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Arastirma Makalesi / Research Article

Anlati Reklamciliginda Hikayenin Stratejik Rolii: Citroén Reklaminin Yapisal
Coziimlemesi

The Strategic Role of Storytelling in Narrative Advertising: A Structural Analysis of the Citroén
Advertisement

Fatmanur Demir Demiralp Oz: Anlati, insan deneyimlerinin anlamlandirilmasinda temel bir rol oynarken,
reklamcilikta da hedef kitleyle duygusal bag kurmanin etkili bir yolu olarak dne ¢ikar.
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E?rlg::” demirgﬁ;ﬁ:ra edu t:urklye’ kaliclik yaratmayr amaglar. Bu baglamda olay orgiisii, karakterler, mesaj gibi

ror.org/02kswqa67 ' bilesenlerden olusan hikdye, sadece bir anlati araci degil, ayni zamanda anlati
reklamciliginda stratejik bir iletisim ¢abasi olarak degerlendirilir. Hikayelerin bu yapisi
hem igerik iiretiminde hem de hedef kitleyle kurulan iliskide 6nemli bir arag islevi
gormektedir. Reklamlarda hikayelerin ve anlatilarin ikna edici ve motive edici giiciine
dayali anlatilar kullanilmasi reklamin basariya ulasmasi acgisindan onemlidir. Bu
calismanin amaci, anlati reklamciligl cercevesinde hikayenin stratejik roliinii incelemek
ve bu anlatinin yapisal analizini ortaya koymaktir. Yontem olarak William Labov’'un anlati
¢coziimlemesi modeli benimsenmis, amach 6rneklem yoluyla segilen Citroén markasina ait
bir reklam analiz edilmistir. Bulgular, reklamin Labov’un anlati yapilarina uygun bicimde
kurgulandigini ve hikayenin izleyiciyle etkilesim kurmak tizere stratejik bir anlati bigimi
olarak kullanildigin1 gostermektedir. Calisma, anlatinin reklamlarda kullanimina ve
hikaye anlatiminin roliine dair bir bakis a¢is1 sunarak, alana katki sunmaktadir.
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by conveying brand messages through narrative structures. In this context, the story,
which consists of components such as plot, characters, and message, is considered not only
as a narrative tool but also as a strategic communication effort in narrative advertising.
This story structure serves as an important tool both in content production and in the
relationship with the target audience. The use of narratives based on the persuasive and
motivating power of stories is crucial for the success of the advertisement. The aim of this
study is to examine the strategic role of storytelling within the framework of narrative
advertising and to present a structural analysis of this narrative. William Labov's model
of narrative analysis was adopted as the methodology, and a Citroén advertisement,
selected through purposive sampling, was analyzed. The findings show that the
advertisement is constructed in accordance with Labov's narrative structures, with the
story used as a strategic narrative form to interact with the audience. The study
contributes to the field by providing a perspective on the use of narrative in
advertisements and the role of storytelling.

Keywords: Narrative, Narrative Advertising, Storytelling, Advertising Strategy, William
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Extended Abstract

While narrative plays a fundamental role in making sense of human experiences, it also stands out
in advertising as an effective way to establish an emotional connection with the target audience.
Narrative, storytelling, or the practice and art of narrating is defined as the way of providing material
for narration (Oxford English Dictionary, n.d.). Genette and Levonas (1976) emphasize that narrative
refers to the spoken or written discourse that undertakes the telling of an event or a series of events. In
this context, anything in which a story is told or presented can be considered a narrative. Narrative
(storytelling) advertising is an advertising technique in which the core message is conveyed through a
story. These advertisements are used by advertisers as an effective method to explain the benefits that
consumers can gain from using products. Adding meaning to products and establishing an emotional
connection through narrative storytelling is an effective strategy in demonstrating the attractiveness of
products and increasing the desire to purchase (Woodside et al., 2008; Lien & Chen, 2013). Narrative
advertising conveys an experience that is presented in the form of a series of events, showcasing the
reactions of the narrator to these events along with time and space, thus creating a narrative that draws
in the viewer. The narrative structure consists of two key elements: chronology and causality.
Chronology refers to the progression of events over time, while causality establishes the cause-and-
effect relationship between these events (Escalas, 1998). These structural elements provide context by
creating a physical, social, and temporal environment, and the story is supported by images to stimulate
the viewer’s imagination. Therefore, narrative advertisements convey the core message according to a
narrative structure arranged around chronological and causal inferences (Lien & Chen, 2013, p. 517).
Narrative advertising not only creates emotional effects but also has the potential to establish more
permanent and meaningful relationships between the brand and the consumer. It strategically utilizes
the power of storytelling. Thus, how the story is used in narrative structures plays a critical role in
enhancing the effectiveness of the advertisement and building a strong connection with the consumer.
Today, storytelling is one of the strategic marketing communication tools that convey ideas and
reference emotions that create a positive brand image (Zatwarnicka-Madura & Nowacki, 2018). The use
of stories in advertising narratives enhances understanding and evaluation, creating effective
communication. Stories resonate with consumers and convey brand values (Yin et al., 2023, p. 1). In this
regard, the study aims to examine how storytelling is strategically structured and integrated within the
context of narrative advertising. It aims to analyze how narrative advertisements function as a tool for
conveying brand messages, exploring the structural features of the narrative and how the strategic role
of storytelling is shaped in such advertisements.

In this study, Labov’s Narrative Analysis method is employed to examine the structural features
and strategies of narrative advertisements. Labov’s narrative analysis is a powerful tool for
understanding the internal structure of narratives and how narrators create a sequence of events. This
method allows for identifying the key components of the narrative and analyzing how the evolution of
the narrative integrates with advertising strategies (Labov, 1972; 1997). The Citroén advertisement
(Citroén Tiirkiye, 2025) examined in this study was selected through purposive sampling as an
advertisement that effectively uses narrative to deliver brand messages innovatively and uniquely,
transporting the audience to a different universe. Purposive sampling, commonly used in qualitative
research, involves selecting and identifying the example relevant to the topic (Yagar & Dokme, 2018). In
this advertisement, it is seen that narrative techniques are integrated with storytelling strategies. In the
context of Labov’s narrative analysis theory, the Citroén advertisement demonstrates that the
advertisement constructs its narrative structure effectively and delivers the brand's message in an
entertaining way. The science fiction theme provides an innovative narrative, showing an effort to
convey a unique message to consumers. In this framework, the characters, time and space elements,
conflicts and solution proposals of the advertisement, the alternative and hopeful messages of the brand
for the future has ensured the emergence of a strong narrative advertisement through the use of an
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original and innovative story. The science fiction storytelling in this advertisement plays a strategically
important role. The findings show that narrative advertising is an effective tool for brands to establish
a deeper connection with consumers. Additionally, the use of storytelling plays a significant role in
contributing to the success of the advertisement. This study contributes to the literature on narrative
advertising and storytelling by showing how narrative analysis can be applied to advertising analysis.
Future research on different narrative structures and the investigation of the impact of interactive
storytelling formats specific to digital platforms could contribute to a broader understanding of
narrative advertising.

1. Giris

Gilinlimiizde tiliketicilerin, markalardan yalnizca temel islevlere sahip olmalarinin o6tesinde
0zdeslesebilecekleri duygulara, deneyimlere ve degerlere sahip olmalarim1 bekledikleri kabul
edilmektedir. Modern pazarlamada rekabetci olgularin gelismesiyle birlikte, daha etkili pazarlama
iletisim araglar1 arama ihtiyaci artmaktadir. Bu kapsamda reklamcilik, bir yandan teknik olarak gelismis
iletisim kanallarinin kullanimina dogru evrilirken, diger yandan mesajlarin igerigini daha gekici hale
getirmeye yonelmektedir. Bu dogrultudaki gelismelerden biri, anlati reklamcilig1 ve hikaye anlatimidir.
Hikaye anlatimi1 veya anlati yaklasimi, egitim, 6gretim, liderlik, kiltiir, tarih, pazarlama gibi cesitli
alanlarda giderek daha 6nemli bir unsur haline gelmektedir (Zatwarnicka-Madura & Nowacki, 2018).
Reklam verenler, tiiketicilerle daha gii¢lii baglantilar kurmak, mesajlarini daha akilda kalic1 ve ilgi ¢ekici
hale getirmek icin hikayeleri kullanir. Bu sayede, anlati teknikleriyle tiiketiciler tarafindan tercih edilir
olmanin yollarin1 ararlar. Markalar, dikkat cekici hikayeler araciligiyla degerlerini, misyonlarini ve
kimliklerini iletebilirler. Boylece, rakiplerinden farklilasarak pazarda ayirt edici bir yer edinebilirler.
Duygusal olarak yanki uyandiran hikayelere sahip reklam kampanyalari, iletilmek istenen mesajin
etkisini de artirir (Andepam & Ugondo, 2024, s. 418).

Reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkisini anlamada, anlat1 temelli yapilar 6nemli bir ¢6ziimleme
alani sunmaktadir. Anlati temelli yap1 iki 6nemli 6zellige dayanir. Bu yap1 icinde yasanan olaylar, bir
hikaye gibi; yani baslangig, gelisme (doruk noktasi) ve son olacak sekilde zaman sirasina gore
diizenlenir. Ayrica, neden-sonug iliskileri kurularak, olaylar mantikli ve tutarh bir biitiin haline getirilir
(Chang, 2009, s. 52). Hikdye anlaticiligin1 da iceren anlatisal reklamcilik, tiiketicilerin satin alma
kararlar1 Uzerinde giiclii bir etkiye sahiptir (Li, 2015, s. 10). Bu reklamcilik tekniginin kullanimi,
reklamda sunulan bir iirlinii satin alma veya kullanma ile ilgili ardisik olaylarin anlasilmasini saglar
(Escalas, 2004). Dolayisiyla, anlatisal reklamcilikta hikdyenin stratejik olarak kullanilmasi reklamin
amacina ulasmasinda belirleyici bir rol oynar. Hikayeler ve belirli anlati icerikleri, insanlar etkileyerek
istenen sekilde yonlendirmede etkili bir giice sahiptir. Cilinkii insanlar kendilerini hikayelerin
anlatilarinda bularak yasamlarini hikayelerdeki olaylarla 6zdeslestirirler. Anlatilardan bir tiir anlam
cikararak kendileri icin ¢ikarimlar yaparlar. Bu anlam c¢ikarma ve kendisiyle iliski kurma siireci,
duygular, inanglar ve degerler gibi faktorler araciligiyla gerceklesir. Bu nedenle, insanlar zaman ya da
mekandan bagimsiz olarak hikayelerin ve iceriklerin etkisi altinda kalmayi siirdiiriir (Bozkurt, 2019).

Hikaye anlatmak, hatirlamay1 kolaylastirmaktadir. Icerigin kendisi, anlati 6geleri, karakterler,
gorintiler, baglam ve eylem gibi unsurlarin 6tesinde, ayni zamanda anlatma bicimleri ve mesajin nasil
iletildigi bu etkiyi giiclendirmektedir. Hikayeler, yalnizca duygulari1 degil ayn1 zamanda hafizay1 da
harekete gecirmek i¢cin en iyi araglardir. Bu anlamda, belirli sézciikler, imgeler, renkler, dneriler, kisiler
vb. unsurlar araciligiyla aktarilan hikaye, belirli hisleri tetikleyerek beynin duygu isleme ile ilgili
bolgelerini harekete gecirir (Duarte & Soeiro, 2025). Ozellikle kliselerin ve normlarin kirilmasi
hikayenin daha anlatilabilir ve ilgi géren bir yapiya kavusmasini saglar. Neredeyse her seye erisimi her
zamankinden daha kolay olan glintimiizde, bireyler sasirmak ister; bununla birlikte deneyimlemek,
hissetmek ve katilmak icin istek duyar. Bu fiziksel olarak miimkiin olmadiginda ise hikayelerin
giicinden faydalamilir (Herman, 2002). Iyi anlatilmis hikayeler, bilincaltinda gizli olan yénleri
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uyandirabilir ve tiiketicilerin sonraki davraniglarin1 belirleyebilir (Duarte & Soeiro, 2025, s. 101).
Boylece, anlati reklamciligl sadece duygusal bag kurmakla kalmaz; ayn1 zamanda zihinsel siiregleri
etkileyerek markanin tiiketicinin zihninde kaliciligini artirir. Bu baglamda, ¢alismanin amaci anlati
reklamciliginda hikayenin nasil kurgulandigini ve stratejik olarak nasil kullanildigini incelemektir.
Arastirma yontemi olarak Labov’un anlati ¢6ziimleme modeli temel alinarak, reklamin anlati1 yapisi bu
model gercevesinde ¢ozlimlenmistir. Calisma, anlati reklamcilig1 perspektifinden hikaye anlatiminin
reklamcilikta yalnizca estetik bir unsur degil, ayn1 zamanda markalasma ve tiiketiciyle iletisim kurma
streclerinde nasil ikna edici bir arag olarak kullanildigini ortaya koymayi1 hedeflemektedir.

2. Anlat1 Kavram

Insanlar, farkinda olarak ya da olmadan, yasamin pek ¢ok alaninda anlatilarla karsilasirlar.
Sarkilarda, kitaplarda, televizyon programlarinda, filmlerde ve giinliik konusmalarda farkli bicimlerde
karsimiza ¢ikan anlatilar, komik, eglenceli, canli, duragan, sasirtici ya da heyecan verici gibi ¢esitli hisleri
uyandirmak amaciyla olusturulabilir (Bozkurt, 2019). Anlati, anlatim, hikaye anlatma pratigi veya
sanatl, anlatim i¢cin malzeme saglama biciminde tanimlanmaktadir (Oxford English Dictionary, n. d.).
Tiirk Dil Kurumu (t. y.) ise anlatiyi, ayrintilariyla anlatma, bir olay dizisini anlatma bi¢cimi, yani 6ykiileme
seklinde aciklamaktadir. Genette ve Levonas (1976), anlatinin bir olay1 ya da olaylar dizisini anlatmay1
tistlenen sézlii ya da yazili s6ylemi ifade ettigini vurgular. Bu baglamda, bir éykiiniin anlatildig1 ya da
sunuldugu her sey anlati olarak degerlendirilebilir.

Anlati kavrami Antik Yunan’da Platon ve Aristo’'nun anlatma anlamina gelen diegesis ile gosterme
anlamina gelen mimesis kavramlarinin ayrimi iizerinden sekillenmistir. Baslangicta s6z, resim, miizik
gibi sanatlarin anlasilmasinda kullanilan bu kavramlar, daha sonra yapisalcilik ve dilbilimle birlikte
modern anlatinin temellendirilmesinde 6nemli bir dayanak noktasi olusturmustur (Evliyaoglu, 2020;
Kivak, 2023). 20. yiizyilin ortalarindan itibaren anlati, sosyal bilimlerin temel temalarindan biri haline
gelmis; 1950’lerde Vladimir Propp’un yapisal yaklasimi ile Claude Lévi-Strauss’un anlamsal yorumu,
modern anlati kuramlarinin temelini olusturmustur. Bu ¢cercevede 1972 yilinda William Labov, giindelik
konusma pratiklerinden yola ¢ikarak anlatinin yapisal 6gelerini sistematik bir modelle agiklamistir (De
Fina & Johnstone, 2015, aktaran Wang, 2020). Felsefi ve kuramsal kokeninden hareketle anlati,
giiniimiizde yalnizca sanatsal bir arac¢ olarak degil anlam insasinda temel bir yap1 olarak cok cesitli
alanlarda karsimiza cikmaktadir. Koken olarak anlamak fiiliyle iliskili olan anlatilar, oyun, film,
karikattir, resim, reklam gibi pek ¢ok alanda varlik gostermektedir (Alin, 2024, ss. 80-81).

Anlatilar islevsel olarak gecmis ve gelecek arasinda dinamik bir 6riintii yaratir ve bireylerin olasi
sonuclar1 bir araya getirmelerini ve zihinlerinde canlandirarak hayali durumlarla bir bag kurmalarini
saglar (Padgett & Allen, 1997; Bozkurt, 2019). Bu noktada sik¢a birbirine karistirilan iki kavram olan
anlati ve hikaye arasinda ayrim yapmak Onemlidir. Genellikle anlati yerine hikaye terimi
kullanilmaktadir. Bu iki kavram belirli yonleriyle 6rtiisse de farkli islevlere sahiptir. Anlaty, bir hikayenin
nasil anlatildigini, yani anlatim bicimini ifade eder. Cogunlukla belirli bir 6riintiiye sahip olaylar
zinciriyle ilgilidir (Mulholland & Collins, 2002, s. 1). Hikaye ise olaylar zincirini ve bu olaylarla iliskili
karakterleri kapsamaktadir (Jahn, 2005, s. 44). Diger bir deyisle, hikaye, bir olay1 veya olaylar dizisini
anlatan bir anlat1 yapisidir. Hikdyenin temel unsurlar1 olaylar, karakterler ve mekandir. Anlati, bu
unsurlarin hangi tercihler dogrultusunda bir araya getirildigini ve nasil sunuldugunu belirler. Bu
baglamda, ayni hikaye, farkl kisiler tarafindan farkli anlati 6riintiileriyle anlatilabilir (Bozkurt, 2019).
Dolayisiyla, anlati kuramlari, yalnizca insanlarin hikayeleri nasil anlamlandirdiklarini degil, ayni
zamanda hikayelerin insanlarin diinyayi1 nasil anlamlandirmasina aracilik ettigini de inceler.

Anlatinin yapisal ve islevsel ozellikleri, medya ve iletisim alanlarinda etkili bir sekilde
kullanilmasina olanak tanimistir. Bu kapsamda, reklamlar uzun zamandir anlati ve hikayenin giiclinden
yararlanmaktadir. Zaltman (2014, s. 258), tiiketicilerin hikayeler aracilifiyla kendileri hakkinda
anlatilar kurabildiklerini ifade eder. Bu anlatilar, hedef kitlenin kimligine, arzularina ve beklentilerine
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gore sekillenebilir. Anlatinin bu ¢ok katmanli yapisi, markalarin hedef kitleleriyle daha derin ve kalici
baglar kurmasini miimkiin hale getirmektedir. Bu durum, anlatinin reklamcilik baglaminda stratejik bir
arag olarak kullanimini sistematik hale getiren anlati reklamciligini ele almay1 6nemli kilmaktadir.

3. Anlat1 Reklamciligi

Reklam, "belirli bir hedef pazar veya kitlenin liyelerini Uriinleri, hizmetleri, kuruluslar1 veya
fikirleri hakkinda bilgilendirmeyi ve/veya ikna etmeyi amaglayan duyurularin ve mesajlarin zaman
veya mekana yerlestirilmesi" olarak tanimlanmaktadir (American Marketing Association, n.d.). Reklam
iletisimi, toplumlarin kiiltlirel, sosyal ve teknolojik ilerlemesiyle birlikte gelisen, 6ncelikle hedef kitleleri
ticari amaclarla bir tlriin veya hizmet konusunda yonlendirmeyi amaclayan eski bir olgudur (Duarte &
Soeiro, 2025, s. 98). Reklam, tarihsel olarak hedef kitleleri etkileme ve bilgi saglama amaci giiderken,
giinlimiizde bu hedeflere ulasmada anlati temelli stratejiler 6nemli bir rol oynamaktadir.

Anlat1 (6ykiileyici) reklamciligi, temel mesajin bir hikdye araciligiyla iletildigi bir reklamcilik
teknigidir. Bu reklamlar, reklam verenler tarafindan tiketicilerin {triinleri kullanarak elde
edebilecekleri kazanimlar agiklamak icin etkili bir yéntem olarak kullanilmaktadir. Oykiileyici anlatim
yoluyla turiinlere anlam katmak, duygusal bag kurmak tirtinlerin ¢ekiciligini gostermede ve satin alma
istegini artirmada etkili bir stratejidir (Woodside vd., 2008; Lien & Chen, 2013). Bu baglamda anlati
reklamcilig1 yalnizca bir mesaj iletim bicimi olmanin 6tesinde tiiketiciyle duygusal diizeyde etkilesim
kurmaya yonelik etkili bir yontem olarak 6ne ¢ikar. Reklamcilik dogasi geregi her zaman bir anlati
barindirsa da hikaye anlaticiligl, 1990’1arda ABD’de, reklam verenlerin ve iletisimcilerin giindelik ama
reklamlarda kullanilmamis iletisim bicimlerine yonelmesiyle 6ne cikmistir (L6pez & Gil-Casares, 2017,
aktaran Duarte & Soeiro, 2025, s. 100). Anlati reklamciligi, yasanmis bir deneyimi olaylar dizisi seklinde
aktararak anlaticinin olaylara verdigi tepkileri zaman ve mekanla birlikte sunmaktadir; bu sayede
izleyiciyi icine ceken bir reklam anlatis1 yaratilmaktadir. Anlat1 yapisi kronoloji ve nedensellik olmak
tizere iki temel unsurdan olusur. Kronoloji olaylarin zaman i¢inde gelisimini ifade ederken, nedensellik
bu olaylar arasindaki neden-sonug iliskisini kurar (Escalas, 1998). Bu yapisal unsurlar, fiziksel, sosyal
ve zamansal bir ortam olusturarak baglam saglar ve hikaye, izleyicinin hayal giiclinii harekete gecirmek
icin imgelerle desteklenir. Bu nedenle, anlati reklamlar1 temel mesaji, kronolojik ve nedensel
¢ikarimlara gore diizenlenen anlati yapisina gore iletir (Lien & Chen, 2013, s. 517).

Anlati, karmasik ve kendine 6zgii bir deneyim sunmaly, tiiketiciyi anlatinin 6gelerini yorumlamaya
tesvik etmelidir (Padgett & Allen, 1997). Bu siirecte, anlati reklamlary, izleyicilerin 6znel duygularina ve
empatisine hitap ederek onlarin anlatiya dayali senaryolarin zihinsel simiilasyonlarini olusturmasina
olanak tanir (Ching, vd. 2013). Reklamcilik alaninda, anlati ve hikdye yapilarina basvurulmasinin
temelinde, hikayelerin bireyler iizerindeki etki giicliniin fark edilmesi yer alir. Bu reklamlar, iirtintin
ozelliklerini bir hikaye icinde sunarak ikna edici mesajlarin1 argiimanlar yerine hikayeler araciligiyla
iletir (Deighton vd., 1989; Zheng, 2014). Boylece, tiiketiciler anlatiy1 zenginlestiren bu hikayelerde
kendilerini, arzularini ve ihtiyaclarini gorerek iirtinle ya da iiriin deneyimiyle anlaml bir iliski kurar
(Randazzo, 2006, s. 12). Bu siirecte hikayeler, tiiketicilerin hayal giiciinii ve hikayeye katilimini
yonlendirmek i¢in imgelerin kullanimiyla gelistirilir; genellikle, duygusal cekicilikler ya da ¢agrisim
yaratan unsurlar kullanir (Brechman & Purvis, 2015, s. 367).

Oykiileyici anlatim, reklam mesajlarinin etkili bir sekilde iletilmesinde ve hedefkitle ile daha giiglii
bir iletisim kurulmasinda kilit bir rol oynar (Padgett & Allen, 1997). Bu baglamda, Adaval ve Wyer (1998,
s. 208), potansiyel miisterilerin bir iiriiniin faydasim1 hesaplamak yerine, tirtiniin kullanildig1 olaylar
dizisini hayal ettigini ve bir mesajdaki anlat1 biciminin, bilgilendirici bir bicimden daha kolay iletildigini
ifade eder. Bir reklam, anlat1 bilesenlerini bir hikdye anlatimi bi¢gimi olarak benimserse, izleyiciler de
reklama yanit verirken anlati isleme siirecinden gecer ve bu da duygusal tepkiler ortaya ¢ikarir (Kang
vd., 2020, s. 48). Oykiileme kullanan reklamlar genellikle iiriin tiiketimini veya iiriin kullaniminin
deneyimlerini veya sonuglarini tasvir eder. Anlati reklamlari, olaylara dahil olan karakterlerin yani sira
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olaylar1 da igerir ve genellikle bas karakterin hikaye olaylarina tepkilerinin zamansal dizisi olarak
tanimlanabilecek bir olay 6rgiisii etrafinda déner (Chang, 2009, ss. 51-52). Bu reklamlar, markalar i¢in
anlam yaratmak, cekici bir kimlik olusturmak ve tiiketicinin markayla etkilesimini giiclendirmek
amaciyla kullanilir (Randazzo, 2006; Li, 2015).

Reklam anlatilari, {irtin tanitimini asarak, olaylarin 6ncesini, simdisini ve sonrasini temsil etme
0zelligi nedeniyle hikaye ile iiriiniin biitiinlestigi 6zgiin bir bicim sunar (Dias & Dias, 2018, s. 60; Alin,
2024, s. 81). Sonug olarak, anlati reklamcilig: tiiketici deneyimini zenginlestirme, marka bilinirligini
artirma ve etkilesim kurma agisindan giiclii bir potansiyele sahiptir (Teraiya vd., 2023, s. 2). Anlati
reklamlari, tiiketiciyi hikayeye daldiracak sekilde tasimay1 saglarsa, olumsuz tepkileri de azaltir, gergek
bir deneyim hissi yaratir ve hikdye karakterlerine karsi gli¢lii duygular uyandirir (Green & Brock, 2000).
Bu reklamlar, triiniin kullanim sonuglarini aktararak izleyicinin duygusal tepkilerini tetiklemektedir.
Drama, mizah ve editoryal anlati gibi cesitli 6gelerle desteklenen anlati yapisi, reklamin ikna giiciint
artirmaktadir (Ching vd., 2013). Chang (2009) tarafindan yapilan arastirma, yeterli bilissel kapasite
saglandiginda anlati reklamlarinin gii¢lii ikna edici etkiler yarattigini gostermektedir. Anlati reklamciligi
ve hikdye anlatimi iizerine yapilan ¢alismalar (Deighton vd., 1989; Chang, 2009; Ching, vd., 2013;
Teraiya, 2023), tiiketicileri etkilemedeki etkinligini gostermektedir. Hikaye anlatan reklamlar
tiiketicileri stirece dahil edebilir, eglendirebilir ve daha da 6nemlisi, tiriinlerin anlam yaratmak i¢in nasil
kullanilabilecegini gosterebilir (Escalas, 2004). Bu baglamda anlati reklamciligi, markalara kendini daha
ozgln ve yenilik¢i bicimde anlatma olanagl sunmaktadir. Bunun igin de stratejik olarak hikayenin
giiciinden yararlanmaktadir. Dolayisiyla, anlati yapilarinda hikayenin nasil kullanildigi reklamin etkisini
artirmak ve tiiketicinin ilgisini kazanmak icin kritik bir rol oynamaktadir.

4. Anlati Reklamciliginda Hikayenin Stratejik Rolii

Hikdye dinlemek ya da anlatmak bireylerarasi iletisimin yaygin yollarindan biridir. Bireyler
yasamlari boyunca bir¢ok hikaye formunda bilgi depolamaktadir. Hikdye, bir veya birden fazla olayin
baslangi¢c durumundan farkli bir duruma gecisini anlatan s6zli ya da yazili bir anlati1 bi¢cimidir (Boje,
1995). Etkili bir hikaye anlatimi, duygu ve enerjiyi uyandiracak kadar ikna edici olmali ve dikkat cekerek
bireyleri anlatiya cekmelidir (Avery, 2019). Hikdye anlatiminda insan veya hayvan karakterler, ses, jest
ve ylz ifadesi gibi dgelerle desteklenerek, duygusal ve kisisel nitelikleriyle dne ¢ikarilir. Glintimtizde
hikaye anlatimy, fikirlerin aktarilmasini saglayan ve markaya olumlu bir imaj olusturan duygulara atifta
bulunan stratejik pazar iletisim araglarindan biridir (Zatwarnicka-Madura & Nowacki, 2018). Bu
baglamda, anlati reklamciliginda hikaye temelli anlatimlarin kullanilmasi tiiketicilerin dikkatini gekmek
ve 0zdeslik kurmasini saglamak amaciyla reklam verenler tarafindan siklikla kullanilmaktadir.

Reklam iletisimi baglaminda, hikdye anlatimi, kasith anlatilar araciligiyla mesajlar olusturmay1 ve
iletmeyi iceren bir tekniktir (Rodriguez, 2017, aktaran Duarte & Soeiro, 2025, s. 102). izleyici ile anlatici
arasinda bir baglantinin kuruldugu ve mesajin izleyici icin daha uzun siire kalici olmasini saglayan anlati
yaklasimi, reklam mesaji ile kisisel deneyim arasinda zihinsel bir iliski kurar. Hikaye anlatiminin
etkinligi, insanlarin hikayeler biciminde bilgileri depolama, birlestirme ve hatirlama yeteneginden
kaynaklanmaktadir; basarisi ise, tiiketicilerin anlati ile ne kadar iyi 6zdeslestigine baghidir (Kang vd.,
2020). Bir reklamdaki hikaye, bir yasam kesiti veya bir kurgu olabilir ve kullanic1 imajina, marka
imajina, kullanim durumuna veya iiriin sinifina odaklanabilir. Hikdye tiirli mizahi, ciddi, egitici,
bilgilendirici, duygusal vb. olabilecegi gibi bir anlati reklamu {iriin bilgisi icermek zorunda degildir (Lien
& Chen, 2013, ss. 516-517). Reklam anlatisinda hikaye kullanimj, kavrayisi ve degerlendirmeyi artirarak
etkili bir iletisim yaratir. Hikayeler tiiketicilerde yanki uyandirir ve marka degerini iletir (Yin vd., 2023,
s. 1).

Znanewitz ve Gilch'e (2016, s. 32) gore, etkili hikaye anlatiminin yedi kriteri vardir: (1) Dogru
hikdye: Hikaye, organizasyonun 6zlinli temsil etmelidir. (2) Eglence ve heyecan: Hedef grupla ilgili glincel
trendlerle uyumlu olmaldir. (3) Benzersizlik: Diger organizasyonlarin pazarlama hikayelerinden farkh
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olmaldir. (4) Oze sahiptir: Birkac¢ ciimleyle 6zetlenebilir olmahdur. (5) Basitlik: Hikdye cok karmasik
degil, basit olmalidir. (6) Baglanti: Bosluklar, acik uclar, eksik arka plan bilgileriyle alicinin ortak yaratici
olmasina izin vermelidir. (7) Marka kisiligi: izleyiciyle hizli ve kolay baglanti kurmak icin arketipler
kullanmalidir. Bu kriterler, hikdyenin etkin bir sekilde iletilmesini saglamak ve hedefkitleyle anlamli bir
iliski kurmak i¢in 6nemli bir yol haritas1 sunmaktadir. Reklamda kullanilan hikaye, tutarl bir anlati
yapisinda ortaya ¢iktiginda, insanlarin bu bilgiyi anlamasi ve islemesi daha kolaydir. Buna gore, anlati
yapisiyla uyumlu ve kriterleri karsilayan bir mesaj, anlatisal olmayan mesajlara gore tiiketiciler
tarafindan daha kolay benimsenmekte, islenmekte ve degerlendirilmektedir (Adaval & Wyer, 1998).

Yang (2013) tarafindan yapilan arastirma, duygusal tepkileri tetikleyerek hikdye anlatiminin
ifadelerden veya nicel bilgilerden daha ikna edici ve etkili oldugunu géstermektedir. Buna gore reklam
iletisimi baglaminda hikaye anlatiminin etkililigi iletisim ve davranissal etkiler iizerinde olumlu bir
etkiye sahiptir. Bu etkiler sunlardir:

1. Reklamin farkindaligi: Bir anlatisal reklam, yiiksek reklam farkindaligi gostergeleri iiretir, yani tirtin
ozellikleri ve faydalar1 hakkinda gergekler veya dogrudan agiklamalar saglar.

2. Kalite algisi: Anlati reklamciligl, olumlu bir hizmet ve {iriin kalitesi algisi olusturur.
3. Reklama karsi tutum: Anlati reklamciligi, olumlu tutumlar olusturur.
4. Aligveris niyetleri: Anlati reklamciligy, yiiksek satin alma niyetleri olusturur.

5. Reklamin igerigine katilim: Anlati reklamciligy, yiiksek bir icerik baghiligi olusturur (Adaval & Wyer,
1998; Zatwarnicka-Madura & Nowacki, 2018).

Hikaye anlatimin etkili bir sekilde kurgulanmasi anlati reklamciliginin basariya ulasmasinda
o6nemli bir rol oynar; markalarin tiiketicilerle daha siirdiiriilebilir iliskiler kurmasina olanak tanir. Bu
sayede, markalar tiiketicilerin zihninde daha kalic1 bir yer edinir ve tiiketicilerin markayla ilgili olumlu
tutumlar gelistirmesini saglar. Bu stratejik yaklasim, marka sadakatini artirirken, tiiketicilerin satin
alma kararlarini da olumlu y6nde etkiler.

5. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Anlatisal reklamcilik, marka kimligini ve degerini tiiketicilere iletmek amaciyla stratejik olarak
hikaye anlatimini kullanir. Reklam verenler, markalarina benzersiz bir kimlik ve kisilik kazandirmak
icin hikdye reklamciigim kullanmaktadir (Li, 2015). iletisim tarzi ve cekici bir sekilde sunulmasi
nedeniyle anlatisal reklamcilik, benzer anlatisal olmayan reklamlara kiyasla reklam tutumlarini
iyilestirir (Escalas, 1998). Deighton vd. (1989) katilimcilarin bir anlatisal reklama yanit olarak, iiriinle
ilgili kars1 argiiman iiretme oranlarinin daha diistik oldugunu bulmuslardir; bu da irinle ilgili
tutumlarin anlatisal reklamlarda, anlatisal olmayan reklamlara kiyasla daha olumlu oldugu anlamina
gelmektedir. Wei ve Tirakoat (2024) ise arastirmalarinda markalarin sosyal platformlarda anlati
tekniklerini kullanarak benzersiz imajlarini ve degerlerini nasil olusturduklarini, bu hikayelerin marka
farkindaligini ve etkilesimi arttirdigini, nihayetinde tiiketici kararlarinmi etkiledigini ortaya koymustur.
Benzer sekilde, Teraiya vd. (2023) tarafindan yapilan arastirmada, reklamda kullanilan anlatilarin
markalar tizerinde farkli etkiler yarattig1 ve bu etkilerin birbirini destekledigi sonucuna ulasilmistir. Bu
kapsamda, Zheng (2014), anlatisal reklamlarda anlatinin dogrudan hedef kitleye hitap ettigini
belirtmektedir. Hikdye kullanimiyla ise hedef kitleye o iriinii veya hizmeti kullanmaya
yonlendirebilecek dnemli bir gerekce sunulmaktadir. O iirtin veya hizmet, anlatida bir ihtiya¢ olarak
gosterilmektedir. Bu dogrultuda calisma, anlati reklamciligl baglaminda hikayenin nasil kurgulandigini
ve biitlinlestigini incelemeyi amac¢lamaktadir. Reklamlarda kullanilan éykileyici anlatilarin, markalarin
mesajlarini iletmede nasil bir arag olarak islev gordiigiinii, anlatinin yapisal 6zelliklerini ele alarak, bu
tiir reklamlardaki stratejik roliinii ortaya koymay1 hedeflemektedir. Ayrica, bu tiir reklamlarin,
markalarin hedef kitleyle duygusal ve bilissel diizeyde nasil bir bag kurdugunu anlamak, reklam
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stratejilerinin evrimini izlemek ve reklamciligin gelecegine yonelik perspektifler sunmak icin degerli bir
firsat sunmaktadir. Bu baglamda, arastirma anlati ¢éziimlemesi yonteminin reklam analizlerine
uygulanabilirligini gostererek, anlati reklamciligr ve hikaye anlatimi literatiiriine katki saglamayi
amaglamaktadir.

6. Arastirmanin Yontemi

Hikayeler, olay orgiisii, karakterler, bakis acisi, neden-sonug iliskisi ve aktarim araci gibi
bilesenlere ayrilarak incelenebilmektedir. Pazarlama literatiiriinde, hikaye anlatimi, basarili bir marka
algisi icin olmazsa olmaz unsurlardan biri olarak goriilmektedir ¢iinki hikayeler, iiriinlere sembolik
deger katarak duygusal baglar olusturur ve markalar: rakiplerinden farkhlastirir. insanlar, dogal olarak
hikayeler seklinde diisiinmeye yatkindir (Mills & John, 2021). Bu baglamda, hikdye anlatiminin reklam
stratejisi olarak roliinii daha iyi anlayabilmek i¢in anlati analizlerinden faydalanilabilir. Bu arastirmada,
anlati reklamlarinin yapisal 6zelliklerini ve stratejilerini incelemek i¢in Labov’un Anlati Analizi yontemi
kullanilmistir. Labov’'un anlati analizi, anlatilarin i¢ yapisin1 ve anlaticilarin nasil bir olay orgiisii
olusturdugunu anlamak icin gii¢lii bir aragtir. Bu yontem, anlatinin temel bilesenlerini belirlemeye ve
anlatinin evrimi ile reklam stratejilerinin nasil biitiinlestigini analiz etmeye olanak tanir (Labov, 1972;
1997). William Labov’'un (1972) yaklasimina gére tam anlamiyla yapilandirilmis bir anlati ya da bir
hikaye, 6zet, tanitim, olay orgiisii, degerlendirme, sonug ve koda olmak tizere alt1 yapisal 6geden olusur.
Anlatinin genel cergevesini sunan ézet bolimd, hikdyenin konusunu kapsar. Bir hikdyenin konusu,
anlatisinin evrimsel yoludur (Avery, 2019) ve genellikle kronolojik bir diizende siralanmis bir dizi
olaydan olusur. Hikaye, genellikle baskahraman icin bir engel veya sorun ortaya koyar ve krizin
listesinden gelinmesini saglayan olay orgiisiindeki olaylarin a¢iga ¢cikmasiyla sona erer (Mills & John,
2021). Tanitim zaman, mekan, durum ve karakterlere dair bilgilerin verildigi béliim olarak islev gortir.
Karakterler, hikayedeki aktorler, insan veya insan benzeri etkenler ve rol oyuncularidir. Hikayelerde en
az bir merkezi karakter olmalidir. Hikdyedeki en biiyiik zorlukla karsilasan genellikle baskahramandir
ve zorlugun ¢6zimii olay orgiisiiniin tersine dénmesi icin tetikleyicidir. Hikayeler, izleyicinin ana
karakterle empati kurmasi i¢in bir ara¢ gorevi gormektedir (Deighton vd., 1989; Mills & John, 2021). Bir
hikdyenin karakterleri arasindaki etkilesimler, alicilarin goziinde hikayenin cekiciligini olusturur.
Hikayenin kendisi, kendi bakis acisini ve algilanan degerleri iletmenin temel yoludur. Yapisi sayesinde
karmasik duygularin aktarilmasini saglar. Anlatilan hikayeler, rasyonel olana degil, duygusal yone
odaklanir. Hikayenin duygusal yonu tiiketiciler iizerinde etkili olmaktadir (Zatwarnicka-Madura &
Nowacki, 2018). Labov’un anlati semasinda olaylarin gelistigi ve baslangic durumunu bozan gerilimli ya
da ¢arpici bir olay 6rgiisii ise hikayeyi gerceklige baglayarak gercekligi diizenleme ve anlati icinde ortaya
cikan diinyay1 anlamlandirmay1 saglar. Karakterler bir hikdyenin olay orgilisiinde yaratilir; ana
karakterler genellikle rakiplerle ve hikayedeki sorunlar1 veya ¢atismalar1 ¢é6zmek igin yardimci olan
kisilerle birlikte goriiniir (Kang vd., 2020, s. 48). Olay 6rgiisiiniin en énemli unsuru ¢atismadir. Catisma
bir hikayedeki ivmeyi olusturur ve ¢éztiimi kritiktir. Aksi takdirde hikaye bitmemis gibi hissedilir ve
izleyiciyi uyumun yeniden saglanmasi icin merak icinde birakir (Avery, 2019; Mills & John, 2021).
Degerlendirme ise anlaticinin, anlatidan bir adim geri ¢ekilerek olaylara dair duygu ve diisiinciilerini
paylastigl, anlam liretmeye yonelik boliimdiir. Hikaye, icerdigi metinden daha fazlasidir. Doruk noktasi
ve tersine donislerle acgiklanan olay orgiisiiniin neden-sonu¢ o6zelligi, hikdyelerin bir noktay1
vurguladigini ve nihai bir anlam veya mesaj ¢ikarilmasini amagcladigini gosterir (Mills & John, 2021).
Sonug ise hikayenin diigliminin ¢oziildiigii, olaylarin sona erdirildigi béliimdiir. Sonug¢ boliimiiniin
ardindan anlatinin kapanisini saglayan ve olayin anlatici i¢cin ne ifade ettigini ortaya koyan sonlandirici
bir koda boliimiyle Labov'un anlati semasi tamamlanir. Bu alti boliimiin hepsinin her anlatida
bulunmasi gerekmezken; ornegin, bazi anlatilarin 6zeti, bazilarinin da kodasi olmayabilir. Ayni
zamanda, bu bilesenlerin belirli bir sirayla gériinmesi gerekmemektedir.
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Labov’'un anlat1 analizi ¢ercevesinde reklam ¢éziimlemelerinin hem ulusal hem de uluslararasi
literatiirde kullanildig1 gortilmektedir. Ulusal literatiirde Keskin Yilmaz (2023) dokuz iilkeye ait AIDS
karsiti reklamlar1 Labov'un modeline gore ¢éziimlenmis; anlatilardaki mesaj tiirleri ve kiltiirel farklar:
ortaya koymustur. Budak (2023) tarafindan yapilan ¢alismada ise iki biliyiikk markanin cografi isaretli
irln reklamlari, Labov’'un anlati yapisi ¢ercevesinde analiz edilerek etnosentrik anlatilarin tiiketici
tercihlerine etkisi degerlendirilmistir. Uluslararasi literatiirde ise Perucha (2009), Labov’'un anlati
modeliyle reklamlarin yapisini ve anlatici sesinin etkisini incelemis, anlatinin ikna ve ideoloji islevini
vurgulamistir. Dalamu (2017), Nijerya'da reklam metinlerinde anlatinin hem ikna edici bir strateji hem
de toplumsal mirasi tesvik edici bir ara¢ olarak etkili bir sekilde kullanildigin1 ve Labov’'un anlati
semasiyla bu yapinin sistematik bicimde analiz edilebildigini ortaya koymustur.

Arastirma kapsaminda incelenen Citroén reklami (Citroén Tiirkiye, 2025), amacgli 6érneklem
yontemiyle secilmistir. Nitel arastirmalarda siklikla kullanilan amacgh 6rneklem, ilgili konuya dair
ornegin belirlenmesini ve secilmesini kapsamaktadir (Yagar & Dékme, 2018). incelenen reklam (Tablo
1), Fransa’da ‘The Alien’ adli orijinal versiyonun Tiirkiye’de seslendirme ve metin uyarlamasiyla
yayinlanan versiyonudur (Temel, 2025). Bu reklamda, anlati tekniklerinin hikaye anlatimi stratejileriyle
biitiinlestigi goriilmektedir. Bu nedenle reklam, Labov’'un anlati analizi yontemiyle ¢6ziimlenmesi
acisindan uygun bir 6rnek teskil etmektedir. Arastirmanin 6rneklemi, anlati temal belirli bir reklamla
smirhdir.

Tablo 1

Reklamin Kiinyesi

Reklamin Adi Herkes Yeni Citroén C4 ve C4 X konforu icin karsi
karsiya! En beklenmedik uzay yolculari bile...

Reklam veren Citroén

Reklam Ajansi BETC Paris

Prodiiksiyon VERY CONTENT

Yoénetmen Gary Freedman

Siire 82 saniye

Kaynak: (Temel, 2025)

7. Arastirmanin Bulgulan

7.1. Citroén reklaminin Labov'un yapisal anlati analizi ile ¢éziimlemesi
Gorsel 1

Citroén Reklami

Kaynak: (Stellantis, 2025)
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1. Ozet (Reklamin Genel Temasi veya Ana Mesaji): Reklamda, bilim kurgu temal bir éykii
anlatilmakta olup, ana mesaj Yeni Citroén’in evrenin en konforlu yolculugunu sundugu vurgusuyla
iletilmektedir. Bu mesaj, izleyiciyi rahatlik ve konfor temasina ¢ekmek i¢in yaratici bir bilim
kurgu anlatisiyla sunulmaktadir. Bilim kurgu anlatisi, evrenler arasi bir yolculuk lizerinden,
izleyicinin markaya duydugu giiveni ve ilgiyi artirmak i¢in kullanilmistir. Bilim kurgu temasiyla
hikdye anlatimi, izleyiciyi hayal giicliniin 6tesine tasiyarak, iiriiniin vaat ettigi konforu biiytli
bir baglamda sunmaktadir. Bu, anlatinin giiclinii, markanin mesajini eglenceli bir sekilde iletmek
icin nasil kullandigin1 gdstermektedir. Genel tema olarak reklamda uzaylilarin var oldugu bir
gelecegin ortami ve karakterleri tanitilir. Reklam, izleyiciye gelecekteki bir diinyay1 ve toplumun
icine diistligii durumun bir resmini sunmaktadir.

2. Tamitim (Karakterler, Mekan ve Zaman Dilimi): Reklamda bir kadin (kahraman karakter) ve
bir uzayli (yardim bekleyen karakter) yer almaktadir. Kadin karakter, uzayliya yardim etmek
icin yolculuk yaparken, izleyiciye bir ¢6ziim sunan marka, Citroén araciyla temsil edilir. Kadin
karakter, yardima muhta¢ bir uzayliy1 kurtarirken, izleyiciye Citroén’i tanitir ve onun
giivenilirligini vurgular. Karakterler, hikdyedeki zorlukla yilizlesen ve ¢6zlimi sunan figiirler
olarak bu reklamda yer almaktadir. Kadin karakterin miicadeleye doniisen yardimi, fantastik
anlatinin temel yap1 tasini olusturmaktadir.

Mekan olarak, bir uzayli gemisi ve diinya arasindaki yolculuk, kismen diinyadaki
alanlarda, kismen de uzayda gegmektedir. Bu mekanlar, bilim kurgu temasini gii¢lendiren hayali
bir atmosfer yaratir. Reklamda, uzayli gemisi ve diinya arasindaki yolculuk gibi fantastik ve
hayali mekanlar kullanilarak bilim kurgu atmosferi pekistirilmistir. Bu mekanlar, izleyiciyi
gercek diinyadan uzaklastirarak markanin sundugu gercek 6tesi konforu simgelemektedir.

Zaman dilimi belirsizdir, ancak uzayl karakterin diinyadaki macerasi ve ona yardim eden
kadinin zamanindaki ilerleyisi, anlatiy1 siiriikleyici kilmaktadir. Reklam, uzak bir gelecekte
geciyor olabilir diisiincesi yaratmaktadir. insanlar, alternatif bir diinyaya dogru yol alirken,
yasadiklar1 karanlik atmosferi izleyiciye hissettirmektedir.

3. Olay Orgiisii (Ana Olay veya Catisma): Reklamda kahraman karakter olan kadin, uzayly1 bir
polis takibinden kacirarak ona yardim etmektedir, ancak ayni zamanda bu reklamin dramatik
doniisiinii baslatmaktadir. Uzayli, kadina tesekkiir etmek i¢in elini sikar ve kadin, uzayliya
karsilik verirken uzaylinin bir hamlesiyle uzay aracina cekilir. Kadin uzaya dogru yolculuga
cikarken uzayh Citroén aracini alarak oradan kacar. Bu, reklamda anlatilan ana g¢atismayi
olusturmaktadir. Olaylarin diigiim noktasinda, ¢atisma ve ¢o6ziim arasindaki gerilim dontisimi
destekler. Reklamda, kadin karakterin bir yandan iyilik yapmak, bir yandan ise Kisisel
giivenligini saglamak zorunda kalmasi, izleyiciye doniisiim i¢in bir ¢6ziim sunmaktadir.

4. Degerlendirme (izleyiciye iletilmek istenen Duygu veya Mesaj): Bu reklamda izleyiciye
iletilmek istenen mesaj, Citroén aracinin sundugu konforun ve giivenli yolculugun evrende bile
taklit edilemez oldugu mesajidir. Reklam, bilinen bir bilim kurgu anlatisinin, markanin giiclii ve
rahatlatic1 6zelliklerini vurgulamak amaciyla kullanildigini izleyicilere hissettirmektedir. Ayrica,
reklamin siirtikleyici hikayesi, izleyiciyi dikkatlice izlemeye ve son mesaji almaya yonlendirir.
Bu reklamda iletilmek istenen ana duygu, Yeni Citroén'in evrenin en konforlu yolculugunu
sundugu mesajidir. Reklamin sonunda, verilen bu mesaj, catismanin ¢6zildigini
vurgulamaktadir. iletilmek istenen duygu, bilim kurgu baglaminda, hikdye anlatisiyla birlesir.
Bilim kurgu unsurlarinin hikayeye entegre edilmesi, markanin duyusal etkisini
giiclendirmektedir.

5. Sonug (Olaylarin Céziimii veya Uriiniin Sagladigi Fayda): Olaylar, kadinin uzaylhy: bagariyla
kacirmasi ve uzayli gemisine ulastirilmasiyla ¢oziimlenir. Ancak, sonunda izleyiciye sunulan asil
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¢oziim, Citroén'in konforlu ve giivenli yolculuk saglama vaatlerinden olusur. Reklam, triiniin
sagladigi rahatlik, hiz ve giivenlik gibi faydalari izleyicilere sunar. Reklam, bu ¢6ziimii, markanin
sundugu yenilik¢i anlatisiyla gostermektedir. Anlatinin son noktasinda, izleyiciye
markanin giivenli ve rahat yolculuk sagladigina dair bir mesaj iletilir. Sorunun ¢dziilmesi,
markanin vaatleriyle dogrudan iliskilidir.

Koda (Reklamin Son Mesaji veya Sonuc¢ Ciimlesi): Reklam, "Belki de evrenin en konforlu
yolculugu... Yeni Citroén C4" seklinde sona erer. Bu ciimle, izleyiciye son bir ¢agr1 yapar ve
reklamda anlatilan hikdyeyi markanin vaatleriyle iliskilendirir. Izleyiciye, marka konforunun
her durumda ve her yolculukta ulasilabilir oldugunu ima eder. Reklamin sonunda izleyiciye
giiclii bir mesajla ¢agr1 yapilir. izleyicilere, fantastik bir diinyada bile yenilik¢i ¢dziimlerin
miimkiin oldugu anlatilir. Citroén'in sundugu anlati, markanin gelecege dair vizyonunu ve
sundugu ¢6zlimin etkisini vurgular. Bu son ciimle, izleyiciye marka vaatlerinin evrensel oldugu
mesajini vermektedir.

Citroén reklami, uzay temasi etrafinda sekillenen bilim kurgu anlatisiyla, Labov’'un anlati

teknigindeki tiim unsurlar iceren bir hikdye anlatimi sunmaktadir. Ozellikle, kahraman karakterin
uzayliyla kurdugu etkilesim, olay o6rglisiinde ¢atisma ve ¢6zlim asamalarinin belirginligi acisindan
dikkat cekicidir. Ayrica, reklamin koda asamasi da tutarlilifl ve tamamlayicilif1 acisindan basarili bir
sekilde gerceklesmistir. Bu baglamda, Labov’'un anlati yapisina gore yapilan ¢oziimleme, reklam
gorselleriyle desteklenerek Tablo 2’de 6zetlenmistir.

Tablo 2

Citroén Reklaminin (6ziimlenmesi

Labov Anlati Anlat1 Unsuru Reklam Sahnesi

Ogesi

Ozet

Reklam, bilim
kurgu temasiyla
Citroén’in
sundugu konforu
ve glveni
gelecegin
evreninde
anlatmaktadir.

Tanitim

Reklamda,
kahraman
karakter yardim
bekleyen
karaktere belirsiz
bir zaman ve
mekanda yardim
etmektedir.
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Tablo 2 (Devami)

Kahraman
karakter,
karsilagilan
engelleri asarak

Olay Orgiisii yardim bekleyen
karaktere yardim
etmek icin
ugrasir.

Reklam,
Citroén’in
izleyicide gliven
ve rahatlik
duygusu
uyandirmasini
amaglar.

Degerlendirme

Catismanin
¢Ozume
kavusmasiyla
Citroén konforuna
ulasilarak iirtintin
avantajlar1 6ne
cikar.

Sonug

Citroén, evrenin
en konforlu

Koda yolculugunu
sunar.

Not. Tabloda yer alan gorseller, reklamin YouTube (Citroén Tiirkiye, 2025) videosundan yazar tarafindan ekran
gorintiisii olarak alinmistir.

8. Sonug

Hikaye anlatimi, tiiketiciye yalnizca bilgi vermekle kalmaz; ayn1 zamanda onun degerlerini,
duygularint ve deneyimlerini hedef alan bir etkilesim kurar. Hikayeler, izleyicinin savunma
mekanizmalarini devre dis1 birakarak katilime bir anlam iliretme stireci yaratir (Bozkurt, 2019). Bir
mesajin iletilmesinde hikdye anlatim tekniklerinin kullanmildigi reklamcilik teknigi olan anlati
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reklamlarinda da bu anlatim stratejik olarak kullanilir. Béylece tiliketicinin duygusal bag kurmasi
saglanir, marka ile ilgili daha gticlii bir izlenim birakilir ve tiiketicinin tutumlari olumlu yénde etkilenir.
Bu nedenle, reklam anlatilar1 hedef kitlenin dinyasiyla kurdugu bag olarak degerlendirilmelidir.
Tiiketicilerin glintimiizdeki beklentileri yaratici, sasirtici ve yenilikei iceriklerle karsilasmaktir. Bu da
tekrar eden anlati formlarinin 6tesine gecen, dinamik reklam hikayeleri tasarlanmasini gerekli
kilmaktadir. Tiiketici davranisina iliskin arastirmalar hikayelerin bu etkileyici giliclini
desteklemektedir. Reklam anlatilarinda fantezi, eglence ve duygularin kullanimi tiiketici katilimini
artirmaktadir (Rose vd., 2012).

Bu calisma, anlati reklamcilig1 baglaminda hikdyenin stratejik roliine dair yapisal bir ¢éziimleme
sunmaktadir. Calismanin amaci dogrultusunda, Citroén markasina ait “Herkes Yeni Citroén C4 ve C4 X
konforu icin karsi karsiya! En beklenmedik uzay yolculari bile...” isimli reklam filmi anlati ¢éziimlemesi
yontemiyle ele alinarak, reklamda kullanilan anlati unsurlarinin islevi, tiiketici ile kurulmaya calisilan
duygusal bag ve markanin iletmek istedigi mesajin ne Oolgiide etkili bir sekilde aktarildig:
degerlendirilmistir. Citroén reklami 6rnegi lizerinden yapilan analiz, reklam anlatisinin hedef kitleyle
etkilesim kurmayi amaclayan giiclii bir iletisim araci oldugunu ortaya koymaktadir. Labov'un anlati
modeline gore reklam, olay orgiisii ve karakterler lizerinden sorun, ¢6ziim ve sonug iliskisi hikdye
anlatiminin stratejik bicimde kurgulanmasiyla markanin ¢6zlimiin anahtar1 oldugu mesajini
iletmektedir. Bu yapi, tiiketicilerin reklamin hikaye anlatimiyla duygusal diizeyde biitiinlesmesi
acisindan 6nemli bir dayanak noktasidir. Hikaye anlatimi, reklamlarin markalasma ve tanitim ¢abalarini
iyilestirmektedir (Padgett & Allen, 1997). Deighton vd. (1989), bir reklamda daha fazla
dramatizasyonun, reklama daha yiiksek diizeyde ilgi ve baglhlik sagladigini belirtmektedir. Hikaye
anlatiminin, alicilar1 etkilemedeki etkisi, genellikle daha ytliksek satin alma niyetleri, reklama karsi
olumlu tutumlar ve reklam icerigine daha fazla ilgiyle sonu¢clanmaktadir (Zatwarnicka-Madura &
Nowacki, 2018). Analizi yapilan reklam da literatiirdeki bu sonuclar1 destekler niteliktedir.

Labov'un anlati analizi teorisi baglaminda Citroén reklami, reklamin etkili bir sekilde anlatisal
yapisini olusturdugunu ve markanin mesajini eglenceli bir sekilde ilettigini gostermektedir. Bilim kurgu
temasinin kullanildigi hikaye ile reklam stratejisinin biitiinlestigi goriilmektedir. Bilim kurgu temasinin
yenilikci bir anlati sagladigi reklam, tiliketicilere 6zgiin bir mesaj iletme cabas1 gostermektedir.
Ozgiinliik, hikdyelerin veya dramamin temel bir &gesidir. Tiiketiciler bir hikayeyi 6zgiin
bulmadiklarinda, olaylara odaklanma durumu engellenir (Yin vd., 2023, s. 2). Bununla birlikte yenilikg¢i
bir anlatida daha zengin bir izleme deneyimi yasatir. Yenilik¢i anlati, geleneksel dogrusal hikaye
yapisina bagli kalmamak, yeni ve benzersiz hikaye tabanli uzun resimler, etkilesimli ¢izgi filmler ve diger
anlati bigimleri kullanmak anlamina gelir. Boylece tiiketiciler markanin cazibesini yepyeni bir
deneyimde hissedebilir ve meraklarini ve kesfetme isteklerini uyandirabilirler. Bu anlatim tekniginin
kullanimu tiiketicilere daha fazla yorumlama alani ve hayal giicii saglar (Wei & Tirakoat, 2024, s. 126).
Bu cergevede, reklamin karakterleri, zaman ve mekan 6geleri, catismalar ve ¢dziim oOnerileriyle,
markanin gelecege dair sundugu alternatif ve umut verici mesajlar1 6zgin ve yenilikci bir hikaye
kullanimiyla gti¢lii bir anlati reklaminin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bilim kurgu hikdye anlatimi, gli¢li
temasiyla bu reklamda stratejik olarak 6nemli bir role sahiptir.

Bulgular, anlati reklamciliginin, markalarin tiiketicilerle daha derin bir bag kurmasini saglayan
etkili bir ara¢ oldugunu géstermektedir. Bu reklamda, anlati tekniklerinin hikaye anlatimi stratejileriyle
biitiinlestigi goriilmektedir. Ozellikle hikdyenin icindeki siiriikleyici anlatim, karakterler ve tema,
markanin hedefledigi mesaj1 izleyicilere etkili bir bigimde aktarmaktadir. Ayni zamanda hikaye
anlatiminin kullaniminin anlatiya katkisi da reklamin basariya ulasmasinda énemli bir role sahiptir. Bu
baglamda, hikayelerin bir pazarlama araci olmasinin 6tesinde daha genis perspektiften tiiketicilerin
diinyasint anlamlandirmasina yardimci olan Kkiiltiirel yapilar olarak degerlendirilebilmesi de
miimkiindiir. Reklam uygulayicilar1 agisindan bu bulgular, 6zellikle dijital ortamda kisa siirede etki
yaratma amaci tasiyan kampanyalarda oykiileme stratejilerine daha fazla yer verilmesi gerektigini
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gostermektedir. Anlatinin duygusal aktarim giicli, marka imaj1 olusturma ve izleyiciyle empati kurma
stireclerinde etkili bir arac olarak degerlendirilebilir. Bununla birlikte arastirmanin tek bir reklamin tek
bir anlati modeli ¢ergevesinde analiz edilmesi sinirliligl elde edilen sonuglarin genellenebilirligini
kisitlamaktadir. Bu baglamda, gelecek arastirmalarda reklamlarin farkli anlat1 yapilar1 (Propp, Lévi-
Strauss vb.) perspektifinden incelenmesi, ayrica dijital platformlara o6zgii etkilesimli hikaye
formatlarinin etkisinin arastirilmasi anlati reklamciliginin daha genis bir ¢ercevede anlasilmasina katki
saglayabilir. Bununla birlikte, farkl kiiltlirlerden reklam drneklerine odaklanmak; tiiketici tutumlarini
ve satin alma niyetlerini degerlendiren arastirmalar yiiriitmek anlati reklamciligi alanini daha
derinlemesine anlamaya katki saglayabilir.
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