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Internetin giinliik yasamda sik¢a kullanilmasinin ardindan dijital medya platformlari gesitlilik
kazanmistir. Kullanic sayisinin hizla arttigi bu dijital platformlar, markalara tiiketiciler ile etkilesim
kurmada aracilik etmeye baslamis ve dijital pazarlama ortaya ¢ikmistir. Markalar pazarlama
faaliyetlerini dijital ortamda daha hizli ve etkin bir bicimde gerceklestirdigi icin dijital pazarlama her
gegen giin 6nem kazanmaktadir. Dolayistyla dijital pazarlamada kullanilan stratejiler farklilagmaktadir.

Farkl dijital platformlar araciligiyla markanin hikayesinin, her platformun yapisina uygun
olarak farkli sekillerde anlatilmasini ifade eden transmedya hikayelestirme stratejisi, markalarin
tiiketiciler ile etkilesimini artirmakta ve bagarilarma 6nemli katkilar saglamaktadir. Bu dogrultuda bu
calismada Garanti BBVA markasi, dijital pazarlamada yuriittigii reklam ve stratejiler ile transmedya
hikayeciliginin yedi prensibi ¢cergevesinde 6rnek olay olarak incelenmistir. Nitel analiz yontemlerinden
icerik analizi ile degerlendirilen Garanti BBVA markasinin, dijital medya platformlarindan yiiriittiigii
stratejiler ile transmedya hikayeciligine 6rnek gosterilebilecegi sonucuna ulagilmistir.
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INVESTIGATION OF GARANTI BBVA BRAND IN DIGITAL
MARKETING WITHIN THE SCOPE OF TRANSMEDIA
STORYTELLING

ABSTRACT

After using the internet frequently in daily life, digital media platforms have diversified.
These digital platforms, where the number of users has increased rapidly, have started to mediate brands
to interact with consumers and digital marketing has emerged. Brands, carry out their marketing
activities faster and more effectively in the digital environment so are gaining importance day by day.
Therefore, the strategies used in digital marketing are been getting differ.

Transmedia storytelling strategy, which means that the story of the brand is told in different
ways in accordance with the structure of each platform through different digital platforms, increases
the interaction of brands with consumers and contributes significantly to their success. Accordingly, in
this study, the Garanti BBV A brand was analyzed as a case study within the framework of the seven
principles of transmedia storytelling, with the advertising and strategies it carried out in digital
marketing. It has been concluded that Garanti BBVA brand, which is evaluated with content analysis,
which is one of the qualitative analysis methods, can be shown as an example of transmedia storytelling
with the strategies it conducts from digital media platforms.

Keywords: Digital Marketing, Transmedia, Transmedia Storytelling
GIRIiS

Gilinimiiz teknolojisinin gelismesiyle tiiketicilerin dijital medyay1 sik
kullanmasi, markalarin da tiiketiciler ile iletisim kurmak dijital medyay1 etkin
kullanmasini saglamis ve dolayisiyla pazarlamay dijitale tagimigtir (Mert, 2018, s.
1300-1301). Pazarlamanin dijitallesmesiyle birlikte markalar her an her yerde
tiikketiciler ile etkilesim halinde bulunmaktadir (Sahin, Cagliyan ve Bager, 2017, s.
68). Tiketicilerin siklikla kullandigi sosyal medya platformlar, markalarin yeni
medya iletisim araglart haline gelmistir. Bu platformlar araciligiyla tiiketicilerine
riinlerini anlatan markalar, tiiketiciler ile daha yakin iliskiler kurarak siirekli
etkilesim halinde bulunmaktadir. Bu sayede markalar, tiiketicileri de dijital
pazarlama siireglerine dahil ederek ve sosyal platformlarda igeriklerin yayilma
hizlarindan faydalanarak tiiketiciler vasitasiyla daha ¢ok tiiketiciye ulagmaktadirlar.

Markalarin, iriinlerini tiiketicilere anlatmak i¢in kullandig1 ve aralarinda
koordinasyonun saglandig1 televizyon, film, oyun vb. medya araglarina sosyal aglar
ve dijital uygulamalarin da dahil edilmesiyle meydana gelen medya grubu
transmedya olarak tanimlanmaktadir (Jenkins, 2010b, s. 943). Transmedya
hikayeciligi ise, bu medya grubunda markanin anlatmak istedigi hikayenin, her bir
medya kanalinda o kanalin 6zelliklerine uygun olarak birbirinden farkli bir dilde ama
en etkili bicimde tiiketiciye sunulmasidir (Scolari, 2009, s. 587).Boylelikler her bir
anlatim bi¢imi, farkli medya kanallar1 araciligiyla, markanin anlatmak istedigi
hikdyenin 6ziine bir biitiin olarak katki saglamaktadir (Fidan, 2018, s. 171).

Bu agiklamalar dogrultusunda bu ¢aligmada, kavramsal gercevede oncelikle
dijital pazarlama kavramina, transmedya kavramina ve transmedya hikayeciliginin
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prensiplerine deginilmekte ve Garanti BBVA markasinin tarihsel gelisiminden
bahsedilmektedir. Calismanin arastirma kisminda ise, Garanti BBVA markasinin
dijital pazarlamada kullandig1 reklam ve stratejileri, transmedya hikayeciliginin yedi
prensibi ¢ercevesinde incelenmektedir.

I. KAVRAMSAL CERCEVE

Arastirmanin amacini olusturan dijital pazarlama ve transmedya hikayeciligi
kavramlarina, transmedya hikayeciliginin prensiplerine ve arastirmaya konu olan
Garanti BBV A markasi ile ilgili bilgilere bu baslik altinda yer verilmektedir.

A. DIJITAL PAZARLAMA KAVRAMI

Internetin ve World WideWeb’in ticari amagla kullanilmaya baslamasiyla
birlikte is diinyas1 hizla degismis, mobil cihazlar iizerinden satiglar artmaya baslamis
ve bu sayede markalar da tiiketiciler ile dijital iliski kurmanin O6nemini
kavramislardir (Kannan ve Li, 2017, s. 22).Internetin giinliik hayatta siklikla
kullanilmasiyla birlikte dijital medya kanallari1 da glinden giine ¢esitlilik kazanmaistir.
Dijital medya kanallarinin biiylime hizi, diinyanin dort bir yanindaki markalarin ve
pazarlamacilarin ilgili dijital medya kanallarini ciddiye almalarini ve pazarlamay1 bu
platformlara kaydirmalarini saglamistir (Ryan ve Jones, 2009, s. 13). Boylelikle
markalar, tiiketicilerine dijital kanallar {izerinden {irlin tanitimlarimi yaparak ve
reklamlarin1 sunarak “e-pazarlama” olarak da adlandirilan dijital pazarlamay1 giin
ylizine ¢ikarmiglardir (Smith, 2011, s. 489).

Dijital pazarlama, tiiketiciler ve pazarlamacilar arasinda yeni etkilesimler ve
islemler olusturmak i¢in interaktif medyanin benzersiz yeteneklerinden (World
Wide Web, cevrimigi hizmetler, 6zel cevirmeli hizmetler gibi) yararlanma
faaliyetleri ve tiiketiciler ve pazarlamacilar arasinda olusturulan etkilesimin de
pazarlama karmasmin diger unsurlariyla biitiinlestirilmesi faaliyetleri olarak
tanimlanmaktadir (Parsons vd., 1998, s. 32).Literatiirde “online pazarlama, internet
pazarlama, web pazarlama, elektronik pazarlama” olarak dayer alan dijital
pazarlama kavrami bagka bir tanimla, potansiyel tiiketicilere ulagmak, onlarin
tercihlerini ve sadakatlerini kazanmak ig¢in triinlerin, uygun maliyetle etkin bir
bigimde dijital teknolojiler kullanilarak pazarlanmasi islemlerinin tiimii olarak ifade
edilmektedir (Todor, 2016, s. 52).

Dijital pazarlama her ne kadar geleneksel pazarlamanin dijital platformlar
araciligiyla gerceklestirilmesi olarak ifade edilse de geleneksel pazarlamadan daha
fazla avantaja sahip oldugu bilinmektedir (Bulunmaz, 2016, s. 357). Dijital
pazarlamanin en Onemli avantajlarindan birisi marka ve tiiketici arasindaki
baglantiy1 yani iletisimi neredeyse 151k hizinda saglamasidir (Kaya, 2009, s. 82). Bu
da dijital pazarlamay1 giiniimiiz kosullarinda en etkin pazarlama tiirlerinden biri
yapmaktadir.
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B. TRANSMEDYA HIiKAYECILiGi KAVRAMI

Transmedya, tiiketicilere markaya dair hikayelerin anlatilmasina aracilik
eden ve birbirleri arasinda baglanti bulunan medya araglarina, sosyal aglar ve dijital
uygulamalarim da dahil edilmesiyle ortaya ¢ikan medya grubu olarak
tanimlanmaktadir (Jenkins, 2010b, s. 943).

Hikaye kavrami ise, gergeklesmis veya gerceklesmesi miimkiin olan olay
veya olaylarin sozli veya yazili olarak anlatilmasidir (Tonga, 2008, s. 375).
Hikayeler insanoglunun varligiyla birlikte nesilden nesile genellikle anlatimlarla
aktarildig1 igin temelinde iletisimi barindirmaktadir (Karci, 2019, s.1435). Markalar
da medya iletisim araglari araciligiyla tiiketicilerle iletisim hatta etkilesim kurmakta
ve onlara tirlinlerinin ve kendilerinin hikayelerini anlatmaktadirlar.

Transmedya hikayeciligi kavram1 bir konsept olarak ilk kez 2003 yilinda
Henry Jenkins tarafindan agiklanmustir. Bir pazarlama stratejisi olarak
degerlendirilebilen transmedya hikayeciligi, markaya yonelik bir igerigin, anlatinin
yani hikayenin birden fazla medya platformunda aktarilmasidir (Sari, 2017, s.
78).Diger bir tanimla transmedya hikayeciligi, bir marka anlatisinin, birbirinden
farkli birden fazla medya kanalinda, her bir kanalin 6zelliklerine ve igleyisine gore
bir biitiin bigiminde aktarilmasi olarak ifade edilmektedir (Kucur, 2018, s. 89). Farkli
medya platformlarinda ortaya ¢ikan farkli anlatimlar, hikdyenin biitiiniine katki
saglamaktadir (Moloney, 2011, s. 8).

Transmedya hikayeciligi, ayn1 ve tek kanal iizerinden tiiketiciyi sikan
standart igeriklerin tam aksine bircok farkli kanalda, siirekli yeni igeriklerle
tilkketiciye hiké@yeyi aktardigi i¢cin markanin siirdiiriilebilir yapisina pek ¢ok katki
saglamaktadir (Bazarci, 2019, s. 562).

C. TRANSMEDYA HIiKAYECILiGININ PRENSIiPLERI

Transmedya hikayeciligi Jenkins (2010a) tarafindan yedi prensip ile ifade
edilmektedir. Bu prensipler, “yayilabilirlik ve derinlesebilirlik”, “siireklilik ve
cesitlilik/cokluk”, “siiriikleyicilik ve aktarabilirlik”, “yeni bir diinya insas1”,
“dizisellik”, “6znellik” ve “performans” tir (Kogyigit, 2018, 5.222).

e Yayilabilirlik ve derinlesebilirlik prensibi, sosyal aglar yardimiyla
iceriklerin takipgiler, aboneler, fanlar araciligiyla daha fazla tiiketiciye yayilmasini
ve tiiketicilerin de hikayenin 6ziinii kesfetmelerini ifade etmektedir (Karakullukcu
ve Sahin, 2018, s. 268). Bu prensip, markaya dair hikaye anlatisinin diger medyalar
araciligiyla da tanitilarak yayilmasini igermektedir (Bolin, 2007, s. 245).
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o Siireklilik ve cesitlilik/cokluk prensibi, hikayenin her bir parcasinin
farkli medya platformlarinda ilgili platformun o6zellikleri gbéz Oniine alinarak
anlatilmasim ve aym hikayenin farkli platformlarda yeniden yer almasim
belirtmektedir (Giimiis, 2019, s. 181).

¢ Siiriikleyicilik (dahil etme) ve aktarabilirlik (¢ikarma) prensibi, sanal
gergeklik veya artirilmig gergeklik yardimi ile hikayenin daha siiriikleyici hale
getirilmesini ve boylelikle hikayenin ger¢ek diinyaya aktarilmasini ifade etmektedir
(Kogyigit, 2018, s. 223).

e Yeni bir diinya insas1 prensibi ise, tiiketiciye aktarilmak istenenin
kurgusal bir hikaye ile bagdastirilarak hayali bir diinya insa edilmesini ve asil konuya
dolayl olarak dikkat ¢ekilmesini belirtmektedir (Fast ve Ornebring, 2017, s. 638).

o Dizisellik prensibi, tiiketiciye aktarilan uzun igeriklerin bdliimlere,
pargalara ayrilip farkli platformlarda sunulmasidir (Giimiis, 2019, s. 181). Dizisellik,
tilkketicinin her bir parcada anlatilan hikdyeyi ayr1 ayr1 kavrayarak markanin ana
hikayesini kesfetmesini saglamaktadir (Cetinkaya, 2017, s. 569).

e Oznellik prensibi, hikayenin farkli karakterlerin bakis agilariyla, ikincil
ve destekleyici karakterler araciligiyla anlatimini ifade etmektedir (Gambarato,
2012, s. 7; Pratten, 2015, s. 9).

e Performans prensibi ise, hikayede tiiketicilerin yeteneklerine, ilgilerine
deginilmesini ve tiiketicinin de hikayeye dahil edilmesini ifade etmektedir (Jenkins,
2010a).

D. GARANTI BBVA

Garanti Bankasi, 1946 yilinda 103 ortagin katilimiyla anonim sirket olarak
Ankara’da kurulmus, 1950 yilinda genel merkezini Ankara’dan Istanbul Sirkeci’ye
tagimigtir. 1970’lerin sonuna dogru bankanin pay senetleri Kog Grubu ve Sabanci
Grubu’nda toplanmis, 1983 yilinda ise banka tamamen Dogus Grubu’nun biinyesine
katilmistir. 1993 yilinda Tiirkiye’de yurtdisina hisse ihrag eden ilk kurum olmustur.
Ingiliz ve Fransiz sermayeli olarak 1863 yilinda Osmanli Devleti’ne ait devlet
bankasi olarak kurulan Osmanli Bankasi (Bayraktar, 2002, s. 78), 1996 yilinda
Garanti Bankasi tarafindan satin alinmistir. Garanti Bankast 1997 yilinda ise,
internet ve telefon bankaciligini bir arada hizmete sunan ilk Tiirk bankas1 olmustur.
2001 yilinda Osmanli Bankas1 ve Garanti Bankasi, Garanti Bankasi adi altinda
birlesmistir. General Electric 2005 yilinda Dogus Grubu ile anlagsma saglayarak,
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Garanti Bankasi’'nda esit stratejik ortak durumuna gelmistir. Fakat 2011 yilina
gelindiginde yasanan kiiresel krizin etkisiyle General Electric, ABD ve Avrupa’da
finans sektoriinden ayrilma karari almistir. Bu kararm ardindan Ispanyol bankacilik
sirketi BBVA (Banco Bilbao VizcayaArgentaria), Dogus Grubu ile stratejik ortak
olmustur. 10 Haziran 2019’da ise BBVA, Garanti Bankasi’nin %49,85’inin sahibi
yani bankanin hakim ortagi olarak “Garanti BBVA” markasmi kullanmaya
baslamistir (Www.garantibbvainvestorrelations.com, 2019).

Garanti BBVA markasi, Brand Finance marka degerleme danigmanlik
sirketi tarafindan 2019 yilinda yayimmlanan “En Degerli 100 Tiirk Markas1”
siralamasinda 1,34 milyar $ (USD)’lik marka degeri ile tiglincii sirada yer almaktadir
(www.brandfinance.com, 2019).

I1. ARASTIRMA METODOLOJISi

Arastirmanin amacina, Onemine ve yoOntemine bu basghk altinda yer
verilmektedir.

A. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Ticaret, varlig1 geregi ticari ise konu olan {irlinlin tanitilmasi faaliyetlerini,
yani reklamimi gerektirmektedir. Uriinlerin reklamlar, gegmisten giiniimiize gazete,
dergi, billboard, radyo, televizyon gibi iletisim kanallarinda sunulmakta iken
internetin giinliik yasamin bir pargasi haline gelmesiyle birlikte farkli dijital
platformlarda (sosyal medyada) da sunulmaya baslanmistir (Koksal ve Ozdemir,
2013, s. 332). Kisaca, dijital pazarlama cesitlilik kazanarak, reklamlar tiiketiciye
farkl1 medya kanallar araciligiyla aktarilmaya baglanmistir (Aslan ve Unlii, 2016, s.
50).

Bir iiriine yonelik, ¢esitli metin formlar1 araciligiyla, kurgusal yapiya dair
tiikketicilere bilgiler sunmak i¢in c¢oklu medya kanallarinin, teknolojilerinin
kullanildig: endiistriyel uygulamalar “transmedya” olarak tanimlanmaktadir (Evans,
2011, s. 1). Transmedya hikayeciligi ya da diger bir ifadeyle transmedya hikaye
anlatimi; farkli medya iletisim kanallar1 araciligiyla ama her iletisim kanali i¢in en
iyi, en uygun stratejilerle ve her iletisim kanalinda birbirinden farkli yontemlerle
tiiketici ile iletisim kurmaktir (Jenkins, 2003). Diger bir ifade ile transmedya
hikayeciligi; birbiriyle etkilesimli ve es giidiimlii bir biitiin olusturan ¢oklu medya
iletisim kanallarinda, tiiketicilerin de katilimi saglanarak, iiriine yonelik mesajin
(hikayenin) aktarilmasi (anlatilmasi) stratejileridir (Kogyigit, 2018, s. 220-221). Bu
dogrultuda, bu aragtirmanin amaci, Garanti BBVA markasinin dijital pazarlamada
reklamlar1 icin kullandig1 medya iletisim kanallarinin ve reklam stratejilerinin,
transmedya hikayeciligi ¢ergevesinde incelenmesi sonucu, pazarlama literatiiriine
katki saglamak ve bu alanda faaliyet gosteren markalara 6nerilerde bulunmaktir.
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Tirkiye’deki pazarlama literatiirinde Garanti BBVA markasimin dijital
pazarlama ve transmedya hikayeciligi kavramlari ger¢evesinde incelenmemis olmasi
bu calismanin 6nemini olusturmaktadir. Garanti BBVA markasmin dijital medya
platformlarini etkin kullanmadaki bagarisinin literatiir taramasi ve transmedya
hikayelestirme prensipleri ile iliskilendirilerek degerlendirilmesi bu c¢alismayi
digerlerinden farklilastirmakta, dolayisiyla bilime ve bankacilik sektoriine katki
saglamaktadir.

B. ARASTIRMANIN YONTEMI VE VARSAYIMLARI

Bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren Garanti BBVA markasi, bu
calismada dijital pazarlama ile baglantili olarak transmedya hikayeciligi
gergevesinde nitel arastirma metotlarindan biri olan 6rnek olay inceleme metodu ile
ele alinmaktadir. Elde edilen bilgilerin degerlendirilmesi {izere nitel analiz
tekniklerinden icerik analizi yontemi de bu arastirmanin ydntemi olarak
kullanilmaktadir. Ornek olay olarak ele alinan Garanti BBVA markasinin reklamlar
ve tiketici ile etkilesim kurmak igin kullandig1 dijital platformlardaki
aktiviteleri/stratejileri bu arastirmanmn veri setini olusturmaktadir. Ornek olay
yontemi, bir veya daha fazla grup, topluluk, kurum veya kurulus ile ilgili, belirli bir
zaman g¢ergevesinde, sistematik aragtirma yapilmasina dayanan bir nitel aragtirma
yontemidir (Altumisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2012, s. 311). igerik
analizi ise, bir durumun, dokiimanin, olayin veya konunun kolaylikla anlagilabilen
gozlenen/betimlenen 6gelerinden ziyade, Ustii Ortiilii icerigini ortaya ¢ikarmayi
saglayan bir nitel analiz teknigidir (Bilgin, 2014, s. 1). Ulasilan bilgiler ise, bir biitiin
olarak transmedya hikayeciligini aciklayan yedi prensip (Jenkins, 2010a) ile
iliskilendirilerek nitel analiz yontemi olan igerik analizi ile degerlendirilmektedir.

Dijital pazarlama baglaminda transmedya hikayeciligine 6rnek olay olarak
ele alman Garanti BBVA markasinin, dijital medyadaki reklam ve stratejilerindeki
basarist ile bankacilik sektoriindeki diger markalara ve pazarlama literatiiriine katki
saglayacagi varsayillmaktadir.

Aragtirmaya konu olan “Garanti BBVA” markasinin, 6rnek olay olarak
incelenip, transmedya hikayeciliginin yedi prensibi gergevesinde igerik analizinin
yapilmasina yonelik markadan gerekli izinler alinarak bu ¢alisma gergeklestirilmis
ve markanin ismi ¢aligmada kullanilmustir.

I1l. GARANTI BBVA ORNEK OLAYININ ICERIK ANALIZIVE
BULGULARI

Garanti BBV A markasi 6rnek olay olarak bu baglik altinda igerik analizi ile
ele alinmaktadir. Markanin reklamlari, dijital platformlardaki aktiviteleri/stratejileri
Jenkins (2010a) tarafindan agiklanan transmedya hikayeciliginin yedi prensibi i¢in
ayri ayri incelenmektedir.
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A. YAYILABILIRLIK (SPREADABILITY) - DERINLESEBILIRLIK
(DRILLABILITY)

Garanti BBVA, sosyal medya hesaplarini “istirakler”, “Garanti BBVA
Miizik” ve “Garanti BBVA Basketbol” olarak {i¢ ana kategoride yoOneterek
tiketiciler ile etkilesime ge¢mektedir. Bu entegre istiraklerini ise emeklilik,
factoring, leasing, 6deme sistemleri (kartlar), portfoy, yatirim, sigorta, filo, teknoloji,
mortgage olarak siirdiirmekte ve istirakleri i¢in ayr sosyal medya hesaplar1 ve ayri
web sayfalar1 kullanmaktadir (www.garantibbva.com, 2019).Garanti BBVA
markasi, farkl sosyal medya hesaplar1 ve farkli web sayfalari araciligiyla etkilesime
gectigi fanlar, aboneler, takipgiler, yani tiiketiciler arasinda daha fazla kullaniciya
yayillmaktadir. Bu yayilma islemini her istiraki i¢in ayn ylriittigli hesaplar
araciligiyla derinlestirmekte ve tiiketicinin de hikdyenin (anlatilmak istenenin)
Oziinli kesfetmelerini saglamaktadir.

Sekil 1.Garanti BBVA Blog Sayfas1

Kaynak:www.garantibbva.com.tr/tr/blog.page#blogArticles=UID3ad024e. (Erisim Tarihi:
31.01.2020).

Garanti BBVA, diizenli olarak, web sayfasinda ¢aliganlari tarafindan finans
ve teknoloji alaninda yazilan yazilan tiiketiciler ile paylasmaktadir. Bu blog
yazilarinda tiiketicilere siirdiiriilebilirlik, tasarruf gibi konularda tavsiyeler verilip
konu Garanti BBVA ile iligkilendirilmektedir.
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Sekil 2. Garanti BBVA’ya Ait Sosyal Medya (Instagram, Facebook, LinkedIn,
Twitter ve Youtube) Hesaplari

Instagram hesaplarinda 6zel giinlerde videolar paylagilmakta, blogdaki
yazilar kisa bilgiler sekline doniistiiriilerek paylasilmaktadir. Facebook hesaplarinda
birikim ile ilgili bilgiler verilmekte, gilincel konular veya 6zel giinler ilgili
paylagimlar yapilmaktadir. LinkedIn hesaplarinda her istirak ile ilgili olarak is
ilanlart yapilmakta ve her istirakin hesabinda o bdliimdeki calisanlarin kisisel
LinkedIn hesaplariyla baglanti kurulmaktadir. Twitter hesaplarinda diger sosyal
medya hesaplaria yonlendiren linkler paylasilmakta, banka ile ilgili yeni yapilan
gelismeler tiiketicilerin bilgisine sunulmaktadir. Ayrica Garanti BBVA ile iliskili
olarak Twitter’da giindem olusturmak i¢in “#dijitalbankacilik, #dijital¢dzlimler,
#cazyesili, #15milyonbonuslu, #kampgiinliikleri” gibi etiketler paylasilmaktadir.
Ayrica 7 giin 24 saat her tiirlii goriis ve onerileri almak ve sorular1 yanitlamak iizere,
Twitter’da “Garanti BBVA’ya Sor” adli hesap araciligiyla tiiketicilerle etkilesim
kurulmaktadir. Youtube hesaplarinda TV’de de yaymlanan reklamlar
yayinlanmakta, Garanti BBV A’y1 derinlemesine anlatan farkli baslik ve iceriklerde
videolar paylasilmaktadir.

Garanti BBV A tiim sosyal medya hesaplarini istirakleri i¢in farkli hesaplarla
yoneterek, her istirakinin hedef tiiketici kitlesi ile daha etkin iletisim kurmaktadir.
Ciinki her hesapta ilgili istirake yonelik yenilikler, gelismeler, avantajlar tiiketiciler
ile bulusturulmaktadir. Ayni1 zamanda marka, miizik ve basketbol ile ilgili sponsor
oldugu etkinlikleri, festivalleri “Garanti BBVA Miizik” ve “Garanti BBVA
Basketbol” adli hesaplari araciligiyla yine farkli sosyal medya platformlarindan
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tiikketicilere duyurmaktadir. Boylelikle marka tiiketicilerin karsisina her yerde
cikarak tiiketiciler arasinda daha ¢ok yayilmay1 ve farkli platformlarda yaptig
hikayenin 6ziinii igeren paylasimlarla derinlesmeyi saglamaktadir.

B. SUREKLILIK (CONTINUITY) - CESITLILIK/COKLUK
(MULTIPLICITY)

Garanti BBV A’ya ait farkli dijital platformlarda, platformun 6zellikleri ve
islenig yapist goz oniinde bulundurularak, hikayenin her bir pargasi tiiketiciye
anlatilmaktadir. Marka tarafindan yapilan paylasimlara genellikle diger dijital
platformlarindaki benzer igerikli paylasimlara gecisi saglayan linkler eklenmektedir.
Boylelikle anlatilan hikayelerin tutarliligi saglanmaktadir.

ALTTAN /

566

Kelime Oyunu: Finans ve Kadin Girigimei Yansmamiz Reklam Filmlerimiz Basketbol 0Ozel Gunler Tum Videolar

Teknoloji
OYNATMA LISTESININ TAMAMIN OYNA LISTESININ TAMAMINI  OYNATMA LISTESININ TAMAMINI  OYNAT LISTESININ TAMAMINI OYNAS LISTESININ TAMAMINI
LISTESININ TAMAMNI GORONTOLE GORONTOLE GORONTOLE GORONTOLE
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ALTTAN 4L
KOBI ve Girigimciler Nasi Yapilir Son Yiiklenenler Kariyer Gelecek Bugiin Baslar Dijital Bankacilik
OYNATMA LISTESININ TAMAMINI OYN ISTESININ TAMAMIN AT LISTESININ TAMAMINI OYNATMA LISTESININ TAMAMNI OYNATMA LISTESININ TAMAMINI OYNATMA LISTESININ TAMAMINI
GORONTOLE [ LE ORONTOLE GORONTOLE GORONTOLE

GARANTI
HACKATHON
|

Etkinliklerimiz Muzik Talent Camp Bizden Haberler Ogretmen Akademisi Vakfi ti Hackathon 2015
OYNATMA LISTESININ TAMAMINI  OYNATMA LISTESININ TAMAMINI  OYNATMA LISTESININ TAMAMINI  OYNATMA LISTESININ TAMAMINI  OYNATMA LISTESININ TAMAMINI  OYNATMA LISTESININ TAMAMINI
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Esnaf Berat: Yarigmasi Garanti Anadolu Sohbetleri
Kazananlan

Sekil 3. Garanti BBVA’nin Youtube Kanali
Kaynak: https://www.youtube.com/user/garanti/playlists. (Erisim Tarihi: 01.02.2020).

Garanti BBVA’nin Youtube kanalinda, TV’de yayinlanan tiim reklamlarini,
Facebook sayfasinda duyurularini paylastigi “Kadin Girisimei” yarigmasi ve
“TalentCamp” olarak adlandirilan egitim kampina dair videolari, sponsorlugunu
yaptig1 basketbol ve miizik ile ilgili videolari, blogda paylastigi yatirim konularina
benzer nitelikte videolar1, kariyer, mobil bankacilik uygulamasini kullanma vb.
konular ile ilgili bilgilerin yer aldigi pek ¢ok video paylagilmaktadir. Tiim sosyal
medya hesaplar1 arasinda bir biitiinliik saglayan Garanti BBV A, tiiketiciye aktarmak
istedigi hikayeyi, her bir sosyal medya platformunun ozelliklerini goz Oniinde
bulundurarak anlatmaktadir.
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Garanti BBVA, Ekonomist Dergisi ve Tirkiye Kadin Girisimciler
Dernegi’nin (KAGIDER) isbirligiyle Tiirk kadinlarin1 girisimcilige tesvik etmek ve
onlarin  basarilarin1  duyurmak amaciyla “Kadmm Girisimci  Yarigmast”
diizenlemektedir. Bu yarigsmayla gelisime ve yenilige a¢ik, bulundugu bdlgede fark
olusturan isletmeler kurmus kadinlar arasindan, onceden belirledigi ii¢ farkli
kategoride, ddiile layik goriilen kadin girisimcilere ddiiller vermektedir. Bu yarisma
ile kadinlara verdigi degeri ve destegi yalnizca dijital platformda degil gergek
yasamda da vurgulamaktadir.

Universite 2. veya 3. Smif 6grencisi olan genclere “Talent Camp” adini
verdigi yetenek kamplar1 diizenleyerek bankacilik egitimleri vermekte, genglerin
birbirleriyle ve Garanti BBVA ile tanigsmasini saglamaktadir. Kampin devaminda
ise, kampta tiim asamalar1 tamamlayan Ogrencilere staj imkani tanimaktadir.
Yetenek kamplariyla kariyerlerine baglamadan once genclere firsatlar sunmakta ve
onlar1 bankacilik sektoriiyle tanigtirmaktadir.

Diizenledigi etkinlikler ve yarigmalarla tiiketicilere kazanimlar saglayan
Garanti BBVA, tiim bu aktivitelerini sosyal medya hesaplarindan tiiketiciler ile
paylasmaktadir. Facebook ve Twitter’dan duyurular1 yaparken, Youtube’dan
etkinlige ve yarismaya dair detaylar1 veya siireci video olarak paylasmaktadir.
Kisaca, tiiketicilerin hikdyenin 6ziinii kavramalar i¢in her dijital platformun
sistemine, yapisina gore paylagimlar yapmakta ve boylelikle tutarlilign saglayarak
olasi ¢eliskileri ortadan kaldirmaktadir.

C. SURUKLEYICILIK/DAHIL ETME (IMMERSION) -
AKTARABILIRLIK/CIKARMA (EXTRACTION)

Garanti BBVA, reklamlarinda sorunlara dijital ¢dziimler sunan sanal
gerceklik robotu olan yapay zekali “Ugi” Kkarakterini kullanmaktadir. Boylelikle
hikaye daha ilgi cekici hale gelmekte ve sanal gergeklik yardimiyla olusturulan
kurgusal hikaye gercek yasama aktarilmaktadir.
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Sekil 4. Garanti BBVA’nin Sanal Gergeklik Robotu Ugi

Kaynak: https://www.facebook.com/GarantiBBV A/videos/2513398992213527/. (Erisim
Tarihi: 01.02.2020). https://www.garantibbva.com.tr/tr/lkampanya/2019/ocak/garanti-cep-
ugi-kumbara-kampanyasi.page. (Erisim Tarihi: 01.02.2020).

Ugi Kkarakteri, yer aldigi reklamlarda giinliik yasamda tiiketicilerin
kargilagtigi sorunlara, dijital ¢oziimler iiretmektedir. Yani Garanti BBVA’nin
tiikketicilerine sundugu yenilikler, kolayliklar, teknolojik sistemler sanal gerceklik
kahramaniyla anlatilmaktadir. Ugi tiiketicilerin her an sorunlarina ¢dziim iireten
yapay zekali bir asistan gibi gosterilerek, Garanti BBV A’nin yapay zeka teknolojisi
ile her an tiiketicilerine dijital ¢oziimler iireten teknolojik banka bir oldugu
vurgulanmaktadir.

Garanti BBVA mobil uygulamasina géz okuyucu sistem ile sifresiz giris
yapilabilecegini TV reklamlarinda, Youtube kanalinda, Twitter’da tiiketicilere
duyuran marka, bu sistemin duyurulmasi ig¢in yaptigi reklam faaliyetlerinde Ugi
karakterini kullanmigtir. Ayn1 zamanda Garanti BBV A, Ugi karakterinin yer aldig1
Instagram ile ¢alisan “Gozler Ugi’de” isimli bir oyun gelistirmis ve bu oyunu
Instagram hesabinda filtreler boliimiine eklemistir. Bunu duyurmak icin de
Twitter’da “#GozlerUgide” etiketini kullanarak tiiketicilerle paylagmistir. Diger
taraftan, QR Kod (Quick Response Code/Kare Kod) ile para ¢eken tiiketicilerine Ugi
gorlinlimiinde kumbaralar hediye ederek, tiiketicilerini yeni sistemi kullanmaya
davet etmistir. Bu caligmalarla Garanti BBV A markasi, tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek
bicimde, hikayeyi Ugi araciligiyla ger¢ek diinyaya aktarmaktadir.

D.YENI BiR DUNYA INSASI (WORLD BUILDING)

Youtube’da oyuncu Bartu Kiigiikcaglayan ve Feyyaz Yigit tarafindan
yonetilen “MegaTeknoForce” isminde bir kanal bulunmaktadir. Bu kanalda Feyyaz
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Yigit “Mega Mert” ve Bartu Kiiciikgaglayan‘“Bora Bayt” isimlerini kullanarak farkli
giyim tarzlar ile eglenceli, teknoloji igerikli videolar paylasmaktadirlar. Kanaln ilk
iki videosunda giiniimiiz eglenceli Youtuberlari tarafindan agilan, teknoloji ile ilgili
videolarin paylasildigi kanallara benzedigi goriilmektedir. Fakat kanalda yayinlanan
iciincii video ile birlikte kanalin Garanti BBV A teknolojilerini anlatmak i¢in acildig1
ve bu dogrultuda yonetildigi anlagilmaktadir.
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Sekil 5. MegaTeknoForce Youtube Kanali

Kaynak:https://www.youtube.com/channel/UCcsyF3MwzXxUY zwzJ6 Yw5XQ/playlists.
(Erisim Tarihi: 01.02.2020).

MegaTeknoForce kanalinda farkli bagliklar altinda, Garanti BBVA’nin
teknolojik ve dijital yoniinii vurgulayan igeriklere sahip videolar paylasilmaktadir.
Ornegin; kanalm {i¢iincii videosunda, Garanti BBVA ATM (Automatic Teller
Machine/Otomatik Para Cekme Makinesi)’lerinden kartsiz bir sekilde saniyeler
icerisinde QR Kod ile para gekilebilecegine yonelik yeni teknolojik sistem
islenmektedir. Bu videoda sistemin hizini test eden Mega Mert ve Bora Bayt isimli
gengler bungee jumping yaparak QR Kodu okutmay1 deneyeceklerdir fakat kendileri
atlamaya korktuklar1 icin ATM’yi bungee jumping halatina baglayip onu atlatarak
QR Kodu okutmaktadirlar. ATM ve telefon ¢ok kisa siire bile olsa birbirlerini goriip
ve genglerin talep ettigi tutar1 gekmelerini saglamakta yani paray1 bungee jumping
yaparken bile paray1 vermektedir. Bu video 2,6 milyon goriintiileme sayistyla birgok
titketiciye ulagmistir.

MegaTeknoForce kanalinda Garanti BBVA’nin teknolojik sistemlerini,
dijital islemlerini konu alan bir¢ok video tiiketicilere eglenceli bir bi¢imde
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sunulmaktadir. Garanti BBV A’dan bagimsiz bir isimle yonetilen bu kanal, markanin
yenilikleri ile iliskilendirilen hayali bir diilnyanin kurulmasini saglamaktadir. Bu yeni
diinyada hikayeye (markanin tiiketiciye sunduklarina) dogrudan katkida
bulunmayan icerikler kullanilmaktadir. Cilinkii bu kanalda karakterler Garanti
BBVA’y1 direkt olarak anlatmayip, birer Youtuber edasiyla kendi hayatlarindan
kesitler paylasir gibi igerikler olusturmakta ve dolayli olarak markaya yani asil
konuya dikkat ¢cekmektedirler.

Televizyonda “Teve2” kanalinda Ali Thsan Varol sunuculugunda yayinlanan
ve izlenme rekorlar kiran “Kelime Oyunu” yarigmas: Garanti BBVA tarafindan
Youtube kanalina uyarlanarak boéliimler halinde yayilanmaktadir. Garanti BBVA
ortakliginda hazirlanan bu yarismada, sosyal medyada (Instagram, Youtube, Twitter
vs.) paylastiklari iceriklerle ¢ok sayida kisi tarafindan takip edilen ve fenomen olan
kisiler, her boliimde iki kisi olacak bi¢imde yarigmaktadir.

Kelime Oyunu | Finans ve Teknoloji #1 | Danilo Zanna ve Manuel
4 y Reina
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OUORON 14:34 [NEESEEVN
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? Kizmaz

|
EREN Garanti BBVA

Kelime Oyunu: Finans ve -
Teknoloji

10 video « 55.213 gdriintiileme * En son 17 Oca 2020
tarihinde giincellendi

;_-»ﬂe Kelime Oyunu | Finans ve Teknoloji #3 | Yusuf Dinger ve Merve
o iyt Ozgakir
4

o000 [T
i Garanti BBVA

Kelime Oyunu | Finans ve Teknoloji #4 | Yilmaz Sisters

= A » Garanti BBVA
S X 4

\)
>§ Garanti BBVA
Y 6 LIy

£5) & Kelime Oyunu | Finans ve Teknoloji #5 | Geekyapar!
$) Garanti BBVA
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Sekil 6. Garanti BBVA’nin Youtube Kanalinda Yayinlanan Kelime Oyunu
Yarigsmasi

Kaynak:https://www.youtube.com/playlist?list=PLpsxEvslhvssn3BLFowAxtO978fraRh5
K. (Erisim Tarihi: 01.02.2020).

Garanti BBVA ortaklig1 ile hazirlanan ve markanin Youtube kanalinda
boliimler halinde yayimlanan bu yarigma, televizyonda yayinlanan “Kelime Oyunu”
yarigmasi ile ayni1 formatta hazirlanmakta ve yarigmanin televizyondaki sunucusu
olan Ali Thsan Varol tarafindan sunulmaktadir. Bu yarisma, finans ve teknoloji
alanindaki kelimelerden olusmakta ve yarismanin basinda Garanti BBVA logosu
yarigmanin logosuyla birlikte verilmektedir. Yarigmanin formatinda masanin
tizerinde siireyi durdurmak i¢in kullanilan buton Garanti BBVA’nin amblemindeki
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yesil renk ile kaplanmis olarak bulunmakta ve Garanti BBVA’nin reklamlarinda
sorunlara ¢oziimler sunan sanal gergeklik robotu olarak kullandigi “Ugi”
karakterinin de kumbarasi yer almaktadir. Yarigmanin ilgili bolimiinde en yiiksek
puani toplayan yarigmaci “finansal ve dijital okuryazarlik” sampiyonu segilerek, Ugi
kumbarasini kazanmaktadir.

Garanti BBVA yaptig1 dijital yeniliklerin ve olusturdugu teknolojik
sistemlerin tliketiciler tarafindan merak uyandirmasi amaciyla, markanin
istiraklerinden bagimsizmis gibi yeni bir diinya insa etmektedir. Bu dolayl1 olarak
markaya atifta bulunan yeni diinya, tiiketicilerin markanin anlattig1 hikayeye olan
merakini artirmakta ve ilgisini ¢ekmektedir. Eglenceli igeriklerle dolayli olarak
markay1 anlatan fakat markadan bagimsiz gibi goriinen bu yeni diinyanin, videolara
yiiksek goriintiileme sayilart ile tiikketiciler tarafindan ilgi ¢ektigi goriilmektedir.

E. DIZISELLIiK (SERIALITY)
Garanti BBVA markasi, reklamlarinda anlatti§i uzun hikdyeyi boliimlere,

pargalara ayirarak tiiketicilere sunmaktadir. Kisimlara ayirdigi hikayeyi farkl dijital
platformlara dagitarak da hikayenin biitiinliigiinii ve tutarliligini saglamaktadir.

Hepimize | / r aba"’ Be
teknolojiyi aj
sevdiren bankadan ENlM :
bir tekno dizi...

‘i
y

#garantiobva
Macera Bagliyor!

Sekil 7. Ugili Bir Dizi Reklam

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=foW1y3qS5C0&list=PLpsxEvslhvsszi375Mr
R124hHwWK-KSgKQb&index=40. (Erigim Tarihi: 01.02.2020).

Ugi karakterini kullandig1 reklamlarini boliimlere ayirarak dizi bigiminde
sunacagini, Ugi’yi oyuncu Engin Giinaydin ve Dilan Cigek Deniz ile birlikte ilk
kullandig1 reklaminda belirtmistir. “Hepimize teknolojiyi sevdiren banka” sloganina
“bir tekno dizi” ifadesini ekleyerek, hem markanin teknoloji yoniinii vurgulamakta
hem de bu teknolojik yoniiniin devam edecegin altin1 ¢izmektedir. Ugi karakteriyle
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yapay zeka teknolojisini kurgusal diinyaya aktararak hikayesini tiiketiciye anlatan
marka, Ugi'nin yer aldigi reklamlar1 bolimler halinde sunmakta yani
dizilestirmektedir.

Ugi karakteri farkli iinliilerin oldugu reklamlarla da kullanilmis fakat Engin
Gilinaydin ve Dilan Cicek Deniz ile birlikte bir seri (dizi) haline getirmistir. Bu dizi
bi¢cimindeki reklamlarda, teknoloji ve yenilige kapali girisimei bir babanin tim
sorunlarina, is hayatina yeni baslayan kizi ve yapay zekali asistan1 Ugi birlikte
yenilik¢i ve dijital ¢oziimler sunmaktadir. Ugili reklamlarin her bir bdlimiinde
sunulan tim dijital ve teknolojik ¢oziimler, Garanti BBVA markasinin hayata
gecirdigi her teknolojik yenilikleri anlatmaktadir. Boylelikle markanin her bir
yeniligi, dijital ve teknolojik uygulamasi dizi bi¢iminde tiiketiciye anlatilmakta ve
uzun anlatilar boliimlere ayrildigi icin tiiketicinin de hikayeyi kavramasi
saglanmaktadir.

Paray1
tutamayan
adam

" MACERA
BASLIYOR!

Sekil 8. Paray1 Tutamayan Adam Reklami
Kaynak: https://www.garantibbvaemeklilik.com.tr/basin-odasi. (Erigim Tarihi:
01.02.2020).

Garanti BBVA’nin emeklilik istirakine yonelik yapilan “Paray1 tutamayan
adam” baslikli reklamlar bdliimlere ayrilarak tiiketiciye sunulmaktadir. Bu
reklamlarda emeklilik hesabmin yalnizca yaslilara yonelik olmadigi, emeklilige
yatinm yapmak amaciyla gen¢ yaslarda bireysel emeklilik hesaplarinin agilmasi
gerektigi vurgulanmaktadir. Reklamlarda paray1 tutamayan adam roliinii oyuncu ve
komedyen Dogu Demirkol canlandirmaktadir. Reklamin her bir b6liimiinde, hayatin
aligveris, otel, restoran gibi harcama gerektiren tiim alanlarinda parasinmi tasarruf
edemeden harcayan (parasini tutamayan) bir gencin drami komedi bigiminde
anlatilmaktadir. Parasini tutamayan bu geng¢ adamin, bir Garanti Emeklilik Gelecek
Kogu yardimiyla parasini nasil tutabilecegine yonelik hikaye dizilestirilmektedir.

Paray1 tutamayan adam karakteri ile dizilestirilen reklamlar yalnizca TV de
ve Youtube kanalinda degil, Twitter, Facebook ve Instagram hesaplarnda da farkli
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bicimlerde paylasilarak tiiketici tarafindan hikayenin biitiinliigiiniin ve tutarliliginin
saglanmasina katkida bulunulmaktadir.

F. OZNELLIiK (SUBJECTIVITY)

Transmedya hikayeciliginin 6znellik prensibini farkli karakterin bakis
acilart araciligiyla ifade etmeye c¢alisan Garanti BBVA, reklamlarinda ikincil ve
destekleyici karakterler olarak “Bonus ailesi”’ni, bu aileye yeni dahil olan “uzayli
Bonuslular”1 ve dizisellik prensibinde bahsedilen “parayr tutamayan adam”
kullanilmaktadir.

#15milyonbonusiu

Yilda toplam 500 TL bonus var!

Sekil 9. Bonus Ailesi Reklami: Uzayli Bonuslar
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0Gbbe9rYhS5Y. (Erisim Tarihi: 01.02.2020).

Bonus ailesi reklamlarinda, “Bonus Kart” kullanan cekirdek bir aile
canlandirilmaktadir. Farkli oyuncular araciligtyla tiiketiciye sunulmus olan Bonus
ailesi reklamlar1 giincel olarak Biigra Pekin, Sarp Apak ve Alihan Tiirkdemir
oyunculugunda, komedi serisi olarak sunulmaktadir. Oyuncular, bu komedi reklam
serisinde bir ¢ekirdek ailesi canlandirmakta olup, reklamlarda karakterler olarak
kivircik kabarik saglara yani “Bonus kafa”ya sahiptirler. Bonus Kart kullanici
sayisinin 15 milyona ulagmasiyla Bonus ailesi reklamlarina, “Bonus kafa” bigiminde
“uzayli Bonuslular” olarak adlandirilan hayali karakterler dahil edilmistir. Yeni
seride 15 milyon Bonus Kart kullanicisinin, bu kart araciligiyla sahip olduklar
avantajlar ve hangi durumlarda bedava kazanacaklari anlatilmaktadir. Cekirdek
aileyi konu alan bu reklamlar, bir ailenin yapacagi harcamalarla ne gibi firsatlar elde
edecegini islemektedir. Boylelikle hikaye farkli karakterlerin bakis agilart ve
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hikayeye dahil edilen ikincil destekleyici karakterler (uzayli Bonuslular) araciligiyla
tiketicilere anlatilmaktadir.

Paray1 tutamayan adam karakterinin iglendigi reklamlarda ise, bir gencin
yasami canlandirilarak, gereksiz harcamalarin azaltilmasi ve erken yasta Garanti
Bireysel Emeklilik hesab1 acilarak gelecege yatinm yapilmas1 gerektigi
vurgulanmaktadir. Bu reklamlarda da hikaye, gereksiz ve fazla harcama yapan bir
geng karakterize edilerek ve onun bakis agisiyla tiikketiciye anlatilmaktadir.

G. PERFORMANS (PERFORMANCE)

Markanin tiiketicilerin yeteneklerine, ilgi alanlarina katkida bulunulmasini
ve tiiketicilerin de hikdyenin bir pargasi olarak hikayeye dahil edilmesini ifade eden
performans prensibi de Garanti BBVA markas1 tarafindan kullanilmaktadir.
“Garanti BBVA Miizik” adi altinda, Tiirkiye’de Istanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi
tarafindan diizenlenen Istanbul Caz Festivali’ne sponsorluk yapmaktadir. Bunun
yani sira Onemli miizik merkezlerine destek vererek caz konserleri diizenlemektedir.
Caz miizigine yaptig1 sponsorluklarla tiiketicilerin miizik ile ilgili sanatsal yonlerine
destekte bulunmaktadir (www.garantibbva.com.tr, 2019).

“Garanti BBV A Basketbol” adi altinda A Milli Erkek Basketbol Takimi (12
Dev Adam)’na ana sponsorluk yapmaktadir. Ayrica 2005 senesinde Tiirkiye’de
diizenlenen Avrupa Bayan Basketbol Sampiyonasi’na destek olmak i¢in Kadin
Basketbol Takimi’na da ana sponsorluk yapmis ve takima “Potanin Perileri” isminin
verilmesini saglamistir. Tiirkiye’de basketbolun gelismesi icin diizenledigi 12 Dev
Adam Basketbol Okullari projesiyle 6-17 yas grubundaki bireylere basketbol egitimi
verilmesine sponsorluk yapmaktadir (www.tbf.org.tr, 2020).

Tiiketicilerin miizige olan ilgilerini, caz festivali ve caz konserlerine yaptig1
sponsorluklar ile destekleyen Garanti BBVA, miizik etkinliklerinde “Caz Yesili”
ismini Kkullanarak caz miizigi ile marka amblemindeki yesil rengi bir araya
getirmektedir. Miizik ve basketbol ile ilgili tiim faaliyetlerini sosyal medya
hesaplarindan tiiketicilere duyurmaktadir. Garanti BBVA markasi, miizik ve
basketbol etkinliklerine sponsor olarak tiiketicilerin sanat ve spor ile ilgili
yeteneklerini destekledigini kanitlamustir.
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Sekil 10. En Iyi Mobil Bankacilik Uygulamas: Tesekkiir Reklami

Kaynak:https://www.campaigntr.com/garanti-bankasi-yeni-reklam-filminde-musterilerine-
de-yer-veriyor/ . (Erisim Tarihi: 24.11.2019).

Garanti BBVA mobil bankacilik caligmalartyla, diinyanin 6nde gelen
arastirma sirketlerinden biri olan Forrester Research tarafindan yapilan arastirma
sonucunda, 2018 yilinda 32 banka arasindan Avrupa’nin en iyi mobil bankacilik
uygulamasi secilmistir (www.campaigntr.com, 2019). Bunun iizerine uygulamay1
kullanan tiiketicilerine tesekkiir etmek i¢in Ugili reklam serisine yeni bir reklam
filmi ¢ceken Garanti BBVA, bu reklaminda gergek tiiketicilerine ve ¢alisanlarina yer
vermektedir. Bu reklam filmi ile tiiketicilerini de hikaye diinyasina dahil eden marka,
transmedya hikayeciliginin performans prensibini de gergeklestirmektedir.

SONUC VE ONERILER

Insanlar arasindaki aligveris eyleminin baslamasindan bu yana varligi
stirdiiriilen reklamlarin, Sanayi Devrimi ile birlikte 6nemi artmigtir (Elden, 2018, s.
147-148). Markalarin iriinlerini tiiketicinin begenisine sunmak i¢in yaptigi reklam
faaliyetleri, internetin bulunmasi (Calal, 2019, s. 233) ve 6zellikle sosyal medya
platformlarinin giinliik yagsama dahil olmasiyla birlikte ¢esitlilik kazanmistir (Koksal
ve Ozdemir, 2013, s. 332). Sosyal platformlarin gelismesiyle markalar tiiketicilerin
karsisina her yerde ¢ikmaya baslamis ve dijital pazarlama eskisinden ¢ok daha genis
bir alana yayilmaya baslamistir (Aslan ve Unlii, 2016, s. 50).

Pazarlamada kat edilen bu ilerlemeler markalarin hem televizyon, gazete,
dergi, billboard reklamlar1 gibi gegmisten giiniimiize uzanan medya iletisim aglarin
hem de sosyal medya platformlar1 araciligiyla dijital medya iletisim aglarini etkin
kullanmasin1 gerektirmektedir. Markalar, hedef tiiketicilerinin siklikla kullandig:
dijital platformlarda da onlarla etkilesim kurabilmek icin sosyal medyada
kendilerine yer edinmekte ve tiim medya iletisim kanallarini birbirleriyle baglantili
bir bigimde yoneterek pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmektedir. Boylelikle
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tilkketicinin markaya yonelik anlatilmak istenen hikdyenin 6ziinii kavramasi ve
birbirleri arasinda yaymasi saglanmak istenmektedir.

Jenkins (2010b) tarafindan, bir hikayeyi anlatmak igin bir araya gelen ve
isbirligi halinde bulunan, sosyal aglar1 da igerisinde bulunan medya grubu olarak
tamimlanan “transmedya”, markalarin giiniimiiz kosullarinda etkin kullanmasi
gereken iletisim araglarinin, platfomlarinin timiinii ifade etmektedir. Transmedya
hikayeciligi ise, bir kurgunun yani markaya yonelik anlatinin (hikayenin) tim
parcalariyla eglenceli bir bicimde birden fazla medya iletisim platformunda
aktarilmasini ifade etmektedir (Jenkins, 2007). Hikayenin, her medya iletisim
platformunun yapisina 6zgii bicimde uyarlanarak anlatilmasi ve bu medya
platformlarmin da birbirleriyle entegre bir bigimde yoOnetilmesi transmedya
hikayeciliginin bir geregidir (Karakullukcu ve Sahin, 2018, s. 262; Aktan, 2018, s.
30).

Garanti BBVA markasi, tiim medya kanallarimi etkin kullanma bigimiyle
transmedya hikayeciligine drnek teskil etmektedir. Bu arastirmada Garanti BBVA
markas1 6rnek olay olarak, dijital pazarlama ekseninde yaptigi reklam faaliyetleri ile
transmedya hikayeciliginin Jenkins (2010a) tarafindan belirlenmis olan yedi prensibi
cergevesinde icerik analizi yontemiyle ele alinmustir.

Transmedya hikayeciliginin birinci prensibi olan “yayilabilirlik ve
derinlesebilirlik” prensibi kapsaminda incelendiginde Garanti BBVA markasinin,
Instagram, Facebook, LinkedIn, Twitter ve Youtube kanallarinda birden fazla hesap
ile aktif rol aldig1 goriilmektedir. Marka bu hesaplar1 aracilifiyla daha fazla
tiketiciye ulasarak, her bir dijital platformda yaptigi paylasimlarla tiiketicilere
hikayenin 6ziinli anlatmaktadir. Garanti BBV A daha fazla alana yayilarak, hikayenin
tiikketiciler tarafindan anlagilmasini saglamaktadir.

Garanti BBVA markasi, “siireklilik ve cesitlilik/cokluk™ prensibi
cergevesinde incelendiginde farkli dijital platformlardaki paylagimlarini ilgili
platformun yapisina uyarlayarak paylasmaktadir. Bu paylasimlarina, ayni veya
benzer icerikteki ama farkli dijital platformlardaki paylagimlarina gecisi saglayan
linkler eklemektedir. Boylelikle ayni hikayeyi farkli platformlarda tiiketiciye
sunarak, tutarlilig1 saglamaktadir.

Ucgiincii prensip olan “siiriikleyicilik ve aktarabilirlik (dahil etme ve
cikarma)” kapsaminda degerlendirildiginde, Garanti BBV A’nin dijital ve teknolojik
yeniliklerini duyurmak amacryla, reklamlarinda yapay zeka asistani olarak sundugu
“Ugi” isimli sanal robotu kullandig1 goriilmektedir. Marka, Ugi karakteri araciligryla
sanal gerceklik veya yapay zeka kullanarak anlatmak istedigi hikayeyi ilgi c¢ekici
hale getirmektedir. Ayni zamanda kurgusal diinyada olusturdugu Ugi karakterini
Instagram’da oyunlagtirarak ve tiiketicilerine kumbara seklinde hediye ederek,
hikayeyi anlatan kahramani ger¢ek diinyaya aktarmistir.
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Youtube’da, ilk etapta markayla herhangi bir iliskisi oldugu fark edilmeyen
fakat izlendik¢e Garanti BBVA ile baglantis1 anlagilan “MegaTeknoForce” isimli
kanalda, eglenceli videolar araciligiyla markanin teknolojik yenilikleri ve sistemleri
anlatilmaktadir. Marka boylelikle kurgusal hikayesiyle dolayli olarak iliskilendirdigi
hayali bir diinya insa etmekte ve asil konuya merak uyandirmaktadir. Diger taraftan
“Kelime Oyunu” yarigmasini kendi Youtube kanalina uyarlayan Garanti BBVA,
finans ve teknoloji alaninda hazirlanan kelimelerle bankacilik faaliyetlerine atifta
bulunmaktadir. Yani marka kurdugu hayali diinyalar ile dolayli yoldan hikayesini
anlatirken transmedya hikayeciliginin “yeni bir diinya insasi” prensibini de
saglamaktadir.

Garanti BBVA reklamlarinda yapay zeka asistan1 “Ugi” olarak
isimlendirdigi sanal gerceklik robotunu, bankacilik faaliyetlerinde tiiketicilerine
sundugu dijital kolayliklar ve teknolojik sistemlerini anlatmak i¢in kullanmaktadir.
Ugi karakterinin yer aldigi reklamlar1 bir dizi serisi halinde tiiketiciye aktaran marka,
yeniliklerini uzun anlatimlar yerine pargalara ayirarak bdliimler halinde
sunmaktadir. Garanti Bireysel Emeklilik hesabina dikkat gekmek amaciyla “paray1
tutamayan adam” olarak isimlendirdigi geng bir karakteri eglenceli bir kurgu halinde
reklamlarinda kullanmakta ve bu reklamlar1 de bir dizi bi¢iminde sunmaktadir.
Garanti BBVA uzun anlatilarin1 bolerek, transmedya hikayeciliginin “dizisellik”
prensibini de saglamaktadir.

Garanti BBVA’nin istirakleri arasinda yer alan 6deme sistemlerinden
“Bonus Kart”, “Bonus ailesi” kurgulu reklamlarla tiiketiciye anlatilmaktadir. Bu
reklamlarda, bir ¢ekirdek ailenin harcamalarinda Bonus Kart’in avantajlarindan nasil
yararlandiklar1 konusu islenmektedir. Boylelikle marka, farkli karakterlerin bakis
acilartyla hikayeyi tiiketiciye aciklamaktadir. Bonus ailesi reklamlarina ikincil ve
destekleyici karakter olarak “uzayli Bonuslular” ismiyle kurgusal karakterler dahil
edilmistir. Garanti BBV A farkli karakterlerin bakis agilariyla ve ikincil karakterlerle
hikayeyi anlatarak, transmedya hikayeciliginin “6znellik” prensibini de
saglamaktadir.

Garanti BBVA istiraklerinin yani sira caz festivallerine, caz konserlerine,
basketbola sponsorluklarda bulunarak tiiketicilerin sanat ve spor faaliyetlerine
destek vermektedir. Tiiketicilerin yeteneklerine ve ilgi alanlarina destekte bulunarak,
transmedya hikayeciliginin yedinci prensibi olan “performans” prensibini de
saglamaktadir. Ayrica 2018 yilinda Avrupa’nin en iyi mobil bankacilik uygulamasi
Odiiliinti alan Garanti BBVA, uygulamay1 kullanan tiiketicilerine tesekkiir etmek
izere ¢ektigi Ugili reklam filminde gergek tiiketicilerine yer vererek tiiketicilerini de
kurgusal hikayesine dahil etmistir.

Garanti BBVA markasi, gerek sosyal medya iletisim kanallarini etkin
kullanarak gerek tiiketicilerinin sosyal yagamlarina katkida bulunarak transmedya
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hikayeciligini etkin bir bigimde gerceklestirmektedir. Bankaciliktaki dijital ve
teknolojik yoniinii dijital pazarlama faaliyetlerinde de basarili bir bicimde kullanan
Garanti BBVA markasi, anlatmak istedigi hikayeyi tiiketicilerine transmedya
¢ergevesinde aktarmaktadir.

Pazarlama literatiiriinde transmedya hikéyeciligine yonelik c¢aligmalar
bulunmakla beraber 6rnek olay olarak analiz edilen markalar ¢ok fazla ¢esitlilik
gostermemektedir. Bu sebeple farkli markalarin arastirilmasiyla yapilacak
caligmalar pazarlama literatiirine katki saglayacaktir. Markalarin, transmedya
hikayeciligi ile yuritilecekleri dijital pazarlama c¢alismalari, ilgili markalarin
tiikketiciler tarafindan ilgi gormesine, tercih edilmesine ve daha ¢ok tiiketiciye
yayilmasina katkida bulunacaktir.
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