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Oz

Insanlarin oldugu gibi markalarin da oykiileri vardir. Markalar bir siiredir marka Oykus
anlatmay1 benimsemis ve basarili marka olmanin sirlarindan birisi olarak kabullenmis
gorinmektedir. Ik o6rnekleri sinema, kitap ve oyun endiistrisinde goriilen transmedya
hikayeciligi ise marka hikyesini farkli bir boyuta tagimig ve giiniimiiz tiiketicisinin ayni anda
birden fazla iletisim mecrasini tiikketen ve aninda bir mecradan diger mecraya gecis yapabilen
profiline uyum saglamis bir strateji olarak pazarlama ve reklam diinyasinda kullanilmaya
baslanmistir. Bu tlketici profilinin aynm1 zamanda firma ve markalarin reklam mesajlarina karsi
hem bir doygunluk hem de giiven problemi yagamakta oldugu, hem satin karar alma siireci hem
de diger konularda gittik¢e daha fazla “diger tiiketicilere” kulak vermekte ve markalara olan
baghiliklarimin azalmakta oldugu ifade edilmektedir. Bu siiregte firmalar agisindan geleneksel
pazarlama ve reklam yontem ve araglart ile tiiketiciyi yakalamak ve onlar1 marklara sadik hale
getirmek artik eskisi kadar kolay olmamaktadir.

Markalarla izleyiciler arasindaki etkilesimi arttiran, anlatilan 6ykiiyii izleyicinin sahiplenmesi,
kisisellestirmesi hatta Gykiiniin iginden yeni Oykiiler tiireterek siirece katilmasi ile ¢apini ve
etkisini genisleten transmedya hikayeciligini, tiim markalarin temel hedeflerinden olan marka
sadakati olusturmak agisindan ve marka deneyimi baglaminda degerlendirmeyi amaglayan bu
caligmada akademik siirece katki saglayabilecek bir literatiir incelemesi tercih edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hikayecilik, Markalasma, Marka Sadakati, Marka Deneyimi, Transmedya
Hikayeciligi.

AS A TOOL TO FORM BRAND LOYALTY, PLACE
AND VALUE OF TRANSMEDIA STORYTELLING
Abstract

Like humans have stories, so do the brands. Brands adopt to tell the story of the brand and
accept it as one of the secrets to become a successful brand. On the other hand, transmedia
storytelling first recognized in cinema, book and gaming industries carries brand story into a
new era and as a new strategy which is in accordance with the modern customer profile who
consumes many communication tools at the same time and cross among them from one to
another started to be used in marketing and in ad campaigns. At the same time, this consumer
profile is argued to be both saturated against the companies and brands ad messages and in a
state of distrust as well as it is remarked on the issues of both buying decisions and other
subjects progressively care on "the other consumers" and loose interest to the connection to
brands. At this stage, it is not as simple as before to catch consumers’ interest using traditional
marketing and advertisement methods and to make them loyal to the brand.

Aiming to evaluate transmedia storytelling which is flourishing by increasing interaction
between brands and audience, making audience own the story, personalize, even make up
stories inside stories in terms of one of the fundamental purpose of all brand that is building
brand loyalty and brand experience, a literature search which can provide benefit to academic
process has been preferred.
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1. Giris

Pazar kosullarinin rekabetinin her gecen giin siddetini arttirmasina ve ginumuzde
reklam, marka imaj1 olusturma, pazarlama stratejileri gelistirme vb. konularindan habersiz bir
sirketin yasam sansinin olamayacagina inanilmasina ragmen farkli bir ger¢ek daha vardir ki o
da tiiketicinin bu savasta konuyla gittikge daha ilgisiz olmaya baslamasi halidir. Tuketici
kendisine ulagmaya calisgan milyonlarca mesajdan hangilerine kulak verecegini ya da
giivenebilecegini nereden bilecek?

Arastirmalar, tiiketicilerin birbirlerine, sirketlere giivendiginden ¢ok daha fazla glveniyor
oldugunu gostermekte (Buckner&Rutlage, 2011). Boyle bir ortamda, tliketiciyi ya da izleyiciyi
mesajlarin pasif alicis1 konumundan gikarmak ve isin i¢ine katmak faydali olabilir mi?

Ik 6rneklerine sinema, Kitap ve oyun endstrisinde rastlanan transmedya hikayeciligi
stratejisinin reklam ve pazarlama alaninda da kullanilmaya baslandigi gozlemlenmektedir.
Tiiketici ile marka arasinda diyalog kurarak daha farkli ve uzun siireli bir iletisim ortam1 olusturan
transmedya hikayeciligi stratejisinde, birden ¢ok platformda olusturulan hikaye oOrgusi igerisine
tiiketicinin kendi istegi ile katilimi1 s6z konusu olmakta, bu siiregte kendi kigtk hikayelerini de
olusturan tiiketicilerin marka ile arasindaki iletisim daha uzun soluklu bir hale gelmektedir.

Marka deneyiminin literatiirde, miisteri memnuniyeti yaratma ve sonrasinda miisteri
sadakatine doniistirmede Onemli bir rol oynadigimi gosteren pek ¢ok calisma mevcuttur
(Brakus vd.,2009; Sahin,Zehir ve Kitap¢i, 2011; Shim, Forsythe ve Kwon, 2015; Pearson,
2006). Transmedya Oykii anlatiminda, tiiketicilerin olusturulan simgesel hikdye evrenine olan
katiliminin da marka ile bir deneyim ortam1 olusturdugu ifade edilebilir.

Bu calismada, bir marka deneyimi yaratma yontemi olarak ele alinan transmedya
hikayeciliginin markalara olan bagliligi/sadakati arttirmadaki yerini ve degerini, alandaki

literatiir incelenerek ortaya koymak amacglanmigtir.

2. Marka Sadakati (Baghhg)

Marka sadakati kavramini inceleyen literatiirde pek ¢ok teorisyenin oldu
gozlemlenmektedir. Binlerce markanin tiiketiciye mesajini ulastirmaya calistigi giiniimiiziin
rekabetgi piyasasinda, marka olarak tiiketicinin zihninde, gonliinde yer edinmenin ve her
zaman diger markalar yerine kendi markasin tercih edilmesini yani kendisine sadik, bagl
olunmasini saglamanin isletmeler i¢in yasamsal 6nemde bir durum oldugu tahmin edilebilir
bir konu oldugundan alandaki ¢alismalarin fazlaliginin nedeni de anlagsilabilir.

Biitiin marka calismalarinin temel hedeflerinden birisi, markalar giiglendirip, miisteri

sadakati elde etmek oldugunu ifade eden Bati’ya gore (2015), marka sadakati basitce
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“tiiketicinin markaya karsi olan inancinin gilici” olarak tanimlanabilir. Tuketicilerin bir
markay1 digerlerinden farkli gérmesi ve o markadan etkilenmesi ile markaya sadik hale
gelmesi miimkiin olabilmektedir. En giiclii markalarin sadik miisterileri hatta hayranlar1 olur.
Tiketicinin tercih ettigi marka disinda bir marka ile ilgilenmemesi, markaya olan bagliligi
gOstermektedir ki bu da tim markalarin ortak hedefidir (Bati, 2015:279).

Miisteri ve marka sadakat arastirmalarinin, profesyonel pazar arastirmalarinin iki temel
alan1 olarak gorildiiglinii ve etkili bir marka yonetimiyle tetiklenen, isletme performansinin iyi
yonetilmesiyle olusturulan miisteri memnuniyetinin ve marka sadakatinin uzun vadeli karlilik i¢in
on sart oldugunu ifade eden Huber ve O’Gorman'a gore ise (2008), sadakat (baglilik) kisaca bir
markaya veya bir lirline karst olusan psikolojik baglantidir ve bu baglanti ne kadar kuvvetli ise,
sadakat o kadar gucli demektir (Huber & O’Gorman, 2008:148).

Marka sadakati kavramimin tammlarinda farkli bakis agilarinin s6z konusu oldugu
gorilmektedir. Ornegin Oliver (1999) sadakati tek boyutlu bir kavram olarak gérmez. Ona gore,
marka sadakati, biligsel sadakat, duygusal sadakat, ¢abasal sadakat ve eylemsel sadakat olmak
lizere dort boyuttan olusmaktadir. Bilissel sadakate gore, tiiketiciler marka hakkinda edindikleri
bilgilere ya da marka ile ilgili olarak yasamis olduklari deneyimlere bagl olarak bir marka i¢in
tercihte bulunurlar. Duygusal sadakat, tiiketicilerin markay1 begenmeleri ve o markadan memnun
kalmalar1 sonucunda ortaya ¢ikar. Cabasal sadakatte ise davranigsal bir sonug vardir tiiketicide
markayi tekrar satin alma niyeti ve istegi olusmaktadir. Son olarak, eylemsel sadakatte tuketicinin
satin alma niyeti ve istegi satin alma davranigina dontisiir (Oliver, 1999:35-36).

Tum markalama, miisteri memnuniyeti ve marka sadakati elde etme ¢abalarina ragmen
tlketicinin memnuniyetinin ve siklikla sadece bir markaya sadik olmasinin, bugtniin rekabetci
pazar kosullarinda her zamankinden daha zor oldugu gézlemlenmektedir. Miller ve Washington
da (2012), miisterilerin ¢esitli faktorlerden kolayca etkilendigini ve c¢ogunun marka
degistirmekten c¢ekinmedigini gosteren aragtirma sonuglarna dayanarak giliniimiizde marka
sadakati elde etmenin olduk¢a zorlastigini ifade etmektedir (Miller&Washington, 2012:68).
Pazarlamanin ve reklamciligin temel amaci, miimkiin oldugunca ¢ok miisteriye marka sadakati
kazandirmaktir ancak giinlimiizde bir miisterinin bir markaya tamamen sadik veya
promosyonlardan etkilenmeye tamamen egilimli olmasmin yaygm degildir. Satin alma
davramslarinda, bir ucta promosyon egilimi ve digerinde marka sadakati vardir. Insanlar bir
yaklagima egilim gosterirler, ancak bazen diger yaklasimi da kullanabilirler. Markaya sadik veya
promosyon egilimi olma egilimi, satin alinan iiriine de bagl olabilir. Bir araba alicisinda ya da
yiiksek kaliteli restoranlarin miisterilerinde oldukc¢a marka sadakati egilimi olabilir ama 6rnegin

atistirmalik yiyecek alimlari, promosyonlardan kolayca etkilenebilir (Clow & Baack, 2005:23).
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Ancak yine de gunimizde bazi biyiuk markalarm, marka topluluklarinin (Fun
gruplari) artan popularitesi nedeniyle giin gectikge artan marka bir sadakati durumu yasadigi
da gozlemlenebilmektedir (Slater, 2001:362). Tuketicilerin en sevdikleri markaya olan
bagliliginin azaldigim1 ve ¢ogunlukla tasarrufun gozetildigini giinlimiiz tiiketim diinyasinda,
baz1 markalara olan bu sadakat 6ylesine giiglii olabilmekte ki 6rnegin kisiler markanin adini
viicutlarina dévme olarak yaptirabilmekte, giysilerinin iizerlerinde gururla tasiyabilmekte
adeta marka ile kendilerini tanimlar hale gelebilmektedir.

Marka sadakati saglamak zor olsa da sirketlerin miisterileri ile daha derin, daha
anlamli, ilgili ve karsilikli yarar saglayan iliskilere odaklanilmasi gerektigini ifade eden
Pearson’a gore (2006), basarili bir sadakat inisiyatifinin ilk 6nce anlamli bir tiiketici deneyimi
yaratmasi gerekmektedir. Marka vaadinin tiiketiciye ulasan tiim noktalarda net, ¢ekici ve
tutarli olmas1 gerekir (Pearson, 2006:386). Shaun ise (2003), Miisteri sadakatini saglayan
temel seyin miisterinin kendisini digerlerinden iistiin hissetme duygusu oldugunu ifade
etmektedir. Uzun yillardir bir markanin basarisinin, pazarlama karmasinin "4P'leri" ustalikla
uygulamanin bir sonucu oldugu diisiiniilse de besinci bir “p” olarak kendisini “digerlerinden
istiin” hisseden miisterilerin bir sonraki alimlarinda ayni markay1 se¢gme olasiliklarinin 10-15
kat daha fazla oldugu gorilmistiir (Shaun, 2003:97).

Miisteri sadakati ya da marka baglilig1 olusturma hedeflerine ulasmanin her ne kadar
kolay olmayacag1 bir pazar ortam1 s6z konusu olsa da yine de tiiketicilerin sadakatin 6tesinde
adeta agkla bagli oldugu bazi markalar oldugu diisiiniildiigiinde, marka baglilig1 yaratmaya
calismanin markalar acisindan 6nemi anlasilabilir.

Markaya sadik miisteri yaratmak i¢in yapilan pek ¢ok pazarlama iletisimi ¢abasi s6z
konudur. Ancak her giin binlerce reklam ve pazarlama mesaj1 etkisi hatta bombardimani
altindaki bir tiikketiciye bu mesajlarin ne kadarinin ulagmakta oldugu ve ulasan mesajlarin ne
kadar etkili oldugu konusu tartigmali gérunmektedir.

Ayrica son yillardaki geleneksel bilgi kanallarindan gelen yogun mesaj yagmurunun
disinda, tiiketicilerin farkli arayislar icine girdigi, satin alma kararlarimi verebilmek icin ihtiyag
duydugu bilgiye farkli kanallardan ulagabildigi de goriilmektedir. Gordon (2013), tiiketicilerin
ozellikle konut, otomobil, bilgisayarlar ve diger sermaye yogun ve seyrek olarak satin alinan
urnler igin ve dayanikli tiiketim mallari gibi sosyal risklerin yiiksek oldugu durumlarda, {iriin ve
hizmet alim kararlarin1 vermeye yardimci olmak i¢in birbirlerine giderek daha bagimli hale
gelmekte oldugunu ifade etmektedir. Bu risk basit veya rutin olmayan satin alma kararlar1 i¢in de
giderek yukselmektedir. Tiketiciler satin alma kararlar1 vermek i¢in birbirlerine ulastiklarinda,

geleneksel medya ve bilgi kanallarina daha az bagimli hale gelmekteler. Kisa bir stire 6nce, basili
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halde televizyon ve radyo gibi tek yonlii iletisim kanallarimi kullanan reklam verenlerden urtin ve
hizmet bilgilerini daha 6nce elde eden tiiketiciler, ihtiya¢ duyduklar bilgileri elde etmek i¢in
Google gibi arama motorlarin1 ve sosyal medyayr kullanmaya basladilar. Artik, internet
tizerindeki forumlarda edinilen arkadaglar ya da ticiincii kisiler tiiketicilerin satin alma kararlarinin
bir parcast haline gelmistir (Gordon, 2013:8). Bu durum tiikketim alaninda sirketlerin
yonlendiriciligini yavas yavas kaybetmekte oldugu ve inisiyatifin tiiketiciye gectigi yoniindeki
goriislerin de ortaya ¢ikmasina yol agmustir.

Bu ortamda markalar sadakat yaratmak icin ne yapacak? Farkli yaklasimlar gerektigi
¢ok agiktir. Ornegin marka deneyimi olanaklarini arttirmak veya tiiketiciyi siirece katarak
markayla duygusal iliski kurmasini saglamak vb. gibi. Artik mesaj tiretimini tek yonliiliikten
kurtarmak ve hatta mesaj1 tiiketici ile birlikte olusturmak gerekmektedir.

Geleneksel bir pazarlama kademesi, markay1 ve tiiketiciyi birbirlerine alic1 ve satici
olarak bir tablonun iki farkli yiizii gibi diisman bir pozisyona yerlestirmektedir. Bu modelin
artik yeni tiiketici psikolojisinde yeri olamayacagini soyleyen Buckner ve Rutledge (2011),
ornegin bir transmedya 0yki modeliyle, bir Kitleyi marka dinyasina kisisel olarak katilmaya
davet ederek bir markay1 bir es-katilimci ve ortak ¢alisan olarak konumlandirmanin ve hikaye
yoluyla markayla baglanti kurulmasinin, tiiketici algisin1 degistirecegini ifade etmektedir
(Buckner &Rutledge, 2011).

Her ne kadar markalasma literatlirinde yeni bir konu olsa da bir stredir reklam ve
pazarlama diinyasinda 6rneklerine rastlamaya baglanan transmedya hikayeciligi stratejisinin
marka baghligi yaratmak agisindan degerlendirebilmek i¢in marka deneyimi kavramini

incelemek gerekmektedir.

3. Marka Deneyimi ve Onemi

Giliniimiizde isletmeler geleneksel reklamlarla hedef kitlelerinin ancak bir kismina
gercekten  dokunabilmektedir. Cogunluk igin reklamlar rahatsiz edici  olarak
goriilebilmektedir. Baslangigta tlketicileri cezp etmek igin etkili bir mekanizma olarak
tasarlanan sey, istenmeyen ve ¢ogunlukla gérmezden gelen ticari mesajlarin asir1 doyumuna
dontismiis goriinmektedir (Tenderich, 2014:18). Bu sebeple artik geleneksel olandan daha
farkl1 bir seyler yapma ihtiyact dogmus ve firmalar tuketicileri kazanmak i¢in marka degerleri
ile ilgili deneyimler yasatmaya baslamistir. Marka ile ilgili reklamlar1 basitce medyaya servis
etmek artik yeterli goriinmemektedir. Firmalar artik miisterilerine unutulmaz marka

deneyimleri yasatmay1 hedeflemektedir.
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Pazarlama literatiiriinde, deneyim kavrami miisteri deneyimi, aligveris deneyimleri,
hizmet deneyimleri, Urlin deneyimleri ve tiketim deneyimleri dahil ¢cok farkli baglamlarda
incelenmistir. Bu baglamda “marka deneyimi” olarak adlandirilan bir kavram daha
tamimlanmustir (Zarantonello ve Schmitt, 2010:533). Marka deneyimi "bir markanin dizayni,
kimligi, iletisimi, ambalaji ve marka c¢evresi ile ilgili uyaricilara karst verilen duyusal,
duygusal, bilissel ve davranigsal tepkilerdir" (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009:52).
Alloza'ya (2008) gore, marka deneyimi, tliketicilerin markayla olan her iletisim aninda,
reklamlardaki marka goruntilerini izlediginde, ilk kisisel temasi ya da ilk kisisel iletisimi
kurdugu sirada olusan algisi olarak tanimlanabilir (Alloza, 2008:373-374). Brakus, Schmitt
ve Zarantonello da (2009), tiiketicilerin marka deneyimini, triinle karsilastiklarinda yani
aligveris yaparken, satin alirken ve tiiketirken, iirline baktiklarindaki hisleriyle ve televizyon
reklami, reklam, brosiir, web sayfasi gibi pazarlama iletisim araglarinin herhangi birine
maruz kaldiklarinda yasadiklarini ifade etmektedir (Brakus vd., 2009: 53).

Markalarla miisteriler arasinda deneyim vasitasiyla giicli duygusal baglantilar
kurulabilecegini sdyleyen McCol ve Legorburu’ya gore (2016), deneyimler, resim ve
sOzciiklerden daha etkilidir. Gegmisteki alisik olunan pazarlama seklinde cogunlukla tek
yonli bir iletisim sekli gecerlidir. Firmalar, iletisim mesajlarini, ¢ogunlukla sozciik ve
imgelemler kullanarak tuketiciye aktarmaya calisir. Bu yontem halen kullaniliyor olsa da artik
teknolojik gelismelerden faydalanarak tiiketici ile marka arasinda ortak deneyimler
olusturmak daha 6nemli hale gelmistir. Clinkii deneyim ile tiiketici ile daha derin baglanti
kurmak, tuketicinin markay: hatirlamasini saglamak ve markaya sadakatini arttirmak miimkiin
hale gelebilmektedir (McColl & Legorburu, 2016:43-44).

Marka deneyimi, tlketicilerin zihinlerinde marka haline gelmektedir. Tiketiciler bir
markay1 her tecriibe ettiginde markay1 zihinlerinde konumlandirirlar. Uriiniin kendisinin
gercekleri, tiiketicilerin markay1 tecriibe etme bigimlerinden ¢ok daha az etkilidir. Tiiketicinin
marka ile olan deneyimi, olumlu ve eglenceliyse, marka olumlu ve keyif verici demektir. Eger
deneyim sinir bozucu ve aci vericiyse, iriiniin kendi iddialarina bakilmaksizin marka sinir
bozucu ve act vericidir (Joseph, 2010:27). Marka deneyimin etkisinin pazarlamacilar
acisindan ¢ok 6nemli oldugunu ifade eden Joseph (2010), marka deneyimi ile, tiiketicilerin
markay1 tanimladigini, zihninde markay1 konumlandirdigini, Markay: rakiplerinden ayirdigini
Tiiketicilerin 1yi se¢imler yapmalarina ve uygun satin alma kararlari vermelerine yardimci
oldugunu, Marka sadakati olusturdugunu, yiiksek veya diisiik olmak {izere bir fiyat noktasini

hakli ¢ikardigini sdylemektedir (Joseph, 2010:34).
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Marka deneyimi ile ilgili aragtirmalarin pek ¢cogu marka deneyiminin marka baglilig
tizerindeki etkilerini arastirmis ve olumlu marka deneyimi yaratmanin sadakati etkiledigini
bulmustur (Brakus vd., 2009; Sahin vd., 2011; Shim vd.,2015; Pearson, 2006). Zaman icinde,
tiikketici belleginde depolanan marka deneyimleri, tiiketici memnuniyetini ve sadakatini
etkilemektedir. Bu nedenle markalar ile ilgili deneyim yaratabilecek ortamlarin olusturulmasi,

tiketicinin de zamanla markayla bag kurabilmesi ve daha 6tesi igin 6nemli hale gelmistir.

4. Hikayecilik ve markalar acisindan 6nemi

Hikaye anlatimi, bilinen en eski sanat bicimlerinden biridir (Herskovitz&Crystal, 2010;
Buckner&Rutledge, 2011). “Mit yaratmak ve hikdye anlatmak, en ilkelinden en gelismisine,
biitlin toplumlarda var olan evrensel 6gelerdir. Hikayeler, insanlik tarihi boyunca, sosyal diizen ve
yasalarin ¢ercevesini ¢izmekten, yaraticiligl tesvik etmeye, romantizmi beslemekten, savaglar
hakli géstermeye ve istenmeyen barig ortamlari i¢in mazeret gostermeye dek, akla gelebilecek her
tlr sosyal islev i¢in kullanilmistir” (Mathews&Wacker, 2007:41). Hikayeler araciligiyla diger
insanlar ve farkli diinyalar ile baglantilar kurariz. Hikayeler diinyayr anlamamizi ve
anlamlandirmanmizi saglar. Insanligin varolusundan bu yana hikayeler her zaman diinyay
karmasik, soguk, duygusuz bir mekandan yasanabilir bir mekana cevirmistir
(McColl&Legorburu, 2016:31). Barthes’a gore de (1998), insanlik tarihinin anlatt kavramindan
bagimsiz olarak diisiiniilemez. Hicbir zaman higbir yerde anlatisiz bir toplum olmamustir. Biitiin
toplumlar kendi anlatilari ile kiiltiirler arasinda yer edinmislerdir (Barthes, 1998:2-6).

Herkovitz ve Crystal (2010), glinlimiizde yapilan bilimsel arastirma sonuglarina gore
hikdye anlatimmin diinyayr anlamanin ve duygusal baglantilar kurmanin bir araci oldugunu
ifade ederek, her tir marka icin de mutlaka gerekli bir unsur oldugunu ileri stirmektedir
(Herskovitz & Crystal, 2010:21).

Markalar baglaminda degerlendirildiginde, giiniimiiziin pazarlama diinyasinda en
sevilen markalarin temelinde mutlaka iyi bir hikdye oldugunu gérmek miimkiindiir. Moon ve
Millison (2003)’a gore her marka bir oykii anlatir ve Oykiiler tiiketicinin marka ile olan
iliskisine anlam katarak gelisir. Hatta baz1 markalarin dykiileri tiikketicinin kendi hikayesi gibi
olur. Onu tanimlar, adeta etiketi gibi gorev yapar ve diger insanlarla paylastigi deger
yargilarin sekillendirir. Diinyadaki en sevilen markalar tiiketicilerin adeta yiireklerine isleyen
Oykilere sahiptir (Moon &Millison, 2003:34).

Mathews ve Wacker (2007), glinimiz tliketicilerinin markalara olan bagliliginda yasanan

diisiisten ve piyasadaki markalar arasindaki farkliliklari gérememe egilimindeki artigtan
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bahsetmektedir. Onlara gore, bunun temel nedeni ikna edici bir hikdye anlatmakta ya da
hikayelerini ikna edici bir bigimde anlatmakta basarisiz olmaktir (Mathews&Wacker, 2007:63).

Sirketler baglaminda yeni bir yaklasim olsa da, aslinda hikdye anlatmak konusmak
kadar eski bir gelenektir. Insanlarin markanin ruhunu kesfetmek igin kendi yontemleri ile tiim
stirece katilmalarini saglamak gerektigini sdyleyen Bruce ve Harvey’e gore (2010), insanlara
duymak istedikleri seyleri sdylemek ve onlar1 slogan bombardimanina tutmaktansa onlari
Oykiiniin i¢indeki entrikanin bir parcast olmaya yani onlar1 olaya katmak saglamak daha
yararli bir yontemdir (Bruce ve Harvey, 2010:84-85).

Herkovitz ve Crystal (2010), ozellikle kisi odakli hikaye anlatimiin markalasma
acisindan gerekli oldugunu ifade etmektedir. Marka kisiligi, izleyicilerle uzun soluklu bir
duygusal bag olusturur; ¢iinkii aninda taninabilir ve unutulmaz, insanlarin ilgisini ¢ekebilecek
bir seydir ve tutarlidir. Nike, Disney, FedEx ve McDonald's, bu 6lgiitlere uyan kisilere sahip
markalarin 6nde gelen ornekleridir. Marka kisiligi, genel marka mesajinin siirekliligini
yonlendirir. Belirli hikdye veya mesajdan bagimsiz olarak kitlelerin ilgilendigi bir referans
noktasi sunar (Herskovitz & Crystal, 2010:21).

Hikaye anlatimi agisindan diisiiniildiigiinde, en bilinen ve basarili 6rneklerden birisi
{inlii igecek firmas1 CocaCola’ya aittir. Ornegin Coca Cola’nin sadece sirket kurucusunun
sahip oldugu iddia edildigi gizli formiili miikemmel bir pazarlama numarasi1 olarak
hikayelestirilmistir. Coca Cola Zero reklaminda geng adamin “gizli formiil”ii mahzene geri
gotiirmeden Once izleyiciyle tam paylasacakken zehirli bir okla oldiriilmesi seklindeki
kurgusu, ge¢mise dayanan kurumsal bir hikdyenin kullanimina iliskin giizel bir ornektir
(Mathews&Wacker, 2007:69).

Ancak giinlimiiz tliketicisi agisindan diisiiniildiiglinde sadece hikaye anlatmanin yeterli
olmadigim1 sdylemek miimkiindiir. Ornegin, giiniimiizde hikayelerin biiyiik béliimiiniin artik
interaktif bir nitelik tasidigini ifade eden McColl ve Legorburu’ya gére (2016), markalarin sadece
hikdye anlatmasimin zamani gegmistir. Artik tiiketiciler anlatilan hikdyenin merkezinde olmalidur.
Tiiketicileri izleyici roliinden ¢ikartan ve onu bagkahraman roliine oturtan firmalar en basarili
olanlardir. Onemli olan tiiketiciye hikdye anlatmak degil onu hikdyenin igine katmaktir (McColl
and Legorburu, 2016:35). Transmedya hikaye anlatimi, markalar agisindan farkli bir boyut olarak
degerlendirilmelidir. Her degerli markanin bir &ykiisii olabilir ve olmalidir. Markalar hikayelerini
pazarlama iletisimi uygulamalar1 ile zaten tiiketicilerine anlatmaktalar. Ancak, transmedya

hikayeciligi bu anlamda hikayeyi farkli bir boyuta tastyan yeni bir stratejidir.
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5. Transmedya hikéayeciligi

Birden ¢ok medya platformunun kombinasyonunun etkilesimli sekilde bir arada
kullanilmasini ifade eden yeni bir anlat1 stratejisi olarak ortaya ¢ikan transmedya hikayeciligi’nde
geleneksel yontemlerde oldugu gibi, hikaye izleyiciye tek bir medya organi {izerinden anlatilmaz.
Bunun yerine, hikayeyi pargalara ayrilir ve her bir parganin farkli platformda deneyimlenmesi
saglanir. Kavramu literatiire kazandiran Henry Jenkins’e gore (2006) “Bir transmedya 6ykii, ¢cok
saylida medya platformunda agilir, her yeni metin biitiine kendine 6zgii ve degerli bir katkida
bulunur. Transmedya anlatinin ideal formunda, her ortam yapabildigi en iyi seyi yapar, yani bir
Oyku filmle izleyiciye sunulur, televizyon, roman ve ¢izgi romanlarla genisler, diinyasi onun
aracihigiyla kesfedilir veya bir eglence parkinda deneyimlenir” (Jenkins, 2006:97-98). Yani her bir
medya araci, kendi yapisina gore iistlendigi gdrevi yerine getirir. Ornegin izleyici, izledigi bir
filmin hikayesinin bir pargasini farkli bir medya ortaminda, Grnegin internette cevrimici bir
oyunla ve o medya ortaminin diline gére deneyimleyebilir.

Scolari de (2009), transmedya anlatiminin hem sozlii, goriintiisel, vb. farkli dilsel
yapilar, hem sinema, ¢izgi roman, televizyon ve video oyunlar1 gibi farkli iletisim araglari
araciligiyla genisleyen 6zel bir anlati yapist oldugunu ifade ederek, bu yapida her aracin
kendine 6zgl yontem, imkan ve dil yapilar ile strece katkida bulundugunu yani bu anlamda
¢izgi romanda anlatilan hikaye ile televizyon ya da sinemada anlatilan hik&yenin farkli
olacagim ifade etmektedir (Scolari, 2009:587). Izleyiciler bagska medya ortamlarinda farkl
deneyimler yasamakta, pargalar birlestiginde de anlamli bir biitline ulasabilmek miimkiin
olabilmektedir. Bu siirecte her bir medya ortaminda yasanan deneyim de kendi igerisinde
anlamli olabilmektedir.

Pratten (2015), geleneksel tanimlardan farkli olarak transmedya hikayeciligini
“Izleyiciyi an be an yasanan duygusal bir yolculuga ¢ikarmak” olarak tanimlamaktadir. Ona
gore, transmedya hikdye anlatimi, birgok kisi ¢ok uzun siiredir ¢ok platformlu hikayeler
anlattyor olmasina ragmen, hala emekleme asamasinda olan bir tasarim felsefesidir.
Transmedya hikayeciligi ile ¢cok platformlu hikdye anlatimi arasindaki en 6nemli fark ise,
transmedya hikayeciliginde icerik ve izleyici arasinda duygusal ve katilimci bir deneyim
yaratarak bir sinerji olusturma girisiminin temel olmasidir (Pratten, 2011:2-3).

Transmedya hikayeciliginde en 6nemli konulardan birisi izleyicinin hikdye evrenine
olan katilimidir. Tenderich’e gore (2014), katilim, transmedya hikaye sirecinin merkezinde
yer alir. Insanlar ilgisini gektigi zaman sunulan hikayeye dogru cekilirler ve ona katilmak i¢in
aktif yollar arastirirlar. Bir yaymi sevme, bir arkadasiniza bir video e-postalama, bir kayit

baglantisin1 tweetleme, yorum yapma, kullanici tarafindan iiretilen igerigi gonderme veya
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sponsorlu bir YouTube kanalinda bir videoyu pasif olarak izleme gibi eylemlere yapilan
cagrilarin tamamlanmasi katilim bigimleridir (Tenderich, 2014:26).

Temelde her hikayenin ilk gorevinin dinleyici/izleyici kitlesiyle baglanti kurmak
oldugunu ifade eden Mathews ve Wacker’a gore de (2007), baglant1 saglandiktan sonra
dinleyicinin katilimin1 saglamak gereklidir. Katilim, baglanti kurma ve anlamli, siirdiirtilebilir
bir iligki olusturma becerisidir. Dinleyici kitlesi katilim noktasinda hikayenin bir pargasi
haline gelmektedir ( Mathews &Wacker, 2007:39).

Tenderich (2014) izleyici katilimi1 yaratmanin ¢ok 6nemli oldugunu ¢iinkii insanlarin
aktif olarak igerikle mesgul olduklarinda kendilerinin de yeni igerikler yaratacagini ve daha fazla
insanla paylasarak hikdyeyi siirekli canli tutup, biiyiiteceklerini s@ylemektedir (Tenderich,
2014:36).

Jenkins de, transmedya hikayelerinin izleyicileri 6ykii diinyasina ¢ektigini ve onlar1 daha
fazlasim kesfetmek icin arastirmaya cagirarak c¢ok giicli bir "siireklilik" hissi insa etmeye
calisigimi ifade etmektedir. Bu siireklilik hissi fanlarm siirece olan katilimlart ile mimkin
olabilmektedir (Jenkins, 2009).

Buckner ve Rutlage ise (2011), geleneksel medya ile transmedya arasindaki farkliliklart
tanimlamistir. Buna gore, gelencksel medyada tek yonlii bir iletisim sireci s6z konusu iken
transmedya anlatida izleyiciler ile markalar arasinda diyalog vardir. Yine geleneksel medyada tek
bir medya kanali ile biitiin izleyicilere ulasilabilir fakat transmedya anlatida izleyici gidecegi yolu
kendisi belirler. Geleneksel medyada, Tek bir mesaj ya da tema farkli medya kanallarina
uydurmak icin adapte edilir. Transmedyada ise her bir medya platformu hikayenin essiz katkist ile
genigler. Geleneksel medyada kontrol mesaj Uretendeyken transmedya anlatida, izleyiciler
hikdyenin gelisiminde isbirligi icerisindedirler. Geleneksel medyadaki izleyicinin ilgisinin
kesintili iken, transmedya anlatida ilgi davet yoluyla gekilir. Izleyicinin ilgi ve katilimi ayni
zamanda marka bilinirligi ve sadakatini de arttiric1 bir rol oynamaktadir. izleyicilerle yasanan
marka deneyimi markanin 6tesinde bir deger yaratarak saglanir bdylece izleyici ile marka
arasinda uzun siireli iligkinin de yolu agilir (Buckner& Rutlage, 2011).

Jenkins (Jenkins, 2009; Pratten, 2011) transmedya hikayeciliginin 7 ilkesini tanimlar:

5.1-Yayilabilirlik ve derinlesebilirlik:  Yayilabilirlik, kamuoyunun medya igeriginin
dolasimina aktif olarak sosyal paylasim aglar1 vasitasiyla katilma kapasitesine ve bu siirecin
ekonomik degeri ve Kkiiltiirel degeri arttrma kapasitesine isaret etmekte, derinlesebilirlik
ise; izleyicileri daha derine inmeye, yiizeyin altinda kararliligr anlamak igin arastirmaya tegvik

eden bir kavram olarak tanimlanmaktadir.
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Transmedya hikayeleri izleyicileri dyki diinyasina g¢eker ve onlart daha fazlasini
kesfetmek i¢in arastirmaya cagirir.

5.2-Siireklilik ve cesitlilik: Transmedya kampanyalar1 ¢ok giiclii bir "siireklilik" hissi
insa etmeye ¢alisir. Stireklilik hissi fanlarin katilimi ile stirdiiriiliir. Ayrica gesitlilik de hikaye
evrenine dalmay1 kolaylastirir.

5.3-Dalma ve ¢ikarma: Tiketicilerin hikdyelerin derinliklerine dalmasi ve kendi
katkas1 ile degisik hikayeler tiretebilmesini ifade eder.

5.4-Diinya insasi: Diinya ingast kavrami, dalma ve c¢ikarma ilkeleri ile yakindan
iligkili gibi gortinmektedir ¢iinkii ikisi de tiiketicilerin anlatilarda temsil edilen diinyalarla
daha dogrudan etkilesimde bulunma yollarin1 temsil ediyorlar, bunlar1 kendi yaganmisliklari
ve gercekleriyle bir sekilde kesisen gergek alanlar olarak goriiyorlar.

5.5-Dizilestirme: Daha uzun bir anlatinin boliim / boliim ayrilarak kirtlip birden ¢ok
platformda dagitilmasi anlamina gelen dizilestirme ilkesinde, romanlarin seri yayinlanmasi
ya da film serileri ya da ¢izgi roman dizilerindeki gibi klasik seri bicimlerine benzer bir
bicimde transmedya hik&yeleri de izleyicilerin farkli medya sistemine dagilmis hikaye
parcalarini takip edip kesfederek hikdye evrenine baglanmasini saglamaktadir. Transmedya
oykdlerini, anlamli ve ilgi ¢ekici hikdye pargalarmin ayni ortamdaki birden ¢ok bolimi
olarak degil, birden ¢ok medya sisteminde dagilmis bir sekli olarak diistiniilmelidir.

5.6-Oznellik: Oznellik, farkli karakterlere olan bakis acilarmi ifade etmektedir.
Transmedya hikayecilikte kurgusal diinyanin kesfedilmemis boyutlarma (Genellikle kahramanin
hikayesini anlattigi ykiiye farkli bir platformda ikincil veya destekleyici karakterlerle ilgili
kesfedilmemis hikayeler gibi) odaklanma séz konusudur. Ornegin bir filmdeki yan karaktere
iligkin izleyici farkl platformlarda kendi hik&yelerini kurgulayabilmektedir.

5.7-Performans: Performans burada taraftarlarin hik&ye diinyasina katkida bulunma
miktar1 ya da kapasitesine — belki de taraftar hik&yeleri yazarak veya videolari birlestirerek ya
da hikaye diinyasinda oyun oynayarak - isaret eder.

Jenkins ‘den farkli olarak Pratten transmedya hikayeciligini U¢ temel prensiple
Ozetlemektedir (Pratten, 2011:11):

« Karakterler - Hikayenin 6nemi

* Kolaylik - Dogru igerigi dogru kisilere dogru zamanda ulastirmanin 6nemi

* Topluluk - hayranlar1 bir araya getirmenin ve onlar1 6diillendirmenin 6nemi

Jenkins’e gore (2006), transmedya hik&ye anlatimi, 0zetle, bir diinya insas1 sanatidir.
Herhangi bir kurgusal diinyay1 tamamen yasamak i¢in tiiketicilerin, avci ve toplayici roliinii

iistlenmeleri, medya kanallarindaki oykiilerden bazilarini takip etmeleri, ¢evrimigi tartisma
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gruplartyla notlarin1 birbirleriyle karsilagtirmalart ve zaman ve emek harcayan herkesin
gelmesini saglamak icin isbirligi yapmalar1 gerekir. Bu sekilde daha zengin bir eglence
deneyimi yasarlar (Jenkins, 2006:21).

Jenkins (2016) transmedya Ornegi olarak oOzellikle Matrix film serilerinden
bahsetmektedir. Matrix filmini tek bir yaym aractyla kapsanamayacak kadar genis bir anlati
olusturacak sekilde muhtelif metinleri birlestiren bir medya yakinlagsmasi ¢agi eglencesi
olarak tarif etmektedir (Jenkins, 2016:143). Jenkins, ilgi uyandiran, kafa karistirici, esrarengiz
ogeler, gondermeler ve mesajlar iceren bir ilk filmden sonra, internette hayranlar icin verilen
birkag ¢izgi 6ykii, ikinci filmin reklamini1 yapmak tizere ortaya ¢ikarilan bir bilgisayar oyunu,
ikinci filmin sonunda “her seyin {igiincii filmle aydinlanacagina” iliskin beklenti yaratan bir
kapanig, animasyon filmleri, web ¢izgi romanlari, devasa bir online oyun vb. gibi tekniklerle
Matrix filminin transmedya eglencesine iliskin iyi bir 6rnek olusturdugunu ifade eder. Ona
gore Matrix filmi hem bir kiiltiirel ¢ekim unsuru, hem de kiiltiirel etkinlestirici olarak isler.
Tiiketiciler c¢esitli ortamlarda yayilan verileri takip ederek, matrix diinyasina iliskin her
kaynag1 tararken ayni zamanda yeni deneyimler olusturmakta, bu sekilde ilgi canli tutularak,
tlketicinin sadakati saglanabilmektedir (Jenkins, 2016:141-198).

Transmedya hikayeciligi yontemine iligskin 6rneklerin ¢ogunlugu sinema, kitap, oyun
vb. ye ait olsa da pazarlama ve reklam kampanyalarinda da bu yonteme iliskin basarili

orneklerin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

6. Transmedya hikayeciliginin reklam ve pazarlama alaninda kullanimi ve sinirhhiklar

Transmedya hikayeciliginin sadece film, kitap ya da oyun endiistrinde son 20 yilda
yaygin olarak kullanilan bir teknik olarak degil aynmi zamanda reklam ve pazarlama
diinyasinda da kesfedilmis bir strateji olarak ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Hakkinda ¢ok fazla
akademik arastirma tliretmek igin ¢ok yeni bir kavram olsa da (Cronin, 2016), transmedya ile
pazarlamanin entegrasyonu, ‘“Transmedya Markalastirma” ya da “Transmadya Pazarlama”
gibi basliklar altinda ele alan bir literatiir olusmustur.

Transmedya hikayeciligi kavramini literatiire kazandiran Henry Jenkins reklamcilikla
veya halkla iligkiler baglaminda kullanildiginda transmedya teriminin ticari bir anlam
tasidigin1 fakat marka Oykii anlatiminin otantik yapilmasi ve ticari niteligin gizlenmemesi
kosuluyla bunun bir sorun olmayacagimi ifade etmektedir. Hikayenin ticari niteligi onu daha
az onemli kilmaz ama hikéayenin etkili olabilmesi ve hedef kitlesini yakalayabilmesi icin

mutlaka iyi anlatilmasi ve marka ile alakasinin iyi kurulmus olmasi gerekir (Jenkins, 2015).
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Tenderich de (2014), Jenkins'in tanimina dayanarak, transmedya markasini, bir marka
hakkindaki bilgilerin, interaktif ve ilgi ¢ekici bir marka deneyimi yaratmak amaciyla birden
fazla medya kanalina dagitilan ve biitiinlesmis bir anlatiy1 hedefleyen bir iletisim siireci olarak
tanimlamaktadir. Ona gore, televizyonlar ve radyo reklamlari, gazete ilanlari, dogrudan posta,
reklam panolari ve son zamanlarda e-postalar ve c¢evrimigi reklamlar vb ile gunimiz
tilketicisi stirekli bir mesaj bombardimani altindadir. Cogunluk, miimkiin oldugunca bu
mesajlar1 gormezden gelmektedir. Diger taraftan reklam harcamalarinin fazlalig1 da sirketleri
rahatsiz edebilmektedir. Kitlesel reklamciligin ana sorununun bu kisisel olmayan, ilgisiz
mesajlardir. Bu mesajlar tiiketiciyi sadece rahatsiz etmemekte ayni zamanda kizdirmaktadir.
Bu nedenle transmedya hikayeciliginin markalagma siirecinde kullanim1 tam da bu durum igin
bir ¢6ziim niteligindedir (Tenderich, 2014:16-18). Tenderich’in “Transmedya Markalastirma”
olarak ifade ettigi bu stratejinin Oziinde gereksiz marka mesajlar1 ile izleyicileri
bombalamaktan ziyade, izleyicileri cazip sohbetlerle siirece baglamak vardir. Bu, pek ¢ok
farkli kanalda, tiiketicilerin katilimlar1 ile gergeklestirilir. Izleyicinin siirece katilimi ile
markayla veya diger izleyici tiyeleriyle dogrudan etkilesim saglanmakta, izleyicinin kendisi
icerik olusturabilmekte ve hatta marka hik&yenin bir pargasi haline gelebilmektedir

Buckner ve Rutledge da (2011), transmedya hikayeciligi stratejisini pazarlama ve
markalagma alaninda kullanmanin ii¢ temel avantajini tanimlamaistir:

6. 1-Ikna Edicilik:

Transmedya hikayeleri beynimizi harekete geciren siiriikleyici bir iletisim big¢imidir.
Transmedya hikayelerine katilan tuketiciler duygusal, sezgisel ve yonetsel olarak zihinlerini
mesgul etmektedir. Bu mesguliyet ve siiriikleyicilik tiiketicinin iknasini kolaylagtirmaktadir.

6. 2- Izleyici Bag::

Transmedya hikayeciligi stratejisinde tlketicilerin hikdye evrenine girebilecegi birden
¢ok giris noktasi bulunmaktadir. Farkli giris noktalarindan hikdyeye katilan tiiketiciler ayni
zamanda birbirleri ile de iletisim kurarak ¢esitli topluluklar, fun gruplar1 vb. olusturabilmekte
ve hikaye olusumuna birlikte katkida bulunabilmektedir.

6. 3-Finansal Etki:

Transmedya hikayeciligi ile markalara yapilan yatirimlarin geri doniis maliyetleri
adeta yeniden tanimlanir, finansal anlamda katma deger yaratmak miimkiin hale gelir.
Markalarin tedaviil siiresi uzamaktadir.

Cronin’e gore de (2016), pazarlama ve markalagma alaninda Transmedya hikayeciligi
stratejisini kullanmanin bazi avantajlari vardir. En basta transmedya hikdye anlatimi ile marka

Oykiislinii binlerce pazarlama mesaji yagmuru altindaki hedef kitleye anlatma ve hedef
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kitlenin ilgisini ¢ekebilme imkani yaratir. Hikdye anlatmadan 6nce markaya ilgi duymayan
kisileri de yakalayarak hedef pazarmi biiyiitebilme imkan: sunar. Oykii anlatmanin duygusal
etkisi ile hedef kitle iiyelerinin markaya olan bagliliginda diger hi¢bir yontemle olusamayacak
kadar artis yaratir. Ayrica transmedya hikayeciligi stratejisi ile markalar medyada sirekli
yeni igerik iretme maliyetinden de kurtulmus olurlar (Cronin, 2016:91). Cunkl artik
izleyiciler de hikayeyi sahiplendiklerinde igerik {iretme ve yayma isini tistlenmektedir.

Izleyici katilmin1 ve izleyicinin marka ile olan etkilesimini siirekli hale getirmeyi
temel alan transmedya marka kampanyalarina iliskin Tenderich (2014), Audi’nin
kampanyasini 6rnek vermektedir. Kampanyada Audi firmasi yeni A3 modelini tanitmak igin
ilging bir kampanya diizenlemistir. Kampanya, bir duyuru ile baslamigtir. Duyuruda piyasaya
yeni ¢ikacak olan Audi A3 model aracin New York otomobil fuarindaki sergiden ¢alindigi
soylenmistir. Eksik Audi ara¢ kimlik numarasi ile birlikte ilan edilmis, aracin yeri ile ilgili
bilgi sahibi olan kisilerin bir telefon numarasini aramalar1 veya Audi'nin web sitesini ziyaret
etmeleri istenmistir. Web sitesi, ziyaretcileri hayali bir yere yodnlendirmis, seyircinin
ipuglarin1 takip ederek siirecin igerisine yani hikdyeye dalmasi saglanmigtir. Olusturulan
kurgunun sonucunda arabanin bir sanat hirsizi tarafindan c¢alindigi ve arabanin iginde
gizlenmis olanin da bir sanat soygunu hakkinda bilgi iceren hafiza kartlar1 oldugu ortaya
¢ikarildi. Sonrasinda gelisen kurtarma operasyonlari, yan hikdyelerin olusumu, reklam
filmleri, bilgisayar oyunlar vb ile transmedya hikayeciligi stratejisine iliskin performans,
dalma ve ¢ikarma ilkelerine 6rnek teskil edecek basarili bir kampanya olusturulmus oldu.
Kampanya ile bir yilsonunda 5389 Audi A3 satilmis ve o yil Audi'nin 73 yillik gegmisindeki
en parlak yillarindan biri sayilmistt (Tendercih, 2014:41-43). Boylelikle piyasaya yeni
c¢ikacak olan bir iiriin i¢in siradan bir reklam kampanyasi ile hi¢ olamayacak kadar potansiyel
tlketicilerin ilgisini ¢ekmek, merakini uyandirmak, tlketiciyi heyecanlandirmak ve satis
yapabilmek miimkiin olabilmisti.

Hedef Kkitle ile baglanti kurma bi¢iminde yeni bir yontem olan transmedya
hikayeciligine iliskin kampanya Orneklerini ¢ogaltmak miimkiindiir. Ancak giinimiz
tilketicisine ulagmanin alternatif yollar arayiginda transmedya hikéyeciligi stratejisinin her
marka i¢in uygun olup olmadig: arastirilmasi ve tartigilmast gereken bir konudur.

Tiiketici ve markayr eglence ve deneyim anlaminda birlestiren ve farkli medya
platformlari ve dijital aglar aracihigiyla kurgusal bir diinya yaratarak onlari sarmalayan hikaye
anlatimi stratejisi gliniimiiziin yeni tiiketicisine ulagmakta farkli ve etkili bir teknik olarak ortaya
cikmis ve Coca Cola, Starbucks vb. bircok uluslararast marka tarafindan uygulandigi goriilmiis

olsa da, transmedya kampanyalari, kitle sadakatini yakalamak ve olusturmak igin tek yol olarak
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gorilemez. Mufioz ve Calabuig (2016), bir marka 6yklsune dalmak fikrinin herkese hitap
etmeyecegini, bu nedenle transmedya kampanyalarinin  hedef kitleye yonelik dogru bir
segmentasyona ihtiyaci oldugunu ifade etmektedir. Onlara gore, niyet, yalmzca mesajlari iletmek,
teklifler ve promosyonlardan baska bir sey sdylememekse, transmedya ise yaramaz. Degerler,
inanglar ve gorislerin etrafinda bir hikaye olusturulur, bu hikdyenin iginde satis Onerileri yer
almamalidir. Bu nedenle, kampanyanin bir transmedya 6ykiye dontistiiriilmesi igin uygun olan
kismin belirlemek gereklidir (Mufioz ve Calabuig, 2016, parag.18).

Muhtemelen hedef pazarm tiim iiyeleri bir transmedya hikayesine katilamaz. Hedef
kitlenin bir kismi internetten ¢cok az faydalanabilmekte hatta bir kismmin internetle hic isi
olmayabilmektedir. Yine bazi kisiler, trliniin tiiketicileri olmasina ragmen, marka Oykiisiiyle
ilgilenmeyebilmektedir. Cronin de (2016), transmedya hikaye anlatimina ilgi gosteren kitlelerin
demografik, psikografik veya diger Ozelliklerini gosteren yaymlanmis bir arastirma
bulunmadigina da dikkat ¢ekmektedir (Cronin, 2016:91). Bu nedenle, transmedya hikayeciligi
stratejisinin firma ve markanin ama¢ ve hedeflerine uygun olup olmadigi mutlaka iyi

degerlendirilmelidir.

7. Sonug

Teknolojinin gelismesi ve akilli telefonlar, tabletler ve diger bircok yeni medya aracinin
da pazara sunulmasiyla birlikte birden ¢ok medyay: bir arada tiiketen bir yeni tiiketici profilinin
ortaya ciktig1 goriilmektedir. Bu tiiketici ayn1 zamanda bir pazarlama mesaji yagmuru altinda
yasamakta ve bu kalabalik ileti ortaminda belirli bir markanin mesajim ayurt edebilmesi veya
mesaja kulak verebilmesi eskisi gibi kolay olmayabilmektedir. Yine bu surecte tiketicilerin
gittikce daha fazla bir sekilde, diger tiiketicilerle kolaylikla etkilesime girebildigi sosyal medya
ortamlarin1 kullandig1 ve onlarin gériiglerine markalara oldugundan daha fazla gilivendigi bir
ortam olustugu da gorulmektedir. Geleneksel pazarlama yontem ve araglari ile bu yeni tiiketici
profilini yakalamak ve onu bir markaya bagli, sadik hale getirmek giderek zorlasmaktadir. Bu
stirecte markalar tiiketicinin aklinda yer edinebilmek, onunla bir bag kurabilmek ve kalbine
dokunabilmek i¢in hik&yelerin 6nemini kavramis ve kullanmaya baslamistir.

Hikdye anlatiminin markalar agisindan 6neminin anlasildigi ve hemen her markanin
hikdyesini anlatacak yeni yontemler bulmaya c¢alistigi giinlimiiz pazarlama diinyasinda,
transmedya hikayeciligi ise yeni bir boyut olarak ortaya ¢ikmistir. Transmedya, hikayeyi daha
dogrusu anlatiy1 farkl kanallara ayirmakta ve ayni hikdyenin farkli mecralarda tiiketilmesine
imkan saglamaktadir. Boylece hikdye sadece tek bir mecra iizerinden tiiketilmemektedir.

Transmedya hikayeciliginde en 6nemli faktorlerden birisi de hikdye olusumuna izleyicinin
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katkisidir. Transmedya hikayeciligi ile kurgusal bir evren olusturulmaktadir. Gilinlimiiz aktif
tilkketicisi ise bu evreni deneyimleyebilmek icin farkli medya kanallarinda akan hikaye
parcalarinin pesine diismektedir. Online medya ortamlarinda bir araya gelen tiiketici gruplari,
burada bilgilerini paylagmakta, karsilastirmakta ve ortaklasa hareket edebilmektedir. Bu
stirecte farkli bir eglence deneyimi ortaya ¢ikarken marka ile olan etkilesim de artmaktadir.

Marka deneyimleri, tiketiciler markalar1 ararken, alisveris yaparken ve tiiketirken
cesitli ortamlarda ortaya c¢ikar. Marka deneyimi davranigsal bir etkiye sahiptir. Tiketici
memnuniyetini ve sadakatini dogrudan ve dolayli olarak etkiler. Transmedya hikayeciligi
stratejisinde tlketici katilimi ile olusturulan her deneyimde markanin hatirlanmasi ve
markayla bag kurularak, markaya sadik olunmasini kolaylasacaktir.

Marka sadakati yaratmanin fiyat, sadakat programlari, miisteri hizmetleri, sosyal
medya baglantilar1 vb. gibi pek ¢ok yontemleri vardir. Transmedya hikayeciligi ile marka
deneyimi yaratilarak tiiketiciyi markaya sadik hale getirmek ise gliniimiiziin tiiketici profiline
ulasabilmek ag¢isindan sinirlar1 olan bir yontemdir. Ancak markanin ve marka bilesenlerinin
hatirlanmasini saglayabilecek ne kadar deneyim olusturulursa o 6l¢iide markayi hatirlatmanin,
markayla bag kurulmasinin ve uzun vadede markaya sadakat olusturmanin mumkin hale
gelebilecegi ongoriilebilir. Bu nedenle heniiz emekleme asamasinda oldugu tabir edilen
transmedya hikayeciliginin pazarlama ve reklam diinyasinda sinirlar1 olsa da etkili olabilecek
bir yaklasim olarak ortaya ¢iktig1 sdylenebilir.

Tiiketiciler bugiin istedikleri gibi girip c¢ikabildikleri ¢ok fazla medya secenegine
sahiptir. Pazarlama iletisimcilerinin 6ncelikle ilgi ¢ekici, bilgilendirici veya eglendirici oldugu
icin kitlelerin etkilesimde bulunmak istedikleri igerikleri yaratmasi gerekmektedir. Bu
anlamda pazarlama iletisimcilerinin 6zellikle bu yeni tiiketici profilini ¢ok iyi tanimasi
gerekmektedir. Planlanacak bir transmedya hikayesi, hedef Kkitlenin niteliklerine uygun
olmalidir. Hedef kitlenin kiiltiirel yapis1 ve 6zellikleri ile uyugmalidir.

Jenkins’in de ifade ettigi gibi igerik mutlaka yayilabilir olmalidir. Ciinkii yayilmazsa
olur. Yani izleyicinin hikdyeyi sahiplenmesi ve yaymasi gerekmektedir. Bu anlamda
teknolojinin verdigi olanaklar nedeniyle sosyal medya kullanimi giiniimiiz sartlarinda bir
zorunluluk olarak gortlmelidir. Ayrica hikayelestirme stratejisinin kullanimimin markaya olan
katkilarinin, yapacagi hizmetlerin iyi degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu anlamda,
transmedya hikayesinde marka hedefleri, marka kimligi ile bagdasmayacak unsurlarin da
olusabilecegi gbz 6niinde bulundurulmalidir.

Marka ile olan deneyimsel etkilesimlerin arttirllmasinin tiiketicinin marka ile olan bagim

arttiracag1 varsayimini destekleyen bu calismada, transmedya hikayeciliginin siire¢ igerisindeki
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yerini, ilgili literatlir taranarak ortaya cikarmak amaglanmistir. Henliz reklam ve pazarlama
sirketleri tarafindan yaygin bir sekilde benimsenmedigi gozlemlenen bir ydntem olmasina
ragmen, glnlimiiziin tiiketicisinin medya kullanim bicimiyle uyum saglayan ve tiiketiciye
dogrudan pazarlama ve reklam amacli yaklasmadig1 izlenimini vererek onu bir hikaye ve deneyim
diinyasina davet eden bu stratejinin ilerleyen zamanlarda daha yaygm bir bigimde
kullanilabilecegi  0ngorilmektedir. Bu nedenle alandaki akademik arastirmalarin azligi
degerlendirildiginde, bu galismanin transmedya hikayeciliginin markalar agisindan degerini ve
Onemini irdelemesi agisindan akademik siirece katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

Alanla ilgili calismak isteyen arastirmacilara, transmedya markalastirma stratejisini
kullanan orneklerle ilgili olarak tiketicilerin deneyimlerine odaklanan arastirmalar yapilmasi
onerilmektedir. Transmedya hikayelerine ilgi gosteren ve farkli medya ortamlarinda
hikéyelerin pesine diisen bu Kkitlelerin demografik, kiiltiirel, psikolojik yapisini ortaya
¢ikarmay1 hedefleyen galismalarin olmayisi 6nemli bir eksiklik olarak gériinmektedir. Hedef
kitlenin net bir sekilde tariflenmemis olmasi, yontemin basarisinin ve yayilmasinin 6niinde bir

engel olarak durmaktadir.
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