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BANA BiR HIKAYE ANLAT: MARKA ILETiSIMINDE HIKAYELESTIRME VE
INTERNET
Zuhal Akbaylr*
Oz

Hikaye anlatimi, iletisimin yap1 taglarindan biridir. Marka iletisimi agisindan bakildiginda hedef kitleler ile
duygusal bag olugturmak, akilda kaliciligi saglamak, mesajda etkinlik saglamak gibi nedenlerle markalar hik&yelestirme
yontemine basvurmaktadir. Hikdye anlatimi, internetin yiikselisiyle birlikte marka iletisiminde yeni bir boyut
kazanmustir. Markalarin varliklari siirdiirebilmeleri igin kendi hik&yelerini yaratma ve paylasma siirecinde Facebook,
Twitter, Instagram, Youtube gibi sosyal medya uygulamalari ve web sitelerinden yararlanmalari zorunlu hale gelmistir.
Bu ¢aligmada, marka iletisiminde hikdye anlatiminin internetle birlikte degisen bu yeni yiizii, literatiir analizi
yontemiyle alana iligkin giincel kavramlar baglaminda tartisilmakta ve markalarin internette yararlandiklari
hikdyelestirme yontemine iliskin aktiiel ornekler esliginde degerlendirilmektedir. Internette hikdye anlatimini,
geleneksel hikaye anlatimindan ayiran 6zelliklere deginilerek, yiikselen bir deger olarak marka ve hedef kitlesi arasinda
birlikte yaratim siirecinin ytiriitildiigi hikdyelestirme ¢abalarinin marka iletisimindeki yeri sorgulanmaktadir. Sonug
olarak, internette markanin kisiligini yansitacak, ¢ift yonli katilimin saglandigi, gergeklikle siki baglar kuran ve

markanin yararlarini igeren hatirlanabilir hikdyeler olusturmak ve bunlar1 dogru mecralarla iletebilmek, markalarin
iletisim stratejilerinden biri olmalidir.

Anahtar sozcukler: Hikayelestirme, marka hikayeleri, marka iletisimi, web siteleri, sosyal
medya

TELL ME ASTORY: STORYTELLING IN BRAND COMMUNICATION AND
INTERNET

Abstract

Storytellings one of the building block of communication. In terms of brand communication, brands use story
telling methods tocreate an emotional bond with target audience, to ensure sustainability in mind, to give an effective
message. Storytelling has gained a new dimension in brand communication with the rise of the Internet. Creating own
brand story and sharing in Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, other social media applications and web pages has
become necessary in order to continue the presence of brands. In this study, the new dimension of storytelling with the
development of internet in brand communication is discussed by the literature analysis method and brand sare evaluated
with actualcases.By emphasizing the difference between online and traditional storytelling, as a rising value the co-
creation processes between brand and target audience being performed by storytelling methods will be questioned. As a
result, to createstories in the internet which will reflect the personality of the brand, provide two-way participation, have
a close connection with thereality, include benefits of the brand and to transmit them with the right channels, should be
one of the communication strategies of brands.

Keywords: Storytelling, brand ztories, brand communication, web pages, social medi
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GIRIS
Hikayeler, birey yasantisinin ve toplumlarin yapi taslarindandir. Yiizyillar boyu iletisime
aracilik eden hikayeler, kimi zaman fantastik ogeleri igerse de, gergeklikle ¢ok yakin iliski

icindedir. Hikayeler 6ziinii yasamdan alirken, insan yagami ve toplumlarin kiiltiirii de hikayelerin
bir araya gelmesinden olusmaktadir.

Bireyler kendi benliklerini anlamlandirmak ic¢in hikayelere gereksinim duyarlar. Ciinkii kisi
yasamdaki olaylari, kisisel senaryo ve hikayelerin anlam kazandirdig1 ve bicimlendirdigi bir bakis
acisiyla yorumladigi takdirde, kendi benliginin 6zelligini de ortaya koyar (Polkinghorne, 1991:151).

Benzer bigcimde hikayeler, markalarin kendi kimliklerini ortaya koyabilmeleri ve hedef
kitlelerini taniyabilmeleri agisindan 6nem tasimaktadir. ClUnkl marka kisiligini dogru yansitan
hikayeler, ayn1 zamanda marka imajinin ve kimliginin olusmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

Birey olarak kendimizi ve g¢evremizi nasil anlamlandirdigimizi ortaya koyan hikéyeler,
tiketici davraniglar1 perspektifinden bakildiginda, tiiketicilerin tiikketim pratiklerini nasil
yorumladiklarini gosterebilecek bir potansiyele de sahiptir. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin rasyonel
karar verdikleri varsayimina dayanan geleneksel veri toplama yontemlerinden cok, olaylar
tiiketicilerin bakis agisindan gormemizi saglayacak bir veri toplama yontemi olarak hikayelere
ihtiya¢ duyulmaktadir (Basfirinci, 2011:189). Hedef kitleler ile ¢ift yonlii iletisimin kuruldugu ve
birlikte yaratim (co-creation) siirecinin yiriitildiigii hikdye anlatimlar1 sayesinde, hedef kitlenin
Ozelliklerini ortaya koymak mimkundur.

Hikayelestirme yoOntemi, marka ve hedef Kitlesini ortak bir paydada bulusturur. Hedef
kitlenin kisisel deneyimlerle driintiilenmis bir marka hikayesi ile bulusmasi, markanin insancil yonii
ile tanismasina da olanak saglar.

Iletisim teknolojilerinin ilerlemesiyle, hikdye anlatimi, radyo, televizyon gibi geleneksel
iletisim ortamlardan internete tasinmistir. Internetin katilimeiligr yiireklendiren, Gift yonli yapisi
sayesinde ise, hikayelerin tek yonlii dogasi, yerini etkilesimli hikdye anlatimlarina birakmustir.
Televizyon Karsisinda edilgen bir yapiya sahip dinleyicinin, sosyal medya araglari sayesinde
etkinligi artmis olup, sanal ortamda kullanicilar hikayelerini diledikleri bicimde aktarabilmektedir.

Etkili hikayelerle internet kullanicisint mesaj tastyicisi haline doniistiirmek ise, kimi zaman
biiyiik biitgelerle hazirlanan bir reklam kampanyasindan bile daha fazla etki yaratabilmektedir.

Buradan yola ¢ikarak, internetin yiikselisiyle birlikte, marka iletisiminde hikayelestirme
yontemlerinin Ozellikleri ve markalarimn World Wide Web (Web) siteleri ile sosyal medya
platformlarinda  yararlandiklart  hika@yelestirme  stratejileri  ¢alismanin  odak  noktasini
olusturmaktadir.

Calismada, hikayelerin birey yasantisinda oldugu gibi markalarin yagam doéngiileri i¢inde de
onemli rolleri olduguna deginilecek, marka hikayeleri ve degisen teknolojik kosullarla birlikte
internette hikye anlatimi, literatiirdeki bilim insanlarmin ve oncii uygulamacilarin goriislerinden
yola ¢ikilarak degerlendirilecektir. Geleneksel marka hikdye anlatim siireciyle kiyaslandiginda, gift
yonli iletisime olanak saglayan Web siteleri ve sosyal medya araglarinin marka hikayelerinin
anlatimindaki Ustiinliigl ele alinacaktir.

1. Hikayelerin Onlenemez Yiikselisi

Bir iletisim yontemi olarak hikayelestirme en 6nemli insan deneyimlerinden biridir (Park,
2001:18). Hikayeler gesitli kiiltiirel ve toplumsal 6geleri i¢inde barindirmasi nedeniyle, toplumlarin
ortak dil olusumlarinda rol oynarlar.
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Hikayelerde yer alan gostergeler anlayis ve empati saglayarak (Woodside, 2010:532; Clark,
2008:51), dinleyenler ya da izleyenlerde farkindalik olusmasina yardim eder (Woodside, 2010:532).
Hikayeler, deneyimlerin paylasilmasini saglayarak, toplumlari ortak bir perspektifte bir araya getirir
(Clark, 2008:51).Dinamik yapida olmasi nedeniyle (Mittins, Abratt ve Christie, 2011:408), hem
proaktif hem de reaktif iletisim slireclerinde anahtar role sahiplerdir.

Iletisimde mesaj igeriginin algilanmasi ve anlasilmasi acisindan hikayelerin 6nemi, “insan
zihninin hikaye temelli olmas1” prensibinde bulunmaktadir. Bilgi insan zihninde smiflandirilir,
saklanir ve hikayeler seklinde alinir (Woodside, 2010:532). Diger bir ifadeyle, insan beyni bilgiyi
almak ve depolamak i¢in kendi i¢cinde anlamli bir biitiin olugsmasini saglayacak bilgi 6beklerine
gereksinim duyar. Bu gereksinimi karsilamak i¢in ise bizler bilgiyi zihnimizde hikayelestirip kabul
ederiz. Dolayisiyla mesajlarin hikayelestirilerek sunulmasi, anlamlandirmak ve kabul etmek i¢in
onemli kosullardandir.

fletisim siirecindeki kullammlarina bakildiginda hikayelerin, kisisel hikayeler ve kurumsal
hikayeler olarak iki ana baslik altinda toplandig1 gorilmektedir. Her ikisinde de, hikaye anlaticinin
kisiligi ve degerleri ortaya konulmaktadir (Mittins vd., 2011:407). Kurum ¢alisanlari ile bag kurma
ve markaya yonelik inan¢ ve giiven olusturma amaciyla yararlanilan kurumsal hikayeler, kurum
caligsanlarinin ve paydaslarin giivenini kazanmada ve arzu edilen kurumsal sosyal itibarin ingasinda
onemli rol oynamaktadirlar. CUnkid Kkurumun sosyal itibarma yonelik given duyan kurum
calisanlari, kurum dis1 paydaslara ve hedef kitlelere bunu yansitan 6nemli tastyicilardir (Gill,
2015:670). Hikayelestirme, bir kurum tarafindan calisanlar1 ve miisterileri ile iletisim kurma amagl
kullanildigr zaman, hedef kitledeki duygu ve diisiincelerin uyarilmast ve ayni zamanda karmagik
mesajlarin iletilmesi daha kolay hale gelebilir. Benzer sekilde marka hikéyeleri, giderek artan bir
bigimde kurulusun hedef kitlesinde duygusal bir tepki uyandirmak ve karsilikli anlayis olusturmak
i¢in kullanilmaktadir (Plessis, 2015: 85).

Giinlimiizde rekabet¢i avantaj yaratmak isteyen markalarin, popiiler kiiltiiriin 151kl caddeleri
boyunca, tliketicilere goz kirparak onlar1 tiiketim ideallerine davet etmekten Gte, tiiketicilerin bilfiil
bu ideal kimlikleri canlandirmalarina da zemin olusturmalar1 gerekmektedir (Basfirinci, 2011:206).
Bu baglamda hikéyelestirme yontemi markalara, hem kendi kimliklerini ortaya koymalari, hem de
hedef Kitlelerinin 6zelliklerini anlamalar1 ve yansitmalari agisindan pek ¢ok firsat sunmaktadir.

2. Etkin Hikayelerin Yarattigi Giiclii Markalar

Hedef kitle ile duygusal bag kurabilen, onlarin yasamlarina dokunabilen ve arti deger katabilen
hikayeler, marka iletisiminin 6nemli bir unsurunu olusturmaktadir. Markanin kimligini ortaya
koyan ve hedef kitlenin kendi yasantisindan ¢agrisimlar yaptiran*“gercek hikayeler”, marka ve hedef
kitle arasinda giivene dayali iletisimin anahtaridir.

Hikayelestirme yonteminden yararlanan markalar igin empati yaratmak ve katarsis saglamak,
temel unsurdur. Kiiltiiriin yapi taglarint olusturan, toplumlarin temel 6zelliklerine iliskin pek ¢ok
ipucunu iginde bulabilecegimiz mitler ve bunlarin iginden dogan arketipler, hikayelestirmede
empative katarsis saglanmasina yardimci olur.

Arketipler, icinde yasadigi kiiltire gore siirekli olarak giincellenerek hikayelere
doniistiiriilmekte, bireylerin i¢inde yasadigi toplumsal gergeklikle uyumlu kilinarak, nesilden nesile
aktarilmaktadir(Stern,1995:183’den  akt.Basfirinc1, 2011:187). Bu yizden glnimizde hem
reklamcilar hem de teorisyenler marka imaj1 olusturmada mitlerin éneminden yararlanarak, avantaj
elde etmeye calismaktadirlar (Thompson, 2004:162).

Ote yandan marka hikayelerinde kiiltiirel 6gelerin kullanimi, hedef kitle ve marka arasindaki
duygusal bagin kurulmasinda 6nem tasimaktadir. “Kiiltiirel degerler” ile bezenen ve bir edebiyat
terimi olmaktan ¢ikarak, algilar1 yonlendirmede son yillarda daha etkin kullanilmaya baglayan
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hikayelestirme kavram, {irin ya da marka tanitimlarinda, kisi/toplumlarin satin alma davraniglarini
dil, din, yasays tarzi, gelenekleri gibi dnemli degerlerle biiyiik oranda etkileyebilmekte ve firmalar
icin hedef kitleye agilmakta 6nemli bir yer tutmaktadir (Kilang, 2013:46)

Marka ve drinler icin hikéyelestirme yaklasimi, iginde tiikketici memnuniyeti saglayacak
zihinsel veya fiziksel 6geler bulunmaktadir. Ornegin mutluluk markalarin hikayelere yerlestirdikleri
arketiplerden biridir. Ote yandan hikaye tekrar: ile hikaye icinde bir ya da daha ¢ok arketipin
illiistrasyonunun yapilmasi da verilmek istenen mesajin anlasilmasi agisindan 6nem tasimaktadir.
Hikayelerin etkili olabilmesi icin katarsis saglamak da bir diger unsur olup, olduk¢a karmasik bir
siireci kapsamaktadir. Oykii yazar1 ve dykii okuyucusunu bir metin aracilifiyla birlestirebilmek
yazarin kisisel gozlemlerini agia cikartabilir. Bu yiizden dykii yazarinin dykiiniin sonuna kadar
pasif kalmasi, dinleyicinin 6ykiiye yonelik derin bir anlayis igine girmesine ve katarsis saglamasina
yardimci olabilir (Woodside, 2010:533). Soylemekten ¢ok gostermeyi hedefleyen hikaye igeriginin
de, katarsis saglanmakta etkili oldugu goz ardi edilmemelidir.

Tiiketim teorisine gore, insanlar genel olarak bir markada kendi deneyimlerinin yerlestirildigini
ve marka tizerinde bu deneyimlerin yorumlandiginmi gérmek isterler (Woodside, 2010:533). Bu
baglamda, Niagara’da faaliyet gdsteren Niagara Saglik Orgiitii Hastanesi’nin kendisine fon
yaratmak i¢in giristigi iletisim kampanyasi, hikdye anlatiminin iletisim alaninda gergeklestirdigi
onemli basarilardan biridir. Kampanyada dort kronik hastaliga sahip insanin yasadiklarina iliskin
deneyimler, hikayelestirme teknigi ile aktarilmistir. Bu hikayeler kampanya DVD’lerine
yerlestirilerek, etki alani genisletilmeye calisilmistir. Bu sekilde tiim materyallere “insan sesi”
unsuru eklenmistir. Ornegin “Ultrason karacigerimde bir gélge oldugunu gésterdi. Soka girmistim.
Cok korktum. Yasamim boyunca ¢ok ¢alismigtim ve bu ¢alismalarimin bosa gittigini diigiindiigiime
inanamiyordum” gibi etkileyici hikayelerden yararlanilmigtir. Kampanyanin basarisi hikayelestirme
ve markalama tekniklerinin dogru ve sinerjik etki yaratacak bigimde kullanilmasina baghdir. Bu
teknikler sayesinde 40 milyon Kanada Dolar1 olarak belirlenen kampanya hedefi, 100 milyon
Kanada Dolari’na ulagsmistir(Clark, 2008:52).

Hikayelestirme, sadece mesajin etkin bir bigimde hedef kitleye ulasmasini saglamakla kalmaz,
ayni zamanda hedef kitleden bilgi toplamak ve onu tanimak igin etkili bir bilgi toplama yontemidir
(Papadatos, 2006:383).Yani hikayelestirme, hedef kitleden geri bildirim almak ve bunu markanin
iletisim faaliyetlerine yansitmak i¢in potansiyele sahiptir. Papadatos (2006:383), Kanada Air Miles
programinin hikayelestirme stratejisini ele aldigi ¢calismasinda, hikdyelestirme ¢alismasinda yer alan
katilimcilarin kendi hikayelerini aktaris bigiminden yola ¢ikarak, marka-hedef kitle etkilesiminin
asamalarin1 ortaya koymak istemistir. Papadatos’a gore, katilimcilarin markalarin sagladigi
yararlara iliskin ger¢eklestirdikleri hikdye anlatimlarinda {i¢ temel 6zellik bulunmaktadir. Bunlar:

1. Umut etme (Anticipation):Her dykii gelecege iliskin bir umut igermektedir. Ornegin bir
bebegin dogmasi ve ebeveyninin onun diinyadaki en giizel bebek oldugunu diisiinmesi, geng
bir kadinin yeni bir is firsat1 igin farkli bir sehire tasinmasi gibi.

2. Kiriz (Crisis): Her oykii bir catigma icermektedir. Giizel bebegin sagir dogmasi ya da ailesini
geride birakarak, yeni ise baslayan kadinin isini kaybetmesi gibi.

3. Sorunun ¢oziimiine yardimer elemanlar (Help Along the Way): Her hikayede kiglk veya
biiyiik bir mucizenin yer aldig1 goriilmiistiir. Bir hemsgirenin sagir olan bebege basarili bir
operasyon yapacak doktoru 6nermesi veya dost bir komsunun gen¢ kadina yeni bir is firsati
yaratmasi gibi.

Aragtirmanin da gosterdigi gibi, nasil ki bireyler, kisisel deneyimlerini hikayelestirme yaklagimi
icinde aktarirken, sorunun ¢6ziminl son kisimda ifade ediyorsa, marka hikayelerinde de, hedef
kitle ve marka birlikteliginin hikdyenin sonunda vurgulanmasi gerekmektedir. Boylece hikaye
mantiksal, kronolojik bir biitiinliik i¢inde aktarilacak ve markanin yararina iligskin farkindalik ve
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akilda kalicilik saglanacaktir. Ayrica, markayr mutlu sonla biten bir hikayenin bas aktorl olarak
konumlandirmak, kisinin yasantisina hangi degeri kattigin1 da gosterecektir.

Marka hikayelerinden yararlanilan, énemli ve giincel bir yaklasim olarak icerik pazarlama
stratejileri, iletisim teknolojilerinin nimetlerinden yararlanmak igin c¢esitli firsatlar sunmaktadir.
Basarili hikayelerle olusturulan igerik pazarlama uygulamalarinin temel o6zellerinden biri, “ana
hikayelestiriciler”dir. Ana hikayelestiriciler, i¢erik planlama siirecinin kurum igindeki ve disindaki
uygun tonajini belirlemek ve koordine etmek i¢in genellikle gazeteciler veya editorleri kapsayan,
hikayelestirme konusunda deneyimli kisilerden olusmaktadir. Olusturulan igerigin sosyal medya,
halkla iligkiler ¢abalari, pazarlama, e-posta, mobil veya arama motorlar1 gibi birden fazla enstriman
tarafindan dagitimi saglanmalidir. Ayrica kurum calisanlarini da igerik yaratma siirecine dahil
etmek gerekmektedir. Open View Venture Partners calisanlarinin yiizde 90’1 icerik platformunun
onemli bir parcgasi olarak diizenli olarak blog yazmaktadir. Open View’in icerik pazarlama
programi sonucunda 1000’in {izerinde video, podcast ve bloglardan olusan orijinal icerik
yaratilmigtir. Site trafiginde yiizde 850 biiylimeye yol acan bu program sayesinde, 18 ayda
10.000’in tizerinde abone saglanmistir (Pulizzi, 2012:120).

3. Hikayelerin Evrimi: internette Marka Hikayeleri

Uriin pazarlama gruplar1, bir pazarlama arac1 olarak Web’i bilyiik bir firsat olarak gérmektedir.
Web’in eglence pazarlamasindaki ilk kullanimini, “basin odalar1” olusturmaktadir. Basin odalari
geleneksel olarak bilginin medyaya bir film, senaryo, biyografi, fotograf veya roportaj olarak
ulastirildigi mecralardir. Web’in akigkanligi sayesinde film fragmanlari, genis dlgekteki fotograflar
sadece birka¢ tikla masa isti veya ekran koruyucu olarak kullanilabilmektedir. Web’in
promosyonel bir ara¢ olarak ilk kullanim 6rnegini, 1995 yilinda Blair Witch Project filminde
gormekteyiz. Blair Witch web sayfasi, film yapimcilar1 ve pazarlama ekibinin ortaklasa insa ettigi,
web temelli medyanin kullanimi konusunda 6nemli bir érnektir (Miller, 2005:33).

Miller, (2005:34) web temelli hik&yelestirmenin temel 6zelliklerini su sekilde siralamaktadir:

Hikayenin konusunun ve kahramanmmin baskin olmasi: Basarili bir Web temelli
hikayelestirmenin temelini ilgi uyandiran bir konu ve ilging karakterler olusturmaktadir.

Bir dizi Web sitesi olusturmak: Hikayenin i¢inde yer alan karakterlerin veya kurumlarin iginde
yer aldig1 hik&yeyi anlatan, bir ya da daha fazla Web sitesi olusturmak. Sitenin gérsel tasarimi ¢ok
onemlidir. Karakterler internetin diger goriiniimlerinde de yer almalidir. Youtube, Facebook,
Twitter, Instagram gibi diger sosyal medya platformlarinda da hikayenin goriiniirliigiiniin
saglanmasi gerekmektedir.

Interaktivite: Olusturulan hikdyenin bir oyun ve katilimcilarin da bir oyuncu oldugunu gérmek,
cogu zaman daha dogal goriinmektedir. Bu ylizden site tasariminin bir kurmaca oldugunu ortaya
koyan kanitlari, minimize etmek gerekmektedir.

Sitenin iceriginin gelistirilerek hikdyenin anlatilmasi: Hikayeyi basit bir bicimde anlatmak
yerine, hikdye i¢inde yer alan olaylarin sonuglarin1 géstermek ve bu eylemlerin ne oldugunu anlama
isini oyunculara (katilimcilara) birakmak, timevarimsal mantik i¢in atilan en biiyiik adimdir.

Izlemek ve uyarlamak: Web temelli igerigin izlenmesi ve hedefine ulastigindan emin
olunmas1 gerekmektedir.

Markalarin iletisim siireglerinde yararlandiklar1 Web temelli uygulamalar Web sitelerini,
Facebook, Twitter gibi sosyal aglari veya Youtube gibi gorsel etkinligi yiiksek video temelli
uygulamalar1 i¢ermektedir. Bu uygulamalarin markalarin hikdye anlatim siire¢lerinde etkin
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kullannmi1 marka sadakati yaratma, marka konumlandirma veya bilinirlik saglama gibi marka
iletisiminin temel hedeflerini gerceklestirmede pek cok firsata sahiptir.

3.1. Web Siteleri ve Paylasilabilir Marka Hikayeleri

Bilgisayar-teknoloji sirketi Lenovo, igerik pazarlamanin elementlerini kombine ettigi bir strateji
gelistirmistir. Bu stratejinin igine video ya da makaleler gibi farkli igeriklerin oldugu dogal reklami
(native advertisement), sosyal medyayi, e-mail pazarlamayr ve pazarlama otomasyonunu
yerlestirmistir. BOylece 6 ay iginde devam etmekte olan kiresel igerik pazarlama aktivitelerinin
merkezine yerlestirildigi, “Think Progress: sekiz Web sitesi dizisi (7 dilde)” projesi
olusturulmustur. Kampanyada konuya uygun, aktif ve i¢gorisu yuksek editoryal icerik olusturmak
ve hedef kitlenin temel sorularina odaklanarak satin alma kararlarinda onlar1 daha fazla
bilgilendirmek amaglanmistir. TUm bu ¢abalar kurumun, bilisim profesyonelleri arasindaki halka
acitk  profili  ile  misteri iliskilerini  gliglendirmis  ve  desteklemistir  (Pulizzi,
http://contentmarketinginstitute.com, 24 Mart 2016).

Why businesses are
turning to touchscreens

Secure desktop solutions
=

Garsel 1. ThinkProgress Sitesi Genel Goriinim

Kaynak:http://www.think-progress.com, 24 Mart 2016

Think Progress sitesi incelendiginde, hedef kitlelerin sorunlarina iliskin ¢6ziim Onerileri
veya kKurumun iletmek istedigi mesajlarin hikdyelestirme yontemiyle aktarildigi goriilmektedir.
Ozellikle bilisim sektdriinde yer alan kurumlar tarafindan olusturulan igeriklerin basit ve yalin bir
dil icermesi, herkes tarafindan anlasilabilir olmasi agisindan 6nemlidir. Hik&yeler bu agidan genis
kapsamda anlama ve algilama diizeyinin saglanabilmesinde, markalarin imdadina yetismektedir.

Benzer bigcimde Websitesi araciligiyla hikayelerden yararlanan bir diger marka Coca-
Cola’dir.2012 yilinda Coca-Cola, Web sitesini Journey adimi verdigi, oldukga gorsel etkinligi
yiiksek ve paylasilabilir bir dijital dergi ile yenilemistir (Plessis, 2015:92). Journey isminil987-
1997°ye kadar kurum i¢i g¢alisanlar i¢in yayinlanan kurum dergisinden almis ve marka ilekisisel
hikayelerin bitlnlestirilmesi amaciyla kullanilmaya baslanmistir. Site 2012 yil1 itibariyle her ay
yaklagik 1.2 milyon kisi tarafindan ziyaret edilmektedir (Elliot, http://www.nytimes.com, 14 Subat
2016). Son derece interaktif icerige sahip Journey’de, tiiketiciler giinlik yasamlarini Coca-Cola
markas1 ile iliskilendirmekte ve bdylece birden fazla platformda marka igerigi ile iliskili
deneyimlerin farkli tiirleri yaratilmis olmaktadir. Kisiye odakli hikdye anlatimi, boylece markay1
daha ayirt edilebilir kilmaktadir (Plessis, 2015:98).
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Gorsel 2. Coca Cola Journey Sitesi Gorunim
Kaynak:http://www.coca-colacompany.com/, 25 Mart 2016

Journey’in igerigi, 40’a yakin serbest c¢alisan yazar ve fotografci tarafindan
olusturulmaktadir. Sitede olusturulan materyalin tamamen subjektif olmasi1 hedeflenmistir (Elliot,
http://www.nytimes.com, 14 Subat 2016).Sitede eglence, cevre, saglik ve spor gibi konularda
makaleler bulunmaktadir. Tiiketiciler i¢in hazirlanan igerigin yanisira Web sitesinin gorinimu de
cevrimigi dergi formatindadir. Ayrica, kurumsal Web sitelerinde kullanilan basin odasi, Kkariyer,
yatirimet iliskileri, tarihge gibi boliimler de bulunmaktadir. Coca Cola’nin kurumsal dijital iletisim
ve sosyal medya direktérii Ashley Brown’a gore, sitedeki hikayelestirilmis igerik; tarihge, yenilik,
kariyer gibi hikayelestirilmeyen icerige oranla daha fazla performans
gostermektedir(http://www.prweek.com, 25 Subat 2016).

Coca-Cola, sadik bir tiiketici kitlesine sahip, damak tadiyla pek ¢ok kiiltiirden insana hitap eden
kiresel markalardan biridir. Coca-Cola gibi ¢ok uluslu sirketlerin mesajlarint farkls kiiltiir ve yasam
tarzina sahip kitlelere tek bir dille anlatabilmesi icin hik&yeler araci role sahiptir. Kullanicilara
benzer duygular1 yasatmak igin yaratict Web sitesi ve hik@yelestirme uygulamalar1, markalarin ¢ok
uluslu kimligini konumlandirmalari a¢isindan da 6nem tagimaktadir.

3.2. Sosyal Hikayelerin Yarattig1 Sosyal Markalar

Berkeley’de bir grup tiyatro toplulugu aktivistinin dijital araglar ve performans arasindaki
iliskiyi ortaya koymak iizere yaptig1 bir aragtirmada, teknolojinin kisisel ve toplumsal bilginin ifade
yetenegini Urettigi ortaya konulmustur. Arastirmada, katilimcilara ¢ gin boyunca kendi
hikayelerini, kisa bir video formunda olusturabilmeleri i¢in gerekli teknolojik bilgi verilmistir.
Arastirmacilar ve katilimcilar, deneyin sonunda dijital araglar ve kisisel hikdye anlatimi arasinda
duygu ve diisiincelerin daha gii¢lii ve daha enerjik ifade edilmesi agisindan 6nemli bir bag oldugunu
gormiislerdir (Alexander ve Levine, 2008:46).
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Bu ag¢idan giiniimiizde bireylerin kendilerini ifade olanagi saglayan, gorintili, sozli ve
yazili iletisimin tiim formlarindan kolayca yararlanilabilecek yegane ortam, sosyal medyadir.

Sosyal medyanin diger bir degisle Web2.0’in insanin dogasina hizli transferi, hikaye
anlaticili@inin bigim ve icerik olarak degismesine yol agmistir. Web2.0 hikadye anlaticiligi terimi,
Web 2.0 araglarini, teknolojilerini veya stratejilerini kullanarak yapilan hikaye anlatimini ifade eder
(Alexander ve Levine, 2008: 40).

Sosyal medyada hikdye anlatimiyla, geleneksel medyada hikdye anlatimi arasindaki en
belirgin fark, ilkinde hikayeler baslangi¢ ve bitisten olusurken, ikincisinde hikayeler giris, gelisme
ve sonu¢ boliimlerinden olusmaktadir (Alexander ve Levine, 2008:42). Ote yandan geleneksel
iletisim araglar1 ile olusturulan marka hikayelerinde igerik, marka sahibi tarafindan iretilir ve
dagitilirken, tiiketiciler salt dinleyici konumundadir. Sosyal medya sayesinde tuketicilerin
hikayelestirmedeki rolii, pasif dinleyiciden aktif katilimciya donismiistiir. Hedef kitle ve markanin
birlikte olusturdugu igerikte kontrol artik tamamen marka sahibinin elinde degildir (Singh ve
Sonnenburg, 2012:189).

Sosyal medyada hikayeler katilimci, ¢apraz medya yaklagimindan olusmakta, Hiper linkler
aracilifiyla diger igeriklere baglanabilmektedir. Buradaki mikro icerikler kiiciik bilgi beklerinden
olusur. Her 6bek kendi basina bir fikir veya konu olusturur. Bu pargalar bilgi mimarisi agisindan ve
depolama alan1 olarak Web sitelerinden daha kiigliktiir. Mikro igerigin sosyal medya ile
kombinasyonu, sinerjik etkiyi de beraberinde getirir. Baglantilar ve birgok farkli site arasinda
sohbet ortaminin gelismesini saglar. Ornegin bir blog yazar1, refleks olarak bir yaz1 yazar. Ardindan
baska bir blog yazari onun yazisina yorum gonderir ve onun yazisiyla iligkili bir link atar. Bir baska
yazar dapin gonderir. Boylece bilgi diger Web platformlarinda dolagsmaya devam eder.
Web2.0’bir diger etkili unsuru bulunabilirliktir (findability). Arama motorlarinin kullanilmasiyla
hikayelere sadece birka¢ anahtar kelime kullanarak ulagsmak miimkiindiir. Sosyal imleme (social
book marking), igerik etiketleme (content tagging) ve baska birgok yardimci arag paylagim
saglamaya veya bulunan igerige yeniden ulagmaya olanak saglar (Alexander ve Levine, 2008:42).
Tablo 1’de Singh ve Sonnenburg, (2012:189) ile Alexander ve Levine(2008:42) tarafindan ifade
edilen bu farklar kategorize edilmistir.

Tablo 1. GelenekselMedya ileSosyal Medyada Hikayelestirme

Geleneksel medyada hikaye anlatimm Sosyal medyadahikaye anlatin

Giris, gelisme ve sonug boliimlerinden olusur. Baslangig ve bitisten olusur.

Icerik marka sahibi tarafindan iiretilir ve dagitilr. Icerik kullanici tarafindan da iiretilebilir  ve
dagitilabilir.

Hedef kitle pasif dinleyicidir. Hedef kitle aktif katilimcidir.

Kontrol sadece marka sahibindedir. Kontrol tamamen marka sahibinde degildir.

Icerik yapis1 sabittir. Icerik hiperlink’ler araciligiyla diger igeriklere
baglanabilir.

Icerigin kapsami genistir. Igerik mikro &beklerden olusur.

Yarattig1 sohbet ortami sinirlidir. Sohbet ortam1 kendi i¢inde yer alan bagka mecralara
aktarilabilir.

Igerige yeniden ulasmak zordur. Etiketleme, imleme gibi uygulamalar sayesinde
icerige yeniden ulasilabilir.

Kaynak:Singh ve Sonnenburg, (2012:189); Alexander ve Levine, (2008:42)
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Sosyal medya araglari tartigma forumlarini, bloglari, Facebook, Twitter gibi sosyal aglari,
video, fotograf veya haber paylagsma sitelerini igermektedir. GUnumizde Youtube, Facebook,
Twitter, Myspace gibi sitelerin kullanim alanlarinin artmasi duygu ve diislincelerin paylasimina
yonelik gereksinimi de arttirmistir (Mittins vd., 2011:408).

Sosyal medyanin yarattigi bu gereksinim sayesinde, hikdye anlatimi kurumlar ve markalar
acisindan iki firsatt dogurmustur. Bunlardan ilki, markalarin kendi hikayelerini sosyal medya
platformlarinda paylasmalaridir. Markalar sosyal medya araciligiyla hikayelerini hedef kitlelerine
hizli, daha az maliyetli ve etkin bir bigimde iletebilmektedir.

Digeri ise, hedef kitlelerin marka deneyimlerini sosyal medya ortamlarinda paylasmasidir.
Igerigin kolay manipiile edilebilmesi, dedikodu tiiriinden sdylentilerin hizli bigimde yayilabilmesi,
her sosyal medya kullanicisinin mesaj kaynagi haline doniisebilmesi gibi nedenler sosyal medyada
iletisimin giivenilirliginin sorgulanmasina neden olmaktadir. Ancak sosyal medyanin viral etkisiyle
beraber hedef kitlelerin kurumlara veya markalara iligkin olumlu deneyimlerini, diger kullanicilar
ile paylasabilmesi ise markalar agisindan dikkate alinmasi gereken bir firsattir.

Singh ve Sonnenburg (2012:189), sosyal medyada marka hikayelerini “teatral iyilestirme
metaforu”ndan yola c¢ikarak acgiklamaya c¢aligmaktadirlar. Bir canlandirma sanati olarak drama
yonteminden, sosyal medyada marka hikayelerinin olusturulmasi siirecinde yararlanilmasini ifade
eden teatral iyilestirmenin, marka hikayeleri agisindan bakildiginda, 3 6nemli rolii bulunmaktadir.
Birincisi, iyilestirmenin her zaman (iretim ciktilarindan daha iyi olacag: yoniindedir. ikincisi, bu
baglamda, marka yonetiminin amaci, marka performansini siirdiirmek ve canli tutmaktir. Son olarak
ise, hedef kitleyi tanimak ve onun roliinii anlamak bagarili marka performansi i¢in 6n kosuldur.

Sing ve Sonenburg’a gore, teatral iyilestirmenin oyunculari, markanin kendisi ve
kullanicilardir. Sosyal medyada marka hikayelerinin temelini de marka sahibinin kendisinin
olusturdugu ve kullanicilarin birlikte katilim gosterdigi hikdye anlatim siireci (co-creation) olusturur
(Bkz. Sekil 1)

H(z): Birlikte olusturulan aktif hik&yenin dzel bir sohbet siresince devam etmesi

Senaryo temelli hikayenin birlikte
yaratim siirecininslregitmesi

sora olusturduklar1 hikdye kisim

Diger katilimcilar (markanin kendisi

P — ve tuketiciler)
Sekil 1.Marka Hikayesinin Birlikte Yar, estirme Siireci

Sohbet siiresi
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Sekil 1’de, marka hikayesinin birlikte anlatim siirecinin her bir asamasinda hikdyenin nasil
degisime ugradigi anlatilmaktadir. Her bir katilimci tarafindan anlatilan her bir hikaye, birlikte
yaratim siirecinin bir parcasi olan iki farkli sohbet unsuruna gore degiskenlik gosterir. Bunlardan
biri, markanin yaratmis oldugu 6ncii hikayedir (H(1)). Digeri ise katilimc1 (K(1)) tarafindan islenen
hikayeye, diger katilimcilarin géstermis olduklar1 tepkidir. Bu iki unsur, olusturulan marka
hikayesi ((H(2)) uzerinde oOnemli etkiye sahiptir. Marka hik&yesinin birlikte yaratim siireci,
katilimcilarin i¢inde bulunduklar topluluklarin bakis agilarina gore, degiskenlik gosterir. (Ornegin
marka fanlarinin bulundugu bir toplulugun icinde yer alan bir katilimciyla, markaya elestirel
bakanlarin bulundugu bir toplulukta yer alan katilimcinin bakis agilar1 birbirinden farkli olacaktir)
(Sing ve Sonenburg, 2012:192).

Mangold ve Faults’a gore (2009:364), markalar i¢in sosyal medya araciligiyla hatirlanabilir
hikayeler yaratmak, geleneksel agizdan agiza pazarlamada oldugu gibi canli anilar olusturulmasini
saglar. Bu durumu sosyal duyusal alg1 yaklasimi gergevesinde agiklayabiliriz.

Sosyal duyusal alg1 (socialproprioception) yaklasimina goére, Ornegin bir arkadasinizla ¢ok
uzun zaman goriigmeseniz bile, onun bu siire i¢inde yasantisindaki sikintilarini, mutluluklarini ve
tizlintiilerini biliyor olursunuz. Bu tipki viicudunuzun dudaklarinizin yerini biling dis1 tanimasina
veya refleks olarak kendimize carpacak bir objeden korumaya benzer (Thomson,
http://lwww.wired.com, 26 Mart 2016). Bu agidan sosyal medya ile olusturulan kurumsal hikayeler
ve marka hikayeleri, birey tUzerinde gicli etkileri olan bir katalizér goérevi Ustlenirler. Marka ve
hedef kitlesi arasinda duygusal bag olusturmasini saglayarak, ilgili iiriinii ya da hizmeti tiiketmeye
yonelik, bilingalt1 bir motivasyonun saglanmasina katkida bulunurlar.

Dayter’e gore (2015:26), kullanicilar, hashtag'ler gibi yaratici kaynaklar veya mobil bir
cihaza siirekli erisim saglanmasit yoluyla, Twitter {izerindeki anlati unsurlarina ve kendi
hikdyelerinin degerlendirilmek {izere bu mecralarda paylagilmasina giiven duymaktadirlar.
Ortalama bir tweet’in 17 kelime uzunlugunda oldugu disiiniildigiinde, Twitter hikayeleri
araciligiyla olusturulan sdylemsel kimligin toplami, hikdye yazarinin verdigi veya sakladigi bilginin
iletisim akis1 i¢inde yavas yavas ortaya ¢ikmasiyla olusmaktadir (Dayter, 2015:26).

Twitter, gorsel ve yazili igerigin kiiguk porsiyonlar bigiminde sunulmasini saglar. Twitter’in
bu 6zelligi iletisim teknolojilerinin de etkisiyle giinliik yasamda veri bombardimani altinda yasayan
hedef kitlelerde, marka algis1 olusturmaya yardim eder. Vodafone Tiirkiye “1 Giin degil Her Giin
Kadin” isimli, kadinin sosyal yagam ve is yasamindaki roliinii arttirmay1 amaglayan projesi ile ilgili
bilgi paylasimini resmi Twitter hesabi {izerinden de gerceklestirmektedir. Vodafone biinyesinde
istihdam edilen kadin galisanlarin hikayelerini iceren videolar, Vodafone markasini, kadinin
toplumsal roliine vurgu yapan c¢agdas ve esitlik¢i degerler iizerine konumlandirmaktadir. Markanin
hikayeler yoluyla, 6zellikle kadin hedef kitleye yonelik farkindalik yaratmayr ve marka sadakati
olusturmay1 amacladig: goriilmektedir.

Gorsel 3. VodafoneTwitter Sayfas: Hikayelestime Ornegi

Kaynak: https://twitter.com/VodafoneTR?lang=tr&lang=tr, 19 Haziran 2016
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Vodafone, ayrica #1GiinDegilHerGiin isimli hashtag’i kullanarak kampanya konusunda
daha genis kitlelerde farkindalik olusturmayi amaglamaktadir. Twitter ortaminda paylasilan
kampanya hakkinda kullanicilar konusmaya tesvik edilmekte ve markanin hikdyesine hedef Kitlenin
de hikayesi dahil edilmek istenmektedir.

Sosyal medyada kullanicilar tarafindan olusturulan hikayeler her zaman kurumlarin
olusturduklar1 hikdyelerden daha hizli yayilmakta ve daha etkili olmaktadirlar (Singh ve
Sonnenburg, 2012:189).Bununla iliskili dikkati ¢ceken orneklerden biri ABD’de bulunan Panera
Bread restoraninin hikayesidir. Hikdye su sekildedir: Brandon Cook isminde bir Facebook
kullanicis1 kanser hastasi olan ve hastanede tedavi goren biiylikannesini ziyaret eder. Rahatsizligi
oldukca ilerlemis olan yash kadin torununa corba igmek istedigini ancak hastanedeki gorbalarin
tadinin “korkun¢” oldugunu ve Panera Bread, restoranindaki clamchowder gorbasini (deniz taragi
corbasi) icmeyi ¢ok istedigini sOyler. Ancak corba Panera Bread’da yalnizca Cuma giinleri
yapilmaktadir. Brandon, bunun iizerine restaurant miidiiri Sue’yr arar ve durumu anlatir.
Biiyiikannesi i¢in bir istisna rica eder. Sue, Brandon’in biiyiikannesine derhal bir kése gorba ve bir
paket de kurabiye gonderir ve gegcmis olsun dileklerini iletir. Brandon aksam eve doniince
hikayesini Facebook’ta paylasir. Brandon’in annesi Gail, oglunun bu mesajint ¢ok begenir ve
Panera’nin Facebook duvarinda oglunun bu yazisini paylasir. Bu asamadan sonra yazi 1 hafta icinde
yaklasik 500 bin begeni ve 22 binden fazla yorum alir (Nude, http://www.adweek.com, 25 Mart
2016).

g,.g Gail Cook » Panera Bread

My grandmother is passing soon with cancer. | visited her the other day and she was telling
me about how she really wanted soup, but not hospital soup because she said it tasted
"awful" she went on about how she really would like some clam chowder from Panera
Unfortunately Panera only sells clam chowder on Friday. | called the manager Sue and told
them the situation. | wasn't looking for anything special just a bowl of clam chowder
Without hesitation she said absolutely she would make her some clam chowder. When i went
to pick it up they wound up giving me a box of cookies as well, Its not that big of a deal to
most, but to my grandma it meant a lot. | really want to thank Sue and the rest of the staff
from Panera in Nashua NH just for making my grandmother happy. Thank you so much!
Brandon Cook Wilton NH

£ 503,233 people like this

Gorsel 4. PaneraBreadFacebook Sayfas: HikayelestirmeOrnegi
Kaynak:http://www.adweek.com/adfreak, 25 Mart 2016

Facebook, ¢ift yonlii iletisime olanak saglayan yapisi nedeniyle, markalarin hedef kitle
analizinde 6nemli veriler elde etmesine yardimci olmaktadir. Facebook’ta paylasilan simge, sembol
ve yazilar ile onlara eslik eden hikdye anlatimlari, hedef kitlede olusan ¢agrisimlar1 6grenmek ve
onun ozelliklerini ortaya koymak i¢in dnemli firsatlara sahiptir.

Eti markasi, iletisim gabalar igerisinde hikayelerden yararlanmaktadir. Facebook hesabi
tizerinden olusturdugu konularla, takipgilerini kendi hiké&yelerini anlatmaya 6zendirecek ¢alismalar
yaptig1 dikkati cekmektedir. Ornekte, Eti Facebook sayfasinda “Mutluluk denince” bashg ile
paylasilan bir gorsel, duvar yazisi ve onun altina eklenen takip¢i yorumu goriilmektedir. Gorselin ve
duvar yazisinin yarattigi cagrisimla bir takipginin kendi hik@yesini paylasmasi, hedef kitlenin
begenileri ve yasam bi¢imi hakkinda da bilgi vermektedir.
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Mutiuiuk denince akhma ik gitanm, ik kaset calanm
ve Rock'n Roll lle tanmigtidim gUn gelyor. Ankara lie
baglayan dunyanin bir cok yerinde devam eden
festival serivenim

Vitrindeki o gitan gormemie basiad
rock muaide tanismam . Iceri ginp fiyatini sordum
ve 0rles Qun O gitar benim odamdaydi. Sene

2004 Halada birakamadim 12 senedir o gitar

Gorsel 5. Eti Facebook SayfasiHikayelestirmeOrnegi
Kaynak: https://www.facebook.com/eti, 18 Haziran 2016

Hedef Kkitlesi ile arasinda sagduyu, giiven ve anlayisa dayali iletisim kuran ve hikayesini
anlatabilen kurumlarin, bunu sosyal medya araciligiyla olumlu imaj ve itibara doniistiirme
olasiliklar1 da oldukga yiiksektir. Bu nedenle sosyal medyada etkili hikayelerin temelini dncelikle
basarili iletisim anlayis1 olusturur.

Bloglar, hikdye anlatiminin daha genis igerikler seklinde paylasilabildigi ortamlardir ve
kullanicilarin iirtin kullanma kararini vermeleri konusunda da oldukga etkilidirler (Hsiao ve Lan,
2012:160) Hsiao ve Lan (2012:160), turizm ve seyahat Grlinlerini anlatan blog yazarlari tarafindan
paylasilan hikayeler konusunda yapmis olduklari amprik ¢aligmada, blog sayfalarinin estetik
gOrinuminiin, hikayenin yapisinin ve referans vermenin okuyucuda empati uyandirdigini ve
dogrudan dikkat cektigini ortaya koymuslardir. Iyi tasarlanmis ve estetik goriiniime sahip bloglar,
okuyucunun iriine olan ilgisini arttirmaktadir. Buradan yola ¢ikarak, bloglarla hikdye anlatiminda
dikkat edilmesi gereken en dnemli unsurun, kendine 6zgii bir tarz yaratmak igin mesajin nasil
dagitilacagina odaklanmak ve okuyucuya uygun gorsel efektler olusturmak oldugu sdylenebilir.
Kurumlar, blog sayfalarinda okuyucunun ge¢mis deneyimleri uyandirmak i¢in mesajlarini koordine
ederek ve dikkat g¢ekici duygusal bir uyum saglayarak mesajin pazarlama etkinligini artmisg
olacaktir.

TORK HAVA YOLLARI EKIBI ILE HAFTANIN SEHRI

KESFET

Cagakan Visne Pinar Cetin Nazli Tezcan
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Gorsel 6. THY Blog Sayfas: Hikayelestirme Ornegi
Kaynak: http://blog.turkishairlines.com/, 17 Haziran 2016

Tirk Hava Yollar1 (THY) tarafindan olusturulan kurumsal blog sayfasinda, hikéyelerden
yararlanildig1 goriilmektedir. Sayfada sehirler, deneyimler, yazarlar ve faydali bilgiler basliklari
altinda, kurum c¢alisanlarinin seyahat izlenimlerini hikayelestirme yontemiyle paylastiklart
gorilmektedir. Ornegin bir kurum g¢aliganinin yazisinda, seyahat izlenimleri ve THY markasimin
faydalarina iligkin bilgi su sekilde aktarilmaktadir:

“Her sey en yakin arkadasim Gurbet’in Florida’ya tasinmastyla basladi. Dolayisiyla gezme hayalleri
kurdugum yerlerden biri olan Miami’yi seyahat rotamda yakin tarihe ¢ekmek miimkiin oldu. Biitiin
ayarlamalart yaptiktan sonra kendime maksimum giizellikte bir zaman dilimi ¢ekerek 30 Aralik 2014
giinii ucaga bindim. 2015 Ekim ay: itibariyle haftada 3 giin Istanbul’dan karsilikly seferler diizenlemeye
baslayan Tiirk Hava Yollart ile Miami’ye gitmekse artik ¢cok daha kolay”.

Metinde yazarin seyahat kararini belirleyecek kisisel nedenler iizerinde durulduktan sonra,
THY’nin seyahat rotasini gerceklestirirken sundugu olanaklara deginilmistir. Metnin ilerleyen
paragraflarinda ise artik markaya iligkin bilgi paylasiminin yapilmadigi ancak, gezi izlenimlere yer
verildigi gorulmektedir.

Bagka bir sosyal medya araci olarak Instagram, etkileyici gorsel iceriklerin basit yontemlerle
paylasilabildigi bir ortam olmasi nedeniyle yaygin kullanmaktadir. Marka hikayelerinin gift yonlu
iletisime olanak taniyacak bicimde, Instagram iizerinden paylasilmasi ise kullanicilarin dikkatini
markaya toplamalarina yardimeci olur. Samsung Turkiye’nin resmi Instagram hesabi iizerinden
yiriittigii hikdyelestirme kampanyasi, hedef kitle ve marka arasinda iletisim kurulmasi ve hedef
kitlenin dikkatini markaya toplamasi agisindan dikkate deger bir 6rnektir.

Samsung Tirkiye’nin kullanicilardan “is ve eglenceyi bir araya getirdigi hikayelerini”
fotograf veya video igerigi olusturarak paylagsmasini istedigi yarismada markanin resmi Instagram
hesabindan yararlanilmistir. Instagram hesaplarini herkese agik konumuna getiren ve #BirArada ve
#GalaxyTabProS hashtag’lerini ekleyerek fotograf ve videolarint paylasankullanicilarin
katilabilecegi kampanya sonucunda, kazanan {i¢ kisi yine bir Samsung Tablet trtini hediye edilmesi
hedeflenmistir.
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Gorsel 7.Samsunglnstagram Hesabr Hikayelestirme Ornegi
Kaynak:https://www.Instagram.com/explore, 14 Nisan 2016

Samsung’un bu hikayelestirme kampanyasi, markanin kullanicilar tarafindan konusulmasi,
olumlu imaj yaratilmasi, marka ve kullanicilar arasinda bag kurulmasi konularina destek olacak
niteliktedir.

Sosyal medyada bir diger hikdyelestirme platformunu video temelli uygulamalar
olugturmaktadir. Bu uygulamalarin en bilineni Youtube’dur. Google’a ait bu platform Televizyon
(TV), Digital Versatile Disc (DVD), Video Home System (VHS) gibi her hangi bir yerde
yaymlanmig hikaye iceriginin yeniden yayinlanmasina ev sahipligi yapmaktadir. Bu uygulama ayni
zamanda Web kameras1 (Webcam) kiiltiiriiniin tissii olmustur. Web kamerasi1 kiltird, bireysel
kullanicilarin kendi kameralarin1 kullanarak herhangi bir konu iizerine olusturduklart hikayeleri
icerir. Bu formatta olusturulan, ikna edici bir videolastirma iyi bir konusmaciliktan performans
sanatlarina, hatta stand-up komediciligine kadar bir dizi beceri gerektirir (Alexander ve Levine,
2008:42).

Allianz  Tiirkiye, marka iletisim stratejileri kapsaminda Youtube’dan yararlanan
kurumlardan biridir. Sosyal sorumluluk projelerine iligskin reklam filmlerini Youtube Uzerinden
paylasan kurum, her bir proje i¢in olusturdugu videolarda hikayelerden yararlanmaktadir.

(@  Atianz Turkiye bir video yukledi

kg Gizli Kahramanlar

Gorsel 8.4llianz Tiirkiye Youtube Hesabt
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Kaynak:https://www.youtube.com/user/AllianzTurkiye, 18 Haziran 2016

Bunun yanisira, Allianz Sigorta “gelecegin sanat¢ilarini desteklemek,toplumdaki kilttrel
baglar1 miizik yoluyla giiclendirmek” misyonuyla “Motto Miizik” isimli bir dijital miizik platformu
olusturmustur (allianz sigorta.com.tr, 18 Haziran 2016). Allianz Tiirkiye, bu platformun eglenceli,
mizah iceren hikayelerden olusan videolarini da yine Youtube kanalindan paylasmaktadir.

Sosyal medya uygulamalarinin arzu edilen marka hikdyelerinin olusturulmasi ve
paylasilmasi siirecindeki olumlu etkilerinin yaninda, markay1 olumsuz etkileyebilecek igerigin hizli
bir bi¢imde yayilmasina nciiliik ettigine de deginmemiz gerekir.

Buna iligkin bir 6rnek ABD’de yasanmustir. Vincet Ferrari isimli bir kullanici, AOL hesabini
iptal ettirmek i¢in miisteri hizmetleri temsilcisi ile telefonda bir goriisme gergeklestirir. Miisteri
temsilcisinin hatti kapatmamak i¢in direndigi telefon goriismesinin bes dakikalik kismini kayit
altina alan Ferrari, bu hikayesini kendi blog sayfasinda paylasir. Ses kaydi toplamda 300 bin kez
indirilerek, diger bloggerlar’in sayfalarinda ve Web sayfalarinda paylasilir. AOL’un distiigii bu
olumsuz durum New York Times gibi ulusal basinda da kendine yer bulmustur (Mangold ve Faults,
2009:364). Sosyal medyada biiyiik kiicligii izler anlayisinin bir Grind olan bu gibi 6rneklere
rastlamak miimkiindiir. Sosyal medyada hem olumsuz igerigin yayilma hizi, hem de bu igerigin ana
akim medyaya haber olma olasiligt kurumlari yeni krizlerle yiiz yiize getirmektedir. Ancak,
kurumlarin proaktif ve reaktif iletisim stratejilerini iletisimin her alanina yaydiklari, sosyal medyada
benzer bigimde olusabilecek riskleri minimize edecek Onlemlerin alindigi ve etkili marka
hik&yelerinin kapsam alanin1 genisletecek marka stratejilere sahip olmalari, yasanabilecek krizleri
minimize etmek ve hedef kitlelerle giivene dayali iligkiler kurmak agisindan gerekmektedir.

4. Sonug

Hikaye anlatimi, iletisimde katalizor gorevi iistlenmektedir. Saglam bir kurgusu olan ve uygun
yontemlerle anlatilan gercek bir hikaye, dinleyicide empati kapasitesini arttirarak, iknaya giden
yollar1 agmaktadir. Marka hikayeleri ise, marka ve hedef Kitle iliskisinde arzu edilen iletisim
ikliminin olugsmasinda Onemli rol oynamaktadir.

Her ne kadar internet, igerigin manipile edilebilmesi, gercegin yerini alabilecek yapay
gercekliklerin ve giivenlik agiklarinin olusmasi gibi bir¢ok temel riske sahip olsa da, interneti
gormezden gelmek ve onu iletisim stratejileri i¢cinde geri planda tutmak miimkiin degildir.
Internette iletisimi firsata déniistiirecek pek ¢cok ydntem bulunmaktadir. internet, bu yontemlerden
biri olan marka hikayelerinin olusturulmasi ve genis segmentlere hizli ve etkili yollarla
ulastirilmas1  agisindan pek cok olanaga sahiptir. Internette dogru yonetilen bir marka
hikyelestirme stratejisi ile geleneksel yontemlere gore daha fazla istiinlik saglamak
mumkundur.

Internette hikdye anlatiminin en 6nemli bileseni ¢ift yonliiliiktiir. Tekrarlarin yapildigi,
katarsis saglayan hikayeler, hedef kitlenin katilimini1 saglayarak, onlari1 markanin gonilli
elcilerine doniistiirebilir. Internet kullanicisini hikayenin aktif bir unsuruna doniistiiren, marka ve
hedef kitle arasinda, duygusal bir uyum yaratan hikaye igerigi ise internette marka hikayelerinin
bir diger 6nemli bilesendir.

Kurumsal Web siteleri, kurumlar ve markalarin bilgi paylasiminda bulunmak igin
yararlandiklar1 en temel araglardan biridir. Giintimiizde pek ¢ok kisi bir {irlin, marka ya da kurumla
ilgili bilgi edinmek icin oncelikle onun Web sitesine bakmaktadir. Web sitelerinin internet
ortaminda marka-hedef kitle bulusmasinin gergeklestigi ilk durak oldugunu soyleyebiliriz. Bu
nedenle Web sitelerinin hikayelestirme stratejileri i¢inde kullanimina iligkin yaratici yontemlere
ihtiya¢ duyulmaktadir. Sadece markanin adres, telefon bilgileri veya reklam videolarinin
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paylasildigi mecralar olmaktan 6te, hedef kitlenin katilimini saglayacak ve onu mesaj kaynagina
donitistiirecek hikayelestirme yontemleri, sSite trafiginin arttirarak, marka hikayelerinin daha fazla
kisi ile bulusmasina yardimci olacaktir.

Calismada ele almman Ornekler kapsaminda, hikdye anlatimlarinda kurum ¢alisanlarindan
yararlanildig1 goriilmiistiir. Calisanlar, kurum ve marka kimligini olusturan temel unsurlardan biri
olup, kurum ¢alisanlarinin paylastigi kisisel hikayeler, marka imaj1 ve kurum itibarinin olusmasinda
etkin rol oynamaktadir.

Ayrica yine Ornekler baglaminda, kurumlarim, sosyal sorumluluk uygulamalarini igeren
hikayelerden yararlandiklar1 goriilmektedir. Sosyal sorumluluk projeleri, duygusal yonii agir basan
iletisim uygulamalaridir. Bu nedenle, sosyal sorumluluk kapsaminda, hikayelerden hedef kitlede
derin bir anlayis ve empati yaratmak {izere yararlanilmasi ve ortaya konan igerigin sosyal medya
ortaminda paylasilmasi, kampanyanin etkinligini ve bilinirligini arttirmak ve hedef Kitlenin
katilimini saglamak i¢in 6nemlidir.

Ote yandan bilisim, miihendislik, saglik gibi teknik ve teknolojik terimlerin kullanildig
sektorlerde, hikayeler sayesinde, en yalin ifade bigimleri olusturulabilmektedir. Bazen sayfalar
boyunca aciklanabilecek bir konu, sadece birka¢ paragraflik hikdye anlatimlari ile hedefine
ulasabilir. Dolayisiyla teknik ve teknolojik terimlerin agir bastigi sektorlerde, markalarin iletisim
stratejileri icinde hikayelerden yararlanmasi avantaj saglar.

Internette hikaye anlatimlarinin markanin etrafinda dénen ancak reklam kokmayan iceriklerden
olusmasi, hedef kitleyi hikdyenin igine almasi, markayla yakinlastirmasi ve marka hakkinda
konusmaya tesvik etmesi icin gerekmektedir. Ozellikle birlikte yaratim siirecinin bir parcasi olan
hedef kitle ve marka birlikteliginden dogan hikayeler, sosyal medyada marka hikayelerinin 6z0ni
olusturmalidir. Bu baglamda, internette markanin ger¢ekliginden uzaklagmayan tutarli hikayeler
olusturmak ve bu hikdyelerin olusum, dagitim ve paylasim siire¢lerinde hedef kitlelerin aktif
katilimin1 saglayacak yaratict unsurlarin agir bastigi iletisim yontemlerinden yararlanmak, marka
ve kurum iletisiminde yapi tasi olmalidir.

Diger taraftan, hedef ve amaci belirlenmis bir marka iletisim stratejisinde, dogru yararlanilan
arag ve yontemlerin iletisimi bir adim daha ileriye tasiyacak pek ¢ok 0Ogeyi barindirdigi, bu
nedenle internette hikdye anlatiminin hedef Kitlelerin 6zelliklerini ve beklentilerini agiga
¢ikartacak 6nemli firsatlara sahip oldugu da unutulmamalidir.

Gunumuzde, marka hikayelerinin sosyal medya araglarina entegre edildigi biitiinsel yaklasimlar,
akademik literatirde 6nemle ele alinmasi gereken konulardir. Internette hikdye anlatiminda marka
ve hedef kitle birlikteligini arttiracak yaratici yontemleri ele alan ve marka hikayelerinin internetteki
seyri konusunda kuramsal altyapiy1 olusturacak guncel calismalara gereksinim duyuldugu da
calismanin dikkat cekmek istedigi bir diger konudur.
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