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ARTICLE INFO

Bu calismada transmedya hikayeciliginin pazarlama ve halkla iliskilerde kullanimi; marka imaji
ve marka farkindaligi olusumunda ¢oklu ortamda yapilan uygulamalarin hedef kitlenin
genislemesinde nasil etkili oldugu, hikdye olusturulurken konunun hangi temalar ve hangi
karakterler ile anlatilmaya calisildigi sorulart baglaminda “Turkcell Emocanlar” kampanyasi
ornegiyle analiz edilmistir. Caligmada tiiketici a¢isindan transmedyal anlati kullanilarak yiiriitiilen
pazarlama ve halkla iligkiler faaliyetlerinde marka farkindaligi olustugu, tiiketicinin hikayeye
katilmasi ile diyalojik iletisim ortaminin artti§i ve marka ile aralarinda 6zel bir bag olustugu
sonucuna ulagilmistir. Marka agisindan ise transmedya hikayeciligi ile hedef kitlesini genisleten
markanin pazar paym arttirdigi, hikdye olusumunda secilen karakterlerin tiiketicilerle ne kadar
cok benzer yonleri olursa hikayenin daha ¢ok benimsenip rakipleri arasindan siyrilarak dikkat
cekmesine olanak sagladigi tespit edilmistir.
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In this study, the use of transmedia storytelling in marketing and public relations was analyzed by
Turkcell Emocanlar campaign, in the context of the questions of how multi-media applications in
the formation of brand image and brand awareness were effective in the expansion of the target
audience, with which themes and with which characters the subject was tried to be explained while
creating the story. In the study, it was concluded that brand awareness was created in the
marketing and public relations activities carried out by using the trans-media narrative for the
consumer, the dialogical communication environment increased with the participation of the
consumer in the story and a special bond was formed between them and the brand. In terms of the
brand, it has been determined that the brand, which expands its target audience with its transmedia
storytelling, has increased its market share, and the more similarities the characters selected in the
story formation have with the consumers, the more the story allows to be adopted and stand out
from its competitors.

1. Giris

daima dikkat ¢ekmesi, konusulur olmasiyla birlikte
varhigmi sirdiirmesi  kac¢imnilmazdir. Cilinkii  giintimiiz

Kalabalik bir pazarda ayni olan markalarin dikkat ¢cekmeyi
birakin siradan olmaya basladig1 goriilmektedir. Rakipleri
ile aym1 olmaya c¢alisan markalarin bir siire sonra
unutulup/silinip gitmesi buna karsilik farkli olanin ise

tiikketim ortaminda artik markalarin ya da pazarlamacilarin
degil tiiketicilerin ne istedikleri, hangi markalara kulak
verdikleri, markaya ne kadar zamanmi ayirdigi, markayla
arasinda bir bag kurup kurmadigi Snemli hale gelmistir.
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Tiketicilerin bu tutum degisikligi ve taleplerine cevap
vermek amaciyla transmedya hikayeciligi kavrami ortaya
cikmigtir. Tiiketiciler ile ortak hareket eden onlarin
markaya katkida bulunmasini saglayan “transmedya hikaye
anlaticiligl’” son zamanlarda kullanimi giderek artan
kavramlardan ve uygulamalardan biri olmaya baslamistir.
Ulkemizde uygulamalarina yeni yeni rastlanan bu anlat:
stratejisi ile ilgili literatiirdeki ¢alismalar da yeni yeni ivme
kazanmaktadir. Bu c¢alismada transmedya hikaye
anlaticiligi, mevcut ¢alismalardan farkli olarak, pazarlama
halkla iligkiler baglaminda bir reklam kampanyasi
icerigindeki uygulama 6rnekleriyle analiz edilmistir.

Arastirmada, transmedya hikaye anlattminin pazarlama ve
halkla iligkiler agisindan degerlendirilmesinin ardindan,
yapilan kampanyalar ele alinirken, marka imaji ve marka
farkindaligi olusturmada transmedyanin Onemi, ¢oklu
ortamda  yapilan  uygulamalarin  hedef  kitlenin
geniglemesinde nasil etkili oldugu, hikaye olustururken
konunun hangi a¢idan ve hangi karakterler ile anlatildiginin
aciklanmasi lizerinde durulmustur.

2. Transmedya Hikayeciligi (Kavramsal Cerceve
Ve Mevcut Cahismalar)

2.1.Transmedya Hikayeciligi

Transmedya hikayeciligi, kavrami literatire kazandiran
Henry Jenkins’in ifadesiyle; “ideal transmedya hikaye
anlatim bigiminde, her medya ortami en iyi yaptigl seyi
yapar - bir filmde bir hikdye tamtilabilir, televizyon,
romanlar ve ¢izgi romanlar yoluyla diinyasi oyun yoluyla
kesfedilip deneyimlenebilir” (Jenkins, 2003).

Transmedya hikdaye anlatimi, “medyanin yakinsamasina
yanit olarak ortaya cikan yeni bir estetige atifta bulunur -
tiiketicilere yeni talepler yiikleyen ve bilgi topluluklarimin
aktif katilimina dayanan bir estetik. Transmedya hikaye
anlatimi, diinya yaratma sanatidir. Herhangi bir kurgusal
diinyayr tam olarak deneyimlemek igcin tiiketiciler, avel ve
toplayici roliinii Gistlenmeli, medya kanallarinda hikayenin
parcalarin1 takip etmeli, c¢evrimigi tartisjma gruplari
aracihigiyla  birbirleriyle karsilastirmali  ve  isbirligi
yapmalidir” (Jenkins, 2006: 21).

Transmedya hikayeciligi, en basit tanimi ile (Sar1, 2017:
71); “bir hikayenin, televizyon, film, ¢izgi roman,
animasyon, mobil pazarlamali sunumlar ve sosyal medya
gibi birden fazla platformda sunulmasidir”.

Terim olarak incelendiginde “trans” ve “medya” olmak
iizere iki ayr1 kelimenin birlesiminden meydana geldigi
goriilmektedir. “Trans” 6n eki “Gtesinde, asir1, karsi tarafta,
arasindan, i¢inden, tamamen, biitin ve c¢apraz vari”
anlamlarinda ve “medya” kelimesi ise iletisim ortamlari
anlammda ve Ingilizcede “ortam, arag, kanal” anlamina
gelen “medium” kelimesinin ¢ogulu olan “media”
kelimesinden gelmektedir (Giirel ve Tigli, 2013:44).

Transmedya hikaye anlaticiliginda bir igerigin birden fazla
platformda goriilmesi ile hedef kilenin etkilesimini de
iceren anlati tarzi ile ayni icerik farkli platformlarda
paylasilarak hedef kitlenin sayisi arttirilmaktadir. Hikaye
farkli platformlarda yer alip daha c¢ok konusulmakta ve
hedef kitlenin ilgisi ¢ekilmektedir. Instagram hesabindan,
Facebooktan ve cesitli bloglardan yapilan yorumlar ile ilgi

artmakta ve kitabinin da basilmasi ile dykiiniin yayilma ve
bilinirligi artmaktadir (Bolat, 2018: 323).

Buradan da anlagilacagi gibi transmedya, geleneksel ve
yeni medya araglarini igerisinde barindiran, birlikte
kullanimma ortam hazirlayan bir anlati stratejisidir.
Nitekim ¢alismamizin  konusunu olusturan Turkcell
Emocanlar kampanyasinda da geleneksel mecralarin yani
sira es zamanli olarak yeni medya mecralari da
kullanilmustir.

Transmedya hikaye anlatimmm ne oldugunu ozetlemek
gerekirse, Pratten’in  ifadesiyle transmedya hikaye
anlaticiliginin tigliisti, 3 C’si olarak adlandirdigi; characters
/karakterler, convenience/kolaylik, uygunluk ve
community/ topluluk unsurlarini entegre etmeyi amaglayan
ve kitle katilimini saglayan bir yaklagimdir. Bu dogrultuda
ti¢c temel transmedya hikaye anlatimi unsurunun detaylari su
sekildedir (Pratten, 2015:11):

Karakterler:  Kullanicilarin  hikdye ile etkilesimini
saglayarak hikayenin Onemini artirmak ve katilimcilari
hikayenin igerisine ¢ekebilmektir. Caligma konumuzu
olugturan Emocan reklam karakterlerine baktigimiz zaman
7 emocan karakterinin her birinin farkli katilimer kitlesine
hitap ettigi goriilmektedir. Bu sayede marka olusturdugu
karakterler sayesinde hikayesini farkli gruplardan hedef
kitlelere ulagtirmaktadir.

Uygunluk: Dogru igerigi, dogru zamanda, dogru kisilere
sunmanin Snemi biiyiiktiir. Igerikler olusturulurken hedef
gruplarin sosyo-kiiltiirel ve sosyo-ekonomik yapilarmin géz
onlinde bulundurulmasi gerekmektedir. Ayrica igeriklerin
hedef gruplarla bulusturulmasi noktasinda zamanlamaya
dikkat etmek gerekmektedir. Nitekim giiniimiizde sosyal
medyanin da etkisi ile yazili ve sozel kiiltir neredeyse
yerini emojilere birakmaktadir. Bu altyap: lizerinde insa
edilen “Emocan” adl1 karakterlerin her birinin kendine ait
farkli ozellikleri ile farkli sosyo-kiiltirel ve sosyo-
ekonomik yapidaki hedef kitleye ulagsmayr amagladig
goriilmektedir. Reklam filmlerinde de emocanlarin
bulunduklar1 ortamlar ve konusmalar1 bu durumu destekler
niteliktedir. Ayrica emocanlarin kendine has yaptiklar1 burg
yorumlarinin yeni yildan 6nce sunulmasi vb. &rneklerde
zamanlamaya dikkat edildigi ve igerigin uygun zamanlarda
hedef kitle ile paylasilmaya ¢aligildigini sdyleyebiliriz.

Topluluk: Fanlarin birbiriyle baglanti halinde olmasi ve
onlarin &diillendirilmesi bilyiikk 6nem tasimaktadir. Sanal
topluluk icerisinde kullanicilarin birbirleriyle etkilesiminin
olmasi ve tesvik edici 6diil unsurlarmin bulunmasi, igerigin
daha fazla kisiye ulagmasmi saglayabilmektedir. Nitekim
calisma konumuzu olusturan Turkcell —markasinin
takipgileri site ve forumlar iizerinden kendi aralarinda
yaptiklar1 yorumlarla etkilesim saglamaktadir. Ornegin
Salla Kazan uygulamasi ile kullanicilara cesitli gorevler
vererek Odiillendirmesi markanin hedef kitle ile iligkisini
daha farkli bir boyuta tasimasina olanak saglamistir.
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Gorsel 1. Transmedya Hikaye Anlatimi Ugliisii
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Lonca ve Takimlar
Hediye ve Paylagim

Kaynak: (Pratten, 2015: 12).

Gorselde yer aldigi tlizere kesisim noktalarinda gereken
eylemler ve islevler dogrultusunda transmedya hikaye
anlatimmin sekillendirilmesi gerekmektedir:

Karakterler + Uygunluk: Her insan i¢in hikaye
deneyimlerinin diinyayla iligkilerine dayanarak
kisisellestirilmesi 6nemlidir. Hikaye ile etkilesim halinde
olan bireylerin, dogru igerige, dogru zamanda maruz
kalarak hikayeyi kisisellestirmesi ve hikdyenin bir parcasi
haline gelmesi, transmedya hikdye anlatimmnin en 6nemli
yonlerindendir.

Uygunluk + Topluluk: Uygun igeriklerin fan gruplarinin
ilgisini ¢ekmesi, bu igerikler sayesinde gruplarin
birbirleriyle baglanti kurmasi ve devamli etkilesim halinde
olmasit ile grup fyelerinin birbirini ydnlendirmesi
transmedya hikayeciliginin bir diger 6nemli &zelligidir.

Topluluk + Karakterler: Topluluklarin, fanlarin, igerik
olusturucularin hikayeler ile etkilesim halinde olarak
tartismalar olusturmalar1 veya yine igerikler gelistirmeleri
gibi firsatlar saglayan transmedya hikayeciligi online
iliskilerin gelismesini ve web etkilesimli ve eglenceli
ogrenme siirecini gerceklestirmesi agisindan 6nemi her
gecen giin artmaktadir.

Scolari’ye gore “transmedya anlatim hem dil (kitap, dergi,
gazete, fotograf vb.), hem de kitle iletisim araglarmi
(animasyon, televizyon, radyo, sosyal medya, video
oyunlart vb. ) kullanarak yayilan bir hikdye anlatim
bi¢imidir  (Scolari, 2009: 587)”. Arastrma konumuz
Turkcell Emocanlar kampanyasinda da transmedya 6rnegi
olusturarak, dergi, gazete, televizyon, radyo, sosyal medya,
video oyunlar1 gibi ¢esitli platformlart kullanmig, hikaye
genisleyerek cesitli gruplar ile etkilesim saglanmistir.

2.2 Transmedya Hikéyeciligi Alanyazin1i (Mevcut
calismalar)

Literatiirimiizde yeni bir kavram olan transmedya
hikayeciligi c¢alismalarindan bir kisminin bulgularina ve
kaleme almmis bu eserin mevcut caligmalardan farkl
yonlerine kisaca deginilmistir.

Donmez ve Giler’in  (2016:155-175) “Transmedya
Hikayeciligi ‘Doritos Akademi’ Ornegi” adli galismasinda
Doritos Akademi reklam kampanyas: arastirilmistir.
Pazarlama stratejisi olarak transmedya kampanyalarinin

kullanilmasimin markalara olan katkist ve transmedya
kampanyalar1 ile geleneksel kampanyalar arasindaki
farkliliklarin =~ ortaya  konuldugu c¢alismada  marka
hikayesinin halkla iligkiler kapsaminda sirketlere sagladig1
yararlara deginilmemesi geleneksel halkla iliskiler
kampanyalarindan farkli olarak halkla iliskiler uygulamast
olarak reklam kampanyalarinda transmedyal anlati
uygulamalarinin  incelendigi ¢alismamiz bu noktada
farklilasmaktadir.

Sari’nin (2017: 71)“Transmedya Hikdye Anlaticiligi: Kotii
Cocuk Ornegi” cahismasinda internet tabanh bir platform
olan Wattpad’de yer alan Koti Cocuk adli hikaye
incelenmistir. Kitap endiistrisinde transmedya
uygulamasina bir 6rnek olan bu c¢alismadan farkli olarak
calismamizda bir reklam kampanyast incelenerek
transmedyal anlatinin pazarlama ve diyalojik iletigim
agisindan 6nemi agiklanmaktadir.

Cetinkaya, (2017: 559)“Marka Sadakati Olusturma Araci
Olarak Transmedya Hikdye Anlatimmin Yeri ve Degeri”
adli calismasmda transmedya hikdye anlaticiligini marka
sadakati olusturmak ve marka deneyimi baglaminda
degerlendirmeyi amaclamaktadir. Tansmedya
hikayeciliginin marka ve marka sadakati ile iliskisini
gostermek amaciyla gergeklestirilen bu arastirmadan farkli
olarak ornek olay incelemesi yapilarak pazarlama ve halka
iligkiler alaninda uygulanmasi incelenecektir.

Bayraktar, (2018: 325) “Moda Sektérinde Transmedya
Hikaye Anlatimi: Barbie Bebek Transmedya Uygulamalari
Ornegi” calismasinda Barbie iiriinleri ve Barbie’nin moda
ile olan iliskisini transmedyal anlati stratejileri temelinde
aciklamaya ¢alismistir. S6z konusu ¢aligmada transmedyal
anlatinin  pazarlama faaliyetlerinde uygulanmasi ile
hikdyenin daha ¢ok platforma yayilldigt ve marka
bilinirligini  arttirdigi, barbie  bebeklerin  oyuncak
olmalarinin Gtesinde markaya olan katkilar1 moda alani
iizerinden anlatilmakta, yapacagimiz ¢alismada ise Emocan
olarak adlandirilan transmedya hikdye karakterlerinin
markaya olan katkisi, marka farkindaligi olusturmadaki
etkisi pazarlama ve halkla iliskiler kapsaminda
incelenecektir.

Aktan’m  (2018:23)“Sosyal ~Aglar ve Transmedya
Hikayeciligi: Kullanict Paylagimlar1 Uzerinden
Transmedyal Hikaye Etkinliginin Degerlendirilmesi” adli
calismasinda Facebook {iizerinden incelemeler yapilmistir.
Calismamizda farkli  olarak televizyonda baslayan
transmedyal hikayenin, sosyal medya, mobil oyun, oyuncak
vb. ortamlarda nasil uygulandigi ve yayilarak markanin
hedef kitle ile nasil etkilesim igerisinde oldugu
incelenmistir.

Cakmak (2018: 69)“Dijital Oyunlar ve Transmedya
Hikayeciligi” caligmasinda dijital oyunlar ve transmedya
hikayeciligi arasindaki iligkiyi inceleyerek transmedya
uygulamalarint orneklerle agiklamaya calismistir. Soz
konusu caligma ile oyunlarin transmedya kapsaminda kitap
veya filme donilisiimii incelenmis olup oyun ortamlarinda
transmedya hikdye anlaticilig1t uygulanmasi gosterilmistir.
Calismamizda ise farkli olarak markalarin transmedyal
hikdye evrenini genisletmek i¢in reklam kampanyalarini
mobil oyun uygulamalarma doniistiirdiikleri, bu sayede
hedef kitlelerini nasil  genislettikleri  gdsterilmeye
caligilmustir.
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Dugan (2018: 193) “Transmedya Hikdye Anlatimmin
Halkla iliskilerde Kullanini” ¢alismasinda transmedya
hikayeciliginin halkla iligkiler alaninda nasil kullanildigimi
ve halkla iligkiler i¢in transmedya hikéyeciliginin dnemini
ortaya koymaya calismistir. S6z konusu c¢alismada halkla
iliskilerde transmedyal anlatinin sponsorluk ve tanitim
uygulamalarinda kullanimi  ele alinmis fakat reklam
kampanyast  ile iligkisi  incelenmemistir.  Reklam
kampanyasinda  transmedya  hikdye  anlaticiliginin
pazarlama odakli halkla iliskiler kapsaminda incelendigi
¢alismamiz bu noktada Dugan’dan farklilasmaktadir.

Kogyigit’in (2018: 217) “Dijital Cagmn Iletisim Sanati:
Transmedya Hikayeciligi ve Dijital Halkla Iliskiler” adli
caligsmasinda transmedya hikaye anlaticiligi ve markalasma,
transmedya hikayeciligi ve dijital halkla iligkiler kavramlari
incelenmigtir.  Calismadan  farkli  olarak  “Turkcell
Emocanlarin” o6rnek olarak incelendigi ¢alisgmamizda
markanm pazarlama odakli halkla iliskiler stratejisinde
transmedya hikdye anlaticihgmi uygulama  bigimi
incelenmistir.

Ahmet Kogyigit (2018:255) “Transmedya ve Dijital
Reklam Anlatis1” ¢aligmasinda transmedya ve dijital reklam
iliskisini  incelemistir.  Kitle iletisim teknolojilerinin
degismesi ile reklamecilik faaliyetlerinin de degistigi
tizerinde durulan s6z konusu calismadan farkli olarak
gelisen teknoloji ve internet aglarmm insan hayatinda
giderek artan vyerinin geleneksel pazarlama ve halkla
iliskiler stratejilerinde de nasil degisikliklere neden oldugu

transmedya hikdye anlaticilig1 {izerinden incelenmistir.

Nizam ve Calik’in (2018: 325) “Transmedya Hikayeciligi
Baglaminda ‘S6z’ Dizisinin  Analizi” adli ¢alismasi
literatiirdeki mevcut eserlerden farkli olarak televizyon
dizisini ele almigtir.  S6z konusu c¢alisma dizilerde
transmedyal anlatim uygulamasma rnek olusturmakta iken
Turkcell Emocanlar konulu bu calisma ise reklam ve
transmedya kavramlari iizerinden bir reklam kampanyasi
incelenmesi yoniiyle farklilagsmaktadir.

Konu ile ilgili yapilan tez ¢alismalarmi da degerlendirecek
olursak Filiz Akbaba Resuloglu tarafindan yazilan (2014)
“Yakinsama Kiiltirii ve Transmedya Hikaye Anlatimi
Uygulamalar1 Uzerine Bir Coziimleme: Propp’un Islevler
Kurami ve Taht Oyunlart (Game Of Thrones ) Dizisi”
isimli yiiksek lisans tez calismasi Tiirkiye’de bu konudaki
ilk lisansiistii ¢alismadir. Calisma ile dizilerde transmedya
kullanimi  incelenmistir. ~ Reklam  kampanyalarinda
transmedya hikdye anlatimini incelemesi agisindan
calismamiz farklilasmaktadir.

Mevliit Dénmez tarafindan yazilan (2015) “Pazarlama
Iletisiminde Transmedya Uygulamalari: Ornek Olay
Incelemeleri” adl1 yiiksek lisans tez calismasi kapsamimda
niteliksel bir arastrma gerceklestirilerek Tiirkiye’de
transmedyal anlattm  kullanilarak  yapilan  reklam
kampanyalar1 incelenmistir. Calisma konumuzda da bir
reklam kampanyasi incelenecek olsa da s6z konusu
calismada, transmedyal anlatinin pazarlama iletisiminde
kullanimi, transmedya kampanyalarinin markalara olan
katkisinin ortaya koymaya ¢aligmis halkla iliskiler ile olan
iligkisine deginilmemistir. Halkla iliskiler kapsaminda
transmedyal anlatinin markaya katkisinin incelenmesi
bakimindan ¢alismamiz farklilasmaktadir.

Bir diger tez ¢aligmast Ramazan Ramazanov Hiiseynoglu
tarafindan yazilan (2016) “Transmedya Hikaye Anlatimmin
Kullanic1  Kitle ile Ortak Uretimi: Beyazit Akman’in
‘Imparatorluk III’ Romanmim Tanitim Filmi” adl yiiksek
lisans tez ¢aligmasidir. Sinema filminde trasmedyal
anlatinin  kullanilmasi ile hedef kitlenin pasif kullanici
konumundan ¢ikarak nasil iireten tiiketici konuma gectigi
gosterilen ¢alismadan farkli olarak hedef kitle ile markanin
etkilesimi film Orneklemi {izerinden degil transmedyal
pazarlama ve reklam kampanyasi iizerinden anlatilmaya
caligilacaktir.

Ali Karpuz tarafindan yazilan (2017) “Transmedya
Markalama ve Etkilesimli Reklam iliskisi” adli yiiksek
lisans tez c¢alismasinda ise; transmedya markalama ve
etkilesimli reklam iligkisi ele alinmistir. Transmedyanin
marka ve reklam iligkisini incelendigi ¢alismada hedef kitle
ile iliskileri kolaylastirdig1 belirtilmis olsa da, hedef kitle ile
olumlu iligkiler olugmasini saglayan halkla iliskiler ve
transmedya iliskisine deginen c¢alismamiz bu noktada
farklilasmaktadir.

Huri Deniz Karci tarafindan yazilan (2018) “Markalagma
ve Transmedya Hikayeciligi: Bir Uygulama Ornegi” adli
doktora tezi ise transmedya hikayeciliginin markalagmada
kullanilmasinin  marka ve tiiketici agisindan ne gibi
sonuglar1 olabilecegini gdstermek amaciyla
gerceklestirilmistir. S6z konusu ¢alismada markalasma ve
marka sadakati olusturmada transmedya hikayeciliginin
etkisi incelenmistir halkla iligkiler ile olan ilgisine
deginilmemistir, caligmamiz bu noktada farklilagmaktadir.

Yukarida  inceledigimiz =~ caligmalara  bakildiginda
transmedya hikdye anlaticihigmin, kitaptan reklama,
pazarlamadan modaya, sosyal medyadan dijital oyun
endiistrisine kadar cesitli alanlarda agiklanmaya calisildig
goriilmektedir. Aragtirmamizi farkli kilan nokta ise yeni bir
uygulama alan1 olan transmedyanin pazarlama halkla
iligkiler baglaminda reklam kampanyasinda uygulanmasini
incelemesidir. Caligma kapsaminda transmedya hikaye
anlaticiligin1 pazarlama halkla iliskiler alaninda incelemeye
calisacagimizdan halkla iligkiler, pazarlama, pazarlama
halkla iligkileri vb. kavramlara da kisaca deginmek yararl
olacaktir.

3. Pazarlama Amach Halkla iliskiler- Marketing
Public Relations (MPR)

Marketing Public Relations (MPR), yaygin olarak
kullanilmasma ragmen bu kavram dilimizde; pazarlama
halkla iliskileri, pazarlama yoénelimli halkla iliskiler,
pazarlama amacli halkla iliskiler olarak aktarilmistir.

Ulkemizde 90’hi yillarin basindan itibaren kullanilmaya
baglanilan MPR; reklam maliyetlerindeki artig, reklam
kargasasi iginde mesajin etkisinin azalmasi ve reklamin tek
basina yeterli etkide bulunamamasi gibi nedenlerden otiirii
onem kazanmustir.

Pazarlama halkla iliskileri, mesaja doymus bir toplumda
sadece giicli degil, aym1 wvakitte diger iletisim
uygulamalarima kiyasla daha etkili ve iyi bir seslenme
seklidir. Insanlarin  beyinleriyle kalplerine ulasma
noktasinda hedef kitlelere ulastirildiginda daha etkili
olmaktadir. Isletmeler agisindan da ayni zamanda maliyeti
daha dusiiktir. Sirketler ¢esitli kiiltiirel etkinliklere
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sponsorluk yaptiklarinda veya cesitli toplumsal amaclara
hizmet etmek i¢in para bagisinda bulunduklarinda hem
kitlelerin dikkatini ¢ekmekte hem de halkin saygisini
kazanmaktadir. Haber niteligindeki olaylarin, yayinlarm,
sosyal yatirimlarin, ¢evre ile iliskili konularin vb. sekildeki
toplumsal konularm yaratici kullanimiyla pazarlama amagl
halkla iligkiler, sirketlere ve kurumlara rakiplerinin
arasindan siyrilma, Tdriinleri ile oOne ¢ikma firsati
saglamaktadir (Ipekli, 1994: 8).

Giin gectikge dnem kazanan Pazarlama Halkla Iliskileri
ozellikle agagida belirtilen pazarlama hedeflerine ulagsmada
biiylik firsatlar sunmaktadir (Biiyiikbaykal, 2012: 560-561).

v Piyasaya yeni triinleri/hizmetleri siirmek

v Mevcut olarak piyasada yer alan
iriinlerin/hizmetlerin yeniden hatirlatilmasini ya
da yeniden bir ambalaj iginde sunulmasini, pazar
i¢inde yeniden pozisyon olusumunu saglamak

v' Eskiden var olan iriinlerin yeni faydalarmi
insanlara iletmek, eski {irlinlerin/hizmetlerin yeni
kullanim alanlarinin promosyonunu yapmak

v' Insanlarmn iirin ve hizmetlerle tanismasini ve
kaynagmasini saglamak

v" Yeni pazarlar agmak, ikincil pazarlara erismek,
zayif pazarlar1 gliclendirmek

v" Reklama karsi miisterilerin direncini kirmak,
reklam  mesajlarmi  giiclendirerek  iddialarin
hakliligin1 kanitlamak, bodylece reklama destek
olmak

v' Reklam1 yapilamayacak {riinlerin/hizmetlerin
tanitimini saglamak

v Satis gelistirme kampanyalarini gliglendirmek

v' Pazarlamacilar ile pazarlama amaglarinin ulagmak
istedigi son noktalar1 negatif olarak etkileyebilecek
olaylar arasindaki iletisim kanallarini agik tutmak

v' Herhangi bir risk durumunda irinii /hizmeti
savunmak

v’ Satis giiclinii motive etmek, desteklemek,

v' Dagitimecilarin - ve ara kanallarin  destegini
kazanmak.

Pazarlama Halkla Iiliskilerinin bunun yani sira baslica
avantajlar1 ise su sekilde agiklanabilir:

v" Reklamdan daha ucuz ve hesaplidir, daha da
etkindir

v Pazarlama halkla iliskileri ilettigi mesajlar reklam
kargasast ve karmasasi iginde etkinligi azalan
diger mesajlardan siyrilir, 6n plana ¢ikarir

v" Reklam kampanyasi biitiinler; Pazarlama halkla
iligkileri reklamda kullanilan, verilen mesajlarin
inanilirhigmi  arttirarak,  pekistirerek  reklam
kampanyasini biitiinler

v Daha etkindir. Basarili bir sekilde yiiriitiilerek bir
pazarlama halkla iligkiler plan1 15-30 saniyelik bir
televizyon reklamma kiyasla daha fazla iriin

bilgisinin hedef kitlelere, tiiketiciye ulagtirtlmasini
saglar

v' Pazarlama halkla iliskileri ¢aligmalar1 tiiketici
goziinde {irline karst daha  inandiricidir.
Pazarlama  halkla iliskileri  plan1
gercevesinde yapilacak bir ¢alisma her seyden
once haber niteligi tasidigi ve tarafsiz iiglincii
sahislar tarafindan iletildigi i¢in reklamdan daha
fazla inandirici olacaktir.

v’ Pazarlama halkla iliskileri ¢alismalar satis1 arttirir.
Reklam ve satis gelistirme gibi pazarlama halkla
iligkilerinin satig1 arttirma gorevi vardir.

Pazarlama Halkla {liskilerinin yukarida saydigimiz
avantajlarma baktigimiz zaman transmedya hikayeciliginin
markaya olan katkisiyla benzer oOzellikler tasidigini
gormekteyiz. Transmedya hikayeciligi marka ile hedef kitle
arasinda olumlu bir bag olusturmakta, farkli gruplara
ulasabilmeye imkén sagladig1 i¢in yeni pazarlara ulasmak
kolaylagsmaktadir. Hikdye olusturularak hedef kitle
hikdyenin igerisine ¢ekilip reklamin bir pargasi haline
getirilir ve bu sayede markanin rakiplerinden daha cok
dikkat ¢ekmesi saglanir. Buradan yola g¢ikarak transmedyal
anlatinin  pazarlama halkla iligkiler uygulamalarinda
kullanilabilecegini sdyleyebiliriz.

4. Arastirmamin Metodolojisi
4.1. Arastirmanin Onemi

Giinlimiizde pasif izleyicinin yerini aktif izleyicinin almasi
ile birlikte pazarlama stratejileri de degismistir. Yenilikleri
yakindan takip eden markalar ¢aga ayak uydurmak ve hedef
kitlesi ile bag kurmak igin transmedya hikayeciligini
kullanmaktadirlar. letisim caligmalarinda incelenmeye
baglayan bu kavram ile ilgili ¢esitli c¢aligmalar
bulunmaktadir. Halkla iliskiler ile kullanimi {izerine
yapilmis ¢ok fazla ¢alisma olmamasi, yeni nesil pazarlama
taktigi olarak kampanyalarda nasil  kullanildiginin
degerlendirilmesi agisindan, orneklem se¢iminde yeni
pazarlama aract olarak kullanilan emojilerin hikaye
olusturma karakteri olarak kullanilmasinin kampanyaya
katkisinin ele alinmasi ve ivme kazanmis olan transmedya
calismalarina katki saglamasi bakimindan énemlidir.

4.2. Aragtirmanin Varsayimlari

Transmedya hikdye anlatimi ve halkla iliskiler
perspektifinde  reklam  kampanyalarin1  incelemeyi
amagclayan bu ¢alismanin belirlenen varsayimlari sunlardir;

1. Halkla iliskiler araci olarak transmedya
hikayeciligi kullanilmasi marka farkindalig
yaratmaktadir.

2. Reklam ve halkla iligkiler kampanyalarinda
transmedyal anlatinin kullanilmasi diyalojik
iletisimi arttirmaktadir.

3. Transmedya hikayeciligi pazar payini
arttirmada etkili bir yontemdir.

4. Transmedya hikayeciligi stratejileri kullanan

medya igerikleri kullanmayanlara oranla daha
¢ok dikkat cekmektedir.
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5. Hikaye ve karakterler olusturulurken hedef
kitleye yakin, kendisine benzer karakterlerle
olusturulmus transmedyal kampanyalar daha
basarili olmaktadir.

4.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastrmanin  evrenini  giiniimiizde transmedya hikaye
anlaticiligint  pazarlama  halkla  iliskiler = (MPR)
kampanyalarinda kullanan markalar olusturmaktadir. Bu
markalar arasindan “amacli 6rneklem” (Patton, 2015: 265)
tirlerinden biri olan “dlgiit 6rnekleme” yoluyla secilen
Turkcell Emocanlar kampanyasi ¢alismanin 6rneklemini
olusturmaktadir. Amagli drneklem, “bilgi agisindan zengin
vakalari, dogast ve Ozl itibariyle arastirma sorusunu
aydinlatacak durumlari, stratejik olarak se¢mek igin
kullanilir (Patton, 2015: 265).

Olgiit 6rneklem, arastirmaya konu olacak érnekleme belli
bir kistasin getirilmesiyle olusturulur. Hangi olay, kisi ya da
durumlarin ¢aligilacagina arastirmaci kendi karar verir ve
olgiitii  kendisi  belirler. Olgiit 6rnekleme kullanilan
aragtirmalarda gozlem birimleri belli niteliklere sahip
kisiler, olaylar ya da durumlardan olusturulabilir. Olgiit
orneklemenin mantigl, onceden belirlenmis bir oOl¢iitii
karsilayan tiim durumlar1 gozden gecirmek ve incelemek,
boylece olgiit durumlarmi 6l¢iitii gdstermeyenler ile agikga
(veya ortiik olarak) karsilastirmaktir (Patton, 2015: 281).

Bu calismada da 0lgiit olarak, pazarlama halkla iliskiler
kampanyasinda transmedya hikayeciligi kullanimi ve
kampanyanin halen aktif devam ediyor olusu 6lgiit olarak
belirlenmis ve bu Olgiitleri karsilayan Turkcell Emocanlar
kampanyasi rneklem olarak secilmistir.

4.4. Arastirmanin Kapsam ve Sinirliliklar:

Aragtirma pazarlama halkla iliskiler alanini kapsamaktadir.
Buna bagl olarak kampanyada transmedya hikayeciligi
kullanimu ile smirhidir.

4.5. Veri Toplama ve Verilerin Analizi

Veri toplama araci olarak nitel bir ¢aligma oldugu i¢in daha
once transmedya konusundaki mevcut calismalar
incelenerek, reklam ve transmedya iliskisi analiz edilmistir.
Sonrasinda Turkcell firmasmin “Emocanlar” temali
reklamlar1 kaydedilerek, transmedya hikayeciliginde hangi
stratejilerin - kullanildigr  ¢oziimlemeler yoluyla analiz
edilmistir.

5. Pazarlama lletisimi ve Halkla Iliskilerde
Transmedya  Hikdyeciligi  Olarak  Turkeell
Emocanlar Ornegi

5.1. Transmedya Hikdye Anlatim1 ve Halkla iliskiler

Insanlar bebeklik dénemlerinden itibaren hikayeler
dinleyerek biiyiirler. Yaglar1 ilerledik¢e dinleyici olmanin
yani sira, kendi hikayelerini de baskalariyla paylagsmaya,
hikdye anlaticis1 olmaya baslarlar. En 6nemlisi yasanilan
anilarini, olaylar1 aktarirken higbir zaman sadece bilgi
vermekle yetinmez; o an1 betimler, hissettiklerini aktarirlar.
Hikaye anlatimi, “otantik ve saf eglenceli bir dil kullanarak
dinleyiciye baglanan ve ilham veren bir iletisim aracidir.
Genel olarak dinleyici ile bir bag kurarak onemli i¢ goriiler
ve bilgiler paylasmayr hedeflemektedir” (Engin, 2013: 12).
Insanlar1 etkilemek icin hikdye anlatmak, gecmisten beri

etkili bir giigtiir. Tarihte insanlar, birbirlerinin hayatlarini
yonlendirmek i¢in hikéyenin giiciini kullanmislardir.
Magara adamlar1 statii kazanmak igin duvar resimleri
yapmuslar, Sehrazat anlattigi masallarin sonunu bir sonraki
geceye birakarak Olimiinii erteleyip durmustur. Agizdan
agiza iletisimle ilgili bir kavram olmasi dolayisiyla da
hikdye anlaticisinin inandirict olmast onemlidir. Insanlar
daha fazla bilgi almaktan 6te inanmak isterler. Bunun i¢in
insanlarin  inanmalarin1  saglayacak ve  umutlarmi
canlandiracak anlamli hikayelere ihtiyact vardir (Kaya,
2014: 331).

Hikayelerin, hikaye anlaticiliginin insanlar arasimda bu
kadar etkili olmasi, markalar i¢in de kendi hikayelerini
olusturma istegi dogurmustur. Bir markay1 rakiplerinden
ayirmak icin yapilabilecek, marka farkindaligi ve sadakati
olusturmak icin en dogru hareket, bireylerin kararlarini
verirken gerceke¢i olmaktan daha ¢ok duygulari ile hareket
etmeye yatkin  olduklarn1i  unutmamaktir.  Ciinkii
giinimiizde markalar, insanlarin sadece ihtiyaglarini
gidermek i¢in kullandiklar1 {iriinleri temsil etmenin g¢ok
otesine ulastilar. Insanlar artik sadece ihtiyaglarini
gidermekle kalmak istemiyor, ¢ok daha biiyiik bir seylerin
parcasi olmak istiyorlar. Hikdye anlatimi ise onlara parcasi
olmak isteyecekleri, bag kurabilecekleri bir diinyanin
kapisini agarak etkileyici bir maceraya baslama imkani
sunuyor.

Giliniimiize kadar yasayan hikdye anlatimi, iletigim
teknolojilerinin de gelisimiyle kendine yeni anlati araclari
bulmustur. Yeni medya araglarmin ortaya g¢ikmasiyla
beraber hikdye anlatimi daha hizli ve anlatict katkisiyla
birlikte genisleyen bir konuma gelmistir. Giiniimiiziin yeni
iletisim araglariyla sekillenen hikdye anlatma ydntemi
“transmedya hikayeciligi” olarak literatiirdeki yerini
almistir. Transmedya hikaye anlaticiliginin diinya yaratma
sanati oldugunu diisinen Henry Jenkins’e gore;
“tliketicilerin bu diinyada aver ve toplayici roliine
biiriinmesi, medya kanallar1 arasinda hikdyenin par¢alarinin
izini silirlip bulmasi, ¢evrimigi tartisma gruplar araciligiyla
birbiriyle notlarmi karsilagtirmasi, zaman ve ¢abalarmi
ortaya koyan herkesin daha zengin bir eglence deneyimi
elde etmesini saglamak iizere is birligi yapmasi
gerekmektedir” (Jenkins, 2016: 42-43).

Hikdyeyi en yogun kullanan iletisim dallarmm baginda
halkla iligkiler gelir. Halkla iliskiler kiiresellesme ile
birlikte disiplinlerin bir araya geldigi ve ¢ok boyutlu
calismalarin yapildigi bir bilim dalidir bu yiizdende halkla
iligkiler hikdaye iretim merkezi olarak tanimlanabilir
(Aytemur, 2012: 100). Cagimizin hikdye anlaticih@: olarak
diistinebilecegimiz transmedya hikayeciligi de onceleri
kitap, oyun, film gibi alanlarda uygulanirken son
zamanlarda pazarlama, halkla iligkiler ve reklam gibi
iletisim calismalarinda kullanilmaya baglamistir. Halka
iliskiler uygulayicilar1 i¢in transmedya hikaye anlatimi,
oldukca cazip stratejik secenekler sunar. Bir hikdyenin hem
geleneksel hem de yeni iletisim araclarinda kamu ve
paydaslarma sunulmasi, orgiitiin hikaye anlatim stirecinde
yaratict olmasini saglar ve bdylece orgiit ve hedef kitlesi
arasinda iletisim ve etkilesimi arttirir. “Halkla iligkiler
denilen ve kurumlari, sirketleri medyanin hikayeleri arasma
yerlestiren sektdr de aslinda hikaye anlaticilarmin yogun
sekilde bulunmas1 gereken bir yerdir. Medyanin anlatmay1
diistinemedigi hikayeleri miisterileri adina bulup reklam
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kokmayan bir sekilde okurla bulusturmak yapilacak isin
merkezinde yer almaktadir (izgi, 2014)”.  Kurumlar,
transmedyal anlatimla hizmet, iiriin ve faaliyetlerini hedef
kitle ile paylasarak onlar1 olayin i¢ine gekerler ve hikayenin
bir pargasi haline getirirler.

Transmedya hikaye anlatimmin markalasma, halkla iligkiler
ve pazarlama i¢in ikna edebilme, izleyici baglantist ve
finansal etki gibi faydalar1 bulunmaktadir (Buckner ve
Rutledge, 2011):

Ikna Edebilme: izleyicinin zihnini sezgisel, duygusal ve
yonetsel olarak harekete gegirebilen transmedya hikayeleri,
en temel ve en etkileyici iletisim seklidir. Biligsel, duygusal
ve psikolojik olarak tiiketicileri harekete gecirebilme
motivasyonu iknay1 kolaylastirmaktadir.

izleyici Baglantist: Transmedya hikayeciligi stratejileri,
miigteri veri tabanini etkin bir sekilde genisletmek i¢in ¢ok
farkli demografik ozelliklere sahip izleyicilere ulasmay:
saglamaktadir. Farkli demografik ozelliklere sahip olan ve
birbiriyle baglanti kuran izleyiciler, marka topluluklar1 veya
fan gruplar olusturarak hikdyenin igerisine dahil
olmaktadirlar.

Finansal Etki: Transmedya hikdye anlatimi, yatirim
getirisini yeniden tanimlamakta, markanm kendi yasam
sliresini uzatmakta ve degerli varliklar1 ile yardimer gelir
akiglarmi artirmaktadir.

Yukarida saydigimiz faydalara iyi bir transmedya anlatimi
ile ulasmanm miimkiin oldugunu g6z ard1 etmemekte fayda
vardir. Bu etkilerin elde edilmesinden 6nce transmedya
kampanyasin1 olusturmak ve devamii saglamak c¢ok
onemlidir. Bu noktada transmedya uygulayicilarina biiyiik
is diismektedir. Sutherland ve Barker (2014: 55-69),
tarafindan yapilan c¢alismada, transmedya uygulayici
isverenler halkla iligskiler okuyan &grencilerin transmedya
hikayeciligi egitimi almasimi1 ve mezun olduktan sonra is
yerinde kullanmasini onlar1 digerlerinden ayr1 kilacagini
belirtmektedirler. Halkla iligkiler mezunlarmin medyaya
yazabilme, geleneksel ve yeni medya araciligiyla iletisim
kurma becerisi ve teknik yeterliligin 6nemli oldugunun
belirlendigi ¢calismada, sadece yeni medya platformlari igin
nasil igerik yazilacagi degil, ayn1 zamanda bu igeriklerin
nasil kullanilacagimin da bilinmesi gerektigi
vurgulanmaktadir.

Transmedya hikayeciligi, yeni ve geleneksel medya
kanallar1 tizerinden tek bir anlatimin iletisimi ile marka
paydaslar1 ve tiiketicilerini bu kurumsal hikayeciligi ortak
yaraticilar haline getirmektedir ki bunun da kuruma dahil
olma hissini arttiracagina inanilmaktadir (Sutherland ve
Barker, 2014:57). Transmedya hikdye anlatimi ile
ulasilmasi beklenen halkla iligkiler hedeflerini su sekilde
siralamak miimkiindiir (Silvia ve Anzur, 2011: 211):

v Dikkatleri {lizerine ¢eken marka hikayelerinin
sosyal medya basta olmak iizere birgok platformda
isleyerek dogrudan hedef kitle ile irtibatta olmay1
saglamaktadir

v' Farkli medya Kkanallarinda hikdyenin farkli
boliimlerinin anlatimi ile biitiine izleyicilerin
ulagsmasmi  saglamak, aktif katilim saglayan
izleyicilerin marka ile daha ¢ok bir araya gelmesi

ile marka bilinirliginin ve marka farkindaliginin
artmasidir

v Transmedya hikaye anlatiminda medya
platformlarinin ~ gorsel, etkilesim ve kaynak
agisindan  6nemli  6zelliklerinin ~ kullanilarak
hikayenin etkisini artirmak miimkiindiir

v Kitlenin heyecan seviyesini yiikselterek, duygusal
ve biligsel cekicilikleri artirarak diger medya
platformlarinda da hikayenin 6n plana ¢ikmasini
saglayarak haber degeri olusturmaktir

v' Marka hikayesinin anlatimi ile marka felsefesini,
marka kiiltiiriinii markanin vizyon ve misyonunu
ortaya koyan bir anlatt sekliyle hedef kitlelerle
marka arasinda duygusal bir bag kurarak uzun
donemli iliskiler gelistirmektedir.

5.2. Transmedya Ornegi  Olarak

“Turkcell Emocanlar”

Pazarlama halkla iliskileri, halkla iligkilerden daha farkl bir
boyut olarak {riiniin ya da sirketin tanmitiminin 6tesinde
amagclara hizmet etmektedir. Bu amagclar, marka bilincini
artttrma, marka satisin1 arttirma, tiiketici sadakatini
olusturma, eski {irlin satigin1 yeniden canlandirma reklamin
degerini ve etkinligini arttirma, ikincil pazarlara ulagma
tiretici firma giivenilirligini ve ilgiyi hep canli tutmadir.
Kisaca pazarlama halka iliskileri, bir yasam tarzi ve
pazarlama alani olarak kendini gostermektedir. Pazarlanan
yalnizca {iriin veya hizmet degil, yasam tarzi aligkanliklar1
ve egilimleri de beraberinde getirerek pazari genisletmek ve
ikincil pazarlar olusturmak yolunda yapilan hem pazarlama
teknikleri hem de halkla iliskiler etkinlikleri bitiintidiir
(Biiyiikbaykal, 2012: 559).

Hikayeciligi

Son zamanlarda pazarlama iletisimi ve halkla iliskiler
faaliyetlerinde  kullanilan transmedya hikayeciliginin
pazarlama  halkla  iligkiler = uygulamalarinda  da
kullanilabilecegini soyleyebiliriz.

Jenkins (2016: 144) “transmedya hikayesi, her biri biitiine
farkli ve degerli bir katkida bulunan yeni metinlerle ¢esitli
medya platformlarinda ortaya g¢ikar. Transmedya hikaye
anlaticiliginin ideal bigiminde, her bir yaymn araci en iyi
yaptig1 seyi yapar; boylece bir hikdye bir filmde tanitilir,
televizyon, roman ve ¢izgi romanlarla genisletilir; diinyasi
oyun oynayarak kesfedilebilir veya eglence parki cazibesi
olarak deneyimlenebilir” seklindeki ifadelerine “Turkcell
Emocanlar’m uygun bir o6rnek oldugu goriilmektedir.
Nitekim Turkcell Emocanlar televizyon reklamlarini
takiben sosyal medya, oyun ve oyuncak 6rnekleri eszamanl
mecralar olarak ortaya c¢ikmistir ve hikdye farkh
platformlara sigrayarak devam etmistir.

Turkcell uzun yillar marka yiizii olarak reklamlarinda
animasyon  karakterleri  “Cellocan”lart  kullanmistir.
“Cellocan”larin yerine yeni kampanyasinda emojilerden
esinlendigi “Emocanlar” kullanmaya baglamigtir. Hedef
kitlesini genisletmek isteyen ve sosyal medyayi aktif bir
sekilde kullanan Z kusagmin dikkatini ¢ekmek icin
pazarlama ve halkla iliskiler stratejilerinde sirketler emoji
kullanimma baglamistir. Ozellikle bu yeni tiiketici profilini
pazarlama uzmanlarimin ¢ok iyi tanimasi gerekmektedir.
Transmedya hikayeciligi de planlanirken hikayesi, hedef
kitlenin niteliklerine uygun olmaldir. Kiiltiirel yapist ve
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ozellikleri ile wuyusmalidir (Cetinkaya, 2017: 574).
Emocanlar Kampanyasini olusturan reklam ajanst kreatif
ortaklarmdan Emre Kaplan, katildigi bir televizyon
programinda reklamlarda kullanilan anime karakterlerini
yaratirken Tiirk halkindan birilerini temsil eden, tanidigimiz
ve gordigimiz gibi karakterler olmasmin  ¢ikis
noktalarindan biri oldugunu belirtmistir
(www.haberturk.com, E.T. 21.08.2019).

5.3.Emocan Karakterler ve Analizleri

Turkcell, Emocanlar olarak adlandirdigimiz karakterler ile
birlikte tiiketiciyi yeni bir diinyanin igerisine davet ederek,
transmedya hikdye anlaticiligi ile hedef kitlenin goniillii
katilimi1 ve katkilariyla hikayeyi genisletmistir. Hikaye 6nce
televizyon reklamlarinda 6 emocan karakterinin tanitimu ile
baslamistir. Kendine 6zgii 6zellikleri olan Emocanlar web
sayfasinda anlatilmigtir (www.turkcell.com.tr/emocanlar)

Gorsel 2. Zeki Emocan

Kaynak:https:/iwww.turkcell.com.tr/emocanlar

Zeki Emocan: Emocanlar’m en akillist akil kiipidiir.
Uzmanlik alanlarindan sadece bir tanesidir Oyunculuk.
Bildigi yabanci diller 7’den fazladir. Hesabini bilir,
kaliteden 6diin vermez. Karsilagtigi olay ne olursa olsun,
onun mutlaka akillica bir ¢ozliimii vardir.

Gorsel 3. Organik Emocan

Kaynak: https://www.turkcell.com.tr/femocanlar

Organik Emocan: Emocanlar’in en dogali her seyin
dogalin1 sever. Kinoa ve avokado yemeyi, pilates ve yoga
sporlarmi sever. Astrolojiiye ilgi duyar ve duygularini
gitartyla dile getirmeyi ¢ok sever.

Gorsel 4. Racon Emocan

\ W
20
~

~

Kaynak: https://www.turkcell.com.tr/emocanlar

Racon Emocan: Emocanlar’in agir abisidir Racon.
Babacan tavirlariyla dikkat c¢eker, delikanliliktan ve
harbilikten asla 6diin vermez. Ters durumlari sevmez.
Bilardo sporu ve tavla hobileri arasindadir. Maca gitmeyi
sever.

Gorsel 5. Sefa Emocan
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"

®
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Kaynak: https://www.turkcell.com.tr/emocanlar

Sefa Emocan: Emocanlar’m en keyfine diiskliniidiir. En
yakin arkadaglar1 internet ve yemeklerdir. Dizi izlemeyi
seviyor, yemek yemeyi daha c¢ok seviyor. Dizi izlerken
yemek yemeyi ise ayri bir yere koyuyor. Usengec
tavirlartyla dikkat ceker.

Gorsel 6. Tistis Emocan
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Kaynak: https://www.turkcell.com.tr/emocanlar

Tistis Emocan: Emocanlar’in en korkagi, en endiseli ve
iirkegidir. i¢inde bulundugu durum ne olursa olsun, kendine
korkacak gecerli bir sebep bulur. Bos zamanlarinda
televizyon izlemez; gozleri bozulabilirmis. Karsisina ¢ikan
hemen hemen her seyden tirker fakat arkadaglari daima
onun yanindadir.

Gorsel 7. Pamuk Emocan

Kaynak:

https://www.turkcell.com.tr/emocanlar

Pamuk Emocan: Emocanlar’in en iyi kalplisi sevgi
kelebegidir. Tam bir Pollyanna’dir. Karsilastigi olaylara
hep pozitif tarafindan bakar. Sinemaya gitmeyi, miizik
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dinlemeyi, toplu tagimayla seyahat etmeyi... yani her seyi
sever, pek ayirmaz.

Gorsel 8. Fikriye Emocan

Kaynak: https://www.turkcell.com.tr/femocanlar

Fikriye Emocan: Turkcell, bu alt1 karakterin ardindan
internet sitesi iizerinden bir yarigma diizenlemis ve
miisterilerin oylar1 sonucunda Emocanlar’a kadin karakter
Fikriye’yi eklemistir. Emocanlar’in en parlak fikirlisi
olarak tanitilan Fikriye, ayn1 zamanda tam bir sosyal medya
canavaridir. Nerede olursa olsun, telefonu hi¢ elinden
diismez. Giindemi takip eder ve popiler seyler ondan
sorulur. Instagram ve Twitter’daki paylasimlari, binlerce
“like” alir (Www.campaigntr.com).

Turkcell’in bu yeni emojisi, Emocanlar’in ilk disil/kadin
karakteri olma ozelligiyle dikkat ¢ekmekte ve Turkcell’in
yeniledigi iletisim stratejisini yansitmaktadir. Hazirlanan bu
dijital video reklami, yarigma siiresince Youtube’da yayin
ici reklam olarak oynatilmis ve tiiketiciler yarisma
sayfasina yonlendirilmistir (Giiven, 2018: 87).

Turkcell Emocanlar kampanyasi ilk olarak televizyon,
gazete gibi geleneksel iletisim araglarini kullanarak reklam
calismalart gerceklestirilmis ve bu araglar araciligiyla
tiketiciler sosyal medya kanallarmna yonlendirilmistir.
Tiiketicilerin emocanlarla bulustugu reklamlar ile izleyici
emocanlarin  diinyasina ¢ekilerek marka ve marka
hizmetleri hakkinda tiiketicilere bilgiler verilmistir. Bir
transmedya  hikayeciligi ~ O6rnegi  olarak  reklam
kampanyasinda uygulanmistir.

Gorsel 9. Turkcell Emocanlar Televizyon Reklamindan Bir
Sahne

Kaynak: www.youtube.com (E.T.: 21.08.2019)

Emocanlar reklamlar diginda da televizyon ekranlarinda
izleyici ile bulusmustur. Racon Emocan NTV Spor
kanalinda Giintekin Onay’in sunucusu oldugu futbol
programina konuk olmustur. Transmedya hikdye anlatimi
uygulamalari ile ilgi alanlart dogrultusunda farkli tiiketici
gruplarinin katilimini saglayacak platformdan
yararlanilmistir. Bu sayede marka farkli hedef kitlelerine
ulagmustir.

Gorsel 10. Racon Emocan NTV Spor Programinda
Yorumculuk Yapryor

Kaynak: https://vimeo.com/23823271 (E.T.: 21.08.2019)

Kampanya kapsaminda takipgilerin  online olarak
emocanlart  yakindan  taniyabilecekleri  bir  ortam
www.turkeell.com.tr/ emocanlar internet sitesi
bulunmaktadir. Web sitesi bilgilendirme disinda her bir
reklam karakterinin burglar1 yorumladigi eglenceli icerikler
ve ‘emocanlarla selfie’ gibi kullanict katilimina olanak
taniyan interaktif bir ortam olusturulmustur.

Gorsel 11. Web Sayfasinda Emocanlarin  Burglari
Yorumlamasi ve ‘Emocanlarlaselfie’

R
.
>3 o3 49—

A~
Kaynak: https://www.turkcell.com.tr/emocanlar

Transmedya anlaticiliginda hikdyenin ulastifi kisilerin
hikayenin yalnizca izleyicisi degil ayn1 zamanda hikayeye
katkida bulunarak gelismesine, farkhilagmasma yeni
acilimlara girismesine tesir eden temel unsur olmasi énemli
bir meseledir. Bu hususta genel olarak sosyal medya ve
daha 6zelde sosyal ag siteleri sahip oldugu alt yap: geregi,
kullanicisina sundugu igerik iiretme ve iretilen igerige
katkida bulunma gibi nedenlerden transmedyal anlati
bakimindan uygun bir zemin hazirlamaktadir (Aktan, 2018:
33).
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Turkcell’in  Emocanlart facebook, twitter, instagram,
youtube, eksi sozlik, onedio vb. Sosyal aglarda da
tiikketicinin karsisina ¢ikmaktadir. Bu durum sosyal medya
ortamlarinin iiretilen transmedyal anlatiya ve transmedya
evrenine daha kolay dahil olabilmesi ve kullanicilarin
icerige kendi yapacagi katki ve yorumlar ile destek
olmasina imkan vermektedir. Boylece transmedya anlatisi,
sosyal aglar arasinda boliinerek genisleyen ve giiglenen bir
yapiya biiriinebilmektedir.

Hayran kitlesi tarafindan emocanlar igin ¢izgi filmler
olusturulmus, yapilan emocan sarkilari ile ¢ocuklarin sayi
saymayi, renkleri ~vb.  Ogrenebilecekleri  videolar
Youtube’da olusturulmustur. Bu sayede hikdyeyi genisleten
tiiketiciler ayn1 zamanda kendisine yakin buldugu emocan
karakteri ile hikayeye katkida bulunmustur. Sosyal aglar,
transmedyal anlati cercevesinde takipgi etkinligini artirici
ve genisletici etkiye sahiptir.

Gorsel 12. Sosyal Medyada Emocanlar

Kaynak: twitter.com/Turkcell (E.T.: 21.08.2019)

Akalli telefonlar lizerinden mesajlagma, goriintiilii konugma
vb. imkanlar sunan uygulamalar haberlesme kanali haline
gelmistir. Ozellikle kullamicilarmi genglerin olusturdugu
eglenceli sticker ve caps’ler olusturma, kaybolan mesaj
ozelliklerinin  yan1 sira kesfet platformu igerisinde
kullanicilarin ilgilerine gore takip edip haber alabilecekleri
birgok uygulama olusturulmustur. Yaygin olarak kullanilan
bir uygulama olan Snapchat vb. (www.youtube.com)
Uygulamalarda Emocan filtreleri olusturulmus, Turkcell’in
kendi olusturdugu BIP uygulamasinda Emocan stickerlar
vs. yer almistir (medya.turkcell.com.tr).

Gorsel 13. Mobil Uygulamalar ve Emocanlar

Kaynak: twitter.com/Turkcell (E.T.: 21.08.2019)

Son yillarda dijital oyunlarin da transmedya hikayeciligi ile
ic ice girdigi goriilmektedir. Ozellikle gencler gerek
internet cafe olsun gerekse diziistii bilgisayarlar veya cep
telefonunda giin icerisinde saatlerce dijital oyun
oynamaktadir. Oyun igerisindeki kahramanlarin 6zellikleri,
oyunun kendine ait hikayesi, ginliik, haftalik, aylik
gorevler  oyunun  avatarlar1  gencler  tarafindan
benimsenmektedir.  Oyun ve transmedya hikayeciligi
uygulamalar1 insan ve iletisim araglari arasinda 6nemli bir
etkilesim gerceklestirmektedir (Cakmak, 2018, s. 70-71).

Turkcell Emocan kampanyasi da olugturulan dijital oyun ile
hikayeye katki saglamaktadir. Bilgisayar, tablet ve akilli
telefonlar {izerinden oynanabilen ‘Emocan Matching’
oyunu ile tiiketiciler emocanlarmn eglenceli diinyasi ile
tanmigmistir. Bununla da smirh kalmayarak site ve forumlar
iizerinden yorum yapan oyuncular oyun hakkinda
goriislerini  birbirleri ile paylagsmaktadir. Turkcell'in
olusturdugu Bip uygulamasinda da emocanlar kullanicilara
oyun olarak sunulmaktadir.

Gorsel 14. Mobil Oyun uygulamasi ve Emocanlar

Kaynak: twitter.com/Turkcell (E.T.: 21.08.2019)

Markanin tasarladig1 dijital oyunlar, aksesuarlar, reklam
karakterlerinin oyuncak figilirleri ve diger irlinleri
kullanarak, kampanyay:r kullanicilarim pasif olarak izleme
boyutundan ¢ikarip giinliik hayatlarmm bir pargasi haline
getirdikleri goriilmektedir. Gorselde de goriildigi gibi
tiiketiciler emocanlar1 kendi hesaplarinda da paylasmis ve
aralarinda reklamlardan 6te bir bag olusmustur. Fotografin
altina gelen yorumlarda da kisinin Racon Emocanla
benzetildigi ve buna benzer birgok tepkinin olustugunu
sOyleyebiliriz. Emocanlarin ~ transmedyal anlatist
planlanirken tiplerin halka benzer ydnde olusturulmasi
anlati stratejisini basarili hale getirmistir. Ve transmedya
hikayeciligin tipik dzelliklerinden birini olusturmaktadir.

Gorsel 15. Tiiketici ve Emocan Oyuncak Etkilesimi Ornegi

‘ prdbunkopee

bt aa b o

A hegeeema

Kaynak: http://twitter.com (E.T.: 21.08.2019)

Tiiketicilerin ~ dikkatlerini bir konuya yoneltmek ve
olusturulacak hikayelerle hedef kitleleri cezbederek {irtin ya
da hizmetin ¢ekim alaninda tutmak icin transmedya
kullanim1 en ideal yollardan biri haline gelmistir (Sezen,
2014:  42). Ogzellikle firmalarin  topluma  karsi
sorumluluklarinin artmasiyla hikayenin farkli medyalar
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iizerinden aktarilmasini saglayan transmedya hikayeciligi
Kurumsal Sosyal Sorumluluk uygulamalarinda da
kullanilmaktadir  (Fidan, 2018: 178). Calismamizin
konusunu olusturan Turkcell firmasi da yaptig1 sosyal
sorumluluk  projelerine  emocanlart1  dahil  ederek
kampanyanin evrenini genisletmistir. Organik Emocan’in
karakterine uygun olarak ‘Turkcell’in Sifir Atik® baglikli
sosyal sorumluluk projesinde yer almasi kurumsal sosyal
sorumluluk igerisinde transmedya anlatinin kullanimina
ornektir.

Gorsel 16. Sosyal Sorumluluk projesinde Emocanlar

a Turkcell'de atiklar
TN gelecege déniisiiyor.

Kaynak: twitter.com/Turkcell (E.T.: 21.08.2019)

Transmedya hikéayeciliginde daha 6ncede belirtildigi gibi
amag, bir hikdyenin birden fazla medya aracina boliinerek
aktarilmasidir. Bu, takipgilerin hikdyenin geri kalan kismi
icin bir mecradan digerine gegis yapmasini saglar. Bu
siiregte  hikdyede kopmalar yasanmamakta aksine
takipgilerin siirece dahil olmasina da yol agmaktadir. Bu
akis icerisinde farkli mecralar tecriibe eden takipgiler, her
tecriibe ettigi mecrada hikayenin farkli bir boyutunu
kesfetmekte ve hikdye evreni igerisine girmeye daha hevesli
olmaktadir. Aslinda hikdye evrenine dahil olan takipgiler
hikayeyi kendi katilimlariyla insa etmektedir denilebilir
(Dénmez ve Giiler, 2016:157).

Emocanlar kampanyasi da daha o6nce belirttigimiz gibi
cesitli platformlarda kullanilmakla birlikte Eksi sozliik ve
Onedio gibi platformlarda da yer almistir. Ozellikle Onedio
da kendi igeriklerini olusturmuslardir ve kullanicilar
emocanlarla ilgili tiim haberler, icerikler, galeriler, testler
ve videolara ulagmislardir. Tiiketici dahil oldugu birgok
platformda kendi katkisiyla kampanyayr genisletebilmekte
hatta seyrini degistirebilmektedir.

Gorsel 17. Onedio web sitesinde Emocanlar

— ,

Kaynak: twitter.com/Turkcell (E.T.: 21.08.2019)

Turkcell’in  emocanlar1  kullanarak  olusturdugu  bir
yapilanma da 'Siirpriz Nokta'. Bu kanalla Turkcell

kullanicilari, mobil cihazlarindan dijital oyun oynayarak
harita lizerinde belirtilen konumlarda saklanmis emocanlar
ve cesitli hediyeleri birlikte bulmuslardir. Takipgiler
gonderilen gorevleri yerine getirerek interaktif bir sekilde
katilim saglamiglardir. Bu sayede transmedyal anlati ile
tiiketicilerin aktif olarak katilimi saglanmis ve katilim
sonunda  odiilllendirilmistir  (www.chip.com.tr (E.T.:
21.08.2019)

Gorsel 18. Emocanlar ve Siirpriz Nokta Uygulamasi

Kaynak: twitter.com/Turkcell (E.T.: 21.08.2019)

Emocanlar hayranlar1 ile bulusmak, cocuklarla eglenmek,
cesitli uygulamalar ve imkanlan takipgileriyle paylasmak
icin birbirinden farkli etkinlikler yapip, Kibris vb. yerlere
geziler yapmiglardir.

Gorsel 19. Emocanlar Etkinlik

TuRKCELL ©

Kaynak: twitter.com/Turkcell (E.T.: 21.08.2019)
6. Sonug

Cagimiz insani, her giin ¢ikan yeni driinler, bunlar igin
yapilan reklamlar, pazarlama calismalari sonucu dogan
iletisim ortamimnda adeta kaybolmaktadir. Uriin sahipleri de
bu nedenle hedefleri olan tiiketicilere ulasmak i¢in yeni
yollar denemekten kendilerini alikoyamazlar. Amag {irtinii
veya hizmeti diger {iirinlerden daha 6n plana cikartip
sattirmaktir. Pazarlama galismalar1 da, reklam galismalar1
da dogrudan olmasa da halkla iligkiler caligmalar1 hep bu
yeni iletisim yollarin1 ve mesajlar1 yaratmaya ugrasirlar.
Iletisim platformlarmnin her gecen giin gesitliligin artmasi ve
markalarm hedef kitleleri ile farkli yontem ve tekniklerle
iletisim  kurmaya  yonelmeleri transmedya  hikaye
anlatiminin 6nem kazanmasini ve etkili bir pazarlama
halkla iliskiler stratejisi olmasini saglamaktadir.

Transmedya hikaye anlatiminin, kitap, reklam, film, dizi ve
oyun Orneklerinde karsimiza ¢iktigi ¢alismalarin -bkz. Sart
(2017), Dénmez ve Giiler (2016), Kogyigit (2018), Cakmak
(2018), Nizam ve Calik (2018)- aksine bu caligmada
transmedya pazarlama halka iligkiler baglaminda
incelenmigstir. Daha once transmedya ve halkla iliskiler
alan1 iizerinde yapilmis caligmalarda ise bazen halkla
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iligkilerin alanina giren sosyal sorumluluk, sehir tanitimlar1
ve sponsorluk kapsaminda incelemelerin yapildigi fakat
reklam konusunun incelenmedigi gériilmiistiir. Calismamiz
bu noktada farklilagmakta ve pazarlama halkla iliskiler
kapsaminda transmedyal anlatinin reklam kampanyasinda
uygulanma bigimini analiz etmektedir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgulara gore; Turkcell
markast Emocanlar kampanyas: ile tiiketicilerin dikkatini
¢ekme amacina ulagmistir. Marka, geleneksel iletisim ve
halkla iligkiler stratjilerini kullanmaya devam etmekle
birlikte, dijital medya teknolojilerinin gelisimi ile hedef
kitlelerine  hikayeler araciligiyla ulagsmakta, onlar1
eglendirmekte, katilm saglamakta ve deneyimler
sunmaktadir. Marka deneyimleri, tiiketicilerin marka ile
etkilesimini artirmakta, marka Ozellikleri ile Kkisisel
ozelliklerini biitiinlestirerek marka ile duygusal bir bag
kurmasint saglamaktadir. Transmedya hikaye anlatimi
stratejisinde, tiiketicinin hikdye ile aktif etkilesim halinde
olmasi, marka deneyimi ile birlikte, marka kimligini ve
imajm gliclendirmekte, marka bilinirligini ve marka
farkindaligini da arttirmaktadir.

Cetinkaya (2017)’nin c¢aligmasinda bahsettigi planlanacak
transmedya hikayesinin hedef kitlenin niteliklerine uygun
olmast gerektigi ve hedef kitlenin kiiltlirel yapisi ve
ozellikleri ile uyusmasi gerektifine g¢aligmamizin analiz
kisminda  deginilmistir.  Farkli  olarak  olusturulan
karakterlerinde ©nemi ortaya koyulmaya caligilmistir.
Nitekim Turkcell Emocan kampanyasinda Tiirk halkina
benzer karakterde tiplerin olusturulmasi, son zamanlarda
popiiler olan ve sempati duyulan emojilerin sokaktaki
insanlara uyarlanarak bir tip haline getirilmesi tiiketicilerin
hikayeyi daha kolay sahiplenmesini  saglamistir.
Rakiplerinden siyrilarak dikkat ¢eken markanin yaptigi bu
kampanya ile Marka Iletisim Direktorii Dilara Demir
Kisakiirek, yaptiklar1 testlere gore 10
kisiden 9’unun  emocanlari ok  sevdigini, 10  kisiden
7’sinin  de  Turkcel’leilgili artitk daha  olumlu
seyler hissettigini soylemistir (https://www.haberturk.com/
medya/haber/1342887-turkcellin-emocanlari-reklam-
arkasinda E.T.10.8.2019).

Emocan kampanyasi ile geleneksel ve dijital iletisim
araglart kullanilmis, istenmeyen ve gereksiz marka
mesajlariyla hedef kitleleri bombalamak yerine, kitleleri ilgi
¢ekici, markayla hedef kitle arasinda dogrudan etkilesimi
artiran ve Kkitleleri hikdyenin bir pargasi haline getiren
anlatilar sayesinde, tiiketicilerle birgok farkli kanaldan
etkilesime gecilmisti. Ayni1 zamanda farkli hedef
kitlelerine uygun araglar kullanarak drnegin; emocan mobil
oyunu ve pelus oyuncaklart ile hedef kitlesini
genisletmistir.

Kampanya ile birlikte takipci/tiiketicilere cesitli gorevler
verilerek odiillendirilmesinin yan1 sira ger¢ek hayatla
kurgusal  diinyay1  birlestirerek  giinlik  hayatinda
deneyimlenmesi saglanmistir.

Yukarida belirtilen sonuglardan da yola c¢ikarak
calismamizin temelini olugturan varsayimlarin dogrulandigi
goriilmektedir.
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