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OZET

Transmedya hikdye anlaticiligl, yeni nesil tiiketicilerin
ihtiyaclarin1 karsilayarak siirdiiriilebilir rekabet avantaji
elde etmeyi hedefleyen markalar i¢in etkili bir pazarlama
stratejisidir. Bu arastirmanin amaci transmedya hikaye
anlaticliginin - markalasma ve pazarlamada O6nemine
dikkat ¢ekmek ve basarili olmus Niloya markasinin
pazarlama calismalarinda, transmedya hikdye anlatimi
kullanimini  Jenkins'in 7 temel ilkesi kapsaminda
degerlendirmektir. Kesifsel arastirma tiiriinde olan bu
calismada bolca ikincil veriler ve internet siteleri
incelemeye tabi tutulmustur. Bu c¢alismada Tiirk
yapimcilarin Niloya transmedya projesini hem pazarlama
hem de marka stratejisi olarak yiiriittiigii, transmedya
hikdye anlaticihiginin temel ilkelerine erisildigi hikayeyi bir
Tirk medya markas1 haline getirdigi ortaya ¢ikmistir.
Ozellikle, Niloya'nin yayilabilirlik, dalma ve ¢ikarma,
dizilestirme, 6znellik ve performans ilkelerini basarili bir
sekilde gerceklestirdigi tespit edilmistir. Sonuglar
transmedya hikaye anlaticiliginin sadece eglence amagh
degil, ayni zamanda egitimsel ve kiiltiirel degerleri
aktarmada da etkili bir ara¢ oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Hikayesi, Coklu Medya, Sosyal
Aglar, Tiiketici Katilimi

ABSTRACT

Transmedia storytelling represents an efficacious
marketing strategy for brands seeking to gain a
sustainable competitive advantage by addressing the
needs of the emerging consumer demographic. The
objective of this study is twofold: firstly, to highlight the
significance of transmedia storytelling in the context of
branding and marketing, and secondly, to assess the
utilisation of transmedia storytelling in the marketing
endeavours of the Niloya brand, situated within the
framework of Jenkins' seven fundamental principles. In
this exploratory research type study, a great amount of
secondary data and websites were analysed. This study
has demonstrated that the Niloya transmedia project was
undertaken by Turkish producers as both a marketing and
a brand strategy, with the objective of establishing the
story as a Turkish media brand in which the fundamental
principles of transmedia storytelling were successfully
realised. In particular, it was found that Niloya successfully
achieved the principles of diffusibility, immersion and
extraction, serialisation, subjectivity and performance. The
results show that transmedia storytelling is an effective
tool not only for entertainment purposes but also for
conveying educational and cultural values.

Keywords: Brand Story, Multimedia, Social Networks,
Consumer Engagement.
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1. GIRIS

Gilinimiizde gelisen bilgi iletisim teknolojisi, yeni iletisim olanaklarini beraberinde getirmis;
iletisim araclarinin anlamin gelistirerek daha etkin bir role sahip olmalarini saglamistir. Giinliik
rutinlerin 6nemli bir pargasi haline gelen iletisim araclar1 birbirine uyum saglayarak daha
islevsel hale gelmislerdir. Teknolojik ve dijital gelismeler ile yapisal degisime ugrayan
telekomiinikasyon, basin-yayin ve bilgisayar endiistrileri birbiri icinde yer almaya baslamistir.
Yakinsama olarak tanimlanan bu olusum Kkisaca, medyanin birden fazla medya platformunda
akisini ifade etmektedir. Kackman, Binfield, Payne, Perlman ve Sebok (2010) yakinsamayi, dijital
medyanin ortaya cikmasiyla etkinlestirilen ve harekete gecirilen yeni metinsel uygulamalara,
markalasma ve pazarlama stratejilerine, endiistriyel diizenlemelere, teknolojik sinerjilere ve
izleyici davraniglarina atifta bulunan kapsamli bir terim olarak tanmimlamaktadir. Yakinsama
istedikleri eglence tiirlerini aramak i¢in neredeyse her yere gidecek olan medya izleyicilerinin
gdcmen davranislarinin 6énemli bir sonucu olarak belirtilmektedir (Jenkins, 2006).

Medya algisinin ve medya tiiketim aligkanliklarinin degismesi, tiiketici profilinin degismesine
neden olmustur. Yeni diinyada pasif ve yalitilmis tiiketicilerin yerini lretken, katilima ve
paylasima ilgi duyan sosyal tiiketiciler almistir (Giirel ve Tigh, 2014; Ispir ve Kucur, 2019).
Medya yakinsamasinin merkezinde fotograf ceken, film izleyen, haber okuyan, canli yayin yapan,
icerik olusturan aktif izleyiciler yer almakta ve kolektif calismalara katilmaktadir. Bu gelismeler
kapsaminda yeni arayislara yonelen medya freticileri izleyici Kkitleleriyle olan iliskilerini
genisleten yeni bir anlati formati olarak transmedya hikaye anlaticiligini olusturmuslardir.
Transmedya hikaye anlaticiligy, 6zelliklerini ve dilini koruyarak birden ¢ok medyada hikayesini,
tek bir sistemin hikayesiymis gibi anlatabilen, izleyicilere igerik olusturma veya icerikleri yayma
gibi gorevler vererek aktif hale getiren, farkli kanallar boyunca genisleyen 6zel bir anlati
yapisina sahiptir (Ispir ve Kucur, 2019).

Son yillarda marka hikayesi 6nemli bir pazarlama yapisi olarak ortaya ¢ikmistir (Huang, 2010;
Woodside, 2010). Insanlar, markalara deneyimlerini anlat1 isleme yoluyla yorumlamaktadirlar
(Escalas, 2004). Boylece, deneyim, sonu¢ ve anlamin markalara atfedilmesiyle degisen
karmasiklikta marka hikayeleri dogmaktadir (Desai ve Keller, 2002; Brown, Kozinets ve Sherry
2003). Marka hikayeleri olay orgiileri, karakterler ve sonuclar icererek, tiiketici farkindahgi,
kavrama, empati, hatirlama ve anlam olusturmaktadir (Singh ve Sonnenburg, 2012). Ayrica
marka hikayeleri tiiketicilerin kendi deneyimlerini hikdyeye entegre etmelerine izin vererek
tiiketici etkilesimini kolaylastirmaktadir (Escalas, 2004). Bu baglamda, bilissel terimlerle, bir
marka hikayesinin bellekte yeni diigiimler ve baglantilar olusturarak daha fazla islemeyi tesvik
ederek daha gii¢lii 6z-marka baglantilarina yol agacagi diisiiniilmektedir.

Transmedya hikdye anlaticiiginin pazarlama yonetimleri icin ne anlama geldigi, markalama ve
pazarlama siirecinde basarili 6rneklerin ne tiir avantajlar sagladigl arastirmanin temel
sorunsalim1 olugsturmaktadir. Bu arastirma transmedya hikaye anlatimi1 kavraminin literatiirde
nasil yer aldigini, markalasmada ve pazarlama siirecinde nasil degerlendirildigini, Niloya Cizgi
Dizisi ornegi incelemesinden hareketle ortaya cikan bulgu ve sonuglarin marka ve pazarlama
yonetimi acisindan ne anlama geldigini aciklamak {izere yapilmaktadir. Bu calisma ile
transmedya hikaye anlaticihginin markalasma ve pazarlama calismalarindaki énemine dikkat
cekilmekte olup; Niloya markasi transmedya hikaye anlaticiligi kullanimi Jenkins'in 7 temel
ilkesi kapsaminda degerlendirilmektedir. Bu ¢alisma transmedya hikdye anlaticiligl tekniginin
farkli ozelliklere sahip tiiketicilerin ihtiyaclarim karsilamak iizere siirdiiriilebilir rekabet
avantajl elde etmeyi hedefleyen markalar icin etkili bir pazarlama stratejisi oldugunu anlamak
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ve hatirlatmak bakimindan o6nemli goriilmektedir. Bu g¢alisma ile Niloya markasinin
stirdiiriilebilir bir marka imaj1 agisindan marka bilinirligi ve giiveni olusturmada énemli katkilar
sagladigl, yayilabilirlik ve derinlesebilirlik, siireklilik ve g¢okluk ilkelerini basar1 ile sagladig
gosterilmektedir. Bu cer¢evede bu calismanin amaci pazarlama ve markalasma ¢alismalarinda,
pazarda basari elde etmis bir marka olan Niloya 6rneginden hareketle transmedya hikaye
anlaticiliginin markalasma ve pazarlamadaki 6nemine dikkat cekmek ayrica transmedya hikaye
anlaticiliginin kullanimini Jenkins’in 7 temel ilkesi kapsaminda degerlendirmektir.

2. TRANSMEDYA HiKAYE ANLATICILIGI

Hopkinson ve Hogarth-Scott (2001), bir hikdyeyi olaylarin, efsanelerin ve anlatinin bir raporu
olarak tanimlamaktadir. Hikayeler, konumlar, eylemler, tutumlar, sorunlar ve karakterler gibi
dizinler icermektedir (Woodside, 2010). Hikayeler, hedefe yonelik eylem-sonug¢ dizilerinden
olusmakta; genellikle bir mesaj icermekte ve degerli olan bir noktay1 belirtmektedir (Shankar ve
Goulding, 2001). Bir hikdye birka¢ nedenden dolay1 yararhdir. ilk olarak, hikayeler bilgi
tasimaktadir. Sosyal yapilandirmacilik ve elestirel teori, hikdye anlatimina dayanir ve bu
alanlardaki arastirmalar, hikdye anlatiminin degerler, kiiltiir ve markalara iligkin giiclii yonler
gibi 6znel ve nesnel bilgilerin iletilmesine yardimci oldugunu géstermektedir. Bu anlatilar iginde,
yeni hikdyelerin depolanmis anilarla eslestirilmesiyle yeni anlamlar iiretilmektedir. Ikincisi,
bireyler insanlari, yerleri ve olaylar1 hikdyeler araciligiyla hatirlamaktadir (Granitz ve Forman,
2015); boylece hikayeler farkindahg siirdiirmektedir. Ucilinciisit  ise bir hikaye
dinleyicilerin/izleyicilerin hayatlarina iligskin pek ¢ok icerik (yani temas noktalari) icerebilmekte
ve dinleyicilerin zihninde farkindalik ve duygusal baglilik yaratabilmektedir (Cooper, Schembri
ve Miller, 2010; Woodside, 2010).

Transmedya hikaye anlaticiligi ayni hikayenin farkli kanallar kullanilarak anlatilmasi degil, yeni
hikayeler veya boyutlar olusturulup aym veya farkli kanallarda anlatilmasidir. Ornegin, Batman
serisi incelendiginde hem ayni medyada hem de farkli medyalarda Batwoman, Batgirl, Joker,
Gotham gibi karakterlerin yer aldig1 farkli hikdyeler anlatilmaktadir. Son derece basarili Dark
Knight film serisi, psikolojik olarak tiiketicileri yonlendirilen Batman'in kokenini ve evrimini
anlatarak, tiiketicileri filmin hikayesine ¢ekmektedir. Ikinci filmin lansmanindan énce, Joker'in
cetesine hayran toplamak i¢in bir kampanya gelistirilmis, Joker gibi giyinmis binlerce hayranin
sokaklara ¢ikmasi ve ipuglarini ortaya ¢ikarmasi icin yonlendirmeler yapilmistir. Video oyunu
Batman, Arkham Asylum, oyuncularin Batman veya Catwoman olmalarim1 ve kendi orijinal
maceralarini yaratmalarini saglamaktadir. Hayran kurgu; okuyucunun ticari olarak tretilmis
malzemede kesfettigi "bosluklari doldurma" arzusunu yansitan medya franchiselarinin izinsiz
olarak yeni yonlere genislemesi olarak gériilmektedir (Granitz ve Forman, 2015). Internette
bircok hayran tarafindan yapilmis, karakterleri analiz eden veya farkli yapimlara ait
karakterlerle Batman karakterlerini karsilastiran videolarla karsilasmak miimkiindiir. Bu
ornegin de gosterdigi gibi, markalara daha giiclii baglanan tiiketicilerin, transmedya tiiketimine
daha fazla katildiklar1 gériilmektedir (Laverie ve Arnett, 2000; Harrington ve Bielby, 2007).

[lhan (2011) transmedyaya su acilardan bakmaktadir. Birincisi, transmedya metinler arasindaki
baglantilar1 ifade etmektedir. Ikincisi, transmedya farkli medya aracihgiyla farkli hikayeler
sunarak farkh kullanicilar1 daha énce sahip olmadiklar1 medyalari denemeye tesvik etmektedir.
Ugiinciisii, transmedya siire¢ olarak sistematik ve koordinelidir. Bir hikaye, farklh medyalarda
daha fazla genislemektedir (Granitz ve Forman, 2015). Ornegin, Buffy the Vampire Slayer, ana ve
ikincil karakterler hakkinda ¢izgi roman hikayeleri iireten bir TV dizisi olarak yayina baslamistir.
Daha sonra Buffy’'nin hikayeleri genisletilerek, televizyon programlari, kitaplar, ¢izgi romanlar
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ve oyunlar da dahil olmak {izere bircok resmi ve gayri resmi esere ilham kaynagi olmustur (Web
1). Bu genislemeler sonucu "Buffyverse" terimi ortaya ¢ikmistir. Buffyverse; Buffy ve ilgili
hikayelerin yer aldigi kurgusal evreni tanimlamaktir. Dérdiinciisi, birlesik bir anlati olarak
transmedyadir. Hadas (2014) tarafindan gelistirilen birlesik anlat1 6zelligi, her seyi uyum i¢inde
tutan tiim metinlerde tek yonliiligli ifade etmektedir.

Transmedya hikdye anlatimi kavraminin literatiirde yerlesmesine katki saglayan ve kavramla
0zdeslesen Henry Jenkins, transmedya hikdye anlatimi teknigini on madde ile agiklamaktadir
(Giirel ve Tigh, 2014):

e Transmedya hikdye anlatimi, biitiinlesik ve koordineli bir eglence deneyimi
yaratmak icin bir kurgunun o6gelerini sistematik bir figiir lizerinde iletisim platformlarina
dagitma siirecidir. Bu anlamda hikayenin tiim bilgilerini iceren tek bir referans yoktur.

e Marka veya 'franchise' uygulamalari ile hikdye miimkiin oldugunca farkli medya
platformlarinda sunulmaktadir. Aslinda transmedya hikdye anlatimi, farkli medya platformlar
aracilifiyla olusturulan sinerjiye dayal bir tekniktir.

e Transmedya hikaye anlatimi siirecinde, hikaye genellikle, karakterler veya belirli
olaylar yerine, birbirleriyle iliskili birka¢ karakterden ve onlarin hikdyelerinden olusan ayrintil
bir kurgu dlinyasina dayanmaktadir.

e Transmedya hikdye anlatimi, uzantilara dayal bir tekniktir. Uzantilarin, karakterler
ve onlar1 yonlendiren gilidiiler hakkinda bir fikir olusturmak; kurgu diinyasini zenginlestirmek
ve olaylar arasinda anlam koépriileri kurmak; kurgu diinyasina gergeklik duygusu katmak ve
kurgu diinyasini gercek diinyayla iliskilendirmek gibi cesitli islevleri vardir.

e Transmedya hikdye anlatimi, farkli tiikketim gruplari tarafindan tercih edilen farkl
medya platformlari kullanilarak iiriiniin sunulabilecegi potansiyel pazarlar1 genisletmektedir.

e Transmedya hikdye anlatimi diinyasinda her anlati, yalmzca kendi i¢indeki degeri
nedeniyle degil, biitiine katki saglamasi acisindan da biiylik 6nem tasimaktadir. Aslinda her yeni
icerik, hem hikaye diinyasina ilk kez rastlayanlar icin bir erisim noktasi olusturmakta hem de
mevcut takipcilerin tiim kurguyu anlamalarina yardimci olmaktadir.

e Transmedya hikdye anlatimi, farkli medya ajanslar1 ve enstitiileri ile koordineli
olarak uygulanabilmektedir. Ornegin yapima firma hem hikayenin anlatilacagi farkh kanallarin
sahibi hem de birden fazla hikdyenin yapimcisi olabilmektedir.

e Transmedya hikaye anlatimi uygulamalari, hikdyenin her sunuldugunda yeni
bilgilerle biiyiitiilmesini saglamakta ve tiiketicileri siirece dahil etmektedir. Bu anlamda
tliketiciler, hikdye hakkinda konusmaya ve konuyla ilgili tiim bilgileri alabilmeleri icin diger
tiiketicilerle bilgi alisverisinde bulunmaya tesvik edilmektedir.

e Transmedya hikdye anlatimi metinlerinin yalmzca bilgi yaymasi beklenmemektedir.
Bilginin yan1 sira roller ve gorevler sunarak hikdyenin tiiketicilerin giinliik yasaminda yer
bulmasini saglamaktadir. Star Wars orneginden hareketle izleyiciler hikdyeyi ve karakterleri
oyuncaklar, kostiimler ve cesitli franchise objeleri araciligiyla gilinlik yasamlarina dabhil
etmektedirler.

e Transmedya Oykiileme metinlerinin bir diger 6nemli 6zelligi de eksik noktalar
birakilarak tasarlanmasidir. S6z konusu anlatim eksiklikleri, diger hikayeleri tamamlayacak
ipuclar1 icermektedir; bu nedenle bosluklarin aciklanmasini saglayacak yeni hikayelerin
olusturulmasi tesvik edilmektedir.

Calismanin da yoniini belirleyen Jenkins’in (2010) transmedya hikaye anlaticiligi
literatiiriine kazandirdig1 7 temel ilke asagidaki gibidir:
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1- Yayilabilirlik ve derinlesebilirlik: Yayilabilirlik, izleyicilerin medya igeriginin
dolasmasina katilma potansiyelini, sosyal aglarda takip, icerik liretme kapasitelerini ve tiim
bunlarin ekonomik ve kiiltiirel degerleri artirici etkilerini ifade etmektedir. Derinlesebilirlik ise;
izleyicileri hikayenin daha derinlerine inmeye ve arastirma yapmaya tesvik eden bir kavram
olarak aciklanmaktadir.

2- Siireklilik ve cesitlilik: Transmedya calismalar siireklilik hissi ve hikaye, medya
cesitliligi olusturarak, fanlarin stirekli katilimi saglanmaktadir.

3- Dalma ve ¢ikarma: Tiketicinin hikdyenin derinliklerine dalip, icerik ve farkli hikaye
iiretebilmesi anlamina gelmektedir.

4- Diinya insa etme: Bu ilke dalma ve ¢ikarma ilkesiyle alakali olup, hikayede
olusturulan diinya ile izleyicinin yasadigi diinya arasinda kesisen gerc¢ek alanlar yaratmay ifade
etmektedir.

5- Dizilestirme: Hikdyenin seriler halinde yayinlanarak, izleyicilerin farkli medyalarda
dagilmis hikdye parcalarin1 kesfederek hikaye diinyasina girmesini saglamaktir.

6- Oznellik: Oznellik, izleyicinin ikincil karakterlere odaklanmasi saglanarak,
kesfedilmemis hikayeler olusturulmasina odaklanilmasi olarak ifade edilmektedir.

7- Performans: Bu ilke izleyicinin hikaye evrenine katkida bulunma kapasitesini ifade
etmektedir.

3. TRANSMEDYA HIiKAYE ANLATICILIGININ MARKALASMADA VE PAZARLAMADA ONEMI

Giliniimiiz bilgi ¢aginda, kurumlar ve tiliketiciler arasindaki etkilesimde hikaye anlatimi, bilgi
aktariminda ve tiiketicilerin marka algilarim1 sekillendirmede merkezi bir rol oynamaktadir.
Hikdye yaratmak sirketler icin tiiketicileri ikna etmenin en iyi yontemlerinden biri olmustur.
Tiketiciler, zaman icinde pazarlama, kisisel bilgi, bireysel deneyim, kitle iletisim araglar1 gibi
cesitli deneyimlerden yararlanarak, bir marka hakkinda hikaye bigiminde sirayla diizenlenebilen
iyi gelismis bir inan¢ ve duygu ag1 olusturmaktadirlar (Desai ve Keller, 2002). Ne kadar ¢ok
medya tiiketirlerse, tiiketiciler o kadar ¢ok sosyal iliskiler gelistirmekte ve markalarin nitelikleri
ve faydalar1 hakkindaki bilgi yapilar1 o kadar derin ve zengin olmaktadir. Béylece bir marka
hikayesi, marka hakkinda yeni sosyal iliskiler (sosyal medya diigiimleri) olusturabilmekte veya
sosyal medyada oOnceden var olan Kkisileri etkinlestirerek markaya baglhliklarini
saglayabilmektedir.

Transmedya kapsaminda, bir pazarlama stratejisi plani, bilginin yayilmasi ile pazarlama degeri
yaratma arasinda olusan bir alisverise dayanir. Potansiyel tiiketiciler farkli medya platformlari
aracihigiyla ilgili etkilesime katilarak kendilerini bu hikayelere kaptirmaktadirlar. Kimi zaman bu
hikayelerin takipcisi kimi zamanda bu hikayelerin tireticisi konumuna gelmektedirler. Yang ve
Zisiadis’e (2014) gore cesitli ortamlarda sekillenen hikdye olusumlarina tiiketiciler gonulli
olarak katilarak kendi kiiciik hikayelerini de olusturabilmekte ve bdylece marka ile arasindaki
iletisim daha uzun vadeli olmaktadir.

Transmedya hikdye anlaticihginin marka sadakati olusturmada da o6nemli bir yeri vardir
(Cetinkaya, 2017). Marka sadakati “bir veya daha fazla alternatif markayr goéz Onilinde
bulundurarak psikolojik siireclerin (karar verme, degerlendirici) bir islevi olan onyargih
(rastgele olmayan) bir davramissal tepkidir (Tabaku ve Zerellari, 2015). Marka sadakati,
firmalarin pazar paymni artirmak, yeni misteriler kazanmak, marka genislemelerini
desteklemek, pazarlama maliyetlerinde tasarruf saglamak ve marka triini rakiplere kars: giicli
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kilmak gibi bircok 6nemli stratejik faydalara sahiptir (Atilgan, Aksoy ve Akinci, 2005). Tong ve
Hawley (2009) sadik miisterilerin giris engeli ve fiyat primi i¢in bir temel olusturdugunu, zararh
fiyat rekabetine kars1 bir siperi temsil ettigini belirtmektedir. Yazarlara gére marka sadakati,
marka degerinin kalbinde yer almaktadir.

Glnlimiizde cogu marka, farkli miisteri segmentlerine ulasmak ve miisterilerle gercek zamanh
olarak etkilesim kurmak icin Facebook, Instagram, YouTube, Twitter ve Snapchat gibi birden
fazla sosyal medya platformunda yer almaktadir. Diinyanin en iyi spor markalarindan biri olan
Nike firmasi Instagram'danda anlasilacagi {izere yiiz milyonlarca takipciye sahiptir (Web 2). Bu
nedenle pazarlamacilarin miisterileri cekebilmek, doniistiirebilmek, elde tutabilmek ve miisteri
iliskilerini gelistirebilmek icin sosyal medya platformlarinda rekabet ettikleri goriilmektedir.
Sosyal medyanin pazarlamaya entegre olmasi ile “Marka Toplulugu” kavrami ortaya cikmistir.
Marka toplulugu kavrami cevrimici platformlarda hizla gelismis ve sosyal medya aracilifiyla
kurulan marka sadakatinin benzersiz yonlerini beraberinde getirmistir (Habibi vd., 2016).
Marka toplulugu, bir markanin hayranlar1 arasinda yapilandirilmis bir dizi sosyal iliskiye
dayanan, cografi olarak sinirlandirilmamis, uzmanlasmis bir topluluktur (Muniz ve O'Guinn,
2001). McAlexander, Schouten ve Koenig (2002) marka toplulugunun “marka sadakatinin kutsal
kasesi” oldugunu ileri siirmektedir. Bu nedenle, marka sadakati olusturmayr amaclayan
isletmeden miisteriye (B2C) ve miisteriden miisteriye (C2C) gibi e-ticaret isletmelerinde giderek
daha fazla ¢evrimici marka topluluklari olusturmak icin hikayeler olusturulmaktadir. Buckner ve
Rutledge (2011) marka ve tiiketiciyi alici-satic1 olarak konumlandiran geleneksel pazarlamanin
artik tiiketici psikolojisine uymadigini belirtmektedirler. Yazarlara gore 6érnegin bir transmedya
oykii modeliyle, bir kitleyi marka diinyasina katilmaya davet etmek; o kisileri markanin es-
katilimcis1 ve ortak calisanmi olarak konumlandirmak ve hikdye yoluyla markayla baglanti
kurmalk, tiiketici algisini degistirebilir. Bir transmedya 6ykii modeli sayesinde bir kitleyi marka
diinyasina katilmaya davet etmek miimkiin olabilir. Tenderich’e (2014) gore tiiketiciler
televizyon reklamlari, reklam panolari, radyo ve gazete reklamlari, ¢cevrimici reklamlar gibi
stirekli bir reklam yogunlugu yasamaktadir. Ilgi alanina girmeyen bir¢ok reklama maruz kalan
tiiketiciler bu bombardimandan rahatsiz olmaktadir. Kitlesel reklamciligin en 6nemli sorunsalin
olusturan bu duruma, transmedya hikayeciliginin markalasma stirecinde kullanimi bir ¢6ziim
niteligi tasimaktadir (Tenderich, 2014: 16-18). Tenderich’in “Transmedya Markalastirma”
olarak ifade ettigi bu strateji, gereksiz mesajlarla tiiketicileri mesgul etmektense, cazip katilim
ortamlar1 yaratarak onlar1 siirece dahil etmeyi amaglamaktadir. Stirece katilan tiiketici,
markayla veya diger tiiketiciler ile etkilesim kurabilmekte ve igerik olusturarak marka
hikdyesinin bir pargasi olabilmektedir (Cetinkaya, 2017).

Transmedya hikayeciligi stratejisini kullanmanin pazarlama ve markalasma siirecindeki bazi
avantajlari su sekilde belirtilebilir (Buckner ve Rutledge, 2011; Cronin, 2016):

e Transmedya hikayeciligine katilan tiiketiciler sezgisel, duygusal ve ydnetimsel
acidan zihinleri mesgul oldugu icin bu mesguliyetler tiiketicinin iknasini kolaylastirir.

o Tiiketici icin hikayeye girebilecegi farkli giris noktalar1 sunan transmedya
hikayeciligi, tiiketicileri biribirleri ile etkilesim imkani1 sunarak cesitli topluluklar olusumunu
saglamaktadir. Bu gruplar hikaye olusumuna birlikte daha yiiksek katki saglamaktadir.

e Transmedya hikayeleri miisteri katiimi ile marka sadakati olusumunda énemli bir
role sahiptir.

e Transmedya hikayeleri markaya ilgi duymayan tiiketicileri de hikdyenin icine
cekebilmektedir. Boylelikle isletmeler hedef pazarlarini biiylitme imkanini yakalamis olurlar.
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e Transmedya hikayeciligi isletmeleri, tlketiciler tarafindan tretilen icerikler ve
hikayelerin tedaviil siirelerinin uzamasi ile stirekli igerik liretme maliyetinden kurtarmaktadir.

e Transmedya hikdye anlatimi yatirim getirisini yeniden tanimlar, markanin 6z
Omriini uzatir ve katma degerli varliklari ve yan gelir akislari yaratir.
Giirel ve Tigh (2014) transmedya uygulamalarini degerlendirebilmek i¢in Jenkins ve Geoffrey
Long'un transmedya hikdye anlatimi konusundaki tezlerinden yararlanarak asagidaki
¢ikarimlari olusturmustur:

“Ideal bir transmedya uygulamasinda, her kanal yaptig1 en iyi ve benzersiz seyi yapmaktadur.
Buna gore, bir hikaye once bir film olarak baslatilabilir; televizyon, roman ve ¢izgi roman
versiyonlariyla genisletilebilir; nihayetinde her yoniiyle kesfedilmeye acik yaratilan diinya,
oyunlar aracilifiyla deneyimlenebilir. Ayrica oyunu oynamaktan zevk almak icin filmi izlemek ve
hikayeden haberdar olmak gerekli degildir”.

Transmedya stratejisi cercevesinde hikdyenin bir parcasi olan her anlati ayni zamanda
'franchise’ olarak adlandirilan bir iirtindiir. Franchise'l kesfetmeye devam etme diirtiisii, anlati
tekrar1 degil, uzatma vaadiyle artirilmaktadir. Her biri ayr1 ayr1 deneyimlenebilir, her biri
olusturulan markanin 6nemli bir bileseni olmaktadir.

Her anlati ayr1 bir hikidyedir ve ona hizmet ederek daha biiylik bir hikdyenin pargasin
olusturmaktadir. Nitekim farkli kanallardan aktarilan anlatilar araciligiyla hem hikaye
diinyasinin kurulmasina hem de farkl tiiketici gruplarina ulasilmasina yardimci olunmaktadir.
Katillm1 ve deneyselligi vurgulayan dogasi geregi, teknik bir terim olarak transmedya hikaye
anlaticihigy, tiiketicinin hikaye diinyasinda var olmasini ve hikayenin tiiketicisi, anlaticis1 ve
lireticisi olmasini saglamaktadir (Giirel ve Tigli, 2014).

Kus’un (2021) aktardigina gore egitimde ortak kiltiirii aktarma y6ntemleri arasinda artirilmis
gerceklik giderek daha yaygin hale gelmekte; bu teknoloji ile ¢ocuk kitaplarinda ve diger
medyalarda transmedya hikdye anlaticith@l ve oyun unsurlarn bir araya getirilerek isveg'in
Skaraborg bolgesinin yerel tarihi cocuklara aktarilmaktadir. Hikdye anlatiminda devrim yaratan
artirilmis ve sanal gerceklik teknolojileri, 6grencilerin ¢oklu duyularini harekete gecirerek daha
etkili 6grenme deneyimleri sunmaktadir. Bu durum, egitimde yeni ve etkilesimli 6grenme
ortamlarinin olusturulmasina olanak tanimaktadir.

4. YONTEM

Bu arastirmanin amacit Niloya o6rneginden hareketle transmedya hikaye anlaticiliginin
markalasma ve pazarlamadaki 6nemine dikkat cekmektir. Calismada hikdyenin gectigi tim
platformlar detayli olarak incelenmis; elde edilen bulgularin Jenkins’in 7 temel ilkesine
uygunlugu tartisilmistir. Arastirmada Niloya, Tirkiye’de cocuklar ve hatta ebeveynler arasinda
cok popiler olan bir Tirk cizgi dizisi oldugu icin secilmistir. Ayrica Niloya markasinin
transmedya hikaye anlaticih@l calismalarinin yaygin olmasi, 2014'te Medya Etik Konseyi
tarafindan Aile-Cocuk Etik Odiili'ne deger goriilmesi ve bircok sektérde franchise iiriinlerinin
varlig1 tercih sebepleri arasinda sayilmaktadir. Bu arastirmada transmedya hikaye anlaticilig
yOnteminin pazarlama yonetimi acisindan bazi 6nemli tartismalara neden olabilecek ipuclarina
dikkat cekilmektedir. Kesifsel arastirma tiirtinde olan bu calismada bolca ikincil veriler ve
internet siteleri incelemeye tabi tutulmustur. Ciinkii mevcut bilgilerin aciklanmasi en yaygin
kesifsel aragstirma yontemi olarak bilinmektedir (Burns ve Bush, 2015.) Bu ¢alismada hikaye
anlaticithgr ile alakah ikincil veriler sikhkla kullamlmustir. ikincil veri analizi, pazarlama
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arastirmalarinda 6zellikle kesifsel arastirmalarda uygulanan ve sik¢a kullanilan bir yontemdir.
Ikincil veriler genelde kesifsel arastirmanin can alici noktasi gibidir. Kesifsel arastirmada
kullanilan ikincil verilerin analizi kolay ve hizlidir (Burns ve Bush, 2015). Cok sayida ikincil
kaynaklara (internet siteleri, sosyal medya, kitap, makale, dergi, diger basili gorsel ve yazih
unsurlar) ulasilmis; elde edilen nitel veriler lizerinde belge incelemesi yapilmistir (Yildirim ve
Simgsek 2008; Bas ve Akturan, 2008; Turan ve Ozen, 2013). Calismada transmedya hikaye
anlaticiligl uygulamalarinin bilesenleri ve pazarlama yonetimleri i¢cin ne anlama geldigine iliskin
onemli ipuglari aciklandigl icin betimsel analiz s6z konusudur. Betimsel analizde olgular oldugu
gibi incelenir (Sonmez ve Alacapinar, 2013: 48). Bu baglamda arastirmada tarama modelinden
yararlanilmistir. Tarama modeli gecmis ve/veya gelecekte de devam eden bir durumu oldugu
gibi betimlemeyi amaclar (Karasar, 2014: 77). Bu arastirmada da Tirkiye’de son yillarda
tizerinde durulan ve akademik c¢alismalara konu olan transmedya hikaye anlaticiliginin
pazarlama diinyasi agisindan ne anlama geldigine iliskin bazi a¢iklamalar yapilmis ve anlamh
¢ikarimlar saglanabilmistir.

5. BULGULAR

Niloya (Cizgi Dizisi: Nehir kenarinda bir kéyde yasayan kiiciik bir kiz ¢ocugunun maceralarini
konu alan Niloya 2008 yilinda ilk yapimina baslanan Tiirk yapimi animasyon ¢izgi dizisidir. TRT
Cocuk'ta yayinlanan Niloya, Tiirk Stiidyolar tarafindan hazirlanmakta olan ve 3-6 yas grubunu
hedefleyen tematik bir dizidir. Dizide Niloya'nin, modern diinyadan kopuk olmayan sehir
hayatindan uzak bir kasabada mutlu ve genis ailesi ile yasadig: giinliik olaylar anlatilmaktadir.
Karakterler; Niloya, en yakin dostu Tospik (kaplumbaga), arkadasi Mete, abisi Murat, annesi,
babasi, babaannesi ve dedesidir (Web 3). Dizinin her boéliimiinde Tiirk gelenek ve goreneklerini
yansitmay1 amagclayan temalar islenmektedir.

Niloya ¢izgi filmi, 2014 yilinda Yumurcak TV'de yayin hayatina basladiginda, Medya Etik Konseyi
tarafindan cocuk programlar1 kategorisinde Aile-Cocuk Etik Odiilii'ne layik gériilmiistiir (Web
4). Niloya c¢izgi dizisi, Haziran 2016'dan itibaren TRT Cocuk TV kanalinda izleyicilerle
bulusmustur. Film sadece Tiirkiye'de degil, diinyanin bir¢ok iilkesinde de farkli dillerde ve isaret
diliyle yayinlanmis ve yayinlanmaya devam etmektedir. Film yayinlanmis oldugu her iilkede
cocuklarin begenisini kazanmistir (Web 5). Dizi, “Niloya” adiyla markalasmistir. Niloya cizgi
dizisindeki transmedya hikaye anlatimi uygulamasinin basarisin1 degerlendirmek i¢in, 2009”da
Prof. Henry Jenkins tarafindan sunulan transmedya hikdye anlatiminin 7 temel ilkesi ile nasil
iligkili oldugunu goézlemlemek zorunludur. Bu kapsamda asagidaki bulgulara ulasilmistir.

 Yayilabilirlik ve derinlesebilirlik: Niloya, youtube, facebook, instegram, twitter, TRT ¢ocuk
gibi mevcut pek ¢cok medya kanallarinda yer almaktadir. Bunun yaninda izleyiciler sadece takipgi
olarak kalmamakta, hikayeyi gelistirecek icerikler tiretmektedir. Niloya’nin iiriin satin alan ve
cizgi diziyi izleyen tiiketicilerle birlikte karakterler tasarlayan, sosyal medya ve forumlar
araciliglyla icerik paylasan, yarismalar gibi etkinlikler diizenleyen, veritabanlarinda bilgi
diizenleyen ve daha fazlasin1 yapan milyonlarca aktif tiiketicisinin oldugu disiiniilmektedir. Cok
sayida boyama kitabi, kelime oyunlari1 ve hatta Niloya temali siniflar, cocuklar1 daha etkilesimli
bir sekilde 6grenmeye tesvik etmek ve bdylece hikdyenin ilerlemesini tesvik etmek igin
olusturulmustur.

« Siireklilik ve Cesitlilik: Niloya bir ¢izgi dizi olarak tasarlanmis olsa da farkli iletisim kanallari
kullanilarak farkli hayran topluluklari olusmustur. Béylece bir ¢izgi filmin 6tesinde sosyal bir
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fenomen olmasi saglanmistir. Asagida verilen Gorsel 2, 3, 4, 5 ve 6 Niloya hikayesinin farkl
sosyal medya mecralarinda dagitildigini ve hayran topluluklarinin olustugunu géstermektedir.

Gorsel 1. Niloya'nin Bir TV Boliimii

—
‘

Kaynak: Web 6.
Bir¢ok boliimde farkli sarkilari olsa da Niloya’nin tema sarkisi “Niloya Niloya”dir. Niloya'nin
cizgi filmdeki sevimli acilis sarkisi gerek cocuklar gerekse yetiskin insanlar tarafindan da
seslendirilmektedir. Bu da marka bilinirligine yonelik basarili bir strateji olarak o6rnek
gosterilebilir.

Gorsel 2. Niloya Facebook Sayfasi
facebook £-posta veya telefon sitre m

Kaynak: Web 7.

Gorsel 3. Facebook Sayfasinda Takipcilerin Katilimini Saglamaya Yonelik Bir Paylasim
facebook E-posta veya telefon sifre
@ Niloya
@ :{ilo\);a

i seyler Ogrenen, dgrendikce daha ok Arkadaglar, bugtin 7 Ekim DUnya Guldmseme Gand. &
), merak ettikge de mutlu olan Nil Ben eg yi, gl vi ve Z

yi qok
seviyorum.

© sayfa- Hayali Karakter Peki sizin benimle birlikte gildiguntz en komik an sizce neydi ?¢5

#niloyagiilimsemegiinii #tospik #haydisendegilimse

&, 05311610762

Fotograflar Tum Fotograflan Gor

Wl

Kaynak: Web 8.
Niloya Facebook sayfas1 75 milyon begeni almistir. Gorsel 3’'te Niloya Facebook sayfasinda
takipgileri hikdyeye dahil etmek icin yapilan bir paylasim yer almaktadir. Bu paylasimlar
transmedya hikdye anlaticiligt kapsaminda yapilan pazarlama c¢alismalarina o6rnek
olusturmaktadir.
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Gorsel 4. Niloya Instagram Sayfasi
{l”btﬂg’lﬂ.m m Kaydc

niloyaty  Mesaj Gonder Takip Et
822 génder 36.8K takipsi 12 takip
Niloya

Her giin yeni seyler 8grenen, égrendikce merak edip mutlu olan Niloya'nin hikayesine

ortak olur musun?

Hepinizi YouTube kanalima bekliyorum @

Q

youtube.com/c/niloyatv

@7 ®

Sizden Gel Niloya Pro. Niloya Kéyii

Kaynak: Web 9.

Niloya'nin Instagram hesabinda 36.8 bin takipci yer almaktadir. Hesabin kapak boliimiinde
takipcileri hikayeye dahil olmalari i¢cin davet bulunmaktadir.

Gorsel 5. Niloya Tweeter Sayfasi
W

H Kesfet

{9} Ayarlar

Takip et

Niloya

Hergiin yeni seyler 6grenen, 6grendikce daha cok merak eden, merak ettikce de
mutiu olan Niloya'nin hikayesine ortak olmaya ne dersin?

Kaynak: Web 10.

Gorsel 5’'te goriildigl gibi Instagram sayfasi ile ayni dogrultuda takipcileri Niloya’nin hikayesine
davet eden bir soru ile Tweeter sayfasi olusturulmustur.

Gorsel 6. Niloya Youtube Sayfasi

> Youlube

Ana Sayfa
Kesfet
Shorts

Abonelikler

Kitaphk

Gegmig

Videolanniz

ANA SAYFA VIDEOLAR OYNATMA LiSTELERI KANALLAR HAKKINDA

Daha sonra izle

v

Niloya - YENi BGLUM - Yirilyen Kitiiphane a8 & 8 § &

Daha fazla goster

Yeni bolimlerimizi izlemek igin kanalimiza abone olmay
unutmayin...

ABONELIKLER

Q Madi Music

Kaynak: Web 11.
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Niloya'nin youtube hesabini yaklasik 5 milyon kisi takip etmektedir. Niloya’'nin tiim béliimlerine
ulasilabilen bu sayfada Niloya hakkinda tanitic bilgiler yer almaktadir.

Tablo 1: Niloya Youtube Hesabina Ait 30 Giinliik Veriler

Takip¢i | icerik | izlenme . Takip¢i | Icerik | Izlenme
Tarih
Sayisi Sayisi | Sayisi Sayisi Sayisi | Sayisi

6.01.2022 ]4.540.000 | 599 [3.848.258.834|22.12.20214.510.000 (598 |3.808.887.104
5.01.2022 |4.540.000|599 [3.845.757.099|21.12.2021|4.510.000 [ 598 |3.806.719.421
4.01.2022 |4.540.000 [ 599 |3.843.285.772(20.12.2021(4.500.000 | 598 |3.804.692.970
3.01.2022 |4.530.000|599 |3.840.687.200[19.12.2021 [ 4.500.000 [ 598 |3.802.730.349
2.01.2022 ]4.530.000|599 |[3.838.008.482]18.12.2021 [4.500.000 597 |3.800.788.094
1.01.2022 [4.530.000]599 |3.835.217.841]17.12.2021|4.500.000 | 597 |3.798.906.256
31.12.2021]4.530.000 | 598 |[3.832.319.177|16.12.2021 | 4.500.000 [ 597 |3.797.035.708
30.12.2021|4.530.000 | 598 |3.829.360.707 | 15.12.2021 | 4.500.000 [ 597 |3.795.179.953
29.12.2021|4.520.000 | 598 |[3.826.381.437|14.12.2021 | 4.500.000 [ 597 |3.793.253.807
28.12.2021]4.520.000 | 598 |[3.823.268.529(13.12.2021 [ 4.500.000 [ 597 |3.791.339.014
27.12.2021|4.520.000 | 598 |3.820.628.69812.12.2021 | 4.490.000 [ 597 |3.789.363.432
26.12.2021]4.520.000 | 598 |[3.818.142.980|11.12.2021 | 4.490.000 [ 596 |3.787.389.972
25.12.20214.510.000 | 598 |[3.815.781.28210.12.2021 | 4.490.000 [ 596 |3.785.427.997
24.12.2021]4.510.000 | 598 |[3.813.468.040(9.12.2021 [4.490.000 (596 |3.783.403.764
23.12.2021]4.510.000 | 598 |[3.811.184.8328.12.2021 |4.490.000 [ 596 |3.781.278.431
Kaynak: Web 12.

Tarih

Tablo 1’e gore Niloya youtube hesabi 8.12.2021- 6.01.2022 tarihleri arasinda yaklasik 50.000
yeni takipci ile 4.540.000 takipci sayisina ulagmustir. izlenme sayisi aym tarihler arasinda
66.980.403 artarak 3.848.258.834 olmustur.

e Dalma ve Cikarma: Bu muhtemelen Niloya serisine uygulanan transmedya hikaye anlatiminin
en alakal ilkelerinden biri olarak gosterilebilir. Niloya diinyas1 Tiirk kiltiiriine cok sayida
referans gostermekte, bilingaltinda hosgori, anlayis, gelenek ve gorenekleri 6gretmektedir.
Ebeveynler, Niloya'yi, ¢ocuklarinin aile ve sosyal yasama oOgretiler edinmeleri i¢in bir egitim
firsat1 olarak gormekte; bazi okul oncesi egitim birimlerinde siislemelerde Niloya grafikleri
kullanilmaktadir. Ayrica ¢izgi dizide olusturulan Niloya koyii gercek diinyaya uyarlanmis,
takipgilerinin ziyaretine acilarak hikayeye gerceklik kazandirilmasi énemli bir strateji olarak
ifade edilebilir.

Gorsel 7. Niloya Kéyii Gorselleri

Kaynak: Web 13.
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e Diinya ingsas1: Cizgi dizide tipik bir Karadeniz kéyiinii animsatan, nehir kenarinda, daglarin
arasinda konumlandirilmis bir kdy tasarlanmistir. Dizide gercek ve fanteziyi birlestiren bir
diinya insas1 yapilmistir.

Gorsel 8. Niloya Cizgi Dizisinde Ger¢ege Yakin ve Fantastik Anlatimlar

Kaynak: Web 14.

* Dizilestirme: Niloya 6 sezon 140 bolimden olusan bir ¢izgi dizidir. 23 Nisan 2022 tarihinden
itibaren yeni sezon ve yeni bolimler her hafta yayinlanmaya devam etmektedir
(https://www.aa.com.tr/). 10 yillik yayin ge¢misi hikayeyi devam ettiren bu ilkeye ulagildigini
kanitlamak igin yeterli goriilmektedir.

+ Oznellik: Niloya karakterinin yaninda Tospik, Mete ve Murat karakterlerine de odaklanilmasi,
Transmedya hikdye anlaticiliginda farkli bir platformda ikincil veya destekleyici karakterlerle ilgili
kesfedilmemis hikdyelere odaklanmay1 ifade eden bu ilkeye erisildigini gostermektedir.

Gorsel 9. Mete ve Tospik Karakterlerine iliskin Hikayelerin Gorselleri

Kaynak: Web 15.

« Performans: Bu ilke tiiketicilerin hikayeye katilma, yeni hikayeler yaratma ve oyunlara istirak
etmelerini ifade etmektedir. Niloya'nin bir¢ok hayrani, YouTube, Facebook, Instagram
platformlarinda oyunlarla ilgili fotograf veya video paylasarak, yorum yaparak ve hatta kendi
olusturduklar videolarla hikdyeye katilmakta ve icerikler olusturmaktadirlar.
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Gorsel 10. Tiiketiciler Tarafindan Olusturulmus Niloya Hikdye ve Oyunlari

e g 1 1 Niloya Oyuncak Kiivetinde Yikaniyor Kinder Joy Yumurta Toybox Cornet Agiyor
j Surprize Eggs

Kaynak: Web 16.

Gorsel 11. Sosyal Etkilesim Organizasyonlari

Kaynak: Web 17.

Gorsel 12. Niloya Miizikali Tiirkiye Turnesi Duyurusu

Niloya Mizikali

Niloya yeni gdsterisiyle izleyicisiyle bulusuyor.

Niloya Miizikali, degerli kadrosuyla, 6zel olarak hazirlanmis eglenceli sarkilan ve dekoruyla, sirprizlerle dolu sahne
maceralarnyla gocuklara muhtesem bir zaman dilimi sunuyor.

Kiigiik biyiik herkesin keyifle izledigi “Niloya Miizikali" Tiirkiye turnesine cikiyor.

Kaynak: Web 18.
Televizyonda izleyen ¢ocuklar, Niloya'nin diizenledigi organizasyonlara katilmak istemektedir.
Bu organizasyonlar daha ¢ok Tiirkiye'nin dort bir yanindaki sehirlerin AVM'lerinde, bazi
okullarinda ve biiyiik parklarinda yapilmaktadir. Gosteri sirasinda ¢ocuklar bir araya gelmekte,
sarki soyleyen ve dans eden biiyiik kalabaliklar olusturmaktadir. Gosteride dort kahraman
Niloya, Tospik, Mete ve Murat karakterleri dev maketler olarak sahneye ¢ikmaktadir. Gosteri
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sirasinda ve sonunda hikayesine bir mesaj vermekte, boylece bu etkinlige katilan ¢ocuklar hem
eglenerek hem de faydali bir seyler 6grenerek evlerine donmektedirler.

Gorsel 13. Diinyagoz Vakfi'ndan Cocuk Goz Saghginda Erken Teshis ve Tedavinin
Onemine Dikkat Ceken Eglenceli Bir Sosyal Sorumluluk Projesi

Kaynak: Web 19.
Tiirkiye'de goz saghgi konusunda farkindalik yaratmak icin Diinyagdz Vakfi, Niloya markasim
bir sosyal sorumluluk projesinde ana tema olarak kullanmistir. Diinyagéz Vakfi, cocuk goz saghig
konusunda farkindalik olusturacak bir masal kitab1 projesi “Kaptan Niloya ile Siiper Goriis
Seriiveni”, ebeveynlerin cocuklarina evde rahatlikla uygulayabilecekleri gérme testleri ile
binlerce cocugun goz saghigini koruma altina almay1 amaglamistir.

Gorsel 114. Niloya Markasi ile Ortak Pazara Sunulan Gida Takviyeleri

Kaynak: Web 20 ve Web 21.
Niloya markasinin ¢ocuklar arasinda sevilmesi ve eglenceli bulunmasi, ¢ocuklara yonelik takviye
gida iireticilerinin ambalajlarinda Niloya ve arkadaslarinin resimlerini kullanmalarina neden
olmustur. Bu olusumlar markanin giivenirlilik boyutunu agiklama konusunda iyi bir 6rnek
olusturmaktadir.

Oyuncak, tekstil, kirtasiye, eglence ve aksesuar gibi ¢ocuklara yonelik iiriin treten bir¢ok
sektorde Niloya Lisansh iirlinlerinin yer aldigi gorilmektedir. Niloya markasinin sadece
Tiirkiye'de degil cizgi dizinin yayinlandig1 diger iilkelerde de benzer sekilde lisanslh iiriinleri
satilmaktadir. Diinyanin en biiyiik oyuncak fuari olan Niirnberg Oyuncak Fuar’inin trend lisans
kategorisine giren Niloya, 2014 yilinda Tiirkiye'nin ilk uluslararasi pazara a¢ilan animasyon cizgi
film karakteri olmustur (Web 22).
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Gorsel 125. Niloya Aylik Okul Oncesi Dergisi

------

iyi ki dogdun

1 B
Niloya Dergisre— =

Gizti Mosnater 18”0
oyun icin sayfe pyajcl

Kaynak: Web 23.

Niloya basili medya dahil eski ve yeni medya platformlar1 tarafindan kullanilmaya devam
etmektedir. Dergiler hem kitapc¢ilarda hem de online aligveris sitelerinde bulunabilmektedir.

6. TARTISMA ve SONUC

Bugiin teknolojinin bas dondiiren gelisimi bilgi ve iletisim alanlarinda yer alan kaynaklarin
cesitliligine ve gelismesine neden olmaktadir. Bu siirecin icerisinde yer alan tiiketicilerin de
profili degismekte, teknoloji ile i¢ ice yasayan, dinamik ve beklentileri yiiksek yeni nesil
tiiketiciler olarak evrilmektedir. Yeni nesil tiiketicileri hedefleyen, giiniimiiz teknolojisinin
onemli tekniklerinden biri olan transmedya hikaye anlaticiligl, gegmis donem tiiketicilerine gore
farkl ozelliklere sahip tiiketicilerin ihtiyaglarimi karsilayarak siirdiriilebilir rekabet avantaji
elde etmeyi hedefleyen markalar i¢in etkili bir pazarlama stratejisi olarak goriilmektedir. Bu
arastirmada transmedya hikaye anlaticihginin markalasma ve pazarlama
calismalarindaki Onemine dikkat cekilmekte; Niloya markasi transmedya hikaye
anlaticiligl kullanimi Jenkins'in 7 temel ilkesi kapsaminda degerlendirilmektetir.
Calismada hikayenin yer aldig1 tiim platformlar detayl olarak incelenmistir. TRT Cocuk
yapimcilar1 tarafindan takip edilen transmedya siireci ayrintili olarak veilmektedir.
Hangi platformlarin secildigi, hedef Kkitlesinin kim oldugu, transmedya hikaye
anlaticiliginda hangi ilkelerin izlendigi ve bu ilkelere erisim durumu analiz edilmektedir.

Niloya Nehir kenarinda, bir kdyde yasayan kiiciik bir kiz ¢cocugunun maceralarini konu alan Tiirk
yapimi tematik bir animasyon cizgi dizisidir. Hedef kitlesi okul 6ncesi donemdeki ¢ocuklar olup,
her bolimiinde Tiirk gelenek ve géreneklerinin yansitilmasina agirlik verilmektedir. 21 Ocak
2012 tarihinde ilk kez Yumurcak TV'de yayinlanmistir. Hemen ardindan Youtube hesabi olan
www.niloya.com adinda resmi bir web sitesi olusturulmustur. Bu sitede izleyiciler yeni ¢izgi
dizinin tim bolimlerine, karakter bilgilerine ulasabilmekte hem de diger sosyal medya
platformlarina (Facebook, Tweeter, Instagram ve Youtube) ulasabilmektedir. Bir¢ok farkl sosyal
medya platformlarinda hikdyenin paylasilmasi, iiriin satin alan, igerik olusturan, veri
tabanlarinda bilgi diizenleyen milyonlarca aktif iyesinin varlig, bir¢ok farkl tiriin gruplarinda
lisansh iirtinlerle karsilasilmasi Niloya markasinin yayilabilirlik ve derinlesebilirlik, siireklilik ve

cokluk ilkelerini basari ile sagladigin1 gostermektedir. Ataman ve Pigey (2022) Red Bull Tiirkiye
“Icimdeki Ses” kampanyasinda cesitli sosyal medya platformlar ve basili kaynak kullanimlari ile
yayilabilirlik ilkesini belirterek, transmedya hikdye anlaticiigi kapsaminda Onemini
vurgulamistir.

-735 -


http://www.niloya.com/

Beste Burcu KASAP & Pazarlama ve Markalagsmada Transmedya Hikdye Anlaticiliginin
Murat Selim SELVI Onemi: Niloya Ornegi

Niloya diinyasi Tiirk kiltiiriine ¢ok sayida referans gostererek, bilingaltinda hosgori, anlayis,
gelenek ve gorenekleri 6gretmektedir. Ebeveynlerin aile ve sosyal yasama yonelik 6gretilerini
kabul gérmesi, okul 6ncesi egitim kurumlarinda ¢izgi diziye iliskin grafiklerin kullanilmasi dalma
ve cikarma ilkesi icin Onemli gostergeleri olusturmaktadir. Benzer sekilde Karci (2018)
calismasinda Rafadan Tayfa transmedya projesinde sosyal yasama dair sunulan 6gretilerin
aileler tarafindan kabul gérmesini sagladigini ve bunun da pazarlama ve markalasmada
basarisinin dnemli bir unsur oldugunu belirtmistir. Cizgi dizide tipik bir Karadeniz koyiini
animsatan nehir kenarinda, daglarin arasinda konumlandirilmis bir kéy tasarlanmistir. Dizide
gercek ve fanteziyi birlestiren bir diinya insa edilmistir. Fast ve Ornebring (2015) The Shadow
ve Transformers markalarinin kurduklari tansmedya diinyalarinin insasini karsilikli olarak
inceleyerek markalasma silirecinde yer alan transmedya hikayeciligini aciklamistir.

Niloya ¢izgi dizisinin 10 yilik yayin ge¢misi ve 140 farkli hikdye iceren boliimleri ile
dizilestirme ilkesine ulastig1 goriilmektedir. Dizide Tospik, Mete ve Murat karakterlerine de
odaklanilmas1 ve farkli platformlarda hikayeler olusturulmasi 6znellik ilkesine ulasildigini
gostermektedir.

Niloya hayranlarinin ve izleyicilerinin farkl sosyal medya platformlarinda hikdyeye katilmalari,
icerik olusturmalari ve videolar olusturmalar1 performans ilkesine erisildigini géstermektedir.
Giimiis (2019) calismasinda Angry Birds oyunlari ve onun olusturdugu evreni konu edinmistir.
Yazar calismasinda transmedya hikaye anlaticihiginin tiiketiciye aktif rol yliklemesinin miisteri
sadakatini giiclendirdigini belirtmistir. Markanin bu basar1 gostergelerinin yaninda sosyal
projelerde hikayenin ana karakter olarak kullanilmasi, ¢ocuklara yonelik iiretilmis olan gida
takviyesi iirtinlerinde Niloya ve arkadaslarinin figlirlerinin kullanilmas1 markanin bilinirligini ve
giiven boyutunu gostermektedir. Yang ve Zisiadis (2014) transmedya hikdye anlaticiliginin
pazarlama kampanyalarinda, marka yayma ve marka bilinirligini saglamada 6nemini
vurgulayarak yaratilan giiven duygusuna dikkat ¢ekmistir. Akdemir Dilek ve Celimli Akgil’iin
(2024) calismasinda Barbie filminde bir oyuncak karakterinin gergek oyuncular tarafindan
canlandirildig, filmdeki karakterler, mekanlar ve olaylarin cesitli medya ortamlarinda tekrar
yaratilabildigi ve genisletilebildigine isaret edilmektedir. Seyirciler bu filmde Barbie'nin
diinyasina girerek onunla etkilesim kurabilmektedir. Barbie filmi ile izleyicilere bazi oyun, iiriin,
sosyal medya hesabi, web sitesi ve canli etkinlikler sunulmaktadir. Dolayisiyla film bir marka,
hayat tarzi ve bir topluluk haline gelmektedir. Film, tutarhlik, kapsamlilik, ¢cok katmanlhlik ve
katilimcilik gibi transmedyal anlatinin temel 6zelliklerini basar ile uygulayabilmektedir. Barbie
filminde izleyiciler kendi hikdyesini yaratma ve paylasma imkam bulabilmekte ve aktif
katilimcilar haline gelebilmektedir. Film izleyici sadakatini saglamakta ve siirdiirmektedir.

Sonug olarak bu arastirmada Niloya'nin pazarlama ve marka calismalarinda, transmedya
hikdye anlaticiiginin temel ilkelerini basarili bir sekilde sagladigi tespit edilmistir.
Ayrica Niloya transmedya hikaye anlaticiligl calismalarinin pazarlama disinda bir diger
yoni de sosyal sorumluluk projelerine katilarak marka giiveni olusturmadaki etkisidir.
Bu arastirma, Niloya markasinin transmedya hikaye anlaticiligi ilkelerini basarili bir sekilde
uyguladigini ve bu sayede hem cocuklarin hem de ebeveynlerin ilgisini cekerek siirdiriilebilir
bir marka imaji olusturabildigini gostermektedir. Ozellikle, Niloya'nin yayilabilirlik, dalma ve
cikarma, dizilestirme, 6znellik ve performans ilkelerini basarili bir sekilde gerceklestirdigi tespit
edilmistir. Bu durum, markanin farkl platformlarda tutarli bir sekilde var olmasini saglamis,
hedef kitleyi aktif bir sekilde katilima tesvik etmistir. Arastirma sonuglari, transmedya hikaye
anlaticiliginin sadece eglence amach degil, ayn1 zamanda egitimsel ve Kkiiltiirel degerleri
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aktarmada da etkili bir ara¢ oldugunu gostermektedir. Niloya 6rneginde oldugu gibi, transmedya
hikayeleri, c¢ocuklara degerler kazandirirken, markalarin da toplumda olumlu bir imaj
olusturmasina katki saglamaktadir. Sonuc¢ olarak, transmedya hikaye anlaticilifi, giiniimiizde
markalarin tiiketicilerle daha etkili bir iletisim kurmasini saglayan dnemli bir aractir. Niloya
ornegi bu yaklasimin basarili bir sekilde uygulanmasi durumunda markalarin uzun vadede
biiyliyebilecegine isaret etmektedir.

7. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI VE GELECEK CALISMALAR

Bu calismada sadece Niloya 6rnegine odaklanilmis olup, sonuglar genellenemez. Farkli yas
gruplari, kiltiirler veya sektorlerdeki diger transmedya hikayelerinin de incelenmesi gerekir.
Calismada anket, gozlem gibi veri toplama araglar1 kullanilmamis sadece ikincil kaynaklar
tizerinde icerik analizi yapilmistir. Farkli yontemlerin bir arada kullanilmasi ile sonuglarin
giivenilirligi daha da arttirilabilir. Bu alanda yapilacak gelecek c¢alismalarda, Niloya’nin
basarisinin sirlar1 incelenerek Niloya markasinin sanal gerceklik, artirllmis gerceklik ve
metaverse gibi yeni teknolojileri kullanarak kendini nasil yenileyip farkli kiiltiirel yapiya sahip
tiiketicilerin bu hikayelere ne tiir tepkiler verebilecegi incelenebilir. Sanal gerceklik ve artirilmis
gercekligin tiiketicilerin markalarla etkilesimini nasil degistirdigi, yapay zekanin transmedya
hikayelerinin etkilesim siirecindeki rolii de inceleme konular1 arasinda olabilir. Diger taraftan
transmedya hikayelerinin bir markanin imaji ve kimligi lzerindeki etkisi, pazarlama
kampanyalarindaki etkisi, sosyal medya ve etkileyici pazarlama yontemleriyle entegre olarak
kullanilip-kullanilamayacag1 farkli arastirma konular1 olabilir. Transmedya hikayelerinin
tiiketici sadakati, marka algis1 ve satin alma kararlari lizerinde orta ve uzun vadede nasil etkide
bulunabilecegi arastirilabilir. Son olarak transmedya hikayelerinin etkilerini 6l¢mek zor
oldugundan o6zellikle duygusal bag, marka imaj1 gibi soyut kavramlarin 6l¢iilmesi icin uygun
Olceklerin gelistirilmesi i¢cin akademik ¢alismalara ihtiyac olabilir.
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Web11:  https://www.youtube.com/channel/UCKFIiluWM9BCMb70 GyvBs erisim:
07.09.2023.

Web 12: https://www.fenobase.com/youtube/niloya erigim: 07.09.2023.
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Web13: https://www.aa.com.tr/tr/pg/foto-galeri/niloya-koyunun-kapilari-cocuklara-acildi
erisim: 09.11.2023.

Web14:https://www.izlesene.com/video/niloya-64-bolum-niloyanin-bahcesi-cizgi
film /9146866 erisim: 09.11.2023.

Web15: https://www.trtcocuk.net.tr /niloya erisim: 11.11.2023.

Web 16: https://www.youtube.com/results?sp=mAEB&search query=niloya+oyunlar%C4%B1
erisim: 11.11.2023.

Web17: https://yeniistiklal.com /haber/niloya-ve-arkadaslari-minik-dostlarini-eglenceye-davet-
ediyor-53911 erisim: 11.11.2023.

Web18: https://www.biletix.com/etkinlik-grup /169009209 /TURKIYE /tr erisim: 10.11.2023.

Web 19: https://www.dunyagozvakfi.org/niloya, erisim: 20.11.2023.

Web 20: https://www.trendyol.com/voonka/niloya-vitamin-c-60-cigneme-tableti-p-6886349
erisim: 15.07.2024.

Web  21: https://www.kozmela.com/voonka-kids-niloya-omega-3-balik-yagi-ve-vitamin-e-
iceren-takviye-edici-gida-150ml erisim: 15.07.2024.

Web22:https://www.google.com /search?g=Niloya+Lisansl%C4%B1+%C3%9Cr%C3%BCnler&s
ource=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwiht4zTp4P8AhUQgRoKHd-
tCilQ AU0oAnoECAEQBA&biw=1356&bih=993&dpr=0.9 erisim: 15.07.2024.

Web 23: https://cicicee.com/niloya-dergisi-1-haziranda-yayina-basliyor/ erisim: 11.11.2023

% %k %k %k %

Cikar Catismasi Beyani: Bu calismada taraf olabilecek herhangi bir kisi, kurum veya kurulus
arasinda bir c¢ikar catismasi bulunmamaktadir.

Destek ve Tesekkiir: Calisma i¢in herhangi bir kurum ya da kurulustan finansal destek
alinmamuistir.

Etik Kurul izni: Bu arastirma etik kurul onay1 gerektirmemektedir.

Katki Orani: Yazarlar ¢alismaya esit oranda katkida bulunmustur.
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