
recognized with awards by the Crystal Apple Creativity Competition were subjected to qualitative content analysis
at MAXQDAZ2020 in terms of the creative advertising strategies and narrative elements they contained.

According to the results obtained from the research findings, mini-series advertisements lasted at least 19" and at
most 07'32" and the average duration was determined as 01'58". In terms of duration, it is thought that mini-series
advertisements aim to convey persuasive messages to consumers without prolonging their viewing situation and
distracting their focus. In terms of time, considering that the majority of advertisements focus on the present tense,
an attempt is made to ensure that consumers see the brand discussed in the advertisement as modern and suitable
for their current needs and desires, and that narrative advertisements function as a "generic plot" and demonstrate
that consumers can obtain the same experiences in their interactions with the brand, it is concluded that the aim is
to create experience identification by using the present tense. The reason why outdoors are preferred more than
indoors as an environment in advertisements may be to create the impression that the consumer is not limited to a
certain environment in experiencing the brand and that the brand can reach the consumer everywhere. In terms of
characters, it has been concluded that the use of side roles and extras in advertisements is low and the leading roles
are played by famous actors. It may have been preferred to include more famous actors in leading roles, as the use
of celebrities in advertisements not only increases the credibility and likability of the advertisement, but also
contributes significantly to the image, awareness and purchasing situation of the advertised brand (Bragg et al.,
2016; Moriarty et al., 2009). In addition, just as the inclusion of popular and admired famous actors in the cast
plays a role in the success of television series (Codeluppi, 2021), it is also thought that famous actors are featured
in commercials in order to achieve success in mini-series commercials and to create the impression that you are
watching a series rather than an advertisement. The reason why the drama-type narrative format is preferred in all
advertisements examined is the thought that the presence of a narrator may distract consumers from the characters,
plot and brand. It was concluded that while two brands broadcasting mini-series advertisements focused on the
product, had high brand visibility, and therefore made overt advertising, the other two brands were character-
oriented, had low brand visibility, and therefore turned to covert advertising. Based on this, it does not seem
possible to say that a single strategy dominates in award-winning advertisements in terms of narrative focus, type
and level of brand visibility. It was observed that the advertisements examined included more intensely different
plot strategies as plot strategies. The reason for this is to give the message to the consumer that they can get more
experience with the brand by showing the brand in different areas of use in different parts of the mini-series
advertisements.

Even though there is no significant difference between creative advertising strategies in terms of product and
customer strategies, it is possible to say that the heart strategy predominates in terms of rational/heart strategy. The
underlying reason for this may be the goal of establishing an emotional bond between the audience and the
advertisement, brand and storyline. In connection with this, it was concluded that image and entertainment
strategies, which are the most emotion-oriented among AIIEE strategies, were dominant. When examined in terms
of Frazer and Laskey vd.'s strategies, it would be appropriate to say that advertisements aim to position the brand
in the consumer's mind as a brand that will provide positive images to the user for various purposes by focusing
on the user image and use-occasion.

Evaluations of the narrative text (Agababaee et al., 2020; Chatman, 1978) suggest that discourse, as well as story,
is a part of the narrative text. Since this study limits itself by focusing only on the content of mini-series narrative
advertisements, that is, the story part of the narrative text - what is said - it is recommended that subsequent
research examine the discourse in the narrative texts of mini-series advertisements - how the narrative is told
(narrative transfer structure, cinematic techniques). In addition, it is thought that examining different types of
narrative advertisements in the light of qualitative and quantitative methods will make significant contributions to
the field, with future studies including interviews with advertising professionals to shed light on the creation
process of mini-series advertisements and interviews with audiences for the interpretation process.
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