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TRANSMEDYA HIiKAYECILiGi ARACILIGI iILE MARKA SADAKATI

INSASINA YONELIK BIiR ORNEK CALISMA: ‘ANGRYBIRDS’

ilknur Giimiis*

OZET

Yeni medyanin dogusunun ve tiiketicilerin birden fazla iletisim kanali ile markalarla
bulugmasinin sonucunda transmedya dogmustur. Markalar, stratejik marka iletigsimi olarak
transmedya hikaye anlaticihigini kullandiklarinda, markanin olusturdugu kurgu diinyasi ile
gergek diinya birbirine yaklastirilmakta; hedef kitleler ise olusturulan kurmaca diinyanin bazi
parcalartyla gercek diinyada deneyim kazanmaktadirlar. Transmedya igerisinde elde edilen bu
deneyim ile markalar, hedef kitlesinin sadakatini kazanmaktadir. Bu makalenin amaci
markalarin iletisim stratejileri igerisinde ©nemli bir yere sahip olan transmedya hikaye
anlaticihi@inin marka sadakatine nasil etki ettigini arastirmaktir. Arastirmada Ornek olay
incelemesi yapilmis olup transmedya hikaye anlaticiliginin yarattig1 diinyanin marka sadakatine
olan katkisi1 evrensel bir 6rnek olan ‘AngryBirds’ iizerinden incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Transmedya Hikayeciligi, Marka Sadakati, Marka Iletisim Stratejisi

CONSTRUCTION OF BRAND LOYALTY THROUGH TRANSMEDIA
STORYTELLING: ANGRYBIRDS, AS AN EXAMPLE OF TRANSMEDIA
STORYTELLING

ABSTRACT

As a result of the birth of the new media and the meeting of the consumers with brands through
more than one communication channel, the transmedical world was born. When the brands use
transmedian storytelling as a communication strategy, the real world is brought closer together
with the world of fiction created by the brand. target audiences gain experience in the real world
with some parts of the fictional world created. With this experience gained in the transmedical
world, brands gain the loyalty of their target audience. The aim of this article is to investigate
how transmedian storytelling, which has an important place in the communication strategies of
brands, and its transmedical world, is described and how it affects brand loyalty. A case study
was conducted in the research and the contribution of the world created by transmedian
storytelling to branding was examined through the ‘AngryBirds’

Keywords: Transmedia Storytelling, Brand Loyalty, Brand Communication Strategy

Extended Summary

It is possible to say that transmedia storytelling is telling a story across multiple
platforms, preferably allowing audience participation, such that each successive platform
heightens the audience’ enjoyment. Also transmedia storytelling can be defined as it is taking
the audience on an emotional journey that goes from moment-to-moment. With this second

definition we can say that transmedia storytelling is a design philosophy. It’s a design
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philosophy that is still in in infancy even though many people have been telling multi-platform
stories for a long time. The crucial difference between transmedia storytelling and multiplatform
storytelling is the attempt to create synergy between the content and a focus on an emotional,
participatory experience for the audience.

In this study, it is aimed to focus on the transmedia storyytelling creates a emotional
synergy between the brands and their target audiences and consumers. That’s why it is easy and
possible to create brand loyalty between transmedia storytelling. Also its known that we tell
stories to entertain, to persuade and to explain. Our minds do not like random facts or random
objects and so they create their own stories to make sense of otherwise discrete, isolated events
and items. We naturally and often subconsciously connect the dots. And dots connected in a
stimulating way we call great stories. As a result of this great stories win hearts and minds.

In this context, the focus of the transmedia storytelling analysis presented here is
‘Angrybirds’. Angrybirs transmedia universe is chosen for this context because it is one of
beginner example of transmedia story telling and also it has so many examples about this
transmedian universe like; games, toys, books, movies, some stuffs,etc..It is more easy to
analyse between the transmedia storry telling universe and construction of brand loyalty on be
half of more applications of one brand like ‘AngryBirds’.

As a result of this analysing Angrybirds transmedia storytelling universe, it is possible
to see that they create emotional synergy between its target audiences and its brand. This
synergy construct the brand loyalty in long time but not in short time. Angrybirds is telling its
stories across multiple platforms because no single media satisfies target audience’s curiosity
and no single platform their lifestyle. That’s why we are surrounded by an unprecedented ocean
of content, products and leisure opportunities. The people to whom they wish to tell their stories
have the technology to navigate the ocean and can choose to sail on by or stop and listen.
Technology and free markets have allowed unprecedented levels of customization,
personalization and responsiveness such that a policy of “one size fits all” is no longer expected
or acceptable. Telling stories across multiple platforms allows content that’s right-sized, right-
timed and right-placed to form a larger, more profitable, cohesive and rewarding experience.
Only with transmedia storytelling can brands place the audience at the center of what brands do.
Another result about how transmedia storytelling construct the brand loyalty is the benefits of
using consumers feedbacks. The opportunity of transmedia storytelling to fuse together benefits
and fun for the consumer with promotion and feedback to the producer. It’s vitally important for

the commercial success of a project that the marketing communications and customer feedback

175



st enmo J]uslararast Halkla Iliskiler ve Reklam Calismalari Dergisi
ISSN 2636-753X / Cilt 2 / Say1 1 / Mart 2019

mechanisms are built into the storytelling and experience design because the audience avoids
and mistrusts advertising. By adopting this entertainment-marketing duality, the audience will
advocate on your behalf and share content because it meets their personal and social needs, not

because you have bribed them with promised rewards.

GIRIS

‘Transmedya Hikdye Anlaticiligi, hikayenin bir par¢asi
olmayi yeniden tammlamak demektir.”"
Henry Jenkins, Yakinsama Kiiltiirii’
Glinlimiiz iletisim ortamlart ve kosullar1 diistiniildigiinde tiiketiciye ulagmanin ve
tiikketici zihninde uzun siireli bir marka etkisi birakmanin her gecen giin zorlastig
goriilmektedir. Markalar ise tiiketici zihninde satin alim karar1 asamasinda daha 6n siralarda yer
almak ve marka sadakati saglayarak uzun siireli misteri elde etmek icin gesitli iletisim
araglarindan faydalanmaktadir. Farkli medya kanallar1 ile farkli hedef kitle segmentlerine ulasan
markalar yeni medya ile degisen diinyaya ayak uydurmak istemektedirler. Ciinkii markalar
yogun iletisim kalabahigi igerisinde iletisim mesajlarinin  farkindaligini  olusturmak
zorundadirlar. Tiiketicilerin birden fazla iletisim kanali ile markalarla bulusmasinin sonucunda
transmedya dogmustur. Markalar, stratejik marka iletisimi olarak transmedya hikaye
anlaticih@in1 kullandiklarinda hedef kitleler olusturulan kurmaca diinyanin bazi parcalariyla
gercek diinyada deneyim kazanmaktadirlar. Transmedya igerisinde elde edilen bu deneyim ile
markalar, hedef kitlesinin sadakatini kazanmaktadir. Markalar, miisteri zihninde ve kalbinde
tutku olusturarak marka sadakatini saglamay1 hedeflediklerinden otiirii, iletisim stratejilerini
melez bir sekilde uygulayabilecekleri transmedyatik bir diinya insa etmislerdir. Bir hikaye
orgiisiiniin, tiiketicilerin katilimiyla birlikte birden ¢ok medya kanali araciligiyla yayilmasini 6n
goren transmedya, giiniimiizde bir¢ok markalarin iletigim stratejilerinin uygulandigi
kampanyalarin temelini olusturmaya baslamistir.
1.TRANSMEDYA HiKAYECILIGI
Giintimiizde markalar hedef kitlelerin aklinda daha uzun soluklu kalabilecekleri iletisim

stratejilerine yonelmekte ve onlarin sadakatini kazanabilmek adina katilimc kiiltiirti arttirmak

1 http://melihcilga.blogspot.com/2012/02/transmedia-storytelling-nedir-neye.html
2 Jenkins,Henry (2006).Convergence Culture. NYU Press
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icin transmedya hikayeciligini kullanmaktadirlar. Temelinde hikdye anlatma anlayisi olan
transmedyatik diinya, basta reklamcilik olmak fiizere pazarlama ve PR dahil tiim iletigim
siireclerinde yenilikgi bir stratejik yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Birden ¢ok platformda
olusturulan hikdye 6rgiisii icerisine dahil edilen tiiketici kitleleri, hem interaktif olarak siirece
katilmakta hem de marka ile tiiketiciler arasinda uzun soluklu bir iletisim siireci
gergeklesmektedir. 11k etapta, sinema, kitap ve alternatif gergeklik oyunlariyla birlikte oyun
endiistrisiyle kargimiza ¢ikan transmedya kavrami, giiniimiizde marka iletisim stratejilerinin
onemli bir aract haline gelmistir. Transmedya markanin bir parcasidir. Yaygin reklamcilik
uygulamalarinin biitiinlesmis pazarlama iletisimleri diye de adlandirilan igerigi tiiketicilere
cesitli kanallar araciligiyla iletmesinden farkli olarak transmedyatik diinya, ¢esitli medya tiirleri
tarafindan yaratilan bir konulu kurgusal “diinya” veya “evren” i 6ziimsemektedir. Bu sebeple;
birbirine baglanmis her medya araci grubu transmedya islevi gorememektedir. Bu anlamda
Jenkins’ in de 6nerdigi iizere; transmedya, yeni bir aracla hikaye diinyasinin gitgide gelismesine
dayanan bir yapiyr temsil etmektedir ve idealde olmasi gereken her bir aracin hikdyenin
gelisimine ayr1 katkida bulunmasidir ki; buradaki amaca uygun transmedya 6zelligi olaraksa
tiiketiciler i¢in yeni kiiltiirel uygulamalar ve deneyimler yaratmasi gosterilebilmektedir.

Transmedya, tiiketicileri konulu kurgusal diinyasina ya da evreninin ortak yapimina
katilmaya davet eden interaktif bir geri dongiiyli igermektedir. Entegre pazarlama iletisimleri
kavramindan farkli olarak transmedyanin dogasi itibariyle hedef aldig: tiiketicisinin siirece katk1
saglamasi ve tiiketicinin katilimini gerektiren bu katkinin ayri ayri platformlar iizerinden
yapilmasi gerektigi soylenebilmektedir. Burada alti ¢izilmesi gereken bilgi ise; farkli
platformlar tizerinden gerceklestirilecek katkinin birbirinden bagimsiz olmakla birlikte biittinii
olusturacak nitelikte uyum igerisinde gelismesi yani devamliliginin da gerektigidir. Transmedya
kavrami 6rnek olay incelemelerine girmeden 6nce terimin olusum siirecini incelemekte fayda
olacaktir.

Transmedya kelimesinin kokenine bakilacak olunursa; 6n ek olan “trans-” ve kok
sozciik olan “medya” nin birlesiminden meydana geldigi goriilmektedir. Latince kdkenli 6n ek
“trans”, “Otesinde”, “boyunca”, “capraz”, “asmislik diisiincesini iletme” gibi anlamlara geldigi
ifade edilmektedir ki; bu durumda transmedya kelimesi farkli araglari (medyay1) asan, bu

araglarin Stesine giden anlaminda oldugu diisiiniilmektedir ' Transmedya kavrami ilk olarak

1 Long, Geoffrey (2016). The Future of the Term Transmedia:
https://www.coursera.org/learn/transmediastorytelling/lecture/RhPCM/geoffreylong-the-future-of-the-
term-transmedia, Erisim Tarihi: 10.10.2018.
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1991 yilinda Kaliforniya Universitesi Profesorii Marsha Kinder tarafindan kullanilmistir.
Kinder, terimi ilk olarak “transmedya metindaslik” adi altinda kullanmis, gelisen medya
sunuslart icerisinde dykiileme unsurlari ve seyircinin ilgisi {izerinde durmustur (Zimmermann,
2014: 20) Ardindan MIT Universitesi’nde bir medya akademisyeni olan ve giiniimiizde
“Transmedya Hikayeciligi” kavramimin mucidi olarak goriilen Henry Jenkins, terimi 2003
yilindaki makalesinde ve “Convergence Culture: Where Old and New Media Collide” adli
kitabinda kullanmistir. Jenkins’in “Transmedya Hikayeciligi” tanimin1 kullanmasiyla birlikte
hikaye anlatiminin son yillarda 6nem kazanan yeni medyay1 da igerisinde barindiran yeni bir
anlat1 stratejisi ortaya ¢ikmistir. Bir transmedya 6ykii, ¢ok sayida 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 oykii filmle izleyiciye sunulur,
televizyon, roman ve ¢izgi romanlarla genisler, diinyas1 onun araciligiyla kesfedilir veya bir
eglence parkinda deneyimlenmektedir.

Transmedya, geleneksel yontemlerde oldugu gibi, hikdyeyi izleyiciye tek bir medya
organi iizerinden anlatmaz. Bunun yerine, hikayeyi pargalara ayirarak, her bir parganin farkl
platformda deneyimlenmesini saglamaktadir. Burada her bir medya organi, kendi diliyle ve
yetenegiyle siirece dahil olmaktadir. Her bir medya organi, iistlendigi gorevi kendi organigine
gore yerine getirmektedir. Bu siirecte, izleyici kitapta okudugu bir hikayenin diger bir parcasini
bir eglence parkinda deneyimleyebilmektedir. Kitap yazili bir anlatimla kendi yetenegine uygun
olarak izleyiciye deneyim yasatirken eglence parki hikdye unsurlarma direkt temas
saglayabilmektedir Boylece, izleyiciler her bir medya platformunda farkli deneyim yasamakta
ve pargalari birlestirdiginde anlamli bir biitiine ulasmaktadir. Bir baska deyisle transmedya, bir
hikdyeden daha fazlasidir. Transmedya, ¢oklu ve farkli duyusal katilimlarla bi¢cimlenen ve
deneyime bagli olan bir hikaye ile ilgilidir.

Transmedyal anlatida izleyiciler yaratici siirecin bir pargasidir, bu yiizden daha fazla
gergegin kisisellestirilmis formuna yol agmaktadir. Bu bizim zevki, giivenligi ve dogruyu kendi
yarattigimiz ve yiiksek oranda siibjektif bir deneyimler yoluyla sekillenen giinliik yasamimizda
gercekligi nasil algiladigimiza yakin bir benzetmedir. Ge¢misten bugiine yapilan iletisim
kampanyalari incelendiginde, herhangi bir anlatinin tek bir medya iizerinden tiiketildigi
goriilmektedir. Geleneksel medya algisinda bir sey tiiketildiginde, belirli bir zaman igerisinde,
baska hi¢bir sey tarafindan boliinmeden algilanmaktadir. Tiiketici, sadece televizyon reklamini

izleyerek anlatilan kampanya hakkinda detaylara sahip olabilmektedir. Oysa ki transmedyal bir
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anlati icerisinde, her bir mecra (medium) tek basmna anlamli olabilmektedir. Ancak, ayni
zamanda diger {iiretilmig Uriinlerin de algilanmasini zenginlestirmektedir Kisacasi medya
tiikketiminin sahip oldugu klasik bakis agisi, transmedya ile degisiklige ugramistir. Transmedya,
anlatiy1 farkli kanallara ayirmakta ve ayni hikdyenin farkli mecralarda tiiketilmesine imkéan
saglamaktadir. Boylece hikdye sadece tek bir mecra iizerinden tiiketilmemektedir. Tek bir
medya artik insanlarin yasam tarzini tatmin etmediginden ve ilgisini ¢ekmediginden coklu
medya boyunca hikayeler anlatilmaktadir. Bu ¢oklu medya kullanimi ise birbirinin ayni1 igerigi

anlatmamaktadir.

Q) AUDIO @) FLYER

IMAGE SMS
‘ EVENT i VIDEO i
BLOG IMAGE

@ @

Sekil 1: Transmedyal Anlati

Kaynak: (www.workbookproject.com/culturehacker/2010/07/07/transmedia-storytellinggetting-started/,
Erisim Tarihi: 10.10.2018)

Transmedya kavraminin hikayecilikle bir araya gelip transmedya hikayeciligine
doniigmesinde fikir babasi olarak kabul edilebilecek isim Henry Jenkins transmedya hikayeciligi
kavramint su sekilde tanitmaktadir: “Bir transmedya hikayesi, her bir metnin hikdyenin
biitiiniine ayr1 ve degerli bir katki sagladigi birgok medya platformu {izerinde ortaya
cikmaktadir. Transmedya hikayeciliginin ideal seklinde, her bir ara¢ kapasitesinin en iyisini
yapmaktadir; bir hikaye bir filmde sunulup, televizyon, romanlar ve ¢izgi romanlarla
gelistirilebilmekte; boylece, hikdye diinyasi oyun ile kesfedilebilmekte veya bir eglence parki
olarak deneyimlenebilmektedir. Her franchise girisi bagimsiz olmalidir; bu yiizden, oyunun

tadini ¢ikarabilmek i¢in filmini daha 6nce gérmiis olmaniza ya da filminden keyif almak i¢in
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oyununu oynamis olmaniza gerek kalmamaktadir. Sunulan herhangi bir {irin franchise’in
biitiiniine bir giris noktasi teskil etmektedir” (Jenkins, 2006:95-96).Jenkins bununla birlikte ¢ok
platformlu bu transmedya hikayeciliginin 6zellikle bircok farkli medya formati (televizyon,
film, web dizileri, cep telefonu uygulamalari1 ve cep dizileri, oyunlar, kitaplar, grafik romanlar
ve miizik albiimleri gibi) iizerinde koordine bir sekilde icerigin ortaya ¢iktigi metinlerden soz
etmekte oldugunu ifade etmektedir (Jenkins, 2006: 94). Bu medya formatlar1 internetin kiiltiirel
giicline ve izleyicinin aradig1 degisen eglence beklentilerine hitap edecek sekilde gelismektedir.
Her anlatim stratejisinin oldugu gibi transmedyal anlatimin da kendi icerisinde belirli bir kural
evreni bulunmaktadir. Transmedya manifestolar1 olarak adlandirabilecegimiz, transmedyanin

olmazsa olmazlar kurallar dizisi on bir maddeden meydana gelmektedir:

Transmedya Hikayeciligi Manifestosu:'

o  Gergeklik istegi (Claiming reality)

e  Tavsan deligi — Hikayenin ¢oklu katilim sunmasi (Rabbit Holes)

e Hikaye kozmosu (Story Universe)

o  Etkilesim (Interactivity)

e  Kaullanici tarafindan yazilan igerik (Usergenerated Content)

e  (Coklu medya uygulamasi (Transmediality)

e Konum tabanli hikayecilik — Mekansal ger¢eklik (Location Based Stroytelling)
e Arkaya yaslanma / One egilme — Aktif ve pasif katilimcilara yonelik hikaye

e deneyimleme c¢esitliligi (Lean Back, Lean Forward)

e Hikayenin sonsuzlugu — Bitmeyen hikaye (Infinitude)

Katilimcilar i¢in ¢oklu 6deme se¢enekleri (Multipayment)

Isbirlikli calisma (Collaborative work)

Buradan da anlagilabilecegi gibi, transmedyal anlati igerisinde, sonsuz bir hikaye

evrenini, etkilesimi, coklu medya ortamini ve mutlak seyirci katilimini barindirmaktadir. Coklu

1 http://contentus.net/jenkinsin-yolu-transmedya-nedir-ne-degildir/(Erisim Tarihi:

18.12.2018)
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medya ortamlari tek basina degil birbirleriyle is birlik¢i sekilde hareket etmektedir. Seyircinin
aktif bir sekilde siirece dahil olmasi ve igerik tireticisi konumunda olmasi transmedya
hikayeciliginin olmazsa olmazlari arasinda yerini almaktadir. Ayni zamanda Jenkins de
transmedya hikayeciligini var ettigini diisiindiigi yedi temel ilke lizerinde durmaktadir. Bu
ilkeler olmadigi takdirde kurgulanan hikayenin transmedya ozelligine kavusamayacagi
fikrindedir.(Jenkins, 201; Pratten, 2011: 7-8)

1. Yaylabilirlik/Delinebilirlik: “Yayilabilirlik”, hangi icerigin ne ol¢iide kisiler tarafindan
paylasilabilecegi ve kisinin bu icerigi paylagsma diirtiisiinii etkileyen faktorleri ifade etmektedir.
“Delinebilirlik” de yine yayilabilirligi destekleyici nitelikte goriilmektedir. Kisinin bir kurgu
ilgisini ¢ektigi taktirde anlatiy1 derinlemesine arastirabilmesi durumudur.

2. Devamhlik/Cesitlilik: “Devamlilik”, hikdye diinyasinin tutarli bir sekilde siirdiiriilmesini
ifade etmektedir. Yani igerik kullanici/izleyici/okuyucu tarafindan derinine inilerek
arastirildiginda birbirinden kopuk serilere doniismemelidir. “Cesitlilik” ise igerigin bir
parcasinin farkli bir ortamda yeniden anlatilmasini isaret etmektedir.

3. Dalabilirlik/Cikarilabilirlik: “Dalma” da tiiketici hikdye diinyasina dalabilirken; yani,
delinebilirlikteki gibi derinlere inilebilirken; “¢ikarilabilirlik” teriminde tiiketicinin hikdyenin
derinliklerinden ¢ikarttig1 parcay1 ger¢ek hayatina tagiyabilmesi ifade edilmektedir.

4.Diinya insa etme: Temel anlatiy1 merkez almayan ama anlatiya daha zengin bir sunum
imkan1 saglayan transmedya uzantilaridir. Ger¢ek diinya ve dijital kaynaklardan franchiselarin
tiretimi ile fan tipi tiiketici davraniglarina onciiltik ettigi ifade edilmektedir.

5.Dizisellik: Transmedya hikayeciligi, bir anlati icerigini tek bir arag¢ tlizerinde parcalara bolme
fikrinin yerine hikdyenin birbirinden ayri fikirlerini ve boliimlerini ¢esitli araglara yayma
seklidir.

6. Oznellik: Transmedya uzantilarinin siklikla merkez hikayeyi ikinci, iigiincii gézden anlatmak
amaciyla farkli karakterlerin bakis agisindan sunulma seklidir.

7. Performans: Fanlarin hikaye diinyasina kurgu yaratarak katki saglayabilecegi uzantiy1 temsil
etmektedir.
Ozetle; hikaye anlatimmin transmedya hikdye anlatim formuna doniigebilmesi igin

hikayenin derinine inilebilmesi ve gercek diinyayla 6zdeslestirilecek noktalarin ¢ikartilabilmesi,
bunlarin yok olmamalari adina anlaticinin istegiyle farkli platformlar iizerinden yayilmasi,
platformlarin hikayenin pargalarini birbirinden bagimsiz platformlar iizerinden dagitirken
biitinden kopmamasi ve devamliligini kaybetmemesi, bu diziselligin kesinlikle tek bir platform
izerinde bolinmemesi, anlatilarin hikdye diinyalar1 yaratmasi, farkli karakterlerin bakis

acilarina da bagvurulmasi ve tiiketicinin katkisi ile siirdiiriilmesi gibi 6zelliklere sahip olunmast
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gerektigi gibi bir ¢ergevenin ortaya ¢iktigi sdylenebilmektedir. Transmedya ve marka sadakati
arasindaki baglantiy1 kurmadan 6nce marka iletisim stratejisine ve marka sadakati kavramlarina

deginmek yerinde olacaktir.

2. STRATEJIK MARKA ILETiSIMI
Ingilizce karsiligi “brand” olan “marka” sozciigiiniin Eski Almanca’ da gegen ve

yanmak anlamma gelen “brinn-ann” sézciigiinden de etkilendigi bilinmektedir. “Brinn-an”
sOzcligii atcilik ve hayvancilik terimi olarak kullanilmaktaydi. Bu hayvanlarin sahipleri kendi
hayvanlarini digerlerinden ayirt edilmek icin yakarak, damgalayarak isaretlemekteydiler.
Giintimiiz diinyasinda ise Amerikan Pazarlama Birligi’ nine tanimina gore marka: “Bir {iriin ya
da bir grup saticinin iriinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin
tiriinlerinden ya da hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret,
sembol, tasarim, sekil ya da tiim bunlarin bilesimidir” (Odabasi ve Oyman, 2002: 360; Brown,
2016: 11). Okonkwo ise markay1 “belirli ve tutarli degerler tizerine sdzler veren tanimlanabilir
bir varlik” olarak gormektedir. Bu varlik isimleri, isaretleri, sembolleri, sekilleri, renkleri ve
bunun gibi bir dizi 6zelligi i¢eren ve rakiplerinden tirtiniinii ayiran bir varlik olacaktir. Bu
cercevede, Okonkwo’ ya goére “bir marka, tiiketicinin bir firma ve onun firiinleri ve hizmetleri
ile kurdugu irtibatin sonucunda edindigi tim duygu, algi ve deneyimlerin toplamidir”
(Okonkwo, 2007: 102-103). Yapilan tanimlamalart degerlendirdigimizde markanin tiiketicinin
zihninde yaratilan bir varlik olduguna; dolayisiyla, markanin varliginin tiiketicinin zihnindeki
konumuna bagli oldugunu séylebilmekteyiz. Markalarin temel giidiisii rakiplerinden ayrigmay1
gerceklestirebilmek ve hedef kitleler iizerinde degisim yaratmak icin ortak deger ve noktalart
yakalayarak, vaatlerini de bu noktalara gore sekillendirerek tiiketicilerinin zihinlerine hitap

etmeleri gerektigi diisiinmek miimkiindiir.

2.1.MARKA SADAKATI
Marka sadakati, tiiketicinin belirli bir markaya olan bagliligi, rakip markalar arasindan
stirekli belirli bir markay1 se¢me ve digerlerini tercih etmeme egilimi olarak nitelendirilmektedir
(Reklam Terimleri Sozliigii “Marka Sadakati”, 1999: 55). Pazarlamada ise markanin sadik
miisterileri ve diger rakip isletmenin sadik miisterileri olmak tizere iki ana tiiketici grubu
bulunmaktadir. Pazarlamanin gérevi var olan sadik miisterilerini etkileyerek o markanin sadik
miisterileri olarak kalmalarini saglamaktir. Firma i¢in markanin degeri, o markanin olusturdugu

sadik miisteriler kadar gerceklesmektedir (Cavusoglu, 2011: 7). Markanin sadakati marka
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Ozvarliginin 6zii olarak gérmektedir. Buna iliskin olarak da marka sadakatini miisterinin bir
markaya olan baglihgmin o6l¢imii olarak ifade etmektedir. Marka sadakatinin artmasiyla
miigterinin rakip firmalara kayma olasiliginin azalacaginin ve bunun marka 6zvarliginin yiiksek
olacagina isaret olup gelecekteki satis ve karlarin gostergesi oldugunu ongdrmektedir. Ancak
marka sadakati daha c¢ok davranigsal olarak ele alinmaktadir. Tutumsal sadakat, marka
sadakatinin tiiketicinin psikolojik bagliligina yonelik tutumlarini temsil etmektedir. Tutumsal
sadakatin Olctimii direkt olarak rakamsal verilerden ziyade baglilik ve sadakat duygular ile
ifade edilebilmektedir. Ote yandan; davranissal sadakat ise tekrarlanan satin alma davranisi ile
Olciilebilmesi sebebiyle ve marka sadakatinin davranisa yonelik yaklagimini temsil etmesi

sebebi ile satin alma sadakati olarak da adlandirilmaktadir.

Sadik
Alici

Memnun Mugteri ve
Degistirme Maliyetleri
Memnun/Aligkin Musteri
Degistirmesine Gerek Yok

Degistirenler/Fiyata Hassas Olanlar
Kayitsiz-Marka Sadakatsizligi

Sekil 2. Marka Sadakat Piramidi

Kaynak¢a: Zimmermann, Philip (2014). “Transmedya Hikéyeciligi — Transmedya Hikayeciligi
Igerisinde. (Editor: Siilleyman Karagor, Duygu Aydin, Asina Giilerarslan). Konya: Cizgi Kitabevi

Pazardaki rakiplerden farklilasmanin en 6nemli unsuru markalasma oldugu i¢in, marka
iletisim stratejisine hizmet eden tiim unsurlarin amaci nihai olarak marka olabilmeye yardim
etmektir. Bu ag¢idan bakilarak yapilacak bir tanimda marka iletigimi i¢in, isletmelerin amaglarina
ulagsmak ve amaglarin1 gergeklestirmeye yonelik stratejilerini uygulamak igin planladiklar tiim

iletisim ¢alismalarmin bir entegrasyonudur. '

1 Babiir Tosun, N. (2014). Marka Yonetimi. 2. Baski. Istanbul: Beta Yaywnlari, s.375
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Marka iletigiminin kapsami mesaj iletimini saglayan tiim iletisim caligmalarini
icerirken, Onemi ise pazardaki rakipler arasinda tercih edilebilmek i¢in markanin kendisi
tiiketicisine dogru bir sekilde anlatabilmesinde yatmaktadir. Marka iletisimi kaynaktan aliciya
yonelik olarak iletigim siirecinin mesaji ve ortami da dahil olmak iizere tim unsurlarini igerir.
Burada fiireticinin tiiketiciye ulasabilmesi birincil amagtir. Post modern dénemin gereksinimi
olarak etkilesimi saglamak amaciyla giinlimiizde marka iletisiminde geri bildirilere de yer
vermek gerekir. Bunlarla birlikte mesajin aktarilmasini engelleyecek olan giiriiltii unsurlarini da
hesaba katmak ve etkisini asgari diizeye indirmek 6nemlidir. Pazar rekabetinin sonucu olarak
rakiplerden farklilagmak i¢in hem markanin faydasini dogru anlatabilmek hem de dogru bir
marka imaji ¢izmek gereklidir. Marka iletisiminin 6nemi ise burada devreye girer. Marka
iletisimi tliketicinin beklentisine yonelik olarak sundugu faydanin islevsel mi yoksa sembolik mi
oldugunu ve ne bu faydalarin i¢ini nasil doldurdugunu iletir. Kullandig1 semboller ve anlamlart
ile de dogru marka imajimin yaratilmasini saglar.

Yeni medya ve dijital ¢ag ile beraber marka iletisim stratejisi araglarinin entegrasyonu
olusmustur. Bu nedenle marka iletisim stratejisi basligi altinda halkla iliskiler, reklam,
pazarlama dan genel olarak soz edilecek bu stratejilerin bir arada yiuritiildiigt araglardan biri
olan transmedya hikayeciligine ve onun yarattigi transmedyatik diinyaya 6zel olarak
deginilecektir. Bu araclar ayn1 zamanda marka iletigim stratejisi karmasinin tutundurma
unsurlarinin araglaridir. Amaglart markanin miisterinin dikkatini ¢ekmesini ve hafizasinda
kalmasini saglamaktir. Bu noktada geleneksel medya ile Transmedya Hikayeciligini kullanan

medya arasindaki farki bir tablo ile gostermek daha yerinde olacaktir:
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GELENEKSEL MEDYA

TRANSMEDYA

Tek yonlii mesaj gonderimi

Tiiketiciler ile marka arasinda diyalog

Tek bir medya kanali ile tiim insanlara ulagilabilir

Gidecegi yoriingeyi izleyici belirler

Tek bir mesaj ya da tema farkhh medya kanallarnina
uydurmak i¢in adapte edilir.

Her bir medya platformu hikayenin egsiz katkasi ile
genisler.

Yaratic1 mesajlan kontrol eder.

Takipgiler hikdyenin gelisiminde is birligi yapar.

Bir alanin yatinm geri doniisiimiiniin
sinirlandinlmig verimliligi medya baskis: veya
hikdye baskisiyla kesismez.

Icerik kir saglamaya uygun oldugundan dolay: bir
kampanya gelencksel perakende gergevesinin
otesinde karlih@ ve yasam dongiistinii
genisletmektedir.

izleyici ilgisi kesintilidir.

izleyici ilgisi davet yoluyladir.

tiketici sadakati saglar.

Tiiketicilere iiriin 6tesinde deger saglanarak uzun
dénemli baglant: kurulur.

Izleyiciler onaylanir ve kutlanir.

Tablo.1. Geleneksel Medya ve Transmedya Arasindaki Farklar
Kaynak: Buckner, Bonnie and Rutledge, Pamela (2011). Transmedia Storytelling for Marketing
and Branding: It’s Not Entertainment, It’s Survival. Internet Marketing Association. University
of California Irvine Extension.

3.TRANSMEDYA VE MARKA SADAKATI ARASINDAKI KOPRU

Stratejik marka iletisimi ger¢evesinde okudugumuzda transmedya insasinda hikayenin
transmedya markalagsmasinin  ¢atisini  olusturdugu  sdylenebilmektedir.  Transmedya
hikayeciliginin markalasma siirecindeki uygulaniginin transmedya markalagsmasi oldugu
diigtiniilecek  olunursa; hikayenin bu siirecin en temel unsurlarindan biri oldugu
goriilebilmektedir. Wood' a gore; stirmekte olan bir dykiiniin kisa bir bolimiinii gosteren akillt
telefonlardaki yiiksek ¢oziiniirliiklii bir video diisiiniildiigiinde, dijital bir oyundaki “bul ve yok
et” gorevi oynandiginda, kisinin kendiyle 6zdeslestirdigi bir karakter veya tema secerek bir
blogla etkilesim sagladiginda ve o karakteri kendi hikaye versiyonunun basroliine tasidiginda
gerceklestirdigi transmedya deneyimini 6zglin yapan hedef kitlenin kesfedebilecegi tam bir
hikdye diinyasi (storyworld) yaratmasi olarak diisiiniilmektedir. Yaratilan bu transmedyatik

diinya ise marka olarak ifade edilmektedir. Bu anlamda marka bir hikdye diinyasi olarak
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disiiniilecek olunursa; tiiketicinin markay1 yalnizca disaridan izleyip belki o markaya ait {iriinii
satin alacak belki de almayacak bir kisi degil o markanin hikayesine dahil olmus, hikaye
araglarini kullanan, o hikdyenin yani markanin aktif bir 5gesi oldugu s6ylenebilmektedir. Bunun
da tiiketiciyi emek harcadigi markaya daha da yaklastirdigi, bagladig: diisiiniilmektedir. (Wood,
2013:16)

Transmedya hikayeciliginin yaratic1 igerik dongiisiinii genisleten ve yeni diyalog
kanallar1 ortaya cikaran bir tiir iletisim ve marka genisletmesi oldugu diisiiniilmektedir.
Hikayeciligin transmedya markalagsmasindaki uygulanis1 insanlar dinlenilmek istedikleri i¢in
(6zellikle de tarih boyunca kendilerini en iyi sekilde ifade eden su anki nesil) ve aktif bir sekilde
taleplerine bu uygulamada karsilik bulabildikleri i¢in yogun bir sadakat olusturmaktadir. Insan
iletisiminin temel ve eski bir sekli olan hikayeciligin halkla iligkiler uygulamalarinda kurumlar
ve tiiketicileri arasinda duygusal baglar kurarak gii¢lii bir unvan ve iliski olarak ortaya ¢iktigi
diistiniilmektedir. Transmedya hikayeciligi, yeni ve geleneksel medya kanallari iizerinden tek
bir anlatimin iletisimi ile marka paydaglari ve tiiketicilerini bu kurumsal hikayeciligi ortak
yaraticilar1 haline getirmektedir ki bunun da kuruma dahil olma hissini ve markaya olan
sadakati arttiracagina inanilmaktadir. Bu ifadeye bakarak bu duygusal bagin tiiketicide markaya

olan baglilig1 ve sadakati kuvvetlendirebilecegi ¢ikarimi yapilabilmektedir.

I I Marka Szvarhg I

1]
l ﬁ , Marka Tutkusu l.ﬁ
T 5

l Marka Sadakati I

I _

| Marka Baghhd

U i
[ Yakinsama hikayecihigi ]
Goklu Medya Gurup Cosith pazanamalar
Kitap lar Filimdor Internot Sanal Ticaret
Mobil Oyunlar Cirafik Yuz yuze Gurdiler

1 J__

Sekil3. Yakinsama Hikayeciligi ve Marka Sadakati

Kaynak: http://guides.libra

Tarihi:23.12.2018)
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Bu model gostermektedir ki; transmedya markalasmasi diger marka iletigim
stratejilerinin de ongordiigii yollarda oldugu gibi, bir araya gelerek marka ile kurulan baglantiy1
arttirdig1 ve bu baglantilarin bir araya gelerek marka sadakatine kademe kademe ulastigi bir
sistemde bulustugu yorumu yapilabilmektedir. Bu noktadan yola c¢ikilarak; bu kavramlari
markasina oturtmak ve tiiketici ile duygusal bir bag kurmak isteyen bir marka sahibinin marka
iletisim stratejilerini transmedya hikayeciligi ile birlestirip transmedya markalagsmasi gibi

akillica bir stratejiden yararlanmasinin yerinde olacagi sonucuna varilmaktadir.

Angry Birds oyunu, diinya iizerinde uygulanan ilk transmedya hikayeciligi
orneklerindendir. ilk basta Rovio Sirketleri tarafindan transmedyatik diinya insasi stratejisi ile
yola ¢ikmamalarina ragmen, tiiketicilerinden aldiklari olumlu ve pozitif doniisler ve satin alma
davraniglari neticesinde transmedya hikaye anlatimini marka iletisim stratejisi yaparak oyunu
cesitli mecralara yaymiglardir. Bu anlamda marka iletisim stratejisi olarak transmedya
hikayeciligine dair hem de oyun pazarina dair 6nemli bir Srnektir. “Domuzlar yumurtalarimizi
cald1” noktasindan ¢ikan ve genisleyen hikaye halen degisen medya ortamlarinda konusulmaya

devam etmektedir.

Sekil 4:

Angry Birds Oyun Gorseli

Kaynak: http://www.funnygames.com.tr/oyun/angry birds.html(Erisim
Tarihi:16.12.2018)

Fizik tabanli bir oyun yapisina sahip Angry Birds, igerigi ile yeniden oynanabilirlik degeri
tagimakta, oyunlarin seviyeleri mantik, beceri ve diismana karsi gii¢ kullanmaktan gegmektedir.

Oyun igerisindeki karakterler, kanatlari olmayan ancak farkli giicleri olan kuslar ve yesil
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domuzlardir. Tek seferlik ve bitirilebilir bir yapida olmayan oyunun amaci domuzlar1 yok
etmektir. Oyun kapsaminda oyuncularin karsisina benzer fakat farkli unsurlar igeren bir diinya

ctkmaktadir. Oyun igerisinde agina olunan karakterler kiigiik farkliliklar ge¢irmektedir.

g'@ ©ilddod

TERENCE MATIOA  Boms HaL Cwcx  Rep  STELLA  Twe Bussuis
Buuts

Sekil5. Angry Birds Kahramanlari

Kaynak: www.angrybirds.wikia.com/wiki/Birds (Erisim Tarihi: 16.12.2018)

Sekil:6 Angry Birds Logosu

Kaynak: https://angrybirds.fandom.com/wiki/Birds (Erisim Tarihi: 17.12.2018)

Yillar igerisinde genisleyen Angry Birds evreni su asamalardan ge¢mistir; Oyun 2009 yilinda
iOS icin tasarlanmigtir ve piyasaya siiriilmiistiir.2010 yilinda Cadilar Bayrami’na 6zel Angry
Birds Season isimli ilk eki piyasaya siiriilmiistiir. Zaman icerisinde de tatil temali farkli oyunlar

da evrene dahil olmustur. Oyun 2011 yilinda 20th Century Fox’un animasyon filmi Rio iizerine
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temellenmeye baglamis ve Angry Birds Rio versiyonu iiretilmistir.

Sekil:7 Angry Birds Rio

Kaynak: www.osxdaily.com/2011/03/22/angry-birds-rio-iphone-ipad-mac (Erisim Tarihi: 16.12.2018)

Angry Birds oyunu 6nceki oyunlarin mekaniklerine ek olarak yeni oyun mekanikleri
icermekteydi. 2012 yil1 igerisinde gelistirilen Angry Birds Space ile oyun sahnesi artik diiz
degildi. Oyun evrenine bir kag¢ farkli gezegen eklenmis ve her gezegenin kendi ¢ekim alani
firlatilan kuslarin yoniinii etkilemekteydi.2012 yilinda ise oyun Star Wars (SW) iiglemesi ile
eslestirilmistir. Oyun igerisindeki kuslar isyancilari, domuzlar da imparatorlugu temsil

etmekteydi.

Sekil: 8 Angry Birds Star Wars
Kaynak: Www.Storychimes.Com/Android-Games-For-Pc/Install-Angry-Birds-Star-Warspc-
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Easy-Free-Charge (Erigim Tarihi: 17.12.2018)

Oyun ilk olarak Mayis 2012°de Facebook’ta ve bundan bir yil sonra Mayis 2013°te de
mobil cihazlar i¢in piyasaya siiriilmiistiir. Anrgy Birds oyunu genigleyen kullanici katilimiyla
birlikte her hafta degisen 6 turnuvadan meydana gelmekteydi. Oyunun son hesaplamalara gore 5
milyondan fazla kullanicisi bulunmaktaydi.2013 yilinda ise oyunun Hasbro Telepod teknolojisi
ile uyumlu olan ve oyuncunun spesifik bir kus ya da domuzu edinmesine imkan veren SW 2
versiyonu iiretildi. Bu yeni versiyon ilk SW tiglemesinin anlatisiyla paralel olarak, oyuncularin

Bird Side ya da Pork Side’1 segmelerine izin vermekteydi.

Sekil 9. Angry Birds Star Wars 2
Kaynak: www.gameplorer.de/angry-birds-star-wars-2-offizieller-gameplay-trailerstellt-

schweine-fraktion-und-telepod-feature-vor (Erisim Tarihi: 16.12.2018)

Angry Birds evreni 2013 yilinda da yeni eklentiler ile genislemeye devam etmekteydi. Hasbro
Telepod teknolojisiyle iiretilen yeni araba yarisi oyunu oyuncularin spesifik bir araba se¢gmesine
imkan vererek Angry Birds deneyimini arttirmaya devam etmekteydi. Oyun sadece kuslarin
diinyasindan degil ayni zamanda domuzlarin diinyasindan da izleyiciye sunulmustur. Bu
nedenle 2012 yilinda oyunun Bad Piggies versiyonu gelistirildi. Hikayeyi domuzlarin bakis
acisindan deneyimlemen bir uygulama olan Bad Piggies hedef puana erismek i¢in araglar inga
etmek iizerine igslemekteydi, hikdyenin uygulama alanlar1 arttirilarak Mac, Android. iOS igin
versiyonlar gelistirilmistir. Oyunun deneyimini sanal ortamdan dis mekana da tagimak isteyen

oyun diireticileri bunun i¢in gerg¢ek diinya iizerinde ¢esitli oyun alanlari meydana getirmistir.
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Gergek diinyada Angry Birds deneyimi yasatmak igin Rovio, Finlandiya, Ispanya, Malezya,
Ingiltere, Cin ve ABD’de tema parklar olusturulmustur. Ayn1 zamanda insanlarin yogun olarak
yer aldigr aligveris merkezleri gibi bazi 6zel i¢ mekénlarda da oyun deneyimi saglayabilmek
adina ¢esitli uygulamalar gergeklestirilmistir. Yine telepod oyuncaklar ile hikaye
kahramanlarinin siirekli g6z oniinde olmasi saglanmakta ve hikdye her ortamda tiiketiciye
sunulmaktadir. Bunun yaninda tisort, sapka, kupa gibi lisansh Uriinler iiretilerek hem oyunun
yan gelir kazanmasi saglanmis hem de tiiketicilerin hikdye deneyimini her anlarinda yasamasi

saglanmigtir

Sekil: 10 Angry Birds Oyuncaklar: Kaynak: https:www. geek. com/games/hasbros-angry-birds-star-wars-
telepods-takes-on-skylanders-1562106/ (Erigsim Tarihi: 17.12.2018)

Lisansh driinlerin yaninda karikatiir ile anlati odakli transmedya uygulamalari
gerceklestirilmis, tiiketicilerin kuslarin diinyasini daha yakindan tanimalari1 saglanmigtir. Angry
Birds hikaye evreni sadece bunlarla sinirli birakilmamis, iiretilen ¢izgi film versiyonlari ile de
hikdye derinlestirilmistir. Angry Birds evreninin tamamlayicisi ise 2016 yilinda gosterime

girmis olan ii¢ boyutlu sinema filmi olarak gésterilmektedir.
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Sekil.10 Angry Birds Film Afisi
Kaynak: https://angrybirds.fandom.com/wiki/The _Angry Birds Movie (Erisim Tarihi:
17.12.2018)
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THE ANGRY BIRDS MOVIE 2 Trailer (2019)

SEKIL.11 Angry Birds 2 Film Fragmam Goriintiisii
Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=PpZ89E7KDyY (Erigim Tarihi:22.03.2019)

Angry Birds hikdye evreninin uygulamalari sonucunda meydana gelen iiretici sonuglari
transmedya hikayeciliginin markaya olan katkisini géstermektedir. Rovio sirketinin verilerine
gore sirketin Finlandiya, ABD, Cin, Isve¢, Japonya’da toplam 40 milliyetten 800 galisani
bulunmaktadir. Angry Birds evreni hedef kitlenin ilgisini siirekli diri tutmak igin siirekli
giincellenmektedir, dyle ki 2009 yilinda oyunda 63 seviye mevcutken giiniimiizde 250 seviye
bulunmaktadir. Oyuna siirekli yeni oyun mekanikleri eklenmekte, masa iistii oyunlari, etkinlik
oyunlart ile gercek diinya ile sanal diinya bir araya getirilmektedir. Sirketin transmedya
stratejisine bakildiginda ise projenin bir transmedya projesi olarak baslamadigi goriilmektedir.
Ancak igletme olumlu geri doniis aldik¢a evreni genisleterek hikayeyi bir transmedya projesine
doniistiirmiistiir. Oyunun tek basina aktarmakta yetersiz kaldigi igerikler ¢izgi romanlarla
derinlestirilmekte, oyunun diinyas: aslinda oyunla dogrudan baglantisi olmayan ¢izgi roman,
animasyon ve kitaplarla kesfedilmektedir.

Oyunun evrenini genisletmek adina farkli markalarla is birligine gidilmekte ve farkli
medya evrenleri birlestirilmektedir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan yeni iletisim
kanallart igletmelerin iletisim kurma yontemlerinde de ¢esitli degisikliklere neden olmustur.
Ozellikle internetin gelismesiyle yeni medya araglari isletmeler icin etkin iletisim kanallar:
olarak goriilmektedir. Rekabetin artik ¢ok yiiksek seviyelerde goriilmesi ve her gegen giinahtan

iletisim mecralartyla tiiketicilere ulasmanin zorlugu isletmeleri yeni iletisim kanallarina dogru
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yonlendirmektedir. Her giin binlerce iletisim mesajina maruz kalan tiiketiciler ise teknolojiyi
kendi hizmetine kullanmaya baslamasindan itibaren ulasilmasi zor ve marka sadakati diisiik
bireyler haline gelmektedir. Artik tiiketicilerle uzun siireli iletisim kopriisii kuramayan markalar
hizla miisteri kaybetmektedir. Yeni miisteriler elde etmek ve mevcut miisterilerini korumak
isteyen markalar son zamanlarda ortaya ¢ikan transmedya hikayeciligi anlati yontemini iletigim
kampanyalarina adapte etmeye baglamistir. Gegmisten giiniimiize varligimi siirdiiren hikaye
anlatimi giiniimiizde sosyal medya ve diger yeni medya araglari ile tekrar giindeme gelmis ve
markalarin tiiketicileri ile iletisim kurmasinda etkin bir anlati yontemi olarak kullanilmaya
baslamistir. Baglangicta sinema, oyun ve kitap endiistrisinde kullanilmaya baslanan transmedya
hikayeciligi giiniimiizde o6zellikle reklamcilik alaninda etkin bir anlati stratejisi olarak
goriilmektedir. Belirli bir hikdye evreni olusturmak ve tiiketici katilimiyla bu evreni genisletmek
anlayigina dayali transmedyal anlatt bugiin diinyanin en biiyiikk markalar1 tarafindan

kullanilmaktadir.

SONUC

Markalar, iletigsim stratejisi olarak transmedya hikaye anlaticiligini kullandiklarinda,
markanin olusturdugu kurgu diinyasi ile ger¢ek diinya birbirine yaklastirilmakta; hedef kitleler
ise olusturulan kurmaca diinyanin bazi pargalariyla ger¢ek diinyada deneyim kazanmaktadirlar.
Her gecen giin tiim medyanin daha da dijitallestigi ve tiim platformlarin birbirine yaklastig1 bir
evrene gitgide yaklagsmakta oldugumuz diisiiniilmektedir. Bununla birlikte, tiim medyanin, tiim
hikdye diinyalarinin uzun bir siiredir transmedya diinyalar1 haline gelmis oldugu
diigtiniilmektedir. Medya diinyasinin geleceginde platformlar arasi uzakliklarin ortadan
kalkacagi, gitgide birbirlerine daha da ¢ok yaklasacaklart ve her seyin transmedyalasacagi
ongoriilmektedir.

Dolayisiyla giiniimiiz diinyasinda markalarin iletisim stratejisi olarak izledigi
transmedyatik diinya icerisine daha ¢ok dahil olmalar1 ve transmedya hikayeciligini
kullanmalar1 onlarin varolugsal sorunsali haline gelmektedir. Bu sorunsali tanimlamak amaciyla
bu makalede markalarin iletisim stratejisi olarak transmedyatik diinya analiz edilmistir. Global
bir 6rnek olan Angry Birds ornek olay incelemesiyle analiz edilerek bu evrene dair bir
uygulama resmedilmistir. Gelecekte de bircok alanda transmedyalagmanin devam edecegi

disiiniilmektedir. Ayni sekilde, her gecen giin artacagi ongoriilen ¢esitli platformlarla ve
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yakinsak kiiltiiriin yayilmasiyla transmedya hikayeciliginin markalasmada kullaniminin marka
sadakatini giiclendirecegi fikri olusmaktadir. Bu anlamda isletmelerin markalarini; transmedya
hikayeciligi yoluna koyarak, tiiketici odakliligi pasif konumdaki anlamindan ¢ikarip siirece
dahil ederek, daha ¢ok veri toplayarak, derinlik ve zaman dengesine oturtarak marka
gelisimlerini  saglayabilecekleri ve boylelikle miisterilerinin  bagim1i  ve sadakatini
kuvvetlendirebilecekleri sdylenebilmektedir.

Bu ¢alisma kapsaminda reklam stratejileri dahilinde diisiiniilebilecek transmedya
hikayeciligi kavrami ele alinmigtir. Calisma kapsaminda diinyada ilk transmedyal anlatim
ornegi olan Angry Birds oyunlar1 ve onun olusturdugu evren ele alinmistir. Transmedya
hikayeciligi cercevesinde ornek olay incelemesi ile niteliksel a¢idan degerlendirilmistir ve
geleneksel reklam kampanyalari ile bazi farkliliklar1 ortaya konulmustur. Markalar tiiketicilerle
daha uzun siireli iletisim kurabilmek icin sosyal medya kanallarinda tiiketicilere paylasim
nedenleri sunmaktadir. Tiiketiciler sosyal medya kanallarinda kendilerine sunulan ipuglarini
takip ederek ve goniillii katilim saglayarak markalarin iletisim kampanyalarina dahil olmaktadir.
Bu katilm sadece dijital ortamda gergeklesmemektedir. Bazen ger¢ek yasamdaki bir durum
dijital ortama bazen de dijital ortamdaki bir durum gercek yasama gecis saglayabilmektedir.

Transmedya hikayeciligi kapsaminda olusturulan reklam kampanyalarinin bir farki da
icerik olusturmak acisindan oldugu goriilmektedir. Geleneksel reklam kampanyalarinda tek bir
icerik olusturulmakta ve bu igerik farkli mecralara adapte edilmektedir. Transmedyal anlatida
ise her mecranin ayni igerige sahip olma 6zelligi ortadan kalkmistir. Burada her mecra kendi
niteligine gore igerik iiretmekte ve hikayenin tiiketici zihninde tamamlanmasi saglanmaktadir.
Transmedyal anlatida ortak olan hedeflenen duygudur.

Transmedya hikayeciligi kapsaminda olusturulan reklam kampanyalarinin olmazsa
olmazlarindan birisi mutlak tiiketici katilimidir. Bu anlatida tiiketiciler ile marka arasinda bir
diyalog ortami yaratilmaktadir. Hikaye tiiketici katilim1 ile genislemekte ve sonuglanmaktadir.
Transmedyal anlatida yeni medya araglarinin katkis1 biiytik 6nem tasimaktadir. Medya
diinyasinin geleceginde platformlar arasi uzakliklarin ortadan kalkacagi, gitgide birbirlerine
daha da ¢ok yaklasacaklart ve her seyin transmedyalasacagi ongoriilmektedir. Olusturulan
hikdye evreni yeni medya araclariyla genislemekte ve yayilmaktadir. Markalar tiiketicilere
gercek ya da dijital ortamda hikayesini sunmaktadir. Katilim saglayan tiiketicilerin marka ile

daha fazla temas halinde olmasi, markalarin bilinirligine katki saglamaktadir
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