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OZET

Dijitallesmenin  beseri faaliyetleri etkiledigi gliniimiizde
markalarin pazarlama yanilsamalarina bagvurmasi kaginilmazdir.
Son yillarda markalar tarafindan siklikla kullanilmaya baglanan
dijital hikaye anlatimi, pazarlama illiizyonlar:1 igerisinde bir
boyut olarak sayilabilir. Dijital hikaye anlatimi markanin hedef
kitlesi ile duygusal bir bag olusturarak etkilesim igerisine
girmesine olanak tanimaktadir. Siirdirilebilir bir marka
olusturmak tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek icin dijital hikaye
anlatiminin markalamada onemli bir yeri bulunmaktadir. Bu
calismada, Diinyaca iinlii BTS (Bangtan Boys) grubunun iiyeleri
tarafindan olusturulan BT21 kiilt markasinin dijital hikaye
anlatiminin  tiiketici tarafindan ne sekilde algilandigt ele
alimmaktadir. Bu baglamda Youtube’da ingilizce olarak 2017-
2023 yillar1 arasinda yayimlanan “BT 21 Original Story”
hikayesi bolimleri KH-Coder yapay zeka programi kullanilarak
incelenmigtir. BTS iyeleri tarafindan olusturulan BT21
karakterlerinin tanimlanmis 6zelliklerinin hikayedeki BT21
karakterlerine aktarimlarinin Anlam Transfer Modeli’ne gore
tilketici tarafindan algisi degerlendirilmistir. Bazi karakterler
icin; lirlin-tiikketici uyumlulugu agisindan tiiketicide olusan algi,
karakterin sahip oldugu o6zelliklerin ¢ogunu kapsarken, bazi
karakterler i¢in ise kapsamadig1 sonucuna ulagilmistir.
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ABSTRACT

Nowadays, when digitalization affects human activities, it is
inevitable for brands to resort to marketing illusions. Digital
storytelling, which has been frequently used by brands in recent
years, can be counted as a dimension within marketing illusions.
Digital storytelling allows the brand to interact by creating an
emotional connection with its target audience. Creating a
sustainable brand has an important place in branding of digital
storytelling to attract consumers. This study addresses the use of
digital storytelling for the BT21 cult brand created by members
of the world-famous BTS (Bangtan Boys) group. In this context,
“BT 21 Original Story” story sections published in 2017-2023 in
English on Youtube were examined using KH-Coder analysis.
The perception of the defined characteristics of BT21 characters
created by BTS members to the BT21 characters in the story
according to the Meaning Transfer Model has been evaluated by
the consumer. For certain characters, the perception formed by
consumers  regarding  product-consumer  compatibility
encompasses the majority of the character's attributes, whereas
for other characters, this is not the case.
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Giris

William Bernbach’in “Bir tirtinle ilgili en dogru seyi soyleyebilirsiniz ve hi¢ kimse sizi dinlemez. Bunu insanlarin
duygularina dokunacak sekilde sdylemelisiniz. Ciinkii eger soyledikleriniz herhangi bir sey hissettirmezse, hi¢bir sey
olmayacaktir.” ifadesi marka ve tiiketici arasinda bagin yadsinamaz kadar onemli oldugunun gostergesi olarak
degerlendirilebilir. Kiilt markalama sistemi bu bagin kurulmasinda en fazla basvurulan yontemlerden birisidir. Marka ve
tilketici arasinda duygusal bir bag kuran, tiiketicilerin kimligini yansitan ve tiiketicileri 6zel hissettiren nis bir kitleye hitap

eden markalama sistemi kiilt markalama olarak ifade edilmektedir (Waghmare ve Chavan, 2017:152; Kotler ve Keller,
2018:278).

Tiiketici; bireysel arzularini aktif hale getiren, yasam bi¢imini yansitan, marka-tiiketici iliskisinde duygusal bag kuran
kisidir (Kodgi ve Alemdar, 2023: 527). Kiilt markalarin tiiketicileri kendilerini seg¢kin bir marka ile aidiyet duygusu
yasadiklari i¢cin marka ve tiiketici arasinda samimi, kalic1 ve anlamli bir bag olusmaktadir. Bu bag tiiketicinin kendisini
ailenin bir parcasiymig gibi diigtinmesini etkilemektedir (Taskin vd., 2014: 69-70). Kiilt markalar i¢in diger markalarla
rekabet etme durumu bulunmamaktadir. Kiilt markanin kendisine ait bir tiiketici kitlesi vardir. Tiketiciler alternatifi
olmayan bir deneyim yasamaktadir (Bueno, 2007: 11). Bir kiilt marka kendi kimligini olustururken hedef kitlesine
ulasabilecek bir marka hikdyesi yaratmak ve tiiketici algis1 olusturarak marka ve tiiketici arasinda bir duygusal bag
olusturmak durumundadir. Kiilt markalar hedef kitleyi etkilemek i¢in toplumda statii, imaj ve prestij algisi olusturmalidir.
Kilt marka tiiketicisi fizyolojik ihtiyaclardan ziyade, sevgi-ait olma, sayginlik ve kendini gergeklestirme, ihtiyaclarini
benimsemistir. Bu ihtiyaglar1 karsilayabilmek iginde bir marka hikayesi yaratilmahidir (Bati, 2015: 251-255). Marka
hikayelerinin tiiketici ile bulusmasinda sozlii, yazili ve gorsel olmak iizere dijital pazarlama spektrumlari uygulanmaktadir.
Teknolojinin sundugu imkanlar dongiisiinde dijital hikdye anlatim1 bu spektrumlardan birisidir (Alexander, 2011: 3). Dijital
hikaye anlatimu tiiketici ve markalar arasinda etkilesimli yapisindan dolayi tercih edilmektedir. (Ataman ve Pigey, 2019).
Bu yap1 markalarin dijital platformlarda hedef kitleleriyle bag kurmak, duygusal bir bag olusturmak ve izleyicilerin ilgisini
cekmek i¢in hikayelestirme tekniklerini kullanmalarini ifade etmektedir. Ayrica hikdyede yer alan karaktere veya karakterin
kendi 6zelliklerini yansittig1 tiriine duyulan giiven, sevgi, hayranlik gibi duygular marka iletisim ¢aligmalarinin bilissel ve
davranigsal tepkilerini olugturmaktadir (Dondurucu, 2020).

Uriinlerin olusturulmasinda kullamlan ydntemlerden birisi de Mc Cracken tarafindan olusturulan Anlam Transfer
Modeli (Meaning Transfer Model)’dir. Ozellikle reklamcilik, pazarlama ve tiiketici davramslar gibi alanlarda kullamlir.
Bu model, reklam veya marka ile tiiketici arasindaki anlam iligkisini, markalarin kiiltiirel anlamlarini nasil olusturdugunu
ve bu anlamlarin nasil transfer edildigini aciklar. Temelde, bu model, bir marka veya reklamin belirli kiiltiirel semboller,
degerler ve imgeler araciligiyla anlamlarini iletmesini ve tiiketicilerin bu anlamlar1 nasil alip kendi kiiltiirel baglamlarina
uyarladiklarini agiklar. Tiiketiciler, markalarin gonderdigi sembol ve mesajlari kendi kiiltiirel baglamlarina, deneyimlerine
ve sosyal kimliklerine gére yorumlamaktadirlar. Bu, anlamin transferi siirecidir. Bir anlam transferi, sadece rasyonel degil,
duygusal diizeyde de gergeklesir (Holt, D. B.,2002). Tiiketici, markayla duygusal bir bag kurarak, markanin tagidig: kiiltiirel
anlamlari igsellestirmektedir. Bu modelde tinlii-liriin ve tiriin-tiiketici arasindaki uyum markanin pazarlamasi agisindan ¢ok
onemlidir. Unlii tarafindan iiriine yiiklenen ozellikler tiiketici tarafindan degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin marka
hakkindaki algisinin belirlenmesi; iiriinii satin alma niyetinin olusmast ve fiiriin i¢in &denecek bedelin daha az
Oonemsenmesini etkilemektedir.

Literatiirde, kiilt markalar ilizerine yapilan arastirmalarda reklam igeriklerine yer verildigi ve dini temalarin baz
alindigi fark edilmistir. Yazin taramasina farkli bir boyut kazandirmak iizere yapilan bu arastirmada; Kiilt markalarin yer
aldig1 farkl bir alan ve tema c¢alisilmistir. Bu alan dijital hikdye anlatimi tema da BT21 kiilt markasi olarak belirlenmistir.
Bu baglamda 2017-2023 yillar arasinda Youtube iizerinden yayimlanan BTS (Bangtan Boys) tarafindan olusturulan BT21
kiilt markasinin orijinal dijital hikdye videolar1 dort ana boliime ayrilarak ingilizce veriler olusturulmustur. ingilizce olan
veriler KH-Coder yapay zeka programina yiiklenmistir. Hikdyede yer alan karakterlere yiiklenen anlamlar ile hikayeleri
izleyen tiiketicilerin karakterler ile ilgili Youtube iizerinden yaptiklari yorumlar Anlam Transfer Modeli’ne gore tiiketici
algis1 boyutunda degerlendirilmistir.

Analiz boliimiine gegmeden 6nce BTS (Bangtan Boys), ARMY ve BT21 hakkinda kisa bilgi vermek gerekmektedir.
Sonrasinda KH-Coder ile elde edilecek veriler Mc Craken’in Anlam Transfer Modeli’ne gore degerlendirilecektir.

BTS ve ARMY

K-pop, Giiney Kore kdkenli bir pop miizik tiiriidiir. 2022 Aralik itibari ile Giiney Kore Pop Miiziginin K-Pop diinya
capinda popilaritesi artarak devam etmektedir. Akilda kalici ritm ve koro, g¢ekici goriiniim ve stil, Giiney Kore’de
bulunmayan bir miizik tiirii ile hem Giiney Kore'de hem de diinya ¢apinda basarili oldugu kanitlanan bir "idol kiiltiirii"
gelistirmistir. BTS kendilerini gegmis donemde Umutsuz Vaka olarak nitelendiren bir sistemde “Love Yourself” sloganlar
ile hem kendilerini sevmeye baslayan hem de sevgi ve destekleriyle diinyanin en biiyiik hayran grubu ARMY (ordu)’e sahip
olan bir idol grubu olarak tanimlamaktadir. K-pop endiistrisine sadece sekiz yil icerisinde diinya ¢apinda hakimiyet
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kazandiran tek grup BTS dir. Bangtan Sonyeondan veya Kursun Gegirmez Izciler anlamia gelen BTS; Kim Namjoon diger
adiyla RM, Kim Seokjin diger adiyla Jin, Min Yoongi diger adiyla Suga, Jung Ho-seok diger adiyla J-Hope, Park Jimin
diger adiyla Jimin, Kim Taehyung diger adiyla V ve Jeon Jungkook diger adiyla Jungkook’dan olusan yedi iiyeli bir gruptur
(Chon, 2020).

BTS, 2017 yilindan itibaren, The Late Show with James Corden, Jimmy Kimmel Live, The Ellen Degeneres Show,
America's Got Talent, The Tonight Show Starring Jimmy Fallon ve Good Morning America gibi TV programlarinda yer
alip performans sergilemistir. 2019 yilinda Ingiltere'nin en biiyiik stadyumu olan Wembley Konseri'nde 60.000 kisinin
onilinde performans sergileyen BTS, ilk K-pop grubu olmustur (Ahn, 2019).

2017-2021 yillart arasinda BTS Twitter'in en popiiler sanatgilar listesinin baginda yer almigtir (Chan, 2021). 2020
yilinda tek sarki olarak piyasaya siiriilen "Dynamite" ise en biiyiik miizik videosu olmustur (Bandwagon, 2021). Ayrica,
BTS, 2020'de Twitter'da en ¢ok takip edilen grup olmustur (Herman, 2020). BTS'in 2021 yilinda tek sarki olarak
yayimlanan "Butter" parcasi, YouTube'da 24 saat i¢cinde maksimum izlenme sayisi rekorunu kirmistir. 2021'de BTS,
Billboard Miizik Odiilleri'nde (Aniftos, 2021; Sharma, 2021) aday gosterilen dort kategorinin tiimiinde (En Iyi Sosyal
Sanatc1, En lyi Ikili/Grup, En Cok Sarki Satan Sanatci, En Cok Satan Sarki) birincilik elde etmistir.

2019 ve 2020 yilinda BTS, Grammy Odiilleri'nde performans sergileyen ilk K-pop grubu olmasinin yaninda, (Choi,
2020) 2021 yilinda ilk Grammy adayligim kazanmistir (Mitchell, 2021). Grup ayni zamanda Billboard Miizik Odiilleri
(BBMA), Amerikan Miizik Odiilleri (AMA) ve Grammy (Herman, 2018) gibi 6diil térenlerinde de sahne almustir. 2023
yilinda Giiney Kore’de albiimlerinin yaklasik 620,7 bin kopyas1 satilmigtir.?

Resim 1. BTS (Bangtan Boys)

Bugiin var olan en bilyiik hayran gruplarindan biri olan ARMY, K-pop erkek grubu BTS'in resmi hayran grubunu
temsil etmektedir. ARMY, BTS'in 13 Haziran 2013'teki ¢ikisinin ardindan 9 Temmuz 2013'te kurulmustur (Tina ve Utami,
2020). ARMY, yeni bir icerik olusturmada orijinal medyada yer alan Ogeleri bir hayran kiiltiirii icerisinde karigtiran
diinyadaki en biiyiik hayran grubudur (Stitch, 2021). Ornegin bir miizik videosunun kamera arkas1 goriintiileri ¢iktiginda
birgok hayran, o grubun en sevdikleri iiyelerinin kliplerinden yeni bir koleksiyon olusturabilmektedir. ARMY, devasa
cevrimici varligryla dijital yakinlik, sosyal olmayan sosyallik, ulusotesi yerellik ve organizasyon olmadan drgiitlenme gibi
ozellikleri olan bir hayran grubudur. ARMY, merkezi bir lider olmadan sosyal medya {izerinden faaliyet gdsterebilen ve
cesitli projeleri basariyla koordine edip yonetme yetisine sahiptir. Ihtiya¢ duyuldugunda, ARMY iiyeleri eylem cagrisi
yaparak, mesaj1 yayarak ve diger iiyeler de davayi takip ederek bir biitlin olarak harekete gecebilmektedir (Chang ve Park,
2019).

BT21

BT21, Line Friends Creators’un ilk projesidir. Line Friends, Giiney Koreli tasarimc1 Kang Byeong Mok tarafindan
Japon mesajlagsma uygulamas1 Line’1n ¢ikartmalarina dayanarak olusturulan karakterlerdir. 2015 yilinda piyasaya siiriilen
karakterler cesitli iiriinlerde, animasyonlarda, oyunlarda, kafelerde, otellerde ve tema parklarinda kullanilmaktadir.
Cevrimigi varliginin yani sira, Line Friends'in yer aldigi fiziksel magazalar da diinyada birgok iilkede yer almaktadir. BT21,

2 https://www.statista.com/statistics/865087/south-korea-bangtan-boys-album-domestic-sales/
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Line Friends ve BTS tarafindan ortak olusturulan internet protokoliidiir. BT21, yalnizca sanatgilarin fiziksel goriiniimlerinin
avatarlarim1 yaratmaktan ziyade, ¢izimden detaylandirmaya kadar tiim siirecte aktif olarak yer alan, BTS {iyelerinin meydana
getirdigi sekiz farkl karakterden olusmaktadir. Marka, 2017 yilindaki lansmanindan bu yana tasarimlari, benzersiz konsepti
ve diisiinceli hikdye anlatimiyla diinya ¢apindaki genglerin dikkatini ¢ekerek, etkilemeyi basarmistir. Bu konseptin
olusturulmasinda kiiresel hayran kitlesi ARMY ile iletisim konusunda ciddi ¢aba sarf edilmistir. Hayranlarin destekledigi
hizl bilylime, markanin BT21 markasinin kiiresel bir marka olmasi yoniinde genislemesini saglamistir.

o R

Resim 2. BTS ve BT21

Diinya genelinde yer alan ¢evrimigi ve fiziksel magazalar tiiketicilere benzersiz marka deneyimi, kaliteli {iriin sunma
ve animasyonlu dijital hikayeler, oyunlar sunarak marka varligim giiclendirmektedir.> BT21 markasinmn karakterlerinin
kimler oldugu ve ne amagla olusturulduklarina dair bilgiler asagidaki tabloda yer almaktadir. *

Tablo 1. BT21 karakterleri

Karakterlerin
resimleri

Karakterlerin
isimleri

Karakterlerin 6zellikleri

¢

VAN

VAN, BTS'in sadik hayranlari olan ARMYleri temsil eden bir uzay robotudur. Duyarli
ve her seyi bilen robot VAN galaksideki her konuda bilgilidir. BT21'in koruyucusu
olarak 7/24 hareket etmektedir.

TATA

BTS iiyesi Kim Taehyung tarafindan olusturulmustur. TATA, Uzay BT'de veliaht
prenstir. Dogaiistii giiclere ve biiyiik uzunluklara uzanan hiper elastik bir viicudu
bulunmaktadir. UNIVERSTAR'm hikdyesi BT21 TATA ile baslar. Sevgiyi tim
galaksiye yayma gorevindeyken uzay robotu VAN'' ¢agirmistir. Tata diinya ile
karsilagtiginda, KPOP erkek grubu BTS'nin miizik yoluyla sevgiyi yaymasi ve onlara
diinya ¢apinda milyonlarca hayran kazanmasmdan ilham almistir. Boylece kendi
KPOP grubunu yaratmaya karar vermistir. Daha sonra bu rilyay1 gerceklestirecek
benzer disiinen umutlular bulmak igin diinyay1 aramis ve diger tiyeleri bulmustur.

KOYA

BTS iiyesi Kim Namjoon tarafindan olusturulmustur. Cok yetenekli ve zeki olan bu
karakter yogun diisiincelerle doludur. Bu nedenden dolayr hep bu zihinle uykuya
dalmaktadir.

CHIMMY

BTS iyesi Park Jimin tarafindan olusturulmustur. Chimmy her zaman imza
niteligindeki sar1 kapiisonlu tstiinii giyer ve dikkatini ¢eken her sey ilizerinde ¢ok
calismak zorundadir. Ciinkii ¢ok tutkulu bir karakterdir. Jimin'e gére Chimmy BTS'in
tiim kisiligini temsil eden bir kopek yavrusudur.

RJ

BTS iiyesi Kim Seokjin tarafindan olusturulmustur. RJ yemek yapmay1 ve yemeyi
seven bir karakterdir. Kabarik kiirk manto ve sefkatli ruhu tiim karakterlerin
kendilerini evinde hissetmesini saglamaktadir.

% https:/store.linefriends.com/
4 https://www.bt21.com/character

107



IIYD/JEAA, 2024, 6(2), 10.47138/jeaa.1585208

SHOOKY BTS iiyesi Min Yoongi tarafindan olusturulmustur. Shooky, 6zellikle arkadaslarina

@ yapilan sakalar1 sevmektedir. Shooky'nin en ¢ok nefret ettigi sey ise siittiir.
MANG BTS iiyesi Jung Hoseok tarafindan olusturulmustur. Her zaman gizemli bir maske
@. tastyan  Mang'in - sevimli  kalp  giilimsemesi sadece maskesi olmadan
goriilebilmektedir. Mang bir midilliden ilham almistir. O BT21°deki en iyi dans¢idir.

Herhangi bir miizige uyum sagladiginda en havali olanidir. Her zaman orijinal kimligi
i¢in gizemli bir maske takmaktadir.

COOKY BTS iiyesi Jung Jungkook tarafindan olusturulmustur. Cooky, egzersiz yapmay1 seven
.& bir tavsandir. Gliglii gériinmek i¢in sportif bir yasam ve daha fazla kas sahibi olmay1
L hedeflemektedir. Jung Jungkook melek ve benzeri hem cinsleri yerine daha erkeksi bir
karakter yaratmak istemistir.
Kaynakea: Yazar tarafindan olusturulmustur.

BT21 markasina ait karakterlerin temsili {irinlere ait Kore, Amerika Birlesik Devletleri, Japonya, Cin, Tayvan’da
satis yerleri bulunmaktadir. Ulkemizde ise e-ticaret siteleri {izerinden iiriinler satin alinabilmektedir.®

1. Yontem ve Araglar

Metin Madenciligi yonteminin kullanildig1 bu arastirmada analiz araci olarak KH-Coder 3.Beta.04 yapay zeka
yazilimi kullanilmistir.

1.1. Kh-Coder

Yapay zeka algoritmalarina dayanan KH-Coder, Japonya'daki Osaka Universitesi'nde Kosuke Akaishi'nin ekibi
tarafindan gelistirilen bir metin madenciligi aracidir. Nitel icerik analizi i¢in 6zel olarak tasarlanmis bu acik kaynakl
yazilim, kelime siklig1 analizi, capraz tablolama, birlikte olusum ag1 ve ¢ok degiskenli analizi kapsayan bir dizi islevsellik
saglamaktadir (Ylijoki ve Porras, 2019). Kokleri Dogal Dil Isleme'ye (Natural Language Processing NLP) dayanan KH-
Coder, veri analizi i¢in R dili algoritmasini ve MySQL'i kullanir (Ekaterina, 2018, Jurkus vd., 2022, Wang, 2022).

Microsoft Windows, Linux, MacOS isletim sistemleri ile uyumludur ve GPL2 lisanshidir. Bugiine kadar, dilbilim,
antropoloji, ekonomi ve sosyoloji gibi ¢esitli alanlar1 kapsayan metin toplama ve niceliksel analiz i¢in 900'den fazla projede
yaygin olarak kullanilmistir (Blasco vd., 2019, Yamada, 2021). Yazilimin 2001°de tanitilan ilk siiriimii sadece Japonca
metinlerin analizinde kullanilirken giiniimiizde Katalanca, Cince (basitlestirilmis), Felemenkge, Ingilizce, Fransizca,
Almanca, italyanca, Japonca, Korece, Portekizce, Rusca, Slovence ve ispanyolca (13 dil) metinlerin analizinde de
kullanilmaktadir (Higuchi, 2016,2017,2022). Yapilandirilmamis, saglam analitik islevselligi ozellikle egilimleri ve
ozellikleri ortaya c¢ikarmaktadir (Ekaterina, 2018, Jurkus vd., 2022, Wang, 2022). KH-CODER verilerin istatiksel analizi
icin R, verilerin diizenlenmesi ve alinmasi icin MySQL’i (Structered Query Language) kullanir. KH-CODER ile yapilan
analizlerde tiim veriler diiz metin bi¢iminde (*.txt) olmalidir.

Bu ¢alismada 2017-2023 yillarinda Youtube kanali {izerinden yayimlanan BT21’in orijinal hikayesi dort ana boliime
ayrilmistir. Boylece dort kisim ve dort boliimden olusan veri setinin analiz sirasinda biitiin (metin) ile pargalar1 (kisim-
boliim) arasindaki veriler de 6l¢iilebilir hale getirilerek KH-CODER yapay zeka programi kitapligina yiiklenmistir. Kisimlar
hikdyenin yayimlandigi yillar dikkate alinarak olusturulmustur. Kitapliga yiliklenen dosya daha sonra 6n inceleme
(preprocessing) ile yazilima Ingilizce olarak tanitilmistir. Yazilim veriyi 762 ciimle olarak algilamustir.

2. Bulgular

BT21 dijital hikayesinde en fazla hangi karaktere yer verildigi, bu karakterin hikayedeki anlatim ile tiiketici
tarafindan algilanan karakter yorumlarinin karsilastirilmasi arastirmanin hedefi olmustur. Arastirma ii¢ asamali olarak
yapilmistir. Birinci agsamada hikdyede en fazla hangi BT21 karakterinin yer aldig1 tespit edilmeye calisilmis, bu karakterin
hikayedeki ozelliklerini ortaya ¢ikarmak hedeflenmistir. Tkinci asamada ise tiiketici grubunda yer alan izleyicilerin bu
karakterler ile ilgili olarak yaptig1 yorumlar degerlendirilmistir. Son olarak ise hikdyede anlatilan karakterler ile tiiketici
yorumlar1 Anlam Tranfser Modeli ¢ercevesinde karsilastiriimaktadir.

2.1. Ozel Isim Siklik Listesi

[k olarak hikdyede hangi ana karaktere daha fazla yer verildigi tespit edilmeye calisilmistir. Bu nedenden dolay1
programa filtreleme uygulanmistir. Tablo 2’de hikdyede 97 farkli 6zel isim kullamildig1 goriilmiistiir. Siklik listesi
olusturulurken programa kullanim siklig1 iki ve listii olan s6zciikleri se¢ komutu girilmistir: Ana karakterler olarak yer alan;

> BT21 Youtube Channel [Video]. YouTube. https://www.youtube. com/c/BT21_official/videos
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RJ on dokuz (19), Cooky on yedi (17), Alpaca sekiz (8), Van ve Tyrano alt1 (6), Chimmy bes (5), yan karakterler olarak yer
alan; King dort (4), Chief, hills, Shooky (hikaye anlatiminda baz1 yerlerde SH, bazi1 yerlerde Shhoo olarak adlandirilmaistir.)

alt1 (6), Koya, Tata, Moji iki (2) olarak yer almustir.
Tablo 2. Ozel isim siklik dizini

Ozel Isim

RJ

COOKY

ALPACA

VAN

TYRANO

CHIMMY

KING

CHIEF

SHOOKY

Kaynakea: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 3’te hikdyede 74 farkli dzellik kullanildig1 goriilmiistiir. Ozelliklerin karakterleri nitelendirmeleri goz oniine
almmustir. Siklik listesi olusturulurken programa kullanim iki ve iistii olan sozciikleri se¢ komutu girilmistir: Ozelliklerde;
Okay (iyi) on bes (15), Best (birinci sinif statii) bes (5), Cold (tarz), Wrong (hatal1) bes (5), Cute (sevimli) dort (4), Long
(uzun) dort (4), Able (yetenekli) ii¢ (3), Alien (farkl) ii¢ (3), Cool (tarz) ii¢ (3), Famous (iinlii) ii¢ (3), Original (orijinal) ii¢

(3), Afraid (korkak) ti¢ (3), Bad (kotii) lig (3) olarak yer almaktadir.
Tablo 3. Karakter 6zellikleri siklik dizini

Kisisel ozellikler

Kullanim siklig1

Iyi

15

Birinci sinif statii

Tarz

Hatali

Sevimli

Uzun

Yetenekli

Farkli

Unli

Orjinal

Korkak

Kot

WIWIWRW|IWIW|W]R ||| |W

Kaynakga: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Hikayede yer alan karakterler ve bagli ifadeler Sekil 1°de verilmistir.
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Sekil 1. Esdizimlilik agina gore BT21 karakterlerinin hikayedeki rolleri

Sekil 1 incelendiginde hikdyede Cooky karakterinin yer aldigr hikaye boliimiinde okay (iyi), way (yol), family (aile),
father (baba), look (goériiniis), food (yiyecek), long (istemek), place (is), Van (BTS hayranlarin1 temsil eden ARMY igin
hikayede kullanilan karakter), Wrong (yanlis), woo (pesinde kosmak), lee (sigmak), music (miizik), applause (begeni)
kelimeleri yer almaktadir. BTS {iiyesi Jungkook tarafindan yaratilan Cooky karakterinin ana hedefi giiglii olmaktir.
Romantizmin disinda bir erkekte yer almasi gereken 6zelliklerin iyi aile babasi olmak, evdeki giicii temsil etmesi gibi
ozellikler hikdyede Anlam Transfer Modeli’ne gore anlatimi gergek kilmaktadir. Ayrica bu erkegin giic alabilecegi Van
karakteri onu desteklemekte ve miizigin i¢inde yer alarak siginak gorevi gormektedir.

BTS iiyesi Jin tarafindan olusturulan RJ karakteri yemek yapmay1 ve yemeyi seven bir karakterdir. RJ karakterinin
ve Alpaca’nin yer aldig1 hikdye boliimiinde eat (yemek yemek), want (istemek), try (denemek), meal (68iin) kelimeler
karakter ile uyum igerisindedir. Cooky’nin ringteki ezeli rakibi ise Kral Tyrano’dur. Anlam Transfer Modeli’ne gore yer
alan tonight (bu gece), star (yildiz), shooting (miicadelenin yapilacagi saha olarak kullanilmistir), good (iyi), think
(diisiinmek) kelimeler Anlam Transfer Modeli’ne gore RJ karakteri ile uyumludur.

BTS iiyesi Jimin tarafindan olusturulan Chimmy’nin yer aldigi hikdye boliimiinde Cute (sevimli), harmonica
(armonika miizik aleti), feel (hissetme), leave (veda), cold (soguk), day (giin), play (eglence), friend (arkadas), come
(gelmek), really (gergekten), like (begenmek), know (bilmek), time (zaman), hobby (hobi), guy (tip) kelimeleri
kullanilmistir. Bu kelimeler Anlam Transfer Modeli’ne gore BTS’in kisiligini temsil eden Chimmy karakteri ile uyumludur.

Tablo 4. Karakterlerin hikdyede yer alma yiizdeleri

Hikaye Bolimleri COOKY RJ CHIMMY | TATA SHOOKY | KOYA MANG

1 0 9 (%2.59) 2(%0.58) |0 1(%0.29) 0 0

2 0 5 (%2.34) 0 0 0 0 0

3 23(%13.61) | 3 (%1.78) 5 (%2.96) 1(%0.59) | 4(%2.37) 2(%1.18) | 1(%0.59)
4 0 0 0 1(%3.13) |0 0 0
TOPLAM 23 (%3.02) 17 (%2.23) | 7(%0.92) | 2(%0.26) | 5(%0.66) 2(%0.26) | 1(%0.13)
Ki-Kare 83.216 1111 10.454 12.193 9.933 7.036 3.513

Kaynakea: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 4 incelendiginde hikdye dort ana boliim olarak incelenmistir. Ugiincii boliimde %23 oranla anlatilan Cooky
karakteri ilk sirada yer almaktadir. Bir iki ve {igiincii boliimlerde hikayelerde yer alan RJ karakteri %17’lik bir oranla ikinci
stirada yer almistir. Bir ve liglincii boliimlerde yer alan Chimmy karakteri %7°lik bir oranda ti¢lincii sirada yer almaktadir.
Shooky birinci ve tiglincii boliimlerde %S5, Koya {igiincii bolimde %2, Mang ise ii¢iincii boliimde %1°lik oranda hikayede
yer almaktadir.

Tablo 5. Cooky yorumlar

Cooky karakterine yapilan yorumlarda yer alan karakter 6zellikleri

Kullanim siklig

Sevimli

26

Sert, dayanikl

—_
-2

Iyi
Gizel, hos

Favori

Muhtesem

Birinci sinif statii

Tarz
Cekici
Saf, piiriizsiiz

Gergekei
Hos
Kaynakea: Yazar tarafindan olusturulmustur.

el Bl Bl el el el el N R I N A 9Y)

Tablo 5 incelendiginde Cooky karakteri igin tiiketiciler tarafindan yapilan yorumlarda yer alan karakter 6zellikleri;
cute (sevimli) yirmi alt1 (26), tough (sert, dayanikli) onyedi (17), adorable (sevimli) alt1 (6), good (iyi) ii¢ (3), beatiful
(gtizel, hos) iki (2), favourite (favori) iki (2), amazing (muhtesem) iki (2), best (birinci sinif statii), cool (tarz), endearing
(cekici), entire (saf, piiriizsiiz), exact (gergekei), existent, funny, lovely, nice (hos, sevimli vb.) birer kez kullanilmigtir.
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Tablo 6. RJ yorumlar

RJ karakterine yapilan yorumlarda yer alan karakter 6zellikleri Kullanim siklig1
Sevimli 32
En sevimli

Favori

Mutlu

Yumusak

Iyi

A¢

Muhtesem

Saf

Kaynakea: Yazar tarafindan olusturulmusgtur.

—_———— ] |WwW]|Ww ]|

Tablo 6 incelendiginde RJ karakteri i¢in tiiketiciler tarafindan yapilan yorumlarda yer alan karakter 6zellikleri; cute
(sevimli) yirmi sekiz (32), cutest (en sevimli) dort (4), favourite (favori), happy (mutlu), soft (yumusak) ii¢ (3), good (iyi),
hungry (ag), perfect (muhtesem), pure (saf) bir (1) kez kullanilmistir.

Dijital Hikayedeki BT21 Karakterleri ile Tiiketicilerin Algilarindaki BT21 Karakterlerinin Ozellikleri

Aragtirmanin son asamasinda BTS {iyelerinin kiilt marka olarak olusturduklar1 BT21 karakterlerinin dijital hikaye
anlatimindaki karakter 6zellikleri ile tliketici statiisiinde yer alan izleyicilerin karakter algis1t Anlam Transfer Modeli’ne gore
degerlendirilmistir. Unlii-iiriin ve iiriin-tiiketici arasindaki uyum bu asamada degerlendirilmistir. Anlam Transfer Modeli’ne
gore iinli-lirlin uyumu asamasinda; BTS f{iyeleri kendi karakterlerinden esinlenerek bir kiilt marka olan BT21’i
olusturmuslardir. Bu markanin tanmitiminda bir sosyal medya mecrast olan Youtube kanalimi kullanmislardir. BT21
karakterlerinin tanitimi ingilizce olarak 2017-2023 yillar1 arasinda yayimlanan “BT 21 Original Story” hikayesi bu kanalda
yer almustir. Uriin-tiiketici arasindaki uyum degerlendirilirken, gerek markanin tanitimi gerekse hikaye anlatiminda yer alan
Youtube yorumlar1 degerlendirilmistir. Ciinkii tiiketiciler markalarin gonderdigi sembol ve mesajlar1 deneyimleri, sosyal
kimlikleri ve duygusal diizeylerinde yorumlamaktadirlar. Bu asamada, tiiketicilerin marka hakkindaki algis
gosterilmektedir.

Tablo 7°de ana iki karakter Cooky ve RJ’nin hikdye anlatimindaki karakter 6zellikleri ve tiiketici algisinda olusan
karakter 6zelliklerine yer verilmistir. Cooky karakteri Anlam Transfer Modeli’ne gore hikdyedeki karakter 6zelligi anlatim1
ve tiiketici algisinda olusan karakter 6zelligi algis1 birebir ortiismektedir. Fakat RJ karakteri hikayede yemek yapmay1 seven
ve yiyen bir karakter olsa da tiiketici algisinda bu temel karakter 6zellik olugsmamustir.

Tablo 7. Dijital hikdyede ve tiiketici tarafindan karakterleri niteleyen 6zellikler

E;fjg;jg?ﬂﬁ:?e iig%giﬁf; . Cooky karakterini niteleyen 6zellikler RJ karakterini niteleyen 6zellikler
Good (lyi) * *

Cute (Sevimli) * *

Amazing (Muhtesem) *

Cool (Tarz) *

Toplam 4 2

Kaynakga: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sonu¢

Bu arastirmada, diinyaca iinlii K-pop grubu BTS iiyeleri tarafindan olusturulan BT21 kiilt markasmin 2017-2023
yillar1 arasinda youtube {izerinden yayimlanan dijital hikayede yer alan karakterlere yiiklenen 6zellikler ile izleyici (tliketici)
tarafindan algilanan karakterlere yiiklenen 6zellikler KH-CODER yapay zeka programi ile Anlam Transfer Modeli’ne gore
degerlendirilmistir. Sekil 1 Ozel isim Siklik Dizininde dijital hikAyede en fazla yer alan karakterler analiz edilmistir. Burada
BTS iiyesi Kim Seokjin tarafindan olusturulan RJ ilk sirada, BTS iiyesi Jung Jungkook tarafindan olusturulan Cooky
karakteri ikinci sirada yer almaktadir. Bu nedenle RJ ve Cooky karakterleri aragtirmanin ana karakterlerini olusturmaktadir.
Tablo3 Karakter Ozellikleri Siklik Dizini olusturulurken sadece RJ ve Cooky karakterlerine yiiklenen ozellikler
degerlendirilmeye alinarak KH-CODER programinda filtreleme uygulanmigtir. Sekil 1 BT21 karakterlerinin hikayedeki
rolleri esdizimlilik agina gore incelendiginde hikdyede Cooky karakterinin yer aldigi hikaye boliimiinde iyi goriinds, aile
babas1 gibi 6zellikler, BTS {iiyesi Jungkook tarafindan yaratilan Cooky karakterinin 6zellikleri hikdyede Anlam Transfer
Modeli’'ne gore inli-tiriin uyumlulugu anlatimini gercek kilmaktadir. Tablo 5 incelendiginde Cooky karakteri igin
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kullanilan o6zelliklerde sevimli, dayanmikli, sert, iyi, giizel, tarz, cekici, gercekei, goriiniisii iyi anlaminda yorumlar
bulunmaktadir. Anlam Transfer Modeli’ne gore; tiriin-tiiketici uyumlulugu agisindan tiiketicide olusan algi, karakterin sahip
oldugu ozelliklerin cogunu kapsamaktadir. Sadece karakterin tiiketicide olugan sevimli 6zelligi algisi iinlii tarafindan iiriine
yiiklenememistir. Tablo 6 incelendiginde BTS iiyesi Kim Seokjin veya takma adi Jin tarafindan olusturulan RJ karakteri
icin sevimli, en sevimli, favori, mutlu, yumusak, iyi a¢ muhtesem saf goriiniimlii yorumlar bulunmaktadir. Anlam Transfer
Modeli’ne gore tinlii-liriin uyumlulugu anlatimin1 gergek kilmaktadir. Tablo 7 Dijital Hikdye Anlatiminda ve Tiiketici
Tarafindan Karakterleri Niteleyen Ozellikler incelendiginde; Cooky karakterinde iinlii-iiriin ve {iriin-tiiketici uyumunun
Anlam Transfer Modeli’ne gore net bir sekilde gergeklestigi karaktere yiiklenen 6zelliklerin tiiketici tarafindan algilandig1
goriilmektedir. RJ karakterine yiiklenen 6zellikler ise tiiketici tarafindan algilandig1 fakat iki 6zelligin tiiketici nezdinde
algilanamadig1 gortilmektedir.

BT21 markasi, BTS fan grubu ARMY tiiketici kitlesi tarafindan tercih edilen marka ve tiiketici arasinda samimi kalict
ve anlamli bir bag kuran bir kiilt markadir. Bu bag ARMY 'nin BTS ile arasinda ailenin bir par¢asiymis gibi diisiinmesini
etkilemektedir. Uzerine kitaplar, makaleler yazilan K-pop endiistrisi marka yaratma gibi konularda idol gruplarina firsatlar
yaratmaktadir. Her idol grubun kendisine ait bir hayran grubu olsa da ARMY grubu diger fan gruplarindan daha fazla bilinen
ve etkileyici bir gruptur. BT21 bir kiilt marka olarak kendi kimligini olustururken hedef kitlesine ulasabilen bir marka
hikayesi yaratmay1 bagararak, tiiketici grubu ARMY ile arasinda duygusal bir bag olusturmustur. Ciinkii ARMY ile BTS
arasinda sevgi-ait olma bagi kuvvetli bir bilesendir. BT21 kiilt markasi, dijital pazarlama spektrumlarindan faydalanarak
ARMY hayran grubu ile interaktif iletisimi gii¢lii kilmay1 basarmaktadir. Bu iletisimde BT21 kiilt markasinin fiziksel
iiriinlerinin e-ticaret sitelerinde satilmasinda ve ¢esitlendirilmesinde biiyiik rol oynamaktadir.

Arastirmanin sadece K-pop endiistrisinden BTS grubunun kiilt markasi olan BT21 {izerine yapilmasi, tiiketici
(izleyici) grubu olarak Youtube’a BT21 karakterleri iizerine yorum yapanlarin alinmasi sinirlilik olarak kabul edilebilir.
Aragtirmanin farkli kiilt markalarda farkli analiz ve modeller, farkli nitel ve nicel yaklagimlarla da incelenmesi kiilt marka
literatiirline ve arastirmacilara katki saglayacaktir.
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