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TURKIYE’DE REKLAM FILMLERINDE HiKAYE
ANLATICILIGI KULLANIMI:

2017 KRiSTAL ELMA FESTiVALI ORNEGI
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Doktora Tezi
Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali
Danigman: Dr. Ogr. Uyesi Ozge Ugurlu Akbas
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Reklamciligin temel amaglar tiiketiciyi iirlin ya da hizmetler konusunda bilgilendirmek
ve ikna etmektir. Bu amaglara ulasmak icin hikaye anlaticilig1 benzersiz firsatlar sunar.
Dogas1 geregi hikaye anlaticili1 bilginin aktarilmasi ve iknaya yoneliktir. Bu ¢calismada
Tiirkiye’de reklam filmlerinde hikaye anlaticiliginin nasil kullanildigi incelenmis ve
mevcut hikaye teorilerine gore analizler yapilmistir. 2017 Kristal Elma Festivalinde 6diil
alan 85 reklam filmi 6rneklem olarak alinmistir. Calisma reklam filmlerinin mesaj,
catisma, karakterler ve olay oOrgiisii gibi temel unsurlar1 tasidigin1 géstermistir. Bunun
yaninda Christopher Booker’in yedi temel hikaye kuramina gore en sik kullanilan olay
orgiisiiniin komedi oldugu goriilmiistiir. Carl Jung’un arketip kuramina gore en sik
kullanilan arketip bakici arketipidir. Reklam cekicilikleri incelendiginde ise miizik
cekiciligi ve duygusal c¢ekicilik reklamlarin hemen hemen hepsinde mevcuttur. Bu
calisma ayni zamanda reklam filmi tasariminin hikaye anlaticilig1 teorileri esas alinarak

yapilmasinin 6nemini de ortaya koyar.

Anahtar Sozciikler: 1. Hikaye Anlaticiligi ; 2. Reklam Filmleri; 3. Arketip
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ABSTRACT

THE USE OF STORYTELLING IN ADVERTISING VIDEOS IN
TURKEY: THE CASE OF CRYSTAL APPLE FESTIVAL 2017

Sadik Caliskan
PhD Thesis
Public Relations And Publicity Department
Thesis Advisor: Dr. Ozge Ugurlu Akbas
Maltepe University Social Sciences Graduate School, 2018

The main purpose of advertising is to inform and persuade consumers about products or
services. Storytelling offers unique opportunities to reach these goals. Intrinsically
storytelling aims at the transfer of information and to persuasion. This study examined
how the storytelling is used in commercial films in Turkey and analysis were carried out
according to current story theories. 85 commercial films awarded at the 2017 Crystal
Apple Festival were taken as samples. The study showed that commercial films carry key
elements such as message, conflict, characters, and plot. What is more, according to
Christopher Booker's seven basic story theory, the most commonly used plot was comedy.
According to Carl Jung's archetypal theory, caregiver archetype was the main character
archetype. With respect to advertising appeals, music appeal and emotional appeal were
present in almost all commercial films. This study also demonstrates the importance of

designing commercial films grounding on storytelling theory.

Keywords: 1. Storytelling ; 2. Advertising Films; 3. Archetype
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1. BOLUM: GIRIS

Egitimden, kurum kiiltiirii yaratmaya, bilgi transferi, anlam olusturma gibi pek
cok islevi olan hikaye anlaticilig1 egitim, saglik ve askeri kurumlar tarafindan on yillardir
arastirilmakta olan bir alandir. Dogru hikdyenin nasil iiretilebilecegi, anlatilabilecegi ve
hedef kitleler lizerine istenilen etki saglayacagi bu caligmalarin amaglar1 arasindadir. Bu
alan dolayis1 ile son yillarda pazarlama diinyasinin, reklamcilarin ve markalarin da

dikkatini ¢ekmistir.

Aslinda markalar ve hikayeler bir birleri ile yakindan iligkili kavramlardir. Cilinkii
markalar duyulan, deneyimlenen, okunan, izlenen hikayelerin bir toplamidir. Tiiketiciler
markalari zihinlerindeki hikayeler ile algilar. Dolayisi ile tiiketici ve markalar arasindaki

bag1 saglayan hikayelerdir.

Aristo’nun ilk hikaye tanimin1 yaptig1 zamandan giiniimiize, ¢esitli disiplinlerde
hikayenin ve hikaye anlaticiliginin teorileri olusturulmustur. Bu ¢aligma Carl Jung’un
arketipler modelini esas alan Joseph Campbell, Christopher Booker gibi hikaye
bilimcilerin hikaye teorileri tizerinden odiillii reklam filmlerine bakmak ve hikaye

anlaticilig1 unsurlarinin bu filmlerde nasil kullanildigint géstermek amaci ile yazilmistir.

Bu ¢alisma temelde bes boliimden olusmaktadir. Giris boliimde problem ortaya
konmus, amag, 6nem, smirliliklar ve arastirma sorulari yer almistir. °. Bolim ilgili
litertiirii kapsamaktadir. Oncelikle hikaye ve hikaye anlaticiligmin tanimlar1 yapilarak,
tarihsel olarak gelisimi anlatilmistir. Hikayenin insan hayati i¢cin 6nemi ve islevleri detayl
bir sekilde gosterilmistir. Hikaye teorilerinin gelisimi Aristo’dan baslayarak, Todorov,
Freitag, Propp, Greimas ile detaylandirilmis, Carl Jung’un arketip modeli ve bu modelin
edebiyattan sinemaya farkli disiplinlerde kullanimi Joseph Campbell ve Christopher
Booker, Klaus Fog ve arkadaslar1 gibi yazarlar iizerinden anlatilmigtir. Bu boliimde
sonunda markalar i¢in ¢ekirdek hikaye kavrami ve dijital hikaye anlaticilig1 lizerinde
durulmustur. Sonrasinda reklamlar ve hikaye anlaticig1 arasindaki iliskiye vurgu yapar.
Yeni tiiketici ve hikaye, pazarlama diinyasinda hikaye anlaticiliginin 6nemi, marka ve
reklam diinyasinda hikaye ile ilgili, psikolojik ve sinir bilim arastirmalari, marka

hikayeleri ile ilgili teoriler anlatilmistir. Reklam tasariminin ikna edici olmasi amaciyla



kullanilan reklam ¢ekicilikleri Clow ve Baack’in siniflandirilmasina  gore

orneklendirilmistir.

Calismanin tgiincii bolimii yonteme ayrilmistir. Evren ve Orneklemin nasil
bulundugu, verilerin nasil toplanip yorumlandigi bu boéliimde anlatilmistir. Mevcut
literatiir 15181nda arastirma yapilmistir. 2017 Kristal Elma Yarigmasinda 6diil alan reklam
filmleri Fog ve arkadaslarinin masal modeline gore incelenmis, kullanilan olay orgiileri,
Booker’in yedi temel olay orgiisii modeline gore belirlenmis, karakterler Carl Jung’un
arketipler teorisini esas alan Mark ve Pearson’un 12 temel marka arketipine gore
simiflandirilmis ve reklamlarda kullanilan ¢ekicilikler Clow ve Baack’in yedi reklam

¢ekiciligi modeline gore belirlenmistir.

Bu calisma kadim hikaye sanat1 ile ilgili teorilerini reklam filmleri {izerinden
baglayan ilk caligmalardan biri olarak dncelikle reklam filmi tasarlayan profesyonellerin,
marka, marka kimligi, marka hikayeleri gibi konularda c¢alisan profesyoneller ve
akademisyenlerin ve iletisim, pazarlama, reklamcilik, edebiyat teorileri ile ilgilenen

Ogrenciler icin faydali olacaktir.
1.1. Problem

Hikaye anlaticilig1 eski ¢aglardan beri insanlar1 eglendirmede, bir araya getirmede
ve kiiltiirel degerlerin sonraki nesillere aktarilmasinda kullanilmaktadir. So6zIi olarak
baslayan resimlerle ve yazilarla gelisen hikaye anlaticiligi glinlimiizde de edebiyattan
sinemaya pek cok disiplin icerisinde kullanilmaktadir. Son yillarda hikaye anlaticiligi
liderlik, pazarlama ve marka gibi alanlarda ve sosyal medya kampanyalarinda da
karsimiza ¢ikmaktadir. Edebiyat ve sinema, egitim bilimleri gibi disiplinlerde literatiirde
caligmalar olmasina ragmen reklamcilikta hikaye anlaticiliginin kullanimi iizerine
calismalar smirlidir. Bu calismada reklam filmlerinde hikaye anlaticiliginin nasil
kullanildig1 arastirilacaktir. Ozellikle edebiyat alaninda gegerli olan anlati teorileri
1s1ginda reklam filmlerine farkli bir bakis agisi ile incelenecektir. Arastirma 6rneklemi
olarak Kristal Elma reklam festivalinde 6diil alan reklam filmleri secilmistir. Bu tiir
yarismalara reklam ajanslari yaraticiligin 6n planda oldugu, izleyiciler tarafindan en ¢ok
izlenen ve begenilen reklam 6rnekleri ile katilmaktadir. Odiil kazanan reklamlar ise bu
orneklerin en iyileri olarak kabul edilmektedir. Reklam filmlerinde hikaye kullanim ile

ilgili literatiir biiyiik 6l¢lide odiillii reklam filmleri 6rnek alinarak yapilmistir.



Odiil kazanan reklamlarda Fog ve arkadaslarinin hikaye modeline gére mesaj,
catisma karakterler ve olay oOrgiisiiniin nasil kullanildigi, bu reklamlardaki olay
orglilerinin Booker’in yedi temel olay o6rgiisii modeline olan uygunlugu, hangi karakter
arketiplerinin ve ¢ekiciliklerin baskin olarak kullanildig1 incelenerek reklam filmlerine

hikaye anlaticilig1 temelinde bir analiz ile incelenecektir.
1.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci Tiirkiye'de 2017 Kristal Elma Festivalinde 6diil kazanan
reklam filmlerinin Fog ve arkadaslari tarafindan gelistirilen hikaye modelindeki
hikayenin dort unsuruna ve Christopher Booker’in yedi temel olay orgiisii kuramlarina
gore incelenmesi ve bu sekilde reklamlarda hangi tiir hikayelerin paylasildiginin tespit
edilmesidir. Bu tiir reklamlarda hangi arketiplerin, ¢ekiciliklerin kullanildigini belirlemek
de arastirmanin amagclarindandir. Bu sekilde hikaye anlaticiligi ve reklamla arasindaki
iligki lizerine literatiirdeki bir eksikligin doldurulmasi: amaglanmaktadir. Bu ¢alismanin
reklam filmi tasariminda hikaye anlaticiligi uygulamalar ile ilgili anlayis1 ve farkindaligi

artirmasi beklenmektedir.

Arastirmadan elde edilecek bulgular ile Tiirkiye’deki reklam aragtirmalarina ve
hikaye anlaticiligr ile ilgili calismalarima katki yapmasi hedeflenmektedir. Arastirma
sonucunda elde edilecek bulgularin reklam tasarimi ile ilgili literatiire katki saglamasi,
reklam ¢aligmasi yapmak isteyen kurumlar ve hikaye anlaticiligini teorik ve uygulamali

olarak ¢alismak isteyen akademisyenlere 6neriler sunmasi hedeflenmektedir.
1.3. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma hikaye anlaticiliginin reklam filmlerinde kullanimini irdelemek
acisindan Tiirkiye’de yapilan ilk c¢alismadir. Ayni zamanda reklamlardaki karakter
arketiplerini ve c¢ekicilikleri de belirlenmesi bakimindan reklam filmi tasarimma ve
analizine farkli bir bakis getirecektir. Cok farkli kategorilerden ve sektorlerden reklam
filmlerinin olmas1 ve degisik olay Orgiisii, arketip ve cekiciliklerin kullanilmasi bu
kategorilerde reklam filmi ¢ekmek isteyen reklam profesyonellerinin ve reklamlar

lizerine ¢alisan arastirmacilar i¢in yol gosterici olacaktir.

Ayni zamanda her toplumun kendi gelenekleri, degerleri, begenileri, davranig

kaliplar1 oldugu i¢in 6diill kazanan reklam filmleri de Tiirkiye’yi yansitmaktadir.



Reklamlarda belli olay orgiileri, karakter, ¢atisma, mesaj ve ¢ekiciliklerin ortaya ¢ikmasi

sosyolojik ve psikolojik olarak toplumu yansitmasi agisindan da dnemlidir.
1.4. Arastirmanin Kapsam ve Simirhiklar

e Kiristal Elma Reklam Festivalinde 6diil alan reklamlar ile sinirlidir.

e Film-TV ve Sinema ile Online film kategorilerinde 6diil alan reklam
filmlerinden olugsmaktadir. Film disindaki gazete, dergi, billboard gibi
alanlarda 0diil alan reklamlar hari¢ tutulmustur.

e Reklam filmlerini Temmuz 2016 — Temmuz 2017 tarihleri arasinda
yayinlanmistir.

e Incelenen reklam filmleri olay orgiilerinde nedensellik ve kronoloji
ozelligine sahiptir. Bu 6zellige sahip olmayan reklam filmleri calismaya
alinmamustir.

e Arastirmada sadece igerik analizi yontemi kullanilmistir.
1.5. Tanimlar

Hikaye : Icerisinde nedensellik ve kronoloji gibi dzellikleri ile olay &rgiisiiniin

gelistigi anlat1 (Delgadillo ve Escalas, 2004, s. 186)

Hikaye Anlaticihgi: Bir hikayenin hedef kitleye sozlii, yazili, goriintili bir
sekilde canli olarak ya da bir mecra ile aktarilmasi (NSA, 1997)

Hikayenin Dért Unsuru: Mesaj, Catisma, Karakterler, Olay Orgiisii

Mesaj: Hikaye icerisinde izleyicinin marka ile ilgili sahip olmasi amaglanan

olumlu duygu ya da diisiince (Fog ve ark. 2010, s. 34).

Catisma: Hikayede var olan uyumu bozan, kahramanin miicadele etmesi gereken

hikayenin itici giicii (Fog ve ark., 2010, s. 35).

Karakterler: Hikaye igerisinde izleyicinin kendisini 6zdeslestirebilecegi, empati
kurabilecegi kahraman ve diger kisilerdir. Karakterler insan olmaz zorunda degildir (Fog

ve ark., 2010, s. 40).

Olay Orgiisii: Hikaye icerisinde sebep ve sonug iliskisine bagl olarak gelisen

olaylar zinciri (Fog ve ark, 2010, s 44).



Yedi Temel Hikaye Modeli: Christopher Boooker’in diinyadaki her tiirli
hikayenin yedi tema lizerine kuruldugunu savunan modelidir. Bu temalar Canavar
Yenmek, Fakirlikten Zenginlige, Arayis, Yolculuk ve Geri Doniis, Komedi, Trajedi,
Yeniden Dogus olarak siniflandirilir (Booker, 2010, ss. 21 —193)

Canavar1 Yenmek: Bir tehdit bertaraf edilir. Bir problem ¢oziiliir. Kahraman
tirtin ya da marka olabilir (Booker, 2010, s 44)

Fakirlikten Zenginlige: Kahraman 6nemsiz, zayif bir durumdan, giiclii, glizel bir

hale geger (Booker, 2010, s. 51) Bunu saglayan reklamdaki tiriin olabilir

Arayis: Arayis olay orgiisiinde kahraman uzaktaki 6nemli bir amaca dogru yol

alir. (Booker, 2010, s. 69)

Yolculuk ve Geri Donils: Kahraman normal bir diinyadan bilinmeyen bir

diinyaya gecer. Sonrasinda kendi diinyasina geri doner. (Booker, 2010, s. 87)

Komedi: Yanlis anlagilmadan, ya da karigikliktan dogan komik olaylar vardir
(Booker, 2010, s. 107). Tiiketici triinii kullanmazsa kendisini bulabilecegi talihsiz

durumu anlatabilir

Trajedi: Hikaye mutsuz bir sonla ya da erken bir 6liim ile sonug¢lanir. (Booker,
2010, s. 153)

Yeniden Dogus: Kahraman hikaye siiresince kendilerini yeniler kotiiliik

girdabindan kurtulup yeni bir insan haline gelir. (Booker, 2010, s. 193)

Arketipler: Kolektif bilingdisindan tiireyen, evrensel, arkaik oOriintiiler ya da
imgelerdir. Insanlar uzun dénemler boyunca karsilastigi benzer olaylar1 belli kaliplara

oturtmus ve bunlar1 kusaktan kusaga aktarmistir (Jung, 2014, 5.342).

Marka Arketipleri: Markalarin diger markalardan ayrismak amaci ile marka
kimligi olusturulurken insani 6zelliklerin markalara yiiklenmesidir. Bu kimlik vasitasi ile
markalar tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve biling altina hitap ederler. 12 Temel Marka arketipi

vardir. (Mark ve Pearson, 2001, s.19)

Yaratici: Bu marka, insanlara yaratici bir sekilde yeni seyler deneme firsati sunar.

Bu markanin iiriinleri 6zgiin ve yenilik¢idir (Mark ve Pearson, 2001, s.228).



Bakici: Bu marka, miisterileri ve genel olarak toplum i¢in sevecen, merhametli
ve comert davranir. Bu markanin iiriinleri insanlara giinliik faaliyetlerinde yardim eder.
Marka aggozliilige ve bencillige karsidir. Ayni1 zamanda, herkesin birbirine yararh

oldugu uyumlu bir topluma katkida bulunur (Mark ve Pearson, 2001, s.210).

Kral: Bu marka liderlik gosterir ve liderligin sorumlulugunu alir. Kontrolii ve

diizeni saglar. Giivenlik ve istikrar duygusu sunar (Mark ve Pearson, 2001, s.250).

Sakaci: Insanlar1 eglendirir. Iglerindeki cocuk ile baglantiya geger. insanlari

eglendirir. Olaylara farkli bir perspektiften bakar (Mark ve Pearson, 2001, s.207)

Siradan Adam: Bu marka herkes i¢in erisilebilirdir, dnemli olan esitliktir ¢linkii
normal bir adam1 veya bir kadini temsil eder. Markanin iirlinleri belirgin veya g¢arpici

degildir (Mark ve Pearson, 2001, 5.162).

Asik: Bu marka gevreyle sevecen bir iligkiye sahiptir. Bu markanin iirlinleri
tutkulu ve bastan ¢ikaricidir. Uriinler ve miisteriler miimkiin olan her sekilde cazip hale

getirilir (Mark ve Pearson, 2001, 5.194).

Kahraman: Bu marka miisterilere cesaret, gii¢ ve benlik saygisi verir. Bu marka
insanlara onlar1 yetkin ve gii¢lii kilmalarina yardimei olur. Marka hirsli, odakli ve
giiclidiir. Marka ayn1 zamanda miicadeleci ve zorluklardan kaginmaz (Mark ve Pearson,
2001, s.107).

Asi: Bu isyankar marka mevcut durumlari degistirir ve olagan toplumsal
sozlesmeler tarafindan yonetilmez. Bu markanin {riinleri giinliik siparisin kesilmesi

olarak iglev goriir. (Mark ve Pearson, 2001, ss.124-126).

Biiyiicii: Bu marka insanlarin hayatlarinda degisiklikler yaratmalarina yardimci
olur. Marka, istenmeyen durumlar1 biiyiileyici nihai hedefe doniistiirerek hayallere
katkida bulunur. Bu amaca ulagsmak i¢in, marka ¢ogu zaman ritiielleri kullanir, Bu

markay1 gizemli yapar Mark ve Pearson, 2001, s.145).

Masum: Bu marka insanlara hayata mutlu ve pozitif bir yaklasim
kazandirmaktadir. Bu masum markanin iiriinleri iyimserlik ve mutluluk saglamaktadir.
Marka samimi ve giivenilirdir ve herkes i¢in iyilik yapmak ister. Marka insanlarin

icindeki iyilige dayanir ve bunu 6diillendirmek ister (Mark ve Pearson, 2001, s.66).



Kasif: Bu marka, insanlarin 6zgiirlik ve bagimsizlik kazanmalarina yardimei
olur. Marka siirekli yeni maceralar ve iiriinler pesinde kosar. Uriinler insanlara hayattan
zevk almalari i¢in yapilmistir. Bu markanin {irtinleri insanlara kim olduklarini ve neyi

basarabileceklerini kesfetmelerini saglar (Mark ve Pearson, 2001, s.81).

Bilge: Bu marka, diinyayr anlamak ve kendini gelistirmek icin bilgi ve analiz
kullanir. Uzman ve danigman olarak hizmet verir. Bilgiyi ve zekay1 6n planda tutar. Bu

arketip kisiligine sahip markalar 6grenme vaadi sunar (Mark ve Pearson, 2001, s.99).

Reklam Cekicilikleri: Reklamcilarin elinde tiiketicilerin ihtiyaglarina, ilgilerine
ve isteklerine hitap ederek bir iiriinii ya da hizmeti satin aldirmaya tesvik edebilecek
cesitli ikna edici araglar bulunur (Koekemoer, 2014, s.146). Bunlar reklam ¢ekicilikleri
olarak bilinir. Reklamlar ne sekilde tasarlanmis olursa olsun belirli bir ya da birkag
cekicilik tasir. Reklam ¢ekicilikleri tirtinii kullananlar tizerinde olumlu bir imaj yaratmak
ve {Urlinlerin tiikketiminin ihtiyaglari1 nasil karsilayabilecegini gostermek igin
kullanilabilir. Temelde rasyonel ve duygusal cekicilikler olarak ikiye ayrilan ¢ekicilikler

reklamin mesaj stratejisi dogrultusunda bir arada kullanilabilirler. (Arens ve ark., 2011,
5.342).

Korku Cekiciligi: Reklamda tehdit algisi ile tetiklenen olumsuz bir duygu vardir
(Clow ve Baack, 2016, s. 160).

Mizah Cekiciligi: Reklam eglendiricidir, yanlisliklari, zayifliklar1 ortaya koyar
(Clow ve Baack, 2016, s. 161).

Cinsellik Cekiciligi: Marka farkindaligi yaratmak ve dikkat c¢ekmek igin
kullanilir. Cinsellik reklamda arka planda siis olarak bulunur. Amagc iirlinii cinsel bir

uyarici ile stislemektir (Clow ve Baack, 2016, s. 167).

Miizik Cekiciligi: Dikkat ¢cekmeye yardimci olur ve duygulari, hatiralar1 ve
deneyimleri sarki ile iligkilendirir.  Tiketicileri miizik kullanarak {iriine baglamak,
marka farkindalig1 yaratmak i¢in kullanilir. Miizik ile tiiketiciler bagladiginda marka
degeri ve sadakat artar (Clow ve Baack, 2016, ss. 167-168).

Rasyonel Cekicilik: Reklam {iriiniin, islevsel, faydaci ve pratik ozelliklerine

odaklanir (Clow ve Baack, 2016, s. 166).



Duygusal Cekicilik: Reklam duygusal bir doyum ya da sosyal kabul gérme gibi
bir 0diil vaadinde bulunur. Sevgi, ilgi, gurur ve eglence gibi olumlu duygular ya da

sugluluk ve utanma gibi olumsuz duygular olabilir (Clow ve Baack, 2016, ss. 163-165)

Kithk Cekiciligi: Reklamda {iriinlerin sinirli sayida oldugunu, satin almak igin

siirli bir siire oldugunu vurgulanir (Clow ve Baack, 2016, s. 169).
1.6. Arastirma Sorulari

Arastirma c¢ergevesinde gelistiren ve cevap bulunmaya c¢alisilacak sorular

sunlardir:

S1.  Odiil kazanan reklamlarda kullanilan hikaye unsurlar1 nelerdir? (Mesaj,

Catisma, Karakterler, Olay Orgiisii)

S2. Odiil kazanan reklamlarda kullamlan olay orgiileri  (plot)
nelerdir? (Canavar: Yenmek, Fakirlikten Zenginlige, Arayis, Yolculuk ve Geri Doniis,

Komedi, Trajedi, Yeniden Dogus)

$3.0diil kazanan reklamlarda hangi karakter arketipleri
kullanilmaktadir? (Masum, Kagif, Bilge, Kahraman, Haydut, Sihirbaz, Siradan Adam,
Asik, Soytari, Bakici, Yaratici, Kral)

S4. Odiil kazanan reklamlarda hangi cekicilikler kullanilir? (Korku, Mizah,
Cinsellik, Miizik, Rasyonellik, Duygular, Kitlik)



2. BOLUM: ILGILI LITERATUR (TURKIYE’DE REKLAM
FiILMLERINDE HIKAYE ANLATICILIGI KULLANIMI: 2017
KRIiSTAL ELMA FESTIVALiI ORNEGI)

Calismanin bu boliimiinde hikaye, hikaye anlaticiligl, hikaye teorileri, marka,
reklam konulari ele alinmistir.

2.1. Hikaye ve Hikaye Anlaticihigi Tamimlari

Insanlik tarihi boyunca farkli toplum ve disiplinlerde hikaye ve hikaye
anlaticiliginin degisik tanimlari olmustur. Hikaye ve hikaye anlaticiligi tanimlar

asagidaki gibidir.
2.1.1. Hikaye Tanim

Hikaye farkl1 disiplinlerde farkli anlamlari olan bir terim olarak ¢esitli anlamlara
sahiptir. Dolaysi ile farkli tematik kategorilerde siniflandirilabilir. Edebiyat, letisim
Bilimleri, Felsefe, Isletme gibi alanlarda yapilan tanimlardan bazilar1 asagida

sunulmustur:

Herskovitz ve Crystal’a gore (2010, s. 21) her hikaye i¢in insanlarin kendilerini
tanimlayabilecegi ve uzun siireli duygusal bir bag yaratabilecegi ana karaktere ihtiyag
duyarlar. Sinclair genis bir hikaye tanimi kullanir. Sinclair’e gore hikaye bir olay orgiisii
ile yapilandirilan, gergek ya da kurgu olaylarin s6zlii ya da yazili betimlemesidir (Sinclair,
2005, s. 54). Bennet ve Royle a gore hikayeler belli bir diizen i¢erisinde baslangici, ortasi
ve sonu olan olaylar dizisidir (2016, s. 58). Hikaye kim, ne, neden, ne zaman ve nasil gibi

sorular1 cevaplar (Shankar ve ark., 2001, s. 435).

Roland Bathes’e gore diinyada sayisiz hikaye formu ve bir o kadar da hikaye
tanim1 vardir. Her sey hikayedir ya da hikaye olarak degerlendirilebilir. S6zlii ya da yazili
efsaneler, masallar, kisa oykiiler, tablolar, vitray pencereler, filmler, yerel haberler, tarih
hikayenin ¢esitlerindendir. Tarihin herhangi bir zamaninda hikayenin olmadigi bir an
yoktur. Tiim siniflarin, gruplarin ortak noktasi hikayeye sahip olmalar1 ve hikayeden zevk
almalaridir (Barthes, 1975, s. 237). Bu genelleyici tanimin aksine pek ¢ok yazar hikayeyi

tanimlarken belli 6zelliklere vurgu yapar. Ornegin hikaye anlaticiligi arastirmacisi



Barbara Czarniawska hikayeyi kronolojik olarak birbirine olaylar1 ve eylemleri anlatan

belli bir olay 6rgiistine sahip sozlii ya da yazili metinler olarak tanimlar (2004, s. 17).

Hikaye, dinleyicilerin hayal giiciine hitap eden, onlara bir anlatiy1 ger¢ekmis gibi
hayal etmelerini saglamak i¢in yerince detaylandirilmis ve duygu yliklenmis yeniden
tasarlanan deneyimlerdir (Simmons, 2007, 19). Hikayenin en temel tanimlarindan bir
tanesi de Escalas tarafindan yapilmistir. Escalas hikayeyi “belli amagclara ulasmak igin
belli eylemlere angaje olmus aktorleri igeren bir ya da daha fazla boliim™ olarak tanimlar
(1998, s. 273). E.M. Forster’e a gore hikaye tipki kahvaltidan sonra 6gle yemeginin
pazartesiden sonra salinin gelmesi gibi belli bir sirada diizenlenmis olaylarin anlatisidir
(2010, s. 35).

Stephen Denning’e gore (2016) hikaye en genis anlamda, anlatilan ve nakledilen
her seydir. Daha dar anlamiyla ise; gercek ya da kurgu olan nedensellik bagi bulunan
olaylarin anlatilmas: ya da nakledilmesidir. hikaye nedensellige dayalidir ve insan
eylemlerinin ya da olaylarin insanlari etkilemesi ile birbirine baglanir. Simmons hikayeyi
dinleyicilerin hayal giicinii ger¢ek gibi hissetmelerine yetecek kadar detay ve hisle
yeniden canlandiran bir deneyim olarak tanimlar (2007, s.19). Haven, (2014, s.29) Story
Proof kitabinda hikayenin tanimin1 §6yle verir: *“ Hikaye bir karakterin engelleri asma ve

onemli bir amaca ulasma miicadelesinin karaktere dayali detayli anlatimidir.”
Haven etkili hikaye yapisinin 6zelliklerini syle siralar;
- Ustiin hafiza saglar,
- lleri kavrayis saglar,
- Baglam ve iliski olusturur,
- Empati yaratir,
- Ust diizey baghlik saglar,
- Okuyucular ve dinleyicileri dikkatini vermeye daha iyi tesvik eder,
- Anlam yaratmay1 gelistirir.

Haven’e gore hikayenin sekiz esas unsuru agagidaki Tablo 2.1°de 6zetlenmistir.
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Tablo 2.1: Hikayenin Sekiz Unsuru

1. Karakterler

Hikayedeki ana karakter pozisyonlarini olusturan

karakterler

2. Ozellikler

Alicinin hikaye karakterlerine yonelik tutumlarini ya da
iliskilerini kontrol etmek i¢in kullanilan Kkarakter

betimlemelerinin se¢ilmis unsurlari

3. Amag¢ Karakterin hikayede ihtiyaci olan / yapmak istedigi/ almak
istedikleri
4. Gidiiler Bir amaci bir karakter i¢in 6nemli yapan etmenler

5. Catismalar ve

Sorunlar

Karakter ve amaci1 arasinda duran ve karakteri amacina

ulagsmaktan alikoyan engeller

6. Risk ve Tehditler

Karakterin ylizlesmek zorunda oldugu catisma ve
sorunlardan  kaynaklanan basarisizlik olasiligi  ve

basarisizligin sonuglari

7. Miicadeleler

Karakterin bir amaca ulagsmak i¢in bagindan gegen olaylar

dizisi

8. Detaylar

Alicilar da hikaye tasavvurunu yaratmak, yonetmek ve
kontrol etmek igin kullanilan karakter — duyumsal —

manzara olay ve 6zel betimlemeler

Kaynak: Haven, K. (2014). s. 67°den alinarak Tiirk¢elestirilmistir.

Senaristler icin el kitab1 olarak kabul edilen ‘Story’ kitabinin yazari Robert

McKee hikayeyi soyle agiklar. “Esas olarak bir hikaye hayatin nasil ve ni¢in degistigini

anlatir...”. Hikaye dengeyi yeniden kurma cabasinda olan kahramanin siibjektif

beklentilerinin nasil nesnel gergeklikle carpistigii anlatarak devam eder. lyi bir hikaye

anlaticis1 karsit giiclerle miicadele etmenin nasil bir sey oldugunu tasvir eder, kahraman

daha derinlere inmeye, kit kaynaklarla ¢calismaya, zor kararlar almaya, risklere ragmen

harekete gecmeye ve sonunda gergegi bulmaya davet eder. Tiim biiyiik hikaye anlaticilari

zamanin baglangicindan beri — eski Yunanlilardan William Shakespeare’e ve gilinlimiize

kadar - bu 6znel beklenti ve acimasiz ger¢ek arasindaki temel ¢atigmayr ele alirlar.

(McKee ve Fryer, 2003, s. 53)
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2.1.2. Hikaye Anlaticihig1 Tanim

Ulusal Hikaye Anlaticiligi Dernegi (1997) hikaye anlaticiligini tanimlarken bu
tanimi1 hikaye ve anlaticilik olarak iki ayr1 basliga ayirir. Dernegin tanimina gore hikaye
belli bir tarzda belli bir anlat1 yapisi ve bir dizi karakterleri olan bir biitiinliigii olan bir
kavramdir. Dernek tanimin devaminda hikayenin islevlerini su sekilde sunar. “Biz,
hikayeleri birikmis bilgeligi, inanglar1 ve degerleri aktarmak i¢in kullaniriz. Hikayelerle
olaylarin nasil oldugunu, ni¢in oldugunu, rollerimizi ve amaglarimizi agiklariz. Hikayeler
bilginin yapitaslari, hafiza ve 6grenmenin temelleridir. Hikayeler bizim insan yanimizla
bagimizdir, hareketlerimizin muhtemel sonuglarint 6ngérmeyi 6greterek gegmisi, su ant

ve gelecegi birbirine baglar.

Eldrbarry (2016) anlaticilik tanimini sadece sozlii hikayelerle sinirlar. Yazara gore
anlaticilik canli olarak kisiden kisiye sozlii olarak bir hikayenin dinleyiciye yonelik
yapilan fiziksel sunumudur. Bunu yaninda anlaticilik, anlatici ve dinleyici arasinda
dogrudan bir temas igerir. Burada anlaticinin rolii gerekli dili, seslendirmeyi ve
fizikselligi etkin bir sekilde hazirlaylp sunmak ve hikayenin goriintiilerini verimli bir
sekilde iletmektir. Dinleyicinin rolii ise aktif olarak canli-goklu duyumsal goriintiileri,
hareketleri, karakterleri ve olaylari zihninde yaratmaktir. Bunu gegmisteki deneyimlerine,
inanclaria ve kavrayislarina gore yaparlar. Dinleyicinin zihninde olusan hikaye essizdir

ve her bir birey i¢in kisiseldir.

Hikaye anlatimi, anlati yoluyla bir dizi olay1 agiklayan bir yontemdir. Olaylar
gergek, kurgusal veya ikisinin birlesimi olabilir (Adglow, 2016). Davies’in tanimina gore
ise hikaye anlaticilig1 izleyiciye nesir ya da siirsel, miizikli ya da miiziksiz, resimli ya da
resimsiz bir sekilde, sozlii ya da yazili bir sekilde hikayelerin anlatilmasidir.
Amaclarindan bir tanesi eglence olabilir (2007, s.4). Mathews ve Wacker’e gore hikaye
anlaticilig1 insanlarin bireysel olarak ya da is olarak yaptiklari her eylemde dahili olarak

bulunur (2008 s. 12).

Hikaye anlaticilig1 dersleri, kompleks fikirleri, kavramlar1 ve nedensel iligkileri
iletmek amaci ile anlat1 ve anekdotlar kullanarak bilgi ve deneyim paylagimidir (Sole ve
Wilson, 2002, s. 6). Jensen e gore (1999, s. 42) hikayeler sirket hakkinda mevut

miisterilerini ve potansiyel miisterilerine bilgi vermek amaci ile kullandiklar1 araglardir.
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Holt’a gore hikaye anlaticiligi markalarin ikon haline gelmesine olanak saglar (2004,

s.17).
2.2. Hikaye Anlaticihg Tarihi

Direction (2008, s.24) insanoglu konusmaya basladig1r andan itibaren hikayeler
anlatarak iletisim kurdugunu belirtir. Insanlar1 eglendiren, duygularma dokunan, bilgiyi
sonraki nesillere aktaran, biliylik bir seyin parcasi oldugunu hissettiren hikayelerdir.
Hikaye ve hikaye anlaticilig1 tarihi hemen hemen insanlik tarihi kadar eskidir. Insanm
sOzlii ya da sozsiiz olarak iletisime girdigi andan itibaren hikaye de bunun anlatimi
olmustur. Hikaye o6ziinde aynmi kalirken degisen hikayelerin anlatildigi ortamlar ve
hikayelerin kaydedilme seklidir. Hikaye anlatiminda gelisen teknoloji hikayenin
anlatildigi ortamlar c¢esitlendirerek diinyayr hem biiyiik hikayelerin, hem bireysel

hikayelerin tiretildigi, anlatildigi, dinlendigi bir yere doniistiirmiistiir.

Hikayeler binlerce yil boyunca sozlii olarak anlatildigi ve herhangi bir kayit
bulunmadig: icin; hikaye anlaticiliginin kesin baslangici olarak bir tarih belirlemek
miimkiin degildir. Bununla birlikte diinyanin pek ¢ok farkli kdsesinde sozlii hikayelerin
bir sekilde anlatilmaya devam ettigi goriilmektedir. hikaye anlaticilig1 ile ilgili ilk kaynak
M.O 15.000 Fransa’min giineyinde Pirene Daglari'nda bulunan Lascaux Magarasi
duvarlarina ¢izilen resimlerdir. Bu resimler avcilik uygulamalari ve ritiellerini

gostermektedir (Benjamin, 2006, s. 160).

M.O 3000 yillarinda yasamis bir kralin destani yiizyillar boyunca sdzlii olarak
nesilden nesle aktarilmis ve ilk olarak M.O. 700 yillarda tabletlere yazilarak Gilgamis
Destanin1 olusturmustur. Bu destan igindeki hikayeler Hristiyanlarin kutsal kitabi
Incil’deki Yaratilis ve Tufan gibi hikayelerle benzerlikler gosterir (Lockett, 2007). Ezop
Masallar1 ve Homeros’un Iliyda ve Oddssey hikayelerinin yaziya ge¢mesi ayn1 dénemde
olmustur. Cin ve Hindistan gibi {ilkelerde de binlerce yil sozlii olarak anlatilan hikayeler

bu donemde yazili olarak kayit altina alinmaya baslanmistir.

Diinya iizerinde yasayan insanlarin biiyiik boliimii okuma ve yazma bilmedigi i¢in
hikayelerin yaziya gegmesi bu donemde ¢ok biiyiik bir degisime sebep olmamustir. Bu
donemde hikayeler hem sozlii olarak hem de tiyatro eseri olarak anlatilmaya devam

etmistir (Mendoza, 2015).
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Johannes Gutenberg’in matbaay1 kesfi ile yazili hikayeler sadece belli bir sinif
icin bir ayricalik olmaktan ¢ikmis kitaplarin daha fazla iiretilmesi ve okuryazarlik
oranlarinin artisi ile genis kitlelere yayilmistir. Bu donemde de William Shakespeare gibi
oyun yazarlar1 evrensel temalara sahip hikayeleri sahnelemeye baglamistir (Benjamin,

2006, s. 161).

Endiistri Devrimi hikayelerin iiretilme ve algilanma seklini sonsuza kadar
degistiren hikaye anlaticis1 makinelerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Once fotograf
makinesi sonrasinda film makinesi ve radyo ile birlikte insanlar zaman ve mekan sinir1
olmaksizin hikayeleri gormeye ve duymaya baslamigtir. 1930’Iu yillarda 6zellikle radyo
propaganda amagli hikayelerin paylasildigi bir ara¢ haline gelmistir. Radyonun bu
donemdeki etkisi ile ilgili su 6rnek carpicidir: Orson Welles 30 Ekim 1938’de Cadilar
Bayrami 6ncesi hazirlamis oldugu bir radyo programinda H.G. Wells’in Diinyalar Savasi
eserini seslendirir. Diinyay1 uzaylilarin istila ettigini diisiinen halk sokaklara dokiiliir ve

ABD bir siireligine kargasaya teslim olur (History, 2016).

18. ylizyildan itibaren teknolojinin gelisimi, hikayelerin anlatilma ve kaydedilme
olanaklarini artirmistir. Fotograf makinesi ve film makinesinin kesfi ile hikayeler sozlii
ve yazili ortamlardan sonra gorsel diinyay1 da ele gegirmeye baslamistir. fletisim tarihinde
II. Diinya Savasi sonrasi donem televizyonun altin ¢agi olarak adlandirilir. Bu donemde
insanlar hikayeleri ev ortaminda izlemenin tadini ¢ikarmaya baslarlar. Markalarin
hikayelerin i¢ine dahil olmasi, 30 saniyelik hikayeler olarak bilinen televizyon reklamlari

bu doneme denk diiser.

Internetin ortaya ¢ikis1 hikaye anlaticiligi igin énemli bir doniim noktasidir. Bu
noktadan itibaren herkes farkli yollarla; bloglarla, Youtube videolar1 ve internet sayfalari
ile hikayelerini anlatir. Yaratilan icerikler ve hikayeler tiim diinyaya es zamanl olarak
licretsiz ya da ¢ok diisiik ticretlerle yayilmaya baslar. Akilli cihazlar ile hikayeler her yere
taginabilecek mobil bir hal alir. Mobil cihazlar hem hikayelerin liretimi hem de tiiketimi
icin 6nemli hale gelir. Mobil cihazlara yiiklenen uygulamalar ile her an her yerde hikaye
olusturma ve hikaye dinleme ya da yaratilan hikayelere katkida bulunma firsatlar1 dogar

(Alexander, 2011, 5.226).
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2.3. Hikaye ve Hikaye Anlaticthgimin Onemi

Diinyada yasamis pek cok medeniyetin, diisliniiriin ve bilim insanlarinin ortak
noktalarindan bir tanesi hikaye ve hikaye anlaticiliginin 6nemini fark etmis olmalaridir.
Bir Kizilderili atasozii soyle der: “Hikaye anlatanlar diinyay1 yonetenlerdir”. Platon’da

benzer sekilde toplumu yonetenlerin hikaye anlaticilar oldugunu sdyler (Snow, 2014).

Amerikali sair Muriel Rukeyser “Evreni olusturan atomlar degil hikayelerdir” der.
(Rukeyser 2000, p. 135). Aslinda diinya proton, nétron ve elektronlardan olusur ama
diinyaya seklini ve anlamin1 veren hikayelerdir. Kahramanin Sonsuz Yolculugu kitabinin
yazart Joseph Campbell Bill Moyers ile yaptig1 sdyleside Goethe’ye atifta bulunarak
insanin metaforlardan olustugunu soyler. “Eger diinyay1 degistirmek isterseniz, metaforu
degistirmeniz gerekir”. Insanlar metaforu sever ¢iinkii insanlar metafordur. (Campbell ve
Moyers,2011, s.183). Kendi hayatimiz ve baskalarinin hayatlar1 ile ilgili anlattigimiz
hikayeler her yere niifuz eden bir metin formudur. Biz bu formla deneyimlerimizi kurar,
yorumlar ve paylasiriz. Gece riiyalarimiz, kabuslarimiz; giindiiz disleri, hatirlama,
tahmin etme, umut etme, umutsuzluk, inanma, siiphe duyma, planlama, elestirme,
dedikodu yapma, 6grenme, nefret etme ve asik olma hep hikayelerle olur (Shankar ve ark,
2010, s.431). Insanoglu daima hikayelerden biiyiilenmistir. Hikaye anlatmak ya da
dinlemek en eglenceli eylemlerden biridir ve insanlarin iletisim seklidir. Deneyimleri ve
fikirleri aktarmak icin bilingli ya da bilingsiz olarak hikayeler anlatilir. Anlatilan

hikayeler dinleyicide ilgi ve merak uyandirir. (Dennnig, 2001 s. 48)

Tas devri doneminden 21. Yiizyila insanligin gelisimini inceleyen Harari’ye goére
Homo Sapiens’i daha 6nceki Neanderthal gibi tiirlerden ayiran ve yok olmadan diinyay1
yonetmesini saglayan sey hikayelerdir. Tiim diger canlilar iletisim sistemlerini gercekligi
tanimlamak i¢in kullanirken Homo Sapiens iletisim sistemini yeni gergeklikler yaratmak
icin kullanir. Homo Sapiens tanrilar, uluslar, para ve insan haklar1 gibi kavramlari
iiretebilme ve bunlara inanma gibi essiz bir yetenege sahiptir. Hariri din, politik yapilar,
ticaret aglar1 ve yasal kurumlar gibi tiim genis ¢apli insani is birligi sistemlerinin
temelinin hikayelere dayali oldugunu savunur. Harari’ye gore insanlarin ortak hayal giicti
disinda gergek diinyada tanrilar, uluslar, para, adalet insan haklar1 yoktur (Harari, 2012,

ss. 48-50).
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Gottschall The Storytelling Animal: How Stories Make Us Human (Hikaye
Anlatan Hayvan: Hikayeler bizi nasil insan yapar kitabinda daha 6teye giderek, insani
“homo narratus” yani hikaye anlatan hayvan olarak tanimlar. Yazara gore insan, hayati
hikayelerle yasar. Hikayelerin insan hayatindaki rolii geleneksel romanlarin ve filmlerin
cok dtesindedir. Insanin hayatini yéneten hikayelerdir. Hikayeler insanlarin motive olma,
ilham alma ve ikna olma yoludur (2012, s.11). Gottschall “ Biz tiir olarak hikaye
bagimlisiy1z. Beden uykuya daldiginda bile zihin tim gece uyanik kalir ve hikayeler
anlatir” der ve bu diisiincesini yapilan bilimsel arastirmalara atifta bulunarak destekler.
Bu arastirmalara gore ortalama bir giindiiz diisii 14 saniye siirer ve insanlar ortalama
olarak bunlardan her giin 2000 tane goriir. Baska bir deyisle; insanlar uyanik oldugu
saatlerin yarisini, yasaminin {igte birini, kurgulara dalarak ge¢irir. Gegmisle ilgili hayaller
kurar, soylemeyip-soylemesi gerekenleri, yapamadiklarini, is yerindeki basarilarini,
yenilgilerini hayal eder. Isyerinde ¢atisma ile basa ¢ikma ile ilgili giinliik olagan alternatif
hayalleri olur. Bu hayallerin hepsi hikaye formundadir. Zihinlerinde mutlu sonu olan
filmler canlandirir. Bu filmlerde insanlarin biitiin kibirli, saldirgan, kirli hayalleri
gerceklesir. Bunun yaninda en kotii korkularin fark ettigi kiiciik korku filmleri de izler.
Beden uykuya daldiginda bile zihin tiim gece ayakta kalir ve kendi kendisine hikayeler
anlatir (Gottschall,2012, s.12). Human (Insan) kitabinda nérobilimci Micheal Gazzaniga
genel olarak sanatin ve 6zel olarak hikaye anlaticiliginin insanin biyolojik evrimindeki
roliine vurgu yapar. Gazzaniga hikaye anlaticiliginin gerekli bilgileri ve yetenekleri degis
tokus etmeyi kolaylagtirarak hayatta kalma avantaji sagladigimi belirtir. Bu agidan
bakildiginda hikayeler diismanlardan ve avcilardan nasil saklanilacagi, yiyecek barinak
ve su ve benzeri ihtiyaclarin nasil bulunacag bilgisinin aktarilmasini saglamistir.
Gazzaniga icin hikaye anlaticilift gurup baghligini artirarak grubun yasamini
stirdiirmesine imkan saglamistir. hikaye anlaticilig1 gruplarda dikkatin tek bir noktaya
yoneltilmesini kolaylastirmis ve eski kabilelerin ortak degerler etrafinda toplanmasina
onciiliik etmistir. Ortak davranis yapilar1 ve ortak degerler grup i¢i catismalarin azalmasi,
av esnasinda daha iyi koordinasyon ve benzeri avantajlar saglayarak diger komsu
gruplara kiyasla birbirine daha tutkun bir grup olusturur. hikayenin olmadig1 gruplarin
soyu tiikenirken hikaye anlaticili§ini stirdiiren gruplar hayatta kalir ve gelisir (Gazzaniga,

2012, s. 206).
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Denning’e gore hikaye anlaticiligi dogal, kolay, eglendirici ve enerji vericidir.
Hikayeler insanlarin karmasikliklar1 yardimecr olur. Algilart gili¢lendirebilir ya da
degistirebilir. Hatirlanmasi kolaydir. Hikayeler insanlarin kendilerini farkli bir 1s1k

altinda gorebilmelerini saglar. (Denning , 2001 s. 17).

Edebiyat ve evrim iizerine ¢alisan Avustralyali bilim insani Brian Boyd hikaye
anlaticili@inin zihin gelisimine katkida bulundugunu belirtir. Boyd’a goére bir sanat eseri
zihin i¢in bir oyun parkidir. hikayeler oyun parklari gibi eglence igerir. Bir hikaye
iretmek belli bir miktar zihinsel zorlama gerektirir. Oyun parklar1 viicut kaslarim
gelistirmek i¢in essiz firsatlar sunarken, hikaye anlaticiligi beyin kaslarini gelistirir
(Boyd, 2009, s. 15).

Daniel Pink A Whole New Mind (Yeni bir Beyin) kitabinda insan beynini sag
beyin ve sol beyin olmak iizere ikiye ayirir. Sol beyin dil, mantik, sayilarla ilgilenir, sag
taraf ise duygular, empati, yaratici diistinme ve goriintiilerle daha ilgilidir. Pink, insanlik

tarihini dort ¢aga ayirir. Bunlar;

e Tarim Cagi,
e Sanayi Cagyi,
e Bilgi Cagi,

e Tasarim Cagi

Daha onceki ¢aglar ciftciler, fabrika is¢ileri ve bilgi ¢alisanlar (doktor, eczaci,
miihendis, mimar, bilim insani, muhasebeci ve akademisyenler gibi sermayesi bilgi olan
calisanlar) gibi sol beyin yonetiminde olan donemler iken, Tasarim Doneminin
yaraticilari, tasarimcilar ve hikaye anlaticilar1 gibi sag beyin kullanicilarinin etkin oldugu
donemdir. 21. Yiizyilda hikaye anlaticiligt herhangi bir is dalindaki herkesin
uzmanlagmasi gereken bir yetenektir. Diinyada kalan sol beyin is yoneticileri bile
sirketlerini, iirlinlerini ve hizmetlerini tanitmak icin sag beyin hikaye anlaticilarina
muhtag¢ olacaktir. Gelecek farkli bir zihin yapisina sahip olacak insanlara ait olacaktir;

Bunlar mucitler, hikaye anlaticilar1 ve biitlinciil sag beyin diisiiniirleri olacaktir

(Pink,2006, 5.49).
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Gottschall (2012, s. 125.) hikayelerin dikkat ¢ekme ve dikkati muhafaza etme
yetenegine sahip oldugunu bulasici olarak yayilan fikirler ve tutumlarla zihinleri ele
gecirme Ozellikleri oldugunu vurgular. Yazara gore, insanlarin dogal olarak hikayelere
karst aghigr vardir ve anlatilarin iginde kendilerini kaybeder. Duygusal olarak baska

yerlere taginirlar.

Gottschall, hikayelerin insan hayatindaki ana uyum giicii oldugunu savunur.
Insanlara yanhslardan dogruyu bulmay: &gretir ve etik bir sekilde davranmalari igin
cesaretlendirir. “Bize bir yandan duygular enjekte ederken, diger yandan diinyay1
ogretirler.” Bu kombinasyonun tutumlar1 degistirdigi ve inanglar1 degistirmede hikaye

olmayan yazilara gore daha etkili oldugu ispatlanmistir (Gottschall, 2012, 5.246).

Hikayeler bir kitap ya da anlatidan daha otedir. Zihinle diinyay:r baglayan
kopriilerdir. Insanlar cevrelerinde olan biteni ve diger insanlari hikayeler kurarak
anlamaya caligir. Bu hikayeler sadece diinya ile ilgili goriisleri yaratir. hikaye, bir bilme
bicimidir. Deneyimler yolu ile anlamin diisiniildiigii ve olusturuldugu temel
yontemlerden biridir. hikaye, insan yasaminin zenginligini ve niianslarin1 yakalar; her
hikayenin dogasinda bulunan anlamlarin ¢ogullugundaki durumlarin belirsizligini ve

karmasikligini barindirir (Carter,1993, s.6).

Insanlar hayati hikayelerle yasarlar. Jean-Paul Sartre “Bir insan her zaman hikaye
anlaticisidir; kendi hikayeleriyle ve baskalarinin hikayeleriyle ¢evrili yasar; basina gelen
her seyi onlar araciligiyla goriir ve hayatini anlatiyormus gibi yasamaya calisir” der.
Insanlarin diinya goriisii birbirine bagl bir hikayeler agindan olusmustur. Bu hikayeler
ag1 yeni deneyimler i¢in yorumlayici bir mercek haline gelir. Hikaye diinyay: insa etme,

hayatin anlamin ve bilginin kaynagi olusturma araclaridir (Gottschall, 2012, s.44).

Bilgelik hikayelerle aktarilir. Her kiiltiirden ve zamandan biiyiik ruhani {istatlar
ogretilerini gergeklestirmek i¢in hikayelere bel baglarlar. Anlattiklar1 kissa ve hikayeler
ile takipcilerini mutlak gercege ulastirmaya calisirlar. Antony de Mello bir iistadin
hikayesini anlatir. Ustadin anlatti31 kissalardan ve hikayelerden bikan 6grencileri daha
derin ve gergek bilgiye ulasmak istediklerini sdyleyip itiraz ettiklerinde iistat soyle
karsilik verir; “ Anlamak zorundasiniz canlarim gergek ve bir nisan arasindaki en kisa

mesafe hikayedir” (Bausch, 2004 s.52).
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Simmons “Insan olmak hikayeye sahip olmak demektir” der. Televizyonun,
sinemanin, kitaplarin, yazinin ve hatta atesin bile olmadigi bir dénemden bugiine
insanligin DNA’sina isleyen onu biiyiiten, gelistiren, hayatta kalmasini saglayan hikaye
anlaticihigidir. Kiiltiirleri sekillendiren, zor 6grenilen bilgileri bir nesilden bir digerine
aktarimint saglayan hikaye anlaticiligidir. Hikayeler eglendirir, aydinlatir ahlaki

degerlerin anlasilmasina ve aktarilmasina yardime1 olur (2006, s.1).

Biligsel psikoloji alaninda yapilan ¢aligmalar hikayenin énemine vurgu yapar.
Oatley, hikayeleri “zihinlerde ¢alisan simiilasyonlar” olarak tanimlar. Pilot adaylarinin
ucus egitimleri sirasinda ucgus simiilatorleri ile yaptig1 gibi, hikayeler de gercek hayat i¢in

ucus simiilatorleri gorevi listlenebilir (Oatley, 2008, s.12).

Hikaye anlaticiliginin baslangicini arastiran bilim insanlari insan tiiriiniin hayatta
kalmasi i¢in Onemli bir unsur olarak goriirler. Baz1 evrim bilimciler hikayenin
baslangicini bir ¢esit 6n sevisme eylemi olarak goriirler. Yetenek, zekd ve yaraticilik
ozellikleri tagiyan hikaye anlaticilart ¢iftlesmek icin c¢ekici adaylar olarak
degerlendirildigi i¢in hikaye anlaticilig1 ortaya ¢ikmis ve gelismistir. Benzer sekilde bazi
evrim bilimcilere gore hikaye anlaticiligi hayatta kalma ile iliskilidir. hikaye anlaticiligi
insan tiirliniin hayatta kalmasini saglayan bilissel yetenekleri gelistiren bir gesit zihinsel

egzersiz tiirii olarak baslamis olabilir (Gottschall, 2012, 5.46).

Bazi bilim insanlari ise hikaye anlaticiliginin karmasik bilgileri bagkalarina ileten
onu hatirlanir kilan bir iletisim sekli olarak tanimlar. hikaye anlaticilig1 bir cesit sosyal
cimento islevi tasir. Mitler ve diger tanimlayici hikayeler sunarak toplum {iiyelerini bir

arada tutmaya ve birbirlerini korumalarina yardimci olur (Gottschall, 2012, s.47).

Jonas Sachs Winning the Story Wars ( Hikaye Savaslarimi Kazanmak) kitabinda
internetin ve sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ile insanlarin hikaye anlaticist kdklerine
donmekte oldugunu savunur. Insanlik tarihinin ¢ok biiyiik bir bdliimiinii olusturan sdzlii
gelenegi, son ylizyillda ortaya c¢ikan yayimecilik donemi ile karsilagtirir. Sachs’a gore
hikaye anlaticiliginin evrimi sozlii gelenekle baslayip yayin donemi ile devam etmis ve
dijital donemle sozlii gelenek koklerine geri donmiistiir. S6zlii gelenekte insanlar atesin
etrafina oturur hikayeler anlatirlar, hikayeyi dinleyen herkes o fikre sahip olur. Yayincilik
doneminde fikirler sadece {ireticiye aittir; dijital donemde ise yine herkes fikir sahibidir.

Bu fikri diizenleyebilir, paylasabilir, yorumlayabilir, begenebilir (Sachs, 2012, s.57).
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Mesaj acisindan bakildiginda sozlii donemde mesajlar sosyal aglarla yayilir. Bir
hikaye birine anlatilir, o bir bagkasina anlatir ve bu sekilde devam eder. Yayincilik
doneminde kisi ya da yayinci mesaj1 ayn1 anda ¢ok kisiye paylasir. Dijital donemde yine
mesajlar sosyal aglarla paylasilir ama paylasim hiz1 anliktir. Bir anda mesajlar pek ¢ok

kaynaktan pek ¢ok kisiye iletilebilir ve geri besleme alinabilir (Sachs,2012, s.58).

Gottschall hikaye anlaticiliginin gelecegi i¢in bir yol ¢izer. World of Warcraft gibi
cevrimi¢i oyunlara dikkat ¢eker. Bu gibi oyunlarda oyuncular binlerce, bazen milyonlarca
baska oyuncunun katildig1 karmasik etkilesimli oyunlarda karakterlere biiriiniirler. Bu
oyunlardaki katilimeilar bir topluluk ruhunu paylasirlar. Ozellikle yasanan diinya siradan
ve 1ss1z oldugu ortamlarda bu alternatif ger¢eklik diinyasinin ne kadar cezbedici oldugunu

gormek kolaydir (Gottschall,2012, s.240).

Gottschall, hikayeleri gerekli ve esas olarak goriir. hikayenin sevgiyle
kucaklanmasi gerektigini, insanlarin giindiiz diisii kurmalarin1 ancak komplo teorilerine
kars1 da dikkatli olmalar1 gerektigini soyler. Ulusal ve dini mitler kiiglimsenmemelidir

clinkii hikayeler kiiltiirleri bir arada tutmak i¢in yaratilmistir (Gottschall,2012, s.318).

Gottschall kitabinda insanlarin en derin ahlaki inanglarmnin ve degerlerinin
hikayeler ile degisebildigini gosteren gesitli ¢aligmalara 6rnek verir. Bu ¢alismalardan
birinde farkli irklardan insanlarin hikayelerde ve filmlerde canlandirilmasinin insanlarin
o 1rka olan bakis acisin1 degistirdigini bulmuslardir. “The Cosby Show” dizisinde siyahi
aile hayatinin olumlu temsilini goren beyaz izleyiciler genellikle siyahi insanlara kars1

olumlu tutum gelistirmislerdir.

Melanie Green ve Timoty Brock tarafindan yapilan baska bir ¢alismada hikaye
diinyasina girmenin, radikal bir sekilde, bilginin islenme tarzin1 degistirdigi bulunmustur.
Green ve Brooks’un calismasi insanlar hikayeye daha fazla daldik¢a, hikayenin onlar1 o
kadar degistirdigini gostermistir. hikayeye daha fazla dalan insanlar hikaye i¢indeki
hatalar1, tutarsizliklar1 daha az gérmeye baslamistir. Bu hikaye ile insanlarin elestirel
yanlarmin da torpiilendigini gostermektedir. Insanlar kurgusal olmayan bir sey
izlediklerinde, dinlediklerinde ya da okuduklarinda genellikle elestirel ve siiphecidirler
ancak hikaye sirasinda bu elestirel ve siipheci zirh kaybolur. Insan duygusal olarak

stiriiklenir ve savunmasiz kalir (Gottschall, 2012, s.249). Dolayis1 ile bir iirlinii satin
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almaya ikna etmek gibi bir kisinin diisiincesini degistirmek i¢in psikologlarin mesaji

gerceklerden ziyade hikaye kullanimidir.
2.4. Hikaye Teorileri

Tarih boyunca farkli medeniyetlerden farkli bilim insanlar1 ¢esitli teoriler ortaya
atmislardir. Bu teorilerin biiyilik kism1 Aristo’nun geleneksel hikaye modelini temel alir.
Bunun yaninda Freytag, Todorov, Propp, Greimas, Campbell ve Booker gibi yazarlarin

gelistirdikleri teoriler asagida sunulmustur.
2.4.1. Aristo Modeli

Hikayenin ilk teorisyenlerinden biri Aristo’dur. Aristo milattan 6nce 384 — 322
arasinda yagsamis Oliimiine kadar Platon’un 6grenciligini yapmistir. Mantik, fizik, etik,
retorik, politika, dogal diinya ve insanin varligi lizerine yazilar yazmistir. Aristo Poetika
isimli kisa eserinde sanat ve edebiyatin amaclar1 iizerine analizler yapmis ve temelde
komedi, trajedi ve siiri inceleyerek iyi bir hikayenin hangi yapida olmasi gerektigi
konusunda sonuglara ulagmigtir. 2000 yil once Poetika kitabinda Hikayelerin bir
baslangici, ortas1 ve sonu olmasi gerektigini sdylemistir. Hikayeler gelismis karakterlere
ve talihin geri doniisii ile 6grenilen dersi birlestiren bir kurguya sahip olmalidir. Hikaye
anlaticist hikayedeki hareketleri gorsellestirerek dinleyicileri hikayenin diinyasina
cekmelidir. Aristo hikayenin tanimini verirken tiim hikayelerin sahip olmas1 gereken alt1
unsurdan bahseder. Bu unsurlar yiizyillar boyunca hikayenin temel unsurlari olarak kabul
edilmis ve sayisiz kitap, film ve diger hikaye anlaticilig1 igeren yapilarda kullanilmistir.

Bu unsurlar;
- Olay orgiisii
- Karakterler
- Dil
- Diistince
- Gorseller

- Mizik
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Aristo yaptig1 siralamada olay orglistinii en basa koyar. Hikayenin en 6nemli
unsuru budur. Aristo olay orgiisii i¢in mithos terimini kullanir. Aristo olay orgiisii i¢in
hikayeyi “biitiin” yapan “tam da degerli” kilan “olaylarin organizasyonu” ifadesini
kullanir. Bir kural olarak olay orgiisiinlin bir baslangici, ortasi ve bir sonu vardir. Bir
hikaye gelisiglizel bir sekilde baslamaz ya da bitmez. Hikayenin baslangici yeni bir
baslangigtir. Daha 6nceki herhangi bir olay: takip etmez. Hikayenin ortasi baslangici
takip eden bir harekettir. Son ise hikayenin tamamlandig1 bolimdiir (Poetics 50b28-30).
Olay orgiisiiniin her unsuru bir digerine sikica bagli olmalidir. Tamamlanmamais bir kisim
olmamalidir. Bu ¢esit bir birlik hikayede evrensel temalarin giiglii bir sekilde ifade
edilmesine olanak verir ve hikayeyi tarihten iistiin kilar ¢iinkii tarih sadece belli olaylari

anlatir.

Karakter hikayenin ikinci en 6nemli unsurudur. Her karakter olay orgiisiinde agiga
cikan temel bir nitelige ya da dogaya sahip olmalidir. Her bir karakterin manevi amaci

acik olmalidir. Karakterler dort temel nitelige sahiptir. Karakterler:

- Ister kahraman ister kole kim olurlarsa olsunlar, ahlaki olarak iyi olali ve neyin

dogru neyin yanlis oldugunu ayirabilmelidirler.

- Gorevlerine, yaslarima, cinsiyetlerine uygun bir sekilde hareket etmelidir. Ornegin
savasgl bir mizag iyi olabilir ancak karakter kadin oldugunda bu 6zellik uygun

diismez.

- Hikayenin gectigi yere ve zamana uygun bir sekilde hareket etmeli ve inandirici

olmalidir.

- Hikaye boyunca her karakter tutarli bir sekilde davranmali, iyi ise daima iyi

kalmal1 kotii bir karaktere dontismemelidir.

Aristo hikaye olarak trajediyi 6rnek alir ve trajedide karakterlerin kullandig1 dilin

asagidaki amaglara hizmet edebilecegini soyler.
- Bir argiimanda bir bakis agisini ispatlamak ya da reddetmek
- Merhamet, terdr ve 6fke gibi duygular uyandirmak
- Bir seylerin etkisini abartmak ya da oldugundan az géstermek

- Dogru bir sekilde ya da dogru olmayan bir sekilde konusmak
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Aristo i¢in tiglincii 6nemli 6ge dildir. Kelimelerin anlamini ifade eden ya da
eylemi taklit edilmesi i¢in kullanilir. Dil sayesinde dinleyiciler bir emir ile ricanin,
aciklama ve beyanin, soru sorma ve cevabin farkini anlayabilirler. Dilin en 6nemli araci

metafordur ¢iinkii metafor bir seyi gosterir ancak baska bir sey anlatir.

Aristo’ya gore diislince bir karakterin entelektiiel niteliklerini gosterir. Diislinceyi
olusturan ise kullanilan dildir. = Karakterlerin soOyledigi kelimeler onlarin igsel
diisiincelerinin ve yapacaklar tercihlerin arkasindaki mantigin agiga vurulmasidir. Bu

yola ¢ikarak dinleyiciler karakteri daha iyi anlayabilir.

Aristo’nun besinci unsur olan miizigi ve son unsur olan gorseli aksesuar olarak
goriir. Aristo sunumun eserin sanatsal kalitesini degerlendirmek i¢in 6nemli bir etken
oldugunu ancak gorsel unsurun sanatsal kalite ya da hikayenin anlami i¢in 6nemli
olmadigint sdyler. Dolayist ile siralamada gorsel Aristo i¢in miizik ile birlikte son
siralarda yer alir. hikayede konusanlarin seslerinin ritmi, koronun soyledikleri ve sarkilar
miizigi olustururken goriilen her sey gorseli olusturur. Aktorler, setler, kiyafetler ve 151k

gorselin birer pargasidir.

Hikaye teorilerinin biiyiik bir kismi Aristo’nun ii¢ parcali yapisin1 6rnek alarak
olusturulmustur. Ornegin Bulgar edebiyat¢1 Tzvetan Todorov bu yapiyr takip eder.
Todorov’un denge teorisine gore hikayeler bir denge ile baslar. Baglangicta hikayenin
zamani, gectigi yer ve ana karakterler verilir. Karakterlerin yasamlari normaldir ve her
sey dengededir. hikayenin orta béliimiinde bir olay, eylem ya da sorunla denge bozulur.
Todorov bu boliime “enigma” der. Denge durumunu yeniden saglamak i¢in miicadele

edilmesi gerekir. Hikayenin sonunda denge yeniden saglanir (Kukkonen, 2014, s.5).
2.4.2. Freytag Piramidi

1863 yilinda Technique of the Drama kitabi ile Alman drama elestirmeni Gustav
Freytag hikaye ve roman olay orgiilerindeki ortak yapilar1 gérmiis ve onlar1 analiz etmek
i¢in bir sema gelistirmistir. Freytag Piramidi ya da Freytag Ucgeni olarak bilinen bu sema

temel olarak Aristo’nun olay orgiisii ile ilgili goriisleri gelistirilerek yapilmigtir.
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Freytag hikayelerin birbirini takip eden bes unsurdan olustugunu bulmustur.

Bunlar:

- serim,

- yiikselen aksiyon,

- doruk noktasi,

- diisen aksiyon ve

- sonugtur

Serim boliimiinde karakterler ve ortam tanitilir. Bu bolim hikaye ile ilgili arka

plan bilgilerin dinleyiciye verildigi boliimdiir. Bu bilgiler olay yeri ile ilgili bilgiler, ana
olay oOrgiisii dncesinde meydana gelen olaylar, karakterlerin basina Onceden gelmis
olaylarin hikayesi gibi bilgiler olabilir. Serim diyaloglarla, animsamalarla, karakterin

diistinceleri ile olabilir ( Hutchens, 2015, s.73).

Yiikselen aksiyon boliimiinde bir dizi olay merak uyandiracak noktaya dogru
devam eder. Bu olaylar serimden hemen sonra baslar ve doruk noktasina kadar devam
eder. Hikayenin en 6nemli boliimleri yilikselen aksiyon boliimiinde bulunur ¢iinkii biitiin
olay orgiisii doruk noktasina ulagmak ve sonunda tatmin edici bir ¢dziime ulagmak i¢in
bu olaylara ihtiya¢ duyar. Doruk noktasi ana kahramanin kaderinin degistigi bir doniim
noktasidir. Eger hikaye komedi ise ve olaylar kahraman i¢in kotiiye dogru gidiyorsa olay
Orgiisii onun lehine degismeye baslar. Eger hikaye bir trajedi ise tam tersi bir durum
olacak ve olaylar iyiden kotiiye dogru gitmeye baslayacaktir. Diisen aksiyon boliimiinde,
ana kahraman ve rakibi arasinda catigsma sonuca ulagir. Kahraman diismanina karsi ya

kazanir ya da kaybeder. Diisiis aksiyonu son ¢atismanin sonucunun belirsiz oldugu bir

final gerilim ani1 igerebilir ( Dlandsborough, 2017) .

Sonug boliimiinde olaylar sonuclanir ve eger hikaye bir komedi ise ana kahraman
hedefine ulasir. Eger kahraman basarisiz olur ise bu hikayenin trajedi oldugu anlamina
gelir. Catismalar ortadan kalktiktan sonra kahramanlar normal hayatlarina geri doner.
Sonug gerginligin ya da endisenin giderilmesini ve duygu bosaltilmasini saglar. Sonug
diisen aksiyon sonrasinda piramidin sag alt boliimiinde yer aldig: i¢in bazen bir sonraki

hikayeler i¢in serim boliimii olarak da kullanilabilir.

24



Sekil 2.1 Freytag Piramidi

Freytag Piramidi Doruk

o
f » sl
Kiskirtici olay ~ “&% GozUllim
. < /

Serim Sonug

David Hutchens Circle of the Nine Muses kitab1 sayfa 74’den alinarak
Tiirkgelestirilmistir.

2.4.3. Propp Modeli

Rus anlat1 bilimei Vladimir 1928 yilinda yayinladigi “Masalin Bigimbilimi” adlx
caligmasinda Rus masallari1 incelemis ve hikaye yapist ve karakter arketipleri
bakimindan ortak unsurlar oldugunu bulmustur. Propp’a gore masalin 31 islevi agagidaki

tabloda gosterilmistir.
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Tablo 2.2: Masalin 31 islevi

I. BOLUM
Baslangic:
1 ile 7 arasindaki islevler durumu ve ana karakterleri tanitmak ve sonraki macera

icin mizanseni hazirlamak i¢in kullanilir.

1. Uzaklasma Aileden biri evden uzaklasir.

2. Yasaklama Kahraman bir yasakla karsilasir

3. Yasagi Cigneme | Yasak ¢ignenir.

4. Sorusturma Saldirgan bilgi edinmeye caligir

5. Bilgi toplama Saldirgan kurban ile ilgili bilgi toplar

6. Aldatma Saldirgan kurbanini ya da servetini ele gegirmek igin
aldatmay1 dener.

7. Sugaistirak etme | Kurban aldanir ve istemeden diismanina yardim etmis olur.

Il. BOLUM
Esas Hikaye:
Ana hikaye burada baslar ve goreve ¢ikmak i¢in kahramanin yola ¢ikisina

kadar devam eder.

8. Kaotiilik ve Saldirgan aileden birine zarar verir ve aileden birinin bir
Eksiklik eksigi vardir; aileden biri bir seyi elde etmek ister
9. Aracilik Kahraman kétiiliigiin ya da eksikligin farkina varir.
10. Kars1 Hareket Kahraman kars1 eyleme gegmeye karar verir.
11. Ayrihs Kahraman hedefine ulagsmak i¢in evden ayrilir.
III. BOLUM
Bagisc1

Bu boliimde kahraman ¢6ziim bulmak i¢in bir yontem arayisina girer ve bagis¢idan

sihirli bir nesne alir.

12. Smama Kahraman biiyiilii bir nesneyi ya da yardimciy1 edinmesini

saglayan bir sinama ile karsilasir.

13. Tepki Kahraman sinamaya tepki gosterir.

14. Elde Etme Sihirli nesne kahramana verilir.
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15. Yol Gosterme Aradig1 nesnenin bulundugu yere ulasmasi i¢in kahramana
kilavuzluk edilir ve yol gosterilir.

16. Catisma Kahraman ve saldirgan bir ¢atismada yiiz ylize gelirler

17. Damga Kahraman kavga sonrasi kendisini degistirecek 6zel bir
isaret edinir.

18. Zafer Saldirgan yenik diiser.

19. Coziim Baslangictaki kotiiliik ya da eksiklik ¢6ziime kavusturulur.

IV. BOLUM

Kahramanin Doniisii

Hikayenin son asamasinda kahraman eve geri doner.

20. Geri Dontis Kahraman evine geri donmek i¢in yola koyulur.

21. Takip Kahraman yolculuk esnasinda takip edilir.

22. Kurtulma Takip sona erer ve kahraman kurtulur.

23. Kimligi Kahraman kimligini gizleyerek evine ya da memleketine
Gizleyerek geri doner.
Gelme

24. Asilsiz Savlar Sahte bir kahraman asilsiz savlar ileri siirer

25. Zor Gorev Kahramana zor bir gérev sunulur.

26. Zor Gorevi | Kahraman zor gorevi yerine getirir.
Yerine Getirme

27. Taninma Kahraman taninir

28. Ifsa etme Kahraman sahte kahramani ifsa eder

29. Bicim Kahraman yeni bir goriiniime sahip olur
Degistirme

30. Cezalandirma Sahte kahraman ya da saldirgan cezalandirilir

31. Evlenme Kahraman evlenir ve tahta ¢ikar

Vlademir Propp The Morphology of the Folk Tale kitab1 24 -64 sayfadan alinarak

Tirkgelestirilmistir.
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Bu islevler 31 ile sinirhidir. Bir masalda bu islevlerin hepsi olmayabilir her bir
islev sebep ve sonu¢ acisindan birbirine baghdir (Propp, 2001, 121). Propp’a gore

yukaridaki 31 islevi yerine getiren 8 temel karakter arketipi vardir. Bunlar:

1. Saldirgan,

2. Bagise,
3. Yardimci,
4. Prenses,

5. Gonderen,
6. Kahraman,
7. Sahte Kahraman (Propp, 2011, ss. 80-81).
Natalia Rogalska Propp karakterlerini Shrek animasyonu tizerinden agiklar;

Saldirgan kahraman ile siirekli ¢atisma igerisinde olan ve prensese zarar vermeye
calisan karakterdir. Shrek filminde Shrek’in yasadig batakliga peri masali karakterlerini
yollayan Lord Farquaad bu karakter tipine uyar. Prensesi kaleden kurtarmak i¢in Shrek'i

yollar ve ddiil olarak bataklig1 Shrek'e verecektir.

Bagis¢1 kahramana onu karsilasacagi olaylara hazirlamak i¢in bir nesne ya da bilgi
verir. Animasyonda bagis¢1 6zel bir kisi degildir. Shrek Fiona’y1 sevdigini ve onun da bir
dev oldugunu anladig1 anda Lord Farquaad ve Fonda’nin diigiiniinii durdurmaya yardimc1

olan sihirli ejderhadir.

Yardimer yolculuk esnasinda kahramana yardimci olur ve genellikle “kader
arkadag1” olarak adlandirilir. Yolculugun tamami boyunca Shrek’e yol arkadaslig1 yapan

“Esek” yardimciya ornektir.

Prenses kahramanin yardimina ihtiya¢ duyar ¢linkii bir sekilde tehlike altindadir.
Prenses hikayenin kurbani olarak goriiliir. Shrek filminde Prenses Fiona kaleden Shrek
tarafindan kurtarilir. Kurtaranin kendi prensi oldugunu diisiiniir ancak prensinin Lord

Farquaad olacagini 6grenir ve Shrek’in bir dev oldugunu fark eder.

Gonderen kahramani bir goreve ya da maceraya yoOnlendiren karakterdir.

Gonderici kahramana dengeyi yeniden saglamak i¢in yolculuga ¢ikmasi ve kendini
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ispatlamasi i¢in bir firsat sunar. Lord Farquaad bu hikayede saldirgan karakterine ek

olarak Shrek’i Prenses Fiona’y1 kurtarmaya gonderen kisidir.

Kahraman hikayenin yonlendiren karakterdir. Genellikle bir seylerin pesinde
kosar. Diismanini bir sekilde alt ederek bozulan dengeyi yeniden tesis eder ve prensese
asik olur. Shrek hikayesinde Shrek hikayenin kahramanidir. Prenses Fiona’y1 once

ejderhadan sonra Lord Farquaad’dan kurtarir ve onun sevgisini kazanir.

Sahte kahraman 6nce kahramanin yaninda yer alir ancak daha sonra ona Kkarsi
doner ya da onu aldatir. Kahraman’in yaptiklarinindin kendine pay ¢ikarir. Shrek’de Lord
Farquaad baslangicta Shrek’e karsi iyidir ancak sonrasinda Prenses Fiona’yi

uzaklagtirarak onu kandirir (Rogalska, 2014).
2.4.4. Greimas Eyleyenler Modeli

Fransiz yapisalcilardan Algirdas Julien Greimas Propp’un hikayeleri analiz etmek
icin kullandig1 yontemleri esas alarak “eyleyenler” modelini gelistirmistir. Bu modeli
gelistirirken C. Lévi-Strauss’in  “ikili karsitlalar” ve Roland Barthes’in anlati
diisiincelerinden etkilenmistir. Greimas Propp’un 31 islevini 4 temel kavrama
indirgemistir. Bunlar s6zlesme, sinama, yer degistirme ve iletisimdir. Bu model 6 eyleyen
tizerine kuruludur. Bunlar dzne, nesne, gonderici, alici, yardimci ve engelleyicidir.
Greimas’a gore bir eylemi yapana dzne, eylemin konusuna nesne, eylemi belirleyip
kokeninde yer alana gonderen, kendisi i¢in eylemin gergeklestigi kisiye alict denir.
Eyleme yardim eden ve destek veren kisi yardimc: iken eylemi engellemeye ve sekte
vurmaya calisana engelleyici denir (Hebert, 2006). Greimas’a gore hikayeler baslangi¢
durumu ile bitis durumu arasinda bir geg¢is ya da bir donilistim gecirirler. Bu siirecte

eyleyenler de degisim gosterir. Greimas hikaye analizlerinde asagidaki semay1 kullanir.
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Sekil 2.2 : Greimas Eyleyenler Modeli

GONDERICI - NESNE - ALICI

YARDIMCI - 4mmm | ENGELLEYICH

Katilius-Boydstun, M. (1990). The semiotics of AJ Greimas: an introduction

makalesinden alinarak Tiirkcelestirmistir

Greimas 6 eyleyen karakteri islevlerine gore ii¢ zit kategoriye ayirir ve diger

eyleyenlerle kurdugu iliskiye gore degerlendirir. Bu kategoriler:
- Arzu Ekseni: Ozne ve nesne arasindaki iliski
- Iletisim Ekseni: Gonderici ve alic1 arasindaki iliski

- Gili¢ Ekseni: Yardimci ve engelleyici arasindaki iliski (Greimas, akt. Hebert,
2006)

Hikaye teorilerinin bir kismi Carl Jung’un arketipler ve ortak biling kavramlarina
dayanmaktadir. Carl Jung tiim insanlarda bulunan riiya goriintiilerinin ve durumlarin
sikligini agiklamak i¢in bu kavramlar1 kullanmistir. Jung bireysel ve sosyal davraniglar
ile diisiincenin kokenlerinin zihnin insanligin ilk biling gelisiminden aldig ortak karakter
ve durumlardan geldigini sdyler. Jung’un arketip ve kolektif biling dis1 kavramlarinin
insanlarin eylemlerinin arkasindaki giidiileri ve bu giidiilerin tiiketici davraniglarini nasil

etkiledigini ortaya koymada faydali oldugu bilinmektedir ( Dominici ve ark., 2016, 112).
2.5. Joseph Campbell ve Kahramanin Yolculugu Modeli

Joseph Campbell tarafindan gelistirilen bu modelin anlasilmasi i¢in 6ncelikle
ogrencisi oldugu Carl Jung'un psikoloji diinyasina kazandirdig: arketipler ve kolektif

bilingalt1 gibi kavramlarin bilinmesi gereklidir.
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Jung’a gore insan ruhu biling, kisisel bilingalt1 ve kolektif bilingalti olmak tizere
tic alandan olusur. Bu alanlar kendi aralarinda siirekli etkilesim halindedir. Bilincin
merkezini ego olusturur. Ego kisinin yasaminda 6nemli bir rol oynar ¢iinkii hangi
deneyim igeriklerinin biling i¢inde yansitilacagima hangilerinin  atilacagina,
bastirilacagina ve goz ardi edilecegine etki eden bir esik bekgisi olarak gorev yapar.
Egonun esik bekgisi olarak bu rolii ruhun bir diger alaninin kisisel bilingaltinin igeriginin
belirlenmesine yardimci olur. Kisisel bilingalt1 bireyin zihninde halihazirda olan ancak
bilingli bir sekilde hatirlanamayan her tiirlii bilgidir. Bu bilgiler i¢in subliminal ifadesi
kullanilir ¢linkii subliminal esigin alti demektir. Jung egonun g¢esitli sebeplerden
baskiladig1 ya da yok saydigi bilgiler oldugunu ancak bunlarin tamamen ruhtan yok
olmadigini sdyler. Kisisel bilingalti bu ylizden kisiligi etkilemeye devam eder (2014a, Ss.
101-105).

Jung kisisel bilingaltindan daha temel bir kolektif bilingalt1 oldugunu diisiintir.
Jung buna hastalarinin riiyalarini, fantezilerini incelemenin yaninda karsilastirmali din ve
mitoloji c¢alismalar1 ile ulagmistir. Jung hastalarinin riiyalar1 arasinda ve farkh
medeniyetlerin temel mitolojik motiflerinde ve dini sembollerinde rastlant1 ile
aciklanamayacak biiyiik benzerlikler bulmustur. Jung bunlara kolektif bilingalt1 der ¢iinkii
bireyin kisisel deneyimlerinden kaynaklanan kisisel bilingaltindan farkli olarak kolektif
bilingalt1 nesiller boyunca aktarilan ve tiim insanlar tarafindan paylasilan evrensel

unsurlar tagir. Bu unsurlar1 Jung arketipler olarak anlatir (2014a, s. 45)

Arketip kelimesi Eski Yunancada orijinal ya da eski anlamina gelen "archein”
kelimesi ile desen, model tip anlamina gelen "typos" kelimelerinden tiiremistir. Bu
birlesik kelime tiim diger benzer kisi, nesne ve kavramlarin koken alindigi, taklit edildigi,

ornek alindig1 “orijinal desen” anlamina gelir (Siriwardena, 201, s. 43).

Isvigreli Psikolog Carl Gustav Jung insan ruhu teorisinde arketip kavramini
kullanir. Jung evrensel, mitik karakterlerin — arketipler- tiim diinyadaki insanlarin ortak
bilingaltinda bulundugunu diisiiniir. Jung’a gore arketipler kolektif bilingaltinin ¢ekirdek
yapist ve evrensel diigiince bi¢imidir. Arketipler ile zihinde imgeler ve goriintiiler yaratilir
ve diinyay1 algilamaya yardimei olur. Insanlar uzun dénemler boyunca karsilastig1 benzer

olaylar1 belli kaliplara oturtmus ve bunlar1 kusaktan kusaga aktarmistir.
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Jung, The Structure and Dynamics of the Psyche (2014) kitabinda arketipler i¢in
sOyle der. “Tarihteki tiim giiclii fikirler arketiplere dayanir”. Bu dini fikirler i¢in de
Ozellikle boyledir ancak temel bilim kavramlari, felsefe ve etik de bu kuraldan muaf
degildir. Mevcut durumu itibar ile bunlar gerceklige uyarlanmak i¢in yaratilmis olan
arketipsel fikirlerin varyantlaridir. Zira bilincin islevi bir duygu geg¢idi olarak sadece dis
diinyayr tanimak ve oOziimsemek degil ayni zamanda i¢imizdeki diinyayr goriiniir

gerceklige ¢cevirmektir (Jung, 2014b, s.342).

Jung arketiplerin hikayelerin, mitlerin, riiyalarin ve masallarin ortak temeli
oldugunu soyler. hikaye yapilarinda goriilen karakterler ve olay orgiileri bir arketipe

karsilik gelir. (Jung, 2014b, s.344).

Pek ¢ok farklr arketip bulunmasina ragmen Jung i¢in dort arketip temel arketipler

olarak on plana ¢ikar. Bunlar:
- Ben (Self),
- Anima/ Animus,
- Golge (Shadow),
- Persona,

Golge insanin ilkel dogasini temsil eder. Adindan da anlasilacag lizere karanlik,
golgeli ve potansiyel olarak sorunludur. Disartya yansitildiginda saldirgan davranislar
ortaya ¢ikar. Genellikle toplumun onaylamayacagi duygu ve eylemlerden sorumlu oldugu
icin Persona tarafindan gizlenir ya da biling disina itilir. Persona Latince maske anlamina
gelir. Bireyin gruplar igerisinde ve farkli durumlarda taktig1 sosyal maskeleri temsil eder.
Persona gercek Ben’den farklidir. Birey hayat icerisinde oynadigi rolleri yansitarak
cevresi ile etkilesime geger. Personanin ana islevi ego ile dis diinya arasinda dengeyi

saglamaktir.

Anima/ Animus kadin ve erkegi temsil eder. Jung’a gore kadin ve erkek iki farkli
cinsiyet degildir. Temel olarak bakildiginda kadinda erkeksi erkekte ise kadins1 6zellikler
gortlebilir. Ben (self) Jung’a gore en onemli arketiptir. Bireydeki biling dis1 ve biling

unsurlarinin bir araya gelmesini temsil eder.

Bu temel arketiplere ek olarak Jung durumsal arketiplere de dikkat ¢eker. Bu

arketipler:
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- Oliim ve Yeniden Dirilis
- Yaratilis
- Diisiis
- Yolculuk
- Erginleme
- Gorev
- Arayis
gibi arketipler olarak hikaye, mit ve riiyalarda goriiliir.

Durumsal arketiplerin yaninda Jung sembolik arketiplerden de bahseder. Bu
arketipler ayn1 zamanda antropolog Levi Strauss’un ikili zitlik goriislerine denk diiser
(Gras, 1981, s. 472). Jung’a gore insan zihni zithiklarla diisiinme egilimindedir. Sembolik

arketipler sikliklar riiyalarda goriiliir ve yorumlanabilirler.

Hikayelerdeki derin anlami ve gercegi anlamak i¢in sembolik arketiplerden

yararlanilir. Bu arketiplere drnek olarak;
- Isik X Karanlik
- Su X Col
- Ates X Buz
- Cennet X Cehennem

Bu arketiplerin disinda Jung temel insan motivasyonlarini simgeleyen 12 arketip
tanimlamustir. Insanlar kisilik olarak bu arketiplerden birinin ya da birkaginin ézelliklerini

tasir. Jung 12 arketipi ego, ruh ve benlik arketipleri olarak ii¢ kategoride inceler.
- Ego Arketipleri: Masum, Siradan adam, kahraman, koruyucu,
- Ruh Arketipleri: Kasif, Asi, Asik, Yaratici,
- Benlik arketipleri: Sakaci, Bilge, Sihirbaz, Hiikiimdar

Jung’un 12 temel arketipi ve 6zellikleri agagidaki tabloda 6zetlenmistir.
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Tablo 2.3: On iki Temel Arketip

Slogani Temel Arzusu Amaci En Biiyiik Korkusu Stratejisi Zayifhigi Yetenegi Diger Adlari
1. Kim olmak istersem Cennete gitmek Mutlu olmak Koétii ya da yanlis Her seyi dogru Masumiyetleri can Inang ve iyimserlik | Utopik, gelenekgi, saf, mistik,
Masum olabilirim yaptig1 bir sey i¢in yapmak sikicidir romantik, hayalperest
cezalandirilmak
2. Tiim erkekler ve Diger insanlarla | Ait olmak Yalniz kalmak ya da Duyarh olmak, Yiizeysel iligkiler Gergekgilik, lyi ihtiyar, iyi komsu, realist,
Siradan kadmlar esit iletisim kurmak kalabaliktan ayrilmak iletisim halinde olmak | ugruna benligini duygudashk sessiz ¢ogunluk
Adam yaratilmigtir. kaybetmek Diiriistliik
3. Istek varsa bir yol Cesurca Diinyay1 daha iyi bir Savasc1, asker, ejderha avcisi,
Kahraman bulunur hareketlerle yer yapmak igin Zayiflik, korkmak Olabildigince giiglii ve | Kibir, siirekli yeni Hiiner ve Cesaret galip, takim oyuncusu
degerini caligmak yetenekli olmak savas ihtiyaci
ispatlamak
4. Kendin kadar Bagkalarini Bagkalarina yardim Bencillik ve nankorliik | Baskalari igin bir Eziyet ve somiiriilmek | Merhamet, Yardimsever, destekgi, ebeveyn,
Koruyucu, komsunu da sev korumak ve etmek seyler yapmak comertlik aziz, evliya
ilgilenmek
5. Diinyay1 Daha iyi, daha tatmin | Tuzaga diismek, tek tip | Yeni seyler bulmak ve | Amagsiz gezinme ve Ozerklik, hurs, Arayici, put kiran, gezgin,
Kasif Beni engelleme kesfederek kim edici bir hayat hale gelmek, i¢ bosluk deneyimleme, uyumsuzluk ruhuna sadik kalma | bireyci, yolcu
oldugunu yasamak sikintidan kurtulmak
bulmak
6. Asi Kurallar yikilmak Intikam ve Caligmayan bir seyi Giigsiiz ve etkisiz Yikmak, yok etmek ya | Karanlik tarafa Acimasizlik, radikal | Isyanci, devrimci, vahsi adam,
igindir. devrim devirmek olmak da darbe vurmak gecmek, sug Ozgiirliik uyumsuz, put kiran
7. Sevdikleri insan, is ya | Yalniz olmak, kenarda Giderek daha fazla Disa yonelmis arzu Es, arkadas, mahrem, hayran,
Asik Sen bir tanesin Samimiyet ve da gevre ile iliski kalmak, istenmeyen, fiziksel ve duygusal sebebiyle kendi Tutku, kadirsinashik | sevk diiskiinii, takim kurucu
hissetme halinde olmak sevilmeyen olmak olarak ¢ekici olmak kimligini kaybetme ve baglilik
riski
8. Eger hayal Kalic1 degerler Bir riiyay1 Vasat vizyon ya da Sanatsal kontrol ve Miikemmeliyetgilik, Yaraticilik ve hayal | Sanatci, mucit, yenilikgi,
Yaratici edilebiliyorsa, yaratmak gergeklestirmek uygulama beceri gelistirme kotii ¢oziimler giici miizisyen, yazar veya
yapilabilir hayalperest
9. Anin tadini Tyi zaman gegirmek Sikici olmak Oyun, sakalar yapmak, | Hoppalik, zaman1 bosa Diimenci, sakact, soytari,
Sakaci Diinyaya bir daha m1 ¢ikarmak ve diinyay1 baskalarini sikmak komik olmak harcamak Nese muzip, komedyen
gelecegiz neselendirmek
10. Diinyay1 anlamak i¢in | Kandirilmak, yanilmak | Bilginin pesinde Ayrintilar1 sonsuza Uzman, bilim adami, dedektif,
Bilge Gergek ozgiirlestirir Gergegi bulmak bilgiyi ve analizi ve cehalet kosmak, diisiinme kadar galisabilir ama Bilgelik ve zeka danisman, diisiiniir, filozof,
kullanmak stirecleri ile anlamak harekete gegcmez akademik, arastirmaci,
11. Her seyi yaptiran Evrenin temel Riiyalar1 gercege Beklenmeyen olumsuz | Bir vizyon gelistirmek | Cikarlari igin Kazan — kazan Gelecegi goren, mucit, saman,
Sihirbaz benim yasalarini cevirmek sonuglar ve onunla yasamak bagkalarini kullanmak | ¢dziimleri bulmak umaci, biiyiicti
anlamak
12. Giig her sey degil tek Miireffeh, basarili bir Kargasa, yonetimi Yetki kullanmak Despot olmak, idare Sorumluluk, liderlik | Patron, lider, aristokrat, kral,
Hiikiimdar | seydir Hakimiyet aile veya toplum kaybetmek edememek kralige, politikaci, rol modeli,

yaratmak

yonetici

Carl Golden, 2017 http://www.soulcraft.co/essays/the_12_common_archetypes.html sitesinden alinarak tablolastiriimistir.
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Sekil 2.3: Kahramanin Yolculugu

Kahramanin Yolculugu

. Maceraya Cagri
> - b
A . Cagrinin Reddedilmesi

Bilgelikle Eve Geri \ Y
Donlg . e \
Slradan Du nya \\ . Akil Hocasiyla

\ Tanismak

\
\
\

. Yuvayi
| Terkedis

- .. - 4:
Son Bir Test Olaganustu /
Y g
Du nya / . Imtihan Dinyasi
/ Dostlarla,
Dugmanlarla
T )
Eve Geri Donus ‘/\ \‘\\ /// anigmak
y 4 ~_ 7 ) //‘ Kahramanin hayata bakisi
V7 Odul . ; = degisiyor

Dayaniklilk Testi: Olim ve Dirilig

Christopher Vogler, 2007 The Writer’s Journey Sayfa 83’den alinarak
Tiirkgelestirilmistir

Carl Jung’un 6grencisi Joseph Campbell ise Jung’un kolektif bilingdist kavramini
diinya mitolojilerine uygulamistir. Campbell diinya dinlerini, sanati ve hikayeleri
inceledikten sonra bunlarin hepsinde ortak noktalar kesfetmistir. Campbell hikayelerin

insanligin kolektif rityasi ve evrenin sarkisi olduguna inanr.

Campbell monomit ya da “kahramanin yolculugu’nun sayisiz kiiltlir ve zamanda
ortak yap1 oldugunu bulmustur. Campbell’e gore kahraman yolculugu esnasinda ¢esitli
asamalardan gecer. Bu asamalar temelde yola ¢ikis, erginlenme ve doniis boliimlerinden

olusur (Campbell, 2008, ss.55-127).

Jung’un takipgilerinden olan Campbell Jung’un kolektif bilingalt1 ve arketipler
gibi kavramlarin1 kullanarak halk hikayelerinin, efsanelerin ve masallarin analizini
yapmis ve hikaye yapilarinda ortak bir yapiy1 ortaya ¢ikarmistir. Campbell bu yapiy1
“monomit” olarak isimlendirir. Monomit kahramanin yolculugu olarak da bilinir.

1949 yilinda Campbell tarafindan yazilan “Kahramanin Sonsuz Yolculugu (The Hero
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With A Thousand Faces)” kitabinda 17 asama olarak anlatilan kahramanin yolculugu
takipcilerinden Christopher Vogler tarafindan 12 asamaya indirilmistir (Vogler, 2007,
5.83)

Vogler Kahramanin Yolculugunun asamalarini su sekilde siralar.
1. Siradan Diinya

2. Maceraya Cagri

3. Cagrimin reddedilmesi

4, Rehberle karsilasma

o. Ik Esigi Gegis

6. Sinavlar, Miittefikler, Diismanlar

7. Magaranin Derinliklerine Yaklasmak
8. Cetin Sinav

9. Odiil

10.  DoOniis Yolu
11.  Dirilis
12.  lksirle Déniis

1. Siradan Diinya: Kahraman izleyiciye yakin gelecek bir sekilde huzursuz, rahatsiz
ya da olacaklardan habersiz biri olarak tanitilir. Bu béliimde izleyicinin durum ya da
ikilem ile kendini 6zdeslestirmesi saglanir. Kahraman cevreye, kalitima ve kisisel tarihine
kars1 olarak gosterilir. Kahramanin hayatindaki bu ¢esit bir kutuplagma onu farkli yonlere

cekmekte ve strese sebep olmaktadir.

2. Maceraya Cagri: Mevcut durumu degistiren bir sey olur. Bu dis baskilardan ya
da kahramanin kendi i¢cinden kaynaklanabilir. Artik kahraman degisim ile yiizlesmek

zorundadir.

3. Cagrinin reddedilmesi: Kahraman bilinmeyenin korkusunu hisseder ve kisa bir
siire maceradan uzak durmaya c¢alisir. Alternatif olarak bagka bir karakter belirsizligi ve

bekleyen tehlikeyi dile getirebilir.
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4. Rehberle karsilasma: Kahraman yolda tecriibeli bir rehber ile karsilagir. Rehber

ona egitim ya da yolculuk sirasinda yardimeci olacak tavsiyeler verir.

5. Ilk Esigi Gegis: Maceranin gercekten basladigi andir. Kahraman kendi

diinyasindan ayrilir ve bilinmeyenlerin oldugu bir diinyaya yelken agar.

6. Smavlar, Miittefikler, Diismanlar: ilk esik gecildikten sonra kahraman yeni
meydan okumalar ve sinamalarla karsilasir. Dostlar ve diismanlar kazanarak Ozel

diinyanin kurallarii 6grenmeye baslar

7. Magaranin Derinliklerine Yaklagmak: Kahraman aradigi seyin sakli oldugu
tehlikeli bir yerin smirina ulasir. Kahraman ve berberindekiler Ozel diinyada biiyiik bir

karsilasmaya hazirlanirlar.

8. Cetin Sinav: Bu boliimde kahraman Ozel diinyada nemli bir yere girer 6liimle

ya da en biiyiik korkusu ile yiizlesir. Bu 6liim anindan yeni bir hayat ¢ikar.

9. Odiil: Oliimden kurtulan, canavari yenen kahraman odiiliinii alir. Bir kutlama

olabilir ancak hazineyi tekrar kaybetme tehlikesi vardir.

10. Déniis Yolu: Kahraman heniiz tehlikeli alandan ¢ikmamustir. Intikam almak

isteyen gii¢ler doniis yolunda kahramani takip etmektedir.

11. Dirilis: Yolculugun bu boéliimiinde kahraman son bir kez siddetli bir bigimde
sinanir. Son bir fedakarlik, 6liim ami ile tamamen armir ve daha yiiksek bir sekilde
yeniden dogar. Kahramanini yaptiklar: ile baslangicta olusan kutuplasma sona ermeye

baglar.

12. iksirle Doniis: Kahraman eve déner ya da yolculuguna devam eder. Elinde hem

kendisini doniistiiren hem de diinyay1 doniistliren bir hazine tagir.

Gilgamis Destanindan James Bond filmlerine pek ¢ok eser kahramanin yolculugu
temasi tizerine kurulmustur. Star Wars filmlerinin yapimcisi, yonetmeni ve senaristi olan
George Lucas bu filmlerin senaryolarint Campbell’in kitabina dayanarak yazdigini ifade
etmistir. Aslan Kral, Batman, Indiana Jones, Matrix, Superman, Yiiziiklerin Efendisi gibi
en ¢ok izlenen filmler kahramanin yolculugundaki hikaye dongiisii iizerine kurulmustur.
Asagidaki tabloda Kahraman’in Yolculugu temasinin Star Wars, Kayip Balik Nemo ve

Matrix filmlerinde olay orgiisii olarak nasil kullanildig1 anlatilmaktadir.
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Tablo 2.4: Kahramanin Yolculugu: U¢ Film

Kahramanin Yolculugu

Yildiz Savaslari

Kayip Balik Nemo

Matrix

Ana Kahraman

Luke Skywalker

Marlin (Nemo’nun Babasi

Neo

Diismanlar

birlikleri

kaplumbagalarla miicadele

1. Siradan Diinya Luke evde Nemo ve Marlin resifte bir okulda Neo iste bilgisayarinin bagindadir
2. Maceraya Cagn Leila’nin mesaj1 Nemo dalgiglar tarafindan yakalanir “Beyaz tavsani takip et”
3. Cagrinin reddedilmesi | Luke’in {iriin toplamaya yardim etmesi gerekir | Marlin agik denize agilmaya korkar Baslangigta Trinity’ye glivenmez
4. Rehberle karsilasma Obi-Wan Luke’u Tuskenlerden kurtarir Dory/ Deniz kaplumbagasi ile kargilagsma Morpheus / Kahin ile karsilagma
5. 1lk Esigi Gecis Tatooine’den kagis Marlin resifden ayrilir ve Nem o’nun pesinden Kirmizi hapi alir Matrix’te uyanir
gider
6. Smavlar, Miittefikler, | Isin kilici talimi, Han ve Chewie, Firtina Kd&pekbaligindan kagis, fener baligi ve Egitim, kung Fu 6grenir. Ajan Smith ile

kavga eder

araya gelirler

7. Magaranin Luke ve miittefikleri Oliim Yildizina yaklasir | Marlin ve Dory bir balina tarafindan yutulur ve Cypher ihanet eder. Morpheus tutsak edilir.
Derinliklerine r
Avustralya’ya gotiiriiliir
Yaklagsmak
8. Cetin Smav Prenses serbest kalir Marlin Dory’yi deniz analarindan kurtarir Neo Morpheus’u kurtarir
9. Odiil Oliim Yildiz1 ile ilgili bilgi sahibi olurlar Nemo 6zgiir kalir. Marlin ve Nemo yeniden bir Neo siiper gii¢lerinin farkina varir.

10. D6niis Yolu

Oliim Yildiz1 isyancilarin iissiine yaklagir

Nemo balikgilarin agina takilir

Elektromanyetik dalga gemiyi kurtarir

11. Dirilis

Luke eski benliginin bir parcasint (makine
bagimlilig1) feda ederek Oliim Yildizini yok

eder

Dis hekiminin muayenehanesinden bir grup

balik kacar

Trinity Neo’yu Oper ve onu yeniden

canlandirir

12. iksirle Doniis

Sonunda madalya ile édiillendirilir

Marlin artik Nemo’ya asir1 korumaci

davranmay1 birakir

Neo bir arama yapar ve u¢maya baslar

Brian Leonard, 2014 Camp Creative Webinar: The Hero's Journey and Your Brand sunumundan alinarak tablolastirilmistir.
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2.6. Christopher Booker’in Yedi Temel Hikaye Modeli

Christopher Boooker Jung’un temel arketipler teorisini temel alarak 34 yilda
tamamladig1 The Seven Basic Plot, Why We Tell Stories (Yedi temel Olay Orgiisii, Biz
Neden Hikaye Anlatiriz) kitabinda antik ¢aglarin mitolojik hikayelerinden Hollywood
filmlerine kadar tiim hikayelerin yedi temel kurgu iizerine kurulu oldugunu sdyler. Bu
yapty1 Jung’un insan davraniglari ile arketip teorisi ile birlestirir. Tiim hikayeler temel
olay orgiileri ve insanin durumunu tanimlamaya yardimci olan arketiplerle oriiliidiir.
Booker’a gore bu yap1 “bilingsiz bir sekilde zihinlerimize kazinmistir, hikayeleri baska
tiirlii tasavvur edemeyiz” ( 2010, s. 216). Booker’1in bu diisiincesi Aristo’nun {i¢ asamali
ve Freitag’in bes asamali hikaye yapist ile benzerlik tasir. Booker tiim hikayelerde

gecerli evrensel hikaye yapisini bes asama olarak anlatir. Bu agamalar:
1. Cagri: Kahramanin tanitildigi, hikayenin gectigi yerin, zamanin tanitildigi boliim

2. Diis: Kahramanin muhtemel bir ¢6zliim i¢in yola ¢iktig1 ve goreceli basarilar

kazandig1 boliim

3. Diis Kirikhigi: Kahramanin sinirlarinin ve ona karsi olanlarin giiclerin agik hale

geldigi, ¢ozlimiin zorlastigl boliim
4. Kabus: Coziimii belirleyen son ¢etin sinavin verildigi bolim

5. Mucizevi Kacgis/ Kurtarma/ Odiile Ulasma ya da (Trajedi tiiriinde)

Kahraman’in Felaketi: Hikayenin sonuca ulastig1 ¢6ziimiin oldugu boliim
(Booker, 2010, s. 228)

Booker’a gore bir hikayede ka¢ karakter olursa olsun, ana mesele bir kahraman
ile ilgilidir. Okuyucularin ya da izleyicilerin kendini 6zdeslestirdikleri ana kahramandir.
Diger karakterler kahramanin etrafinda ona bagli olarak sekillenir. Diger karakterlerin her

biri aslinda kahramanin i¢ durumlarinin temsilleridir (Booker, 2010, s. 18).
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2.6.1. Canavari1 Yenmek

Siimer efsanesi Gilgamig’tan Yunan ilyada’ya Yiiziiklerin Efendisi’nden Jaws’a
pek cok hikaye canavarlar ve kahramanlarin hikayeleridir. James Bond serisi filmler bu
olay orgiisiinii takip eder. Bu hikayelerde ana kahraman kendisini ya da vataninmi tehdit

eden bir diigman1 yenmek i¢in miicadele eder (Booker, 2010, s. 21).
Olay orgilisii su sekilde gelisir:

- (Cagn asamasinda canavar topluma, iilkeye, kralliga ya da insanliga bir tehdit

olarak tanitilir. Kahraman onunla yiizlesmeye cagrilir.

- Diis asamasinda kahraman savas i¢in hazirliklarin1 yapar. Kahraman ¢ogu zaman
biiyiilii bir silahla donanmis olarak canavar ile onun mekaninda yiizlesmek

zorundadir. Isler kahraman icin iyi gitmektedir ve tehlike uzaktadir.

- Diis kirikli1 asamasinda kahraman canavarin devasa giicii ile yiiz yilize gelmek

zorundadir. Kahraman nispeten daha giigsiizdiir ve canavarin eline diisebilir.

- Kabus asamasinda son smmav verilir. Kahraman ile canavarin savaginda

baslangicta her sey kahramanin aleyhine goriiniir. Kahraman 6liimiin esigindedir.

- Mucizevi kacis asamasinda olaganiistii bir geri doniis olur. Kahraman avantajli
konuma gecer ve canavara 6ldiiriicii son bir darbe vurur. Canavarin golgesi

altindaki halk 6zgiir kalir. Kahraman 6diiliinii, prensesini ya da kralligin1 kazanir.
(Booker, 2010, ss. 48-49).

Canavar1 yenmek olay oOrgiisiinde canavar goriintii ya da davramig olarak
rkiitiiciidiir. Bunun yaninda aldatici ve kurnaz bir rakiptir. Bunun yani sira canavar
dogas itibari ile gizemli ve tanimlamasi zordur. Booker bu 6zellikleri su ciimlelerle
Ozetler “ Baska bir deyisle, ister bir dev ya da cadi, bir ejderha ya da cin, bir hayalet ya
da Marsli olsun bu gece yaratig1 insan dogasinda en zararli, tehdit edici ve tehlikeli olan
noktalar1 temsil eder (Booker, 2010, s.31). Booker’a gore canavar ne kadar farkl
goriiniirse goriinsiin, kismen insan 6zellikleri tasiyacaktir ancak bir canavar asla ideal,
miikemmel ve tam bir insan olamaz. (Booker, 2010, s.32) Booker’a gore canavar
hikayelerde temel olarak {i¢ rolde bulunur. Bu roller avci, tutucu ve intikameci rolleridir.
Avcirolii canavarin etkin oldugu bir roldiir. Canavar diinyada dolasir ve etrafa korku salar

ve yikima sebep olur. Tutucu olarak canavar ininde ya da ininin yakinlarinda oturur ve
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elindeki ganimeti korur. intikamci roliinde ise vesayetine kars: ¢ikildiginda inini terk eder
ve intikam pesinde kosar. Bu ii¢ rolde de canavar benmerkezci bir kisilik yapis1 sergiler.
Bu 6zelligi ayn1 zamanda canavarin zayif noktasi ve kahraman tarafindan yenilmesinin

sebebidir (Booker, 2010, s.33).

Booker canavari yenmek olay orgiisiine ¢esitli 6rnekler verir. Bu 6rneklerden bir
tanesi lan Fleming’in {inlii James Bond romanidir. Booker bes asamayi bu romanda

asagidaki sekilde 6zetler;

Cagr1 boliimiinde Ingiliz Gizli Servisi’nin bir iiyesi olan kahraman kurumun
bagkan1 “M” tarafindan merkeze ¢agrilir ve kendisine diinyada bir yerlerde Ingiltere ya
da diinya i¢in tehdit olusturabilecek bazi gelismeler oldugu sdylenir. James Bond bu
kotiligiin kaynagini bulmak ve yok etmek lizere seg¢ilmistir. James Bond'a bu zorlu
gorevde kullanmasi i¢in 6zel silahlar verilir. Bunun sonrasinda Diis boliimiinde James
Bond canavarin ajanlari ile ya da canavarin kendisi ile kars karsiya gelir. Gegici bir zafer
kazanir ancak heniiz kahramanin tam giiciinii gormedigi i¢in tehdit altindadir. Karsilasma
diis kiriklig1 boliimiinde olur. James Bond sonunda canavarin inine yaklasir ve ilk ciddi
yenilgisini yasar. Bu yenilgi Bond’a rakibini tanima firsat1 saglar. Canavar James Bond’a
niyetinin ne oldugunu sdyler. Bu noktada Bond hem canavarin yapacaklarini dig diinyaya
iletemedigi icin hem de Bond ile gelen giizel kiz tutsak edildigi i¢in diis kiriklig1 icindedir.
Kébus asamasinda Bond korkung sinav ile yiizlesmesi i¢in canavar tarafindan zorlanir.
Bu acili ve ucun siireli 6liim getirecek bir sinavdir. Zehirli driimceklerle dolu bir yer alt1
tiinelinde siirlinmek, yakici ates, dev bir miirekkep balig1 ile savasmak bu sinavin
boliimleri olabilir. Mucizevi kagis boliimiinde ise Bond ¢etin sinavi atlatir ve zekasi ve
giicii sayesinde tam zamaninda olaylara miidahale eder ve canavari 6ldiiriir. Sadece kendi
hayatin1 degil tiim tehdit altindaki insanlar1 da kurtarmistir. Canavar 6lmiistiir ve Bond

Ozgiir kalan Prenses ile bas basa kalir (Booker, 2010, ss.38- 39).

Bu kurgu marka reklamlar1 ve iletisimi i¢in de siklikla kullanilir. Marka ya da
tirlin tiiketicinin karsilastigi problemleri ¢ozecek bir kahraman kimligine biiriiniir. Pek

cok deterjan ve temizlik {irlinli reklam kampanyalarinda bu hikayeleri kullanir.
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2.6.2. Fakirlikten Zenginlige

Booker’1n ikinci temasi genellikle Amerikan Riiyasi olarak da bilinen fakirlikten
zenginligedir. Fakirlikten zenginlige diinyanin farkli iilkelerinde halk hikayelerinde
bulunur ve en temel hikayelerden biri olarak kabul edilir. Bu hikayelerde bazi
dezavantajli gen¢ erkek ya da bayan kahramanlarin sonunda belirsizlik, sefalet ve
fakirlikten kurtulup ihtisamli ve mutlu durumlara geldigini anlatilir ancak bu yiikselis

kesintisiz bir tirmanis seklinde gerceklesmez.

1. Tk Sefalet ve Cagri: Bu boliimde gen¢ kahraman evde sefil ya da mutsuz bir
durumdadir. Bu sefaletin en agik sebebi etraflarinda bulunan ve onlara kotii davranan
karanlik sahsiyetlerdir. Bu agsama onlar1 daha ferah bir diinyaya ¢agiran ya da onlar1 boyle

bir diinyaya yollayan bir olay ile sonlanir.

2. Yeni Diinyada ilk Basari: Bu yeni asama yeni sinamalar anlamima gelmesine
ragmen kahraman bu asamada sinirli bir basari ile ddiillendirilir. Bu asamada gorkemli
gelecekleri ile ilgili baz1 dngoriilerde bulunabilirler. Prens ya da prensesle tanisma bu
asamada gerceklesebilir ve hatta bazen rakiplerine iistiin gelebilirler. Ancak bu geg¢ici bir

istiinliik olur. Kahramanin kendini gerceklestirmek i¢in heniiz hazir olmadig: agiktir.

3. Ana Kriz: Her sey birdenbire kotiiye gitmeye baslar. Karanlik sahislar geri
doner. Kahraman onun i¢in diinyanin en 6nemli nesnesi haline gelen varliktan ayrilir ve
tizerine umutsuzluk ¢oker. Ciinkii kahraman kismetinden erken ayrilmistir ve gligsiizdiir.

hikayenin en kotii an1 budur.

4. Bagimsizlik ve Son Sinav: Krizden ¢ikarken kahramanda yeni bir 151k belirir.
Kahraman hala yarali olmasina ragmen, kendisinde yeni bagimsiz bir gii¢ kesfeder. Bu
giic gelistikten sonra artik son bir ¢etin sinavda kullanilmalidir. Bu smav genellikle
karanlik bir rakip olarak ortaya ¢ikan ve hedefine ulagmasini engellemeye calisan giiclii
bir karanlik karakterle yapilan bir savastir. Bu tiim hikayenin zirve noktasidir. Bu savasin
sonucunda karanlik tamamen hayatlarin1 terk edince artik kahramanlar son agsamaya

gecmek i¢in Ozgiirdiir.

5. Son Birlesme, Tamamlanma ve Gergeklesme: Odiil Prens ya da Prenses ile olan
tam ve sevgi dolu birliktir. Bu asamada artik bir kralligi yonetebilirler. Artik

olgunlastiklar1 ve gelistikleri i¢in krallig1 bilgece ve iyice yonetmeleri kolay olacaktir.
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hikaye tam bir biitiinliik duygusunu verecek ve sonsuza kadar bu sekilde stirecek sekilde

sona erer (Booker, 2010, ss. 65 -66).

Booker bu olay orgiistinii anlatirken Charlie Chaplin’in 1921 yapimi “Altina
Hiicum” filmini 6rnek olarak verir. Filmin ilk yarisinda Chaplin Alaska’ya altin bulmak
icin gelmis basarisiz bir serseridir. Hayali asik oldugu bir Georgia ile evlenmektir.
Georgia’y1 Noel yemegi icin kuliibesine ¢agirir. Yillarca siiren yalnizligi mutlu bir sekilde
sona erecektir ama Georgia daveti saka olsun diye kabul etmistir ve yemege gelmez.
Chaplin hem altin bulamamis hem de sevdigi kisiyi kaybetmistir. Hayat1 yerle bir olmus
durumdadir. Ancak filmin ikinci yarisinda her sey degisir. Kayip bir madeni bulmasi igin
arkadasina yardim eder ve onu zengin eden biiyiik bir hisse ile ddiillendirilir. Multi
milyarder olarak San Fransisco’ya gitmek i¢in gemiye biner ve alt giivertede Georgia’y1
goriir. Onu litks kamaraya yanina ¢agirir ve ¢iftin birbirleri ile kucaklagmasi ile film biter

(Booker, 2015, s. 59).

Booker Incil'deki hikayelerin de bu olay orgiisiine sahip oldugunu sdyler ve
Incil’in Yaratilis boliimiindeki Yusuf Peygamber hikayesini &rnek olarak gosterir.
Hikayede Yusuf’un kiskan¢ kardesleri onu dldiirme plan1 yapar ve onu kuyuya atar ve
daha sonra kuyudan ¢ikarip kole olarak Medyenler olarak bilinen bir kabileye satarlar.
Son olarak Yusuf’u Misir’da Firavunun muhafiz birligi komutanligini yapan bir asker
olan Potifar satin alir. Yusuf’un ¢dlde yasadiklari goz oniine alindiginda bu hikaye i¢in
mucizevi bir mutlu son olarak goriilebilir. Ancak hikaye bdyle bitmez, Potifar’in esi
Yusuf’a iftira atarak onu hapse attirir. Yusuf’un hayati geri doniilmez bir bigimde
harabeye donmiistiir. Uzun siire umutsuzluktan sonra Yusufun riiyalar1 yorumlama
yetenegi beklenmedik sekilde firavunun dikkatini ¢eker. Bu sekilde kralligin en giiclii
ikinci kigisi olur. Yusuf bu pozisyonun tadini ¢ikarirken hikdye mutlu bir sona ulagsmadan
once yapilasi gereken bir sey daha vardir. Yusuf babasi ve kardesleri ile tekrar bir araya
gelir. Kardeslerine bir ders vermesi gerekir. Kitlik Israil topraklarina ilerleyince,
kardesleri Misir’a gelip ger¢ek kimligini bilmeden bu ulu, gii¢lii kisiden hayatta kalmak
icin yetecek kadar musir isterler. Onlara ihtiyaglar1 olan yiyecegi verir ve kimligini

aciklayarak kardesleri ve babasi ile tekrar bir araya gelir (Booker, 2010, s. 58).
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Popiiler pek ¢ok masal, hikaye, roman ve film bu kurgu iizerine kuruludur.
Kiilkedisi, Aladdin, Kurbaga Prens hem masal olarak hem de Disney gibi sirketler
tarafindan ¢izgi film ve animasyon film olarak ¢ocuklara sunulmustur. Harry Potter serisi
de bu hikaye unsurlarini igerir. Televizyonda yayinlanan yetenek ve miizik yarismalari
da bu hikayeden beslenmektedir. Diinya ve Tiirkiye’den pek ¢ok geng zengin ve iinlii

olma hayalleri ile bu yarismalara katilmaktadir.

Markalar diinyasinda markalarin sifirdan zirveye hikayeleri anlatilir. Apple Steve
Woziack ve Steve Jobs tarafindan bir evin otomobil garajinda kurulmustur. Sirketin 30
yillik tarihi miicadelelerle doludur. 2016 itibari ile sirket Fortune 500 listesinde 110000
calisan1 ve 108 milyar dolarlik biyiikligi ile {glincii sirada bulunmaktadir

(Fortune,2016).

Benzer sekilde ikici diinya savasi sonrasinda baska bir evin garajinda oyuncak
bebek yapmak i¢in kurulan Mattel markasi Barbie oyuncaklarinin tedarik¢isi olarak bir
diinya markas1 haline gelmis ve 4,8 milyar dolarlik bir biiylikliige sahiptir. 1971°de iig
akademisyenin her birinin 1350 dolarlik sermayesi ve bankadan ¢ektikleri 5000 dolar ile
kurulan Starbucks Seatle sehrinde bulunan tek subeden bugiin diinyanin her yerinde

24,395 subeye ve 71 milyar dolarlik bir piyasa degerine ulasmistir (Knoema, 2016).
2.6.3. Arayis

Booker’a gore higbir hikaye arayis kadar ¢abuk fark edilmez.” Uzaklarda, paha
bicilemez bir amag, bir hazine, vaat edilmis topraklar, sonsuz degere sahip bir nesne var.
Kahraman bu 6diilii 6grenir 6grenmez, ona ulagsmak ic¢in uzun tehlikeli yolculuga baglama
ihtiyact onun i¢in en 6nemli arzu haline gelir. Yolda bekleyen tehlikeler ne olursa olsun,
hikaye bu zorunlulukla sekillenir ve basarili bir sekilde ulasilincaya kadar bitmez”

(Booker, 2010, s. 18).

Arayis olay oOrgilisiinde kahraman uzaktaki onemli bir amaca dogru yol alir.

Yolculuk sirasinda daha 6nceki olay orgiilerine benzer asamalardan geger. Bu asamalar.

Cagri: Kahramanin bulundugu yer yikima ugramistir. Buradaki yasam baskici ve
dayanilmaz bir hal almistir. Kahraman meseleleri ancak uzun, zorlu bir yolculuga ¢ikarak
diizeltebilecegini fark eder. Kahramana bu uzak amaci konusunda dogaiistii bir

yonlendirme yapilir.
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Yolculuk: Kahraman ve arkadaslar1 diigman topraklara gecer ve zorlu siavlara
tabi tutulurlar. Bunlar yenilmesi gereken canavarlar, bastan ¢ikarmalar ve her iki tarafi
tehlikeli yerlerden gegme zorunlulugu olabilir. Bunlar kil pay1 kurtulmalarla sona erer ya
da aralarda soluk alirlar. Bu sirada kahraman ve arkadaslar1 siklikla bilge yash bir
adamlardan ya da gilizel gen¢ kadinlardan yardim ya da tavsiye alirlar. Bu asamada
kahraman yer alti diinyasina yolculuk yapmak ve orada ge¢misin ruhlarindan yardim

istemek zorunda kalabilir.

3. Varis ve Diis Kirikligi: Kahraman i¢in amag ufukta goriiniir ancak hikaye sona
ulagsmaktan ¢ok uzaktir ¢ilinkii kahraman amacin kiyisinda kendisi ve tamamen giivene

almasi1 gereken ddiilii arasinda agmasi gereken engeller goriir.

4. Nihai Sinamalar: Kahraman 6diilii ger¢ekten hak ettigini ispatlamak icin bir
dizi sinamaya maruz kalir. Bu sinamalar en sonunda ¢etin bir savas ya da miicadele ile

sona erer.

5. Amag: Oliimiin kiyisindan déndiikten sonra kahraman krallig1, prensesi ya da
hayati doniistiiren hazineyi elde eder. Hikaye mutlu son ile sona erer. (Booker, 2010, s

83).

Yiiziiklerin Efendisi, Indiana Jones, Hazine Adasi, Kayip Baltk Nemo, Don Kisot,
80 Giinde Devri Alem, Kral Arthur ve Kutsal Kdse bu tiiriin 6rneklerindendir. Tlk yazili

hikayeler arasinda gosterilen Gilgamus Destani Ve Ilyada bu tema iizerine kurulmustur.

Booker’in yedi hikayesinden sadece biri olmasina karsin Joseph Campbell ve
Robert McKee gibi yazarlar arayis1 ve tiirevlerini tek olay orgiisii olarak kabul ederler.
Campbell arayisi soyle tanimlar “Kahraman siradan diinyadan maceralar, simavlar ve
sihirli odiiller diyarina yolculuga ¢ikar. Cogu zaman kahraman giizel geng kizin ya da
prensesin kalbini kazanir.” McKee bu tema icin “daha iyi ya da daha kotii bir olay
karakterin hayatinin dengesini bozar, onu bilingli ya da bilingsiz bir sekilde bu dengeyi
yeniden tesis etmek i¢in tetikler, bdylece diisman giiglere (ruhsal, kisisel, harici) karsi

arzu edilen nesne icin bir miicadeleye girisir” der (Inspectorinsight, 2011).

Aray1s olay orgiisiine Booker’in verdigi oérneklerden bir tanesi Jules Varna’nin
Seksen Giinde Devr-i Alem adli romanidir. Bu roman kahraman Phileas Fogg’un bir
bahsi kazanmak icin uzak bir diyara zamaninda ulasip ulasamayacag iizerine kuruludur.

hikayenin biiyiik boliimii yolculugu, sinamalart ve kagiglart anlatir. Yolculuk sirasinda
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Fogg kendisini yakmak isteyenlerden kacan bir prensesi kurtarir ve yolculuga ortak eder.
Fogg ayn1 zamanda bir bankay1 soyduguna inanan polisten de kagmaktadir. Fogg ve
arkadaslar1 Ingiltere’ye zamanmdan 6nce varirlar ancak kendilerini bekleyen iig
beklenmedik ¢etin sinama daha vardir. Oncelikle Fogg tutuklanir ve kisa siire icerisinde
masum oldugu anlagilir. Sonrasinda onu bahsi kazanmasi i¢in Londra’ya gotiirecek treni
kacirir. Fogg bahsi ve tiim mal varligini1 kaybettigi i¢in intihar etmek i¢in hazirliklara
baslar. Ancak sonunda zaman farkindan dolay1 bir giinii oldugunu ve bahsi kazandigini
anlar. Bahsi kazanmasina ek olarak birlikte yolculuk yaptig1 prensesi de kazanmistir

(Booker, 2010, s 84).

Markalar agisindan bakildiginda, tiiketiciye ulasmak onlarin kalplerini kazanmak
icin miicadele ederler. Markalar misyon, vizyon gibi planlamalarinda bu arayistan

bahsederler.
2.6.4. Yolculuk ve Geri Doniis

Bu olay orgiistinde kahraman kendi normal diinyasindan tamamen farkli olagan
dis1 bir diinyaya gider. Baslangigta bu yenidiinyanin farklilig1 eglendirici olabilir ancak
bir siire sonra kahraman tehdit edilir ve hatta tutsak edilir. Bu olay 6rgiisiinde yolculuk
yapilan diinya Robinson Crousoe ya da Sineklerin Tanrisi’nda oldugu gibi 1ss1z bir ada
ya da Giiliver'in Seyahatleri, Alice Harikalar Diyarinda, Narnia Giinliikleri’nde oldugu
gibi fantastik diinyalar ya da bilinmeyen medeniyetler olabilir. Bu Inception filmindeki
gibi fiziksel bir yolculuktan ziyade bilinmeyen sosyal bir durum ya da zihinsel
yolculuklar da olabilir (Booker, 2010, s. 87). Bu hikayelerin sonunda kahraman kendi
diinyasina donmek icin genellikle serbest birakilir ya da kagar. Booker’a goére bu

hikayenin asamalar1 su sekildedir:

Beklenti Asamasi ve diger diinyaya diislis: Kahraman ya da ana karakterler 6nemli
bir deneyime acik bir sekilde beklemektedir. Bilingleri sinirlidir. Geng ve naif olabilirler.
Diinya ile ilgili deneyimleri sinirli olabilir. Kahramanlar baglarina bir bela getirecek kadar
merakli da olabilirler. Herhangi bir sebepten asina olduklari, bildikleri, smirl

diinyalarindan, daha 6nce hi¢ bilmedikleri yabanc1 bir diinyaya gecerler.

[k Biiyiilenme ya da Diis Asamas1: Baslangicta bu sasirtic1 yenidiinyanin kesfi
eglenceli olabilir ancak bu diinya kendilerini evdeymis gibi hissettirebilecek bir yer

olamaz.
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Diis Kirikligi: Zaman ilerledikce kademe kademe macera atmosferi diis

kirikligina, zorluga ve eziyete doniisiir. Urkiitiicii bir karanlik ortaya ¢ikar.

Kabus Asamasi: Karanlik ortama hakim olmaya baslar ve kahramanin yasami i¢in

ciddi bir tehdit olusturur.

Nefes kesen Kagis ve Dontis: Tehdit kahramanin etrafini sarip dayanamayacagi
bir hale geldiginde, hikayenin bagladig1 diinyaya kagmayi basarirlar. Bu noktada esas soru
deneyimlerinden ne kadar sey 6grendikleri ya da kazandiklaridir. Kahraman tamamen

degismis midir yoksa bu sadece bir rityadan mu ibarettir? (Booker, 2010, ss. 105 -106)

Levis Carroll tarafindan yazilan Alis Harikalar Diyarinda bu olay orgiisiine bir
ornek olabilir. Bu roman Alis adinda bir kiz cocugunun beyaz tavsani takip ederek girdigi
tamamen garip bir diinyada basina gelen hikayeleri anlatir. Bu diinyada Alis’in boyu bir
uzar bir kisalir. Alis sasirtict hayvanlar ve diger yaratiklarla karsilagir. Bu siirreal diinyada
her sey bir parodi ya da asina oldugu seylerin ¢arpitilmasi gibidir. Bu riiya bir siire sonra
hayatin1 tehdit eden bir kabusa doniisiir. Kupa kizi sarayda Alis’in kafasinin
koparilmasini ister ve tiim diger iskambil kagitlar1 kafasina dogru hiicum eder. Alis

riiyadan uyanarak bildigi diinyaya geri doner. (Booker, 2010, ss. 98-99)

Mitolojik Orfeiis Efsanesi de yolculuk ve geri doniis temasina sahiptir. Efsaneye
gore Orfeiis ve Eurodike evlidir ancak diiglin gecesi Eurodike 6liir ve Hades’in yanina
gider. Orfelis esinin pesinden yer alt1 diinyasina gitmeye karar verir. Yolda oniine ¢ikan
engelleri asarak Hades’in yanina varir. Hades tek bir sartla Orfeiis’iin Eurodike’i
gotiirmesine izin verir. Bu sarta gore Orfeiis 6nden Euordike arkadan gidecek ancak
Orfeilis yeryliziine c¢ikincaya kadar sadece ileriye bakacak ama asla arkasina
bakmayacaktir. Tam yerylizliine yaklastiklarinda Orfelis Eurydike’in onu takip edip
etmediginden emin olmak i¢in arkasina bakar ve Eurodike’i kaybeder. Mutlu bir sekilde
diinyasina donmek yerine, Orfelis bu yolculuktan iizgiin ve herhangi bir degisiklige

ugramamis olarak doner. (Booker, 2010, s.103)

Bilim kurgu, zamanda yolculuk temal1 hikayeler ve Biri Bizi Gozetliyor, Survivor
gibi reality TV programlari insanlarin farkli diinyalara kagma ve oradan 6nemli dersler
almis olarak donme ihtiyacindan beslenir. Bunlar, markalama ve reklam c¢aligmalarinda
da siklikla kullanilir. Marka tiiketicileri yenidiinyalara gotiirecek araglar olarak tasvir

edilir.
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2.6.5. Komedi

Komedi temasinda ana motif olumsuz sartlara ragmen mutlu sondur. Karakterler
hafif ve niiktedandir. Booker’ a gére komedi mizahtan daha 6te bir seydir. Komedi
catismanin gitgide cetrefilli bir hale geldigi ancak sonunda tek bir aydinlatici olayla
acikliga kavustugu bir yapiya isaret eder. Komedide bir arada olmak kaderlerinde olan
kahramanlar bulunur ancak c¢esitli etmenler kahramanlari engeller. hikaye boyunca
kahramanlar1 ayr1 koyan her ne ise uzun siireli ¢atisma ve yanlis anlamalardan sonra
bliyiik bir eglence ile sona erer. Karisiklik diizelir, kotii kisi cezasini bulur ve herkes

evlenir. (Booker, 2010, s. 131)

Booker’a gore komedi olay orgiisii diger alt1 olay orgiisii kadar kat1 degildir.

hikayenin 3 boliim olabilecegini sdyler:

Karisikligin Golgesi: Bu boliimde erkek ve bayan kahraman tanitilir. Kaderleri bir
arada olmak tizere yazilmistir ancak ayridirlar. Bu ayrilik fiziksel bir ayrilik olabilecegi
gibi duygusal bir ayrilikta olabilir. Hangi tiir ayrilik olursa olsun bu bdliime karigiklik,
iletisim eksikligi ve hayal kiriklig1 egemendir.

Karmakarisik: Daha onceki boliimdeki karisiklik daha siddetli hale gelir. Herkesi
ayiran karanlik zifiridir ve karakterler i¢in olan tansiyon zirvededir. Olaylar erkek ve

bayan kahramani felakete siiriiklemektedir.

Karisikligin kalkmasi: Birisi ya da meydana gelen bir olay yanlis anlamalar1 ve
karigikliklar aciga kavusturur. Algilar tamamen degisir. Tiim karakterler derin nefes
alirlar. Erkek ve bayan kahraman ve evlenecek diger ¢iftler i¢in diigiin torenleri ayarlanir
ve diiglinden 6nce nisan partisinde kotii adam ya da kadin cezalandirilir. (Booker, 2010,

s. 150)

Dért Nikah Bir Cenaze filmi komedi olay orgiisiine tipik bir 6rnektir. Bu filmde
erkek kahraman Charles kadinlarla vakit ge¢irmeyi seven ama baglanmak istemeyen geng
bir adamdir. Bir arkadasinin diigliniinde hayatinin kadini Carrie ile tanisir ve asik olur.
Charles bir tiirlii duygularini ifade edemez. Carrie ve Charles sonrasinda ii¢ nikah ve bir
cenazede daha karsilagirlar. Her seferinde arkadagliklart bir daha yenilenir ancak
birbirlerini olan ilgilerine ragmen ikisi de baska kisilerle birlikte olurlar. Once Charles

Carrie’nin diigiiniine gelir. Bir siire sonra esinden ayrilan Carrie Charles’in diigliniine
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gelip evlenmesine engel olur. Filmin sonunda Charles ve Carrie bir araya gelir ve

evlenirler. Bu arada filmin diger karakterleri de evlenir (Dramatica, 2016).

Komedi reklamlarda siklikla kullanilan bir unsurdur. Komedi tiiketicilerin
izlemesini, giilmesini ve hatirlamasini saglar. Nielsen 2015 Reklam Giiven Endeksine

gore en etkili reklamlar icinde komedi unsurlar tasiyan reklamlardir (Nielsen, 2015).
2.6.6. Trajedi

Kokeni antik Yunanlilara dayanan trajedi olay orglisii olarak komediye benzer
ancak hikayenin sonu mutlu bir sekilde bitmez. Romeo ve Jiilyet, Jullius Caesar,
Macbeth, Hamlet en bilinen trajedi orneklerindendir. Okuyucu kotii kahramanin daha
karanliga ve kotiiliige siiriiklenmesini ve sonunda kahramanin ellerinde 6liimiinii ya da
yikimimi goriir. Booker trajedi i¢in “Bir hikayenin sona ermesinin iki yolu vardir. Ya
adam ve kadin sevgi ile birlesir ya da birisi oliir” (2010, s. 143). Booker trajedinin bes

asamasini sOyle siralar:

Beklenti Asamasi: Kahraman bir sekilde eksiktir ya da i¢inde bir bosluk vardir.
Kahraman sira dis1 bir hazzi umut ederek gelecege yonelir. Bir arzu nesnesi ya da yol

haritas1 6niinde belirir ve kahraman enerjisini yoneltecegi bir merkez bulmus olur.

Diis Asamasi: Kahraman kendini eylem planina adamistir ve bir siire isler
kahraman i¢in ¢ok iyi seyreder. Siirekli hayalini kurdugu arzu nesnesine ulagmaktadir.

Bu nesne artik onun olmaktadir.

Diis kirikligi asamasi: Birdenbire her sey tersine gitmeye baglar. Kahramanin
elinden bir sey gelmez. Diis kiriklig1 hissetmeye baslar ve pozisyonunu giivence altina
almak i¢in eylem planindaki karanlik eylemleri yapmaya kendini zorunlu hisseder. Onu

tehdit eden bir karanlik sahis ortaya ¢ikabilir.

Kabus Asamasi: Olaylar artik ciddi bir sekilde kahramanin kontrolii disinda
gelismektedir. Kahramanin tehdit ve umutsuzluk hissi artmigtir. Kader aglarini

ormektedir.

Yikim ve Oliim Arzusu Asamasi: Etrafini ¢eviren giicler ya da kendisi son bir

siddet hareketi ile dliimiine sebep olur.

Booker bu olay orgiisiine ornek olarak 1930’larda iki Amerikali gangster ¢iftin

hikayesini anlatan 1967 yapimi Bonnie ve Clyde filmini 6rnek olarak verir. Bu filmde;

49



Beklenti Asamasi: Geng¢ kahraman Clyde amatdrce bir caba igerisinde bir
otomobil calmak icin Texas’ta bir eve gelir. Evin penceresinden bakarken Bonnie’yi
ciplak olarak goriir. Bonnie’de onu goriir, vahsice ve cesurca bir seyler yapacagini anlar
ve iki taraf i¢in de merak uyanir. Disarida bulusurlar. Clyde Bonnie’ye nasil soygun

yapilacagini ogretir.

Diis Asamasi: Clyde bir manavi soyar. Bonnie etkilenir ve birlikte kagarlar. Hayali
bir dokunulmazlik igerisinde banka soymaya baslarlar. Cetelerine {li¢iincii bir iiye bulur
ve soygunlara devam ederler. Bir banka soygunu esnasinda bir polisi katlederler. Artik

su¢ diinyasinda bir iist ligdedirler.

Diis Kirikligi Asamasi: Bir dizi olay derim hayal kirikligina sebep olur.
Kendilerini takip eden bir polisi yakalar, asagilar ve daha sonra gitmesine izin verirler.
Polis intikam yeminleri ederek ayrilir. Clyde hayal kirikligini silahlarla ilgilenerek
gidermektedir. Birlikte bir ¢iftin arabasini durdurup soyarlar. Ne is yaptigin1 sorduklari
adamin cenaze kaldiricisi oldugunu 6grenen Bonnie histerik tepkiler verir ve bunun kétii

bir isaret oldugunu sdyler. Ortam gitgide kararir ve daha tehdit edici bir hal alir.

Kabus Asamasi: Kisa bir siirelifine gergek disi hayallerle tiim sorunlarin
baslamadig1 masum giinlerine donmek isterler. Bonnie’nin annesini piknige gotiiriirler.
Onun yanina yerlesmekten sakin bir hayat kurmaktan bahsederler. Sonrasinda iilkenin en
¢ok aranilan suglular1 olduklarini icin, kagmaktan baska careleri olmadigini hatirlarlar.
Polis tarafindan yerleri belirlenir ve iki ¢ete iiyesi ¢catigsmada 0ldiiriiliir. Bu kabusun daha

derinlestigi andir.

Yikilis Asamasi: Polis yaklasinca cete arkadaslari Moss’un babasinin evine
siginirlar. Artik aralarindaki iliski sorunlu ve gergindir. Moss’un babasi ogluna pismanlik
uygulanmas1 ugruna polis ile is birligi yapar ve ¢ifti tuzaga diisiiriir. Bonnie ve Clyde

polis ile ii¢lincii ¢arpismalarinda 6ldiiriiliirler. (Booker, 2010, s. 161)

Trajedi pek ¢ok marka i¢in uygun bir tema olarak goriilmemesine ragmen sosyal
olaylarda farklilik yaratmak i¢in ya da kar amaci giitmeyen kuruluslar ve hayir
kurumlarma yardim toplamak amaci ile kullanilabilir. Trafikte tasit kullanirken cep
telefonu ile konugmak ya da mesaj yazmaktan insanlar1 vazgecirmek i¢in ya da deprem
magdurlarina yardim toplamak i¢in trajedi temasi kullanilabilir (Landa, 2016, ss. 119-
120).
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2.6.7. Yeniden Dogus

Yeniden dogus hikayeleri genellikle hikaye siiresince kendilerini yenileyen ve
kotiilik girdabindan kurtaran kotii karakterlerle ilgilidir. Geng bir erkek ya da bayan
kahraman karanlik bir giiciin golgesi altina girer. Bir siire her sey iyi gider, tehdit geri
cekilmistir. Ancak sonunda tiim giicii ile tekrar saldirir ve kahramani ya tutsak eder ya da
kahraman yasayan bir 6lii durumuna gecer. Bu uzun bir siire bu sekilde devam eder.
Karanlik glic tamamen zafer kazanmistir ancak sonunda mucizevi bir kurtulus olur. Eger
tutsak tutulan prenses ise bir prens tarafindan, eger erkek bir kahraman ise geng bir kadin

ya da bir ¢ocuk tarafindan kurtarilir (Booker, 2010, s. 193).

Booker’a gore bu c¢esit hikayenin giicii kahramanin izole, tutsak durumu ve
karanlik giiclin elinden kurtuldugu andaki 6zgiirliiglin zithigindan kaynaklanir. Karanlik
giic altinda sogukluk, zorluk, hareketsizlik, uyku, karanlik, hastalik, tecrit, azap,
umutsuzluk ve sevgi eksikligi hakim iken kurtarilma ani sicaklik, yumusaklik, hareket,

uyanis, 151k, saglik, mutluluk, umut ve ask gibi zit 6zellikler tagir (Booker, 2010, s. 204).

Cocuk hikayelerinin ¢ogu bu temay: kullanir. Giizel ve Cirkin, Uyuyan giizel,
Pamuk Prenses, Bir Noel Sarkis1 gibi ¢cocuk hikayeleri bu tema ile yazilmistir. Grimm

Kardesler tarafindan yazilan Kurbaga Prens bu olay orgiisiiniin eni iyi 6rneklerindendir.

Hikayenin basinda geng bir prenses en degerli esyasi olan bir altin top ile oyarken
top yuvarlanir ve derin bir havuza diiser. Derin bir iiziintii icindeyken bir kurbaga ¢ikar
ve onu geri getirmeyi teklif eder. Ancak bir sarti vardir. Kurbagay: eve gotiirecek,
yemegini ve yatagini onunla paylasacaktir. Prenses s6z verir topunu alir ancak eve
gidince verdigi sozii unutur. Sonunda saraym kapisi ¢alinir. Kurbaga gelir ve soziin
tutulmasini ister. Kral s6ziin tutulmasi gerektigini soyler. Prenses tiksinerek kurbaga ile
ayni tabaktan yer ve li¢ gece yatagini paylasir. Sabah kalktiginda kurbaga yakisikli bir
prense doniligmiistiir. Prens ona olanlar1 anlatir. Kotli bir biiyli yliziinden kurbagaya
donlismistiir ve biiyliden bozulmasi igin bir prensesi {i¢ gece yatamaya ikna etmesi

gerekmistir. Prenses ve prens evlenirler (Ashliman, 2016).
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2.7. Masal Modeli

Fog ve arkadaglarina gore; doganin dort temel elementi olan toprak, riizgar, ates
ve su gibi hikayenin ana temelini olusturan dort temel unsur bulunur. Aristo’dan Hans
Christian Andersen’in hikayelerine yapilan analizler bu temel unsurlar1 ortaya
cikarmigtir. Markalarin hikaye anlaticiligi uygulamalarin1 peri masali modeline gore
analiz eden Fog ve arkadaslari1 (2010, s. 32) bu dort unsuru mesaj, catisma, olay orgiisii

ve karakterler olarak belirler.

Mesaj hikayenin 6zii ya da verdigi derstir. Pek cok sirkete gore hikaye anlaticilig
marka imajin1 olumlu bir sekilde yansitacak hikayeler olusturmaktir. Ancak agik bir
sekilde tanimlanmis bir mesaj olmaksizin hikayelerin markalara gozle goriiliir katkisi

olmaz (Fog ve ark. 2010, s. 34).

Pek ¢ok hikaye anlaticisi i¢in ana mesaj ya da temel dayanak, hikaye boyunca ana
tema olarak yiirliyen ideolojik ya da ahlaki ifadedir. Fog ornek olarak tavsan ve
kaplumbaga hikayesini verir. Hikayede yarisi kaplumbaga kazanir ¢linkii hizli ama
dikkatsiz degil yavas ve istikrarhidir. hikayenin verdigi ders kibrin zararli oldugudur.
Romeo ve Jiilyet’in mesaj1 ise ger¢ek askin 6liimii bile yenecegidir. Hikayenin kendisi
dayanak noktasiin ispati haline gelir ve hedef kitleler mesaji daha iyi anlayabilir ve

igsellestirebilirler.

Fog ve arkadaslart her hikayede sadece bir mesaji mesaj verilmemesi gerektigini
vurgularlar. Bununla birlikte eger birden fazla mesaj iletilmesi gerekiyorsa nu mesajlar
Onem sirasina gore siralanmalidir. Mesajlarin fazla olmasi ¢esitli sorunlar1 beraberinde
getirir. Birden ¢ok ana mesaji olan bir hikaye anlasilamayabilir ya da kafa karistiric

olabilir (2010, s. 34).

Fog ve arkadaglarina gore diizeni yeniden tesis etmek ic¢in arayisin yaninda
catigma hikayenin itici giiclidiir. Herhangi bir ¢atisma yok ise hikaye de yok demektir. Bu
insan dogasi ile ilgilidir. Insanlar daima belli bir uyum ve denge ararlar. Herhangi bir
problem ile karsilastiklarinda diizeni ve dengeyi yeniden tesis etmek i¢in harekete
gececeklerdir. Hikaye icerisinde eylem mevcut uyumu bozan bir degisiklik ile ya da boyle
bir olayin gerceklesme endisesi veya korkusu ile baslar. Diizenin tekrar kurulmasi igin
kahramanin miicadele etmesi gerekir. Catisma daima 1yi ve kot arasindadir (Fog ve ark.,

2010, s. 35). Catisma sirasinda catisilan varlik baska bir kisi, bagka bir marka, doga,
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toplum, teknoloji ya da kisinin bizzat kendisi olabilir. Hikaye anlaticiliginda ¢atigma her
zaman olumsuz olarak kabul edilmez. Catigsma yolu ile hikaye anlaticis1 dogru ve yanlis

ile ilgili algisin1 hedef kitleye iletir.

Catisma ne kadar biiyiikse hikaye o kadar etkileyici olacaktir. Bununla birlikte
catismanin asir1 olmasi kafa karisikligina sebep olur. hikaye kaotik hale geldiginde hedef
kitleyi ilgili halde tutmak zorlagir. Asirt kargasa asirt uyum kadar sikicidir. Dogru dengeyi
bulmak zordur. Bu konuda Fog ve arkadaslarinin hazirladigi bir ¢atisma barometresi

hikayelerdeki ¢atisma seviyesini ayarlamak i¢in kullanilabilir.

Catisma Barometresi depremin biiyiikliiglinii 6l¢gmek i¢in kullanilan Richter
Olcegine benzer. Uyumdan kaosa dogru bes seviye bulunur. Birinci seviyede her sey
planlandig1 gibi gitmekte, kuslar sarkilar sdylemektedir. Kahraman ayaklarini uzatip
sekerleme yapar. ikinci seviyede kiiciik bir zorluk kahramanin yoluna ¢ikar ancak iistiin
giicii ile hig siiphesiz gdzii kapali sorunu ¢dzebilir. Ugiincii seviyede kahraman gii¢ bir
durumla kars1 karstya kalir ve ortada belli bir ¢6ziim yoktur. Dordiincii seviye bir dag gibi
biriken sorunlarin kahramanin 6niine ¢ikmasi1 anlamina gelir. Bunlarin {istesinden gelmek
icin insaniistii bir ¢aba gerekir ancak ihtimal ¢ok diisliktiir. Besinci seviye olan kaos
asamasinda kiyamet kopmaktadir. Kotiiliik zirvededir. Gezegenler ¢arpismakta denizler
siddetle kopiirmektedir bu sartlar altindaki kahraman yiizme bile bilmez. Iyi bir hikayeyi
temin etmek i¢in ¢atisma barometresine gore hikayedeki ¢atisma diizeyinin seviye iig ile

dort arasinda olmasi gerekir (Fog ve ark., 2010, ss. 38-39).

Hikaye anlaticiliginin bir diger unsuru karakterlerdir. Hikayenin doniim noktasi
catisma olmasina ragmen catigmanin ortaya ¢ikmasi karsilikli olarak birbirini etkileyen

giiclii karakterlere baghidir.

Fog ve arkadaslarina gore karakterler klasik peri masali modeli i¢inde hikayede
0zel rollere sahiptir. Bu sabit yapi igerisinde her bir karakter bir digerinin tamamlayicisi
olarak hikayenin etkin bir boliimiinii olusturur. Bu yapt Bati diinyasinin eski halk
hikayelerinden Hollywood filmlerine kadar tiim hikaye anlaticiligi geleneklerinde

bulunabilir.

Hikaye amacinin esinde kosan ana karakter ya da kahraman ile baslar. Fog
kahraman olarak Robin Hood 6rnegini verir. Robin Hood Ingiltere’de adalet ve 6zgiirliik

igin savasir. Kahramanin bir ya da daha fazla destek¢isi vardir. Robin Hood 6rneginde
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Kiigiik John ve Neseli Adamlar destekgilerdir. Kahramanin keskin zeka, ok ve yay gibi

belli 6zellikleri de bu macerada destek olur.

Kahramanin amacina ulasma yolu problemlerle déselidir. Her zaman kahramana
kars1 calisan bir diisman bulunur. Bu sekilde ¢atisma olusur. Robin Hood’un adaleti
saglamak icin yenmesi gereken diismanlart Prens John ve Nothingam Serifidir. Prens
John hikayede zulmiin ve giiciin kotiiye kullanilmasinin simgesidir. Hikayenin sonunda
Ingiltere’ye donen ve baris ve adaleti tesis eden Kral John haywrsever Prens John’un
idaresi altinda ac1 ¢eken halk ise yararlanicidir (Fog ve ark. 2010, s. 40). Markalar,
kurumlar ve sirketler kurumsal hikayelerini gelistiritrken bu karakterleri bir araya
getirerek Peri Masali Modeline gore hikayelerini olusturabilirler. Fog bu modele gore
Apple sirketini 6rnek olarak gosterir. Bu modelde Steve Jobs ve Apple sirketinin yaratici
beyinleri kahraman, essiz tasarim ve kullanici dostu yazilim destek Microsoft ve IBM
gibi sirketler ise diisman konumundadir. Bu karakterler gesitlilik yaratma amaci igin
calisirlar. Bu modelde Apple haywrsever iken yararlanicilar kaliplarin disinda diisiinen

bilgisayar kullanicilaridir (Fog ve ark 2010, s.91).

Sekil 2.4: Apple Masal Modeli

Havirsever Amac Yararlancilar
Apple Cesitlilik Yaratmak Kaliplarin Diginda Diiglinen
Bilgisayar Kullan:cilarn
8 . "/ . . | \
< ,
Z:

4 A ;,A

Destek Kahraman DiiSman
Essiz Tasanim ve Steve Jobs ve Apple’'in Microsoft, IBM
Kullanic: Dostu Yazihm Yaratic: Beyinlen

Kaynak: Fog K. ve ark. Storytelling Branding in Practice (Hikaye Anlaticiligi Marka
Uygulamalar1) 2010, s. 91°’den alinarak Tiirkcelestirilmistir.
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Genel anlamda basarili bir ¢atigma karsit giindemlere sahip bir kahramana ve kotii
adama ihtiya¢ duyar. Diisman hem fiziksel hem de psikolojik olarak farkli kisvelerle
ortaya ¢ikabilir. Ornegin tirmanilmasi gereken bir dag gibi goriinen statik bir engel daha

derinde daga tirmanma korkusu olan ger¢ek diismani gosterir (Fog ve ark., 2010, s.41).

Asagidaki tabloda farkli kahraman gesitleri, bu kahramanlarin baskin 6zellikleri,
amaglart ve amaglarina ulasmak icin Onlerinde engel olarak duran diismanlar
gosterilmistir. Bu tablo; Fog ve arkadaslari tarafindan Jung’un arketipler yaklasimina
uygun olarak hazirlanmistir. Ozellikle markalama calismalarinda kurumlar tarafindan

buna benzeyen arketipsel ¢alismalar kullanilmaktadir.
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Tablo 2.5: Klasik Kahraman Semasi

Kahraman Figiirii

Ozellikleri

Amaci

Diismam

Cesur Kahraman

Cesur ve saglam bir

Daha 1iyi bir diinya igin

Korku, zayiflik ve

- Mercedes ve Bill Gates

yetenegi, hakimiyet

ve mikemmellik

elinde tutmak

- Nike ve Kizil Hag sekilde kendine | savagsmak kotiilik
glivenen
Asik Sicakkanlt ve | Kalbini dinlemek, duygusal | Manttk ve tutku
- Alpha Romeo ve Penelope | duygusal ihtiyaclarini kargilamak eksikligi
Cruz
Maceraci Merakli ve gozii pek | Diinyayr  kesfetmek, yeni | Geri kafalillk ve
- Virgin ve Indiana Jones diyarlara seyahat etmek glinliik hayatin
zorluklari
Yaratici Hayal giici  ve | Kendini ifade etmenin yeni | Tekrara diisme ve
- Steven Spielberg ve LEGO | yaraticilik yollarini yaratmak ve | edilgenlik
Sirketi gelistirmek
Sakaci Komik ve Neseli Bagkalarin1 eglendirmek ve | Can sikintisi
- M&M ve Jim Carey hayatin tadin1 ¢ikarmak
Masum Diirtistliik, Dogrulugu ve adaleti | Yanlis yapmak
- Disney ve Meg Ryan masumiyet ve yiice | savunmak
goniilli
Sihirbaz Fikir dolu ve sasirtict | Hayalleri gergeklestirmek ve | Durgunluk ya da
- 3M ve Harry Potter higbir seyin imkansiz | kontrol eksikligi
olmadigini gostermek
Asi Asi ve inatc1 Alisilmigin tersini yapmak ve | Sistem ve baskin
- Harley Davidson ve Jack kurallar1 ¢ignemek normlar
Nicholson
Kral Yonetebilme Kontrolii, giivenligi ve diizeni | Isyan ve diizensizlik

- Volvo ve Mother Teresa

yardim etmek

Giindelik Kahraman Siradan ve agik s6zIlii | Toplumun bir parcasi olarak | Cevrede kabul
- John Goodman ve People huzuru bulmak gérmeme

Magazine

Bakici Sefkatli ve fedakar Baska insanlar1 desteklemek ve | Bencillik

Bilge Kahraman
- Barnes&Noble ve Albert

Einstein

Bilgelik ve uzmanlik

Gergegin pesinde kosmak ve
hayatin  bilyiikk  gizemlerini

kesfetmek

Cehalet ve yalanlar

Kaynak: Fog ve ark. 2010, s. 94’den alinarak Tirkgelestirilmistir.
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Margaret Mark ve Carol S. Pearson 2001 yilinda The Hero and the Outlaw kitab1

ile Carl Jung’un insan kisilikleri i¢in belirledigi arketiplerin marka kisiligi i¢in

kullanilabilecegi diislincesi ile on iki karakter arketipi belirlemislerdir. Bu arketiplerin

tanimlar1 asagidaki sekildedir:

1.

Yaratict: Bu marka, insanlara yaratici bir sekilde yeni seyler deneme firsati sunar.

Bu markanin iiriinleri 6zgiin ve yenilik¢idir (Mark ve Pearson, 2001, s.228).

Bakici: Bu marka, miisterileri ve genel olarak toplum i¢in sevecen, merhametli ve
comert davranir. Bu markanin tiriinleri insanlara giinliik faaliyetlerinde yardim
eder. Marka ag¢gozliiliige ve bencillige karsidir. Ayn1 zamanda, herkesin birbirine
yararli oldugu uyumlu bir topluma katkida bulunur (Mark ve Pearson, 2001,
s.210).

Kral: Bu marka liderlik gosterir ve liderligin sorumlulugunu alir. Kontrolii ve

diizeni saglar. Giivenlik ve istikrar duygusu sunar (Mark ve Pearson, 2001, s.250).

Sakaci: Insanlar1 eglendirir. Iclerindeki gocuk ile baglantiya geger. Insanlari

eglendirir. Olaylara farkl bir perspektiften bakar (Mark ve Pearson, 2001, 5.207)

Siradan Adam: Bu marka herkes i¢in erisilebilirdir, 6nemli olan esitliktir ¢linkii
normal bir adami veya bir kadini temsil eder. Markanin iiriinleri belirgin veya

carpici degildir (Mark ve Pearson, 2001, s.162).

Asik: Bu marka g¢evreyle sevecen bir iliskiye sahiptir. Bu markanin iriinleri
tutkulu ve bastan cikaricidir. Uriinler ve miisteriler miimkiin olan her sekilde cazip

hale getirilir (Mark ve Pearson, 2001, s.194).

Kahraman: Bu marka miisterilere cesaret, gii¢ ve benlik saygis1 verir. Bu marka
insanlara onlar1 yetkin ve gii¢lii kilmalarina yardime1 olur. Marka hirsli, odakli ve

glicliidiir. Marka ayn1 zamanda miicadeleci ve zorluklardan kaginmaz (Mark ve

Pearson, 2001, s.107).

Asi: Bu isyankar marka mevcut durumlar1 degistirir ve olagan toplumsal
sozlesmeler tarafindan yonetilmez. Bu markanin iiriinleri giinliik siparisin

kesilmesi olarak islev goriir. (Mark ve Pearson, 2001, ss.124-126).

Biiyiicii: Bu marka insanlarin hayatlarinda degisiklikler yaratmalarina yardimci

olur. Marka, istenmeyen durumlar1 biiyiileyici nihai hedefe donistiirerek
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hayallere katkida bulunur. Bu amaca ulagsmak i¢in, marka ¢ogu zaman ritiielleri

kullanir, Bu markay1 gizemli yapar Mark ve Pearson, 2001, s.145).

10. Masum: Bu marka insanlara hayata mutlu ve pozitif bir yaklagim
kazandirmaktadir. Bu masum markanin triinleri iyimserlik ve mutluluk
saglamaktadir. Marka samimi ve giivenilirdir ve herkes i¢in iyilik yapmak ister.
Marka insanlarin i¢indeki iyilige dayanir ve bunu ddiillendirmek ister (Mark ve

Pearson, 2001, s.66).

11. Kasif: Bu marka, insanlarin 6zgiirliik ve bagimsizlik kazanmalarina yardimer olur.
Marka siirekli yeni maceralar ve iiriinler pesinde kosar. Uriinler insanlara hayattan
zevk almalart i¢in yapilmigtir. Bu markanin iiriinleri insanlara kim olduklarini ve

neyi basarabileceklerini kesfetmelerini saglar (Mark ve Pearson, 2001, s.81).

12. Bilge: Bu marka, diinyay1 anlamak ve kendini gelistirmek i¢in bilgi ve analiz
kullanir. Uzman ve danigman olarak hizmet verir. Bilgiyi ve zekay1 6n planda
tutar. Bu arketip kisiligine sahip markalar 6grenme vaadi sunar (Mark ve Pearson,

2001, 5.99).

Fog ve arkadaslarina gore mesaj, catisma ve karakterler yerini aldiktan sonra
yapilmasi gereken olay orgiisiine karar vermektir. Hikayenin akigi ve olaylar hedef
kitlenin deneyimi i¢in elzemdir. Hikaye belli bir zaman dongiisiinde olaylarin ilerleyisi
oldugu icin, olaylarin siralanmasi dikkatle yapilmalidir. Hikayenin dogru bir sekilde

ilerlemesi ve hedef kitlenin hikayeye ilgisinin devami olaylarin siralanigina baghdir.

Genel anlamda hikaye giris gelisme ve sonug¢ olmak iizere ili¢ boliimde ele
alabilir. Giriste mizansen kurulur. Gelisme boliimiinde bir degisiklik catismaya sebep
olur ve hikayenin geri kalanindaki degiskenler ortaya ¢ikar. Catisma artar ancak sonunda
¢oziiliir ve hikaye sona erer. En kii¢iik hikayelerde bile bu akis goriiliir. Hikayelerin giris
boliimleri hedef kitleyi ¢ekmeli ve hikayenin gidisati konusunda merak uyandirmalidir.
Dini hikayeler 6zellikle sert etkileyici giriglere sahiptir. Hristiyanlarin kutsal kitab1 olan
Incil su ifade ile baslar “Baslangicgta tanr1 yeri ve gogii yarattr” Bdyle bir anlati tonu
okuyucuyu ya da dinleyiciyi kendine ¢eker (Fog ve ark, 2010, s 44). Bunun devaminda
hikayelerde catigma artar ve artik geri doniislin olmadig1 bir noktaya gelir. Kahraman

onemli kararlar vermeli ve harekete gegmelidir. Bu kahraman ile diismanin kars1 karsiya
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geldigi diiglim noktasina kadar devam eder. Bunun sonrasinda her tiirlii son olabilir.

Hikayeler mutlu sonla bitmek zorunda degildir (Fog ve ark, 2010, ss. 44-45).

Fog ve arkadagslar gii¢lii bir marka insa etmek i¢in hikayeyi temel alan iki 6nemli
unsura dikkat ¢ekerler. Bu unsurlar belirlenmis agik degerler ve tiiketiciler ile kurulan
duygusal bagdir. Bu noktalarda marka degeri c¢ekirdek hikayeye nakledilir. Giiglii
markalar daima bir hikayenin temsilcisi olmustur. Degerler ise bir baglam yani hikaye
icinde anlatilmadig1 siirece herhangi bir sey ifade etmeyen bos kelimeler olarak

kalacaktir.

Cekirdek hikaye bir markanin can suyu gibidir. Markanin yasamasi ¢ekirdek
hikayenin tiiketicinin zihninde birakacagi etkiye baglidir. Marka ve tiiketici arasindaki
bag1 ¢ekirdek hikaye olusturur. Cekirdek hikaye kurumun i¢inden baslar. Ilk adim sirketin
varlik sebebi icin paylasilan zihinsel bir goriintii olusturmaktir. Eger calisanlar sirketin
cekirdek hikayesi ile kendilerini 6zdeslestirebilirler ise, bunu gururla paylasacaklardir
(Fogveark 2010, s 63). Tiiketicinin bir markaya sadakat gelistirmesi i¢in 6ncelikle kurum

calisanlarinin sadakat gelistirmis olmas1 beklenir.

Fog ve arkadaslar1 hikaye anlaticilig1 iletisiminin temelini olusturan, kurumun
cekirdek hikayesinin gelisim siireclerini agiklayan bir Laboratuvar modeli gelistirmistir.
Bu model bir 6liim ilani testi ile baslar. Bu test bir kurumun varlik sebebini tanimlamak
ve formiile etmek icin elzemdir. Bu teste gore insanlar bir seyin ne kadar 6zel ve degerli
oldugunu ancak kaybedince anlarlar. Bunu anlamak i¢in kurum i¢in hayali bir 6liim ilan1

hazirlamak ve agagidaki sorularin cevaplarini vermek gereklidir;

- Kurum ortadan yok olsa diinya nasil goriiniirdii?

Insanlar buna ne tepki verirdi?

Sirket yarin kapansa, onu kim ozler? Nigin?

Sirket paydagslart icin gercekten bir fark yaratti mi? (Fog ve ark. ,2010, s. 72)

Bu teste ornek olarak 1985 yilinda Coca Cola’nin orjinal formiiliinii degistirme
karar1 vermesiyle gercek bir 6liim ilanina doniisen olaylar gosterilebilir. 1980’11 yillarda
Pepsi’ye kars1 kola savaslarin1 kaybetmenin esigine gelen sirket piyasa arastirmalarina 4
milyon dolar harcayarak ve 200.000 kisiye tattirarak Pepsi ve orijinal Coca Cola’nin
tadindan daha 1iy1 bir formiil elde eder. 23 Nisan 1985°de yeni {iriiniin piyasaya siiriilmesi

ile 99 yillik orijinal formiil “Eski Cola”nin iiretimine son verilir. Ancak tiiketicilerin
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tepkisi yoneticilerin diislindiigiiniin tam aksi sekilde olur. Bu karar tiiketiciler arasinda
infiale yol acar. Oncelikle marketlerde kalan son eski kolalar istifleyen tiiketiciler orjinal
formiile doniilmesi i¢in kampanyalar baslatarak Coca Cola Genel Merkezini telefon ve

mektup bombardimanina tutarlar.

Mesaji alan Coca Cola sirketi 11 Temmuz 1985’de orijinal formiil tirtinleri Coca
Cola Classic adi altinda yeniden satisa sunacagini duyurur. Bu hikaye hemen hemen tiim
gazete ve televizyonlarda yayinlanir. Duyurudan hemen sonra Coca Cola Tiiketici Hatt1
31,600 defa aranir. Tiiketicilerin kizginlig1 once bagislamaya ve sonrasinda kutlamaya

dontistir.

Coca Cola yoneticilerinin yaptig1 hata {iriiniin tamamen fiziksel 6zelligine, tadina
odaklanmak ve marka ile tiiketiciler arasindaki duygusal bagi goz ardi etmektir.
Yoneticilerin unuttugu bir gercek de Coca Cola’nin bir ylizyilldan fazla bir siiredir
Amerikan toplumunun ayrilmaz bir pargasi oldugudur. Coca Cola bir igecekten Otedir.
Amerikan kimliginin bir pargasi, bir kurum ve ulusal bir ikondur (Fog ve ark. ,2010, s.
73).

Cekirdek hikayeyi bulmak icin bir sirketin atmasi gereken bir diger adim temel
bilgileri taramaktir. Sirket mevcut durumunun farkinda olmali, dahili ve harici olarak
nasil algilandigimnin farkina varmasi gerekir. Dahili olarak sirket kiiltliriinii olusturan
vizyon, misyon ve degerler ve sirketin tarthindeki dnemli olaylar anlatilan anekdotlar,

calisanlar hikayeler taranmalidir. Bu amagla sorulabilecek sorular;

- Sirketin vizyonu, misyonu ve degerleri nelerdir?

- Budegerler sirket etkinliklerinde nasil ortaya koyulur ve nasil iletilir?

- Sirket tarihinde 6nemli olaylar nelerdir?

- Hangi anekdotlar igeride hala anlatilmaktadir?

- Calisanlar kahve molalarinda is yeri ile ilgili hangi hikayeleri anlatiyor ve
paylasiyorlar?

- Sirketi tamimlamak i¢in hangi hikayeleri kullantyorlar?

- Calisanlar sirketin hangi alanda bir fark yarattigini diisiiniiyorlar?

- Calisanlara gore is yerini ¢aligmak i¢in 6zel kilan 6zellik nedir? (Fog ve ark.,

2010, s 75)
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Harici bilgileri tarama ile amaglanan sirketin pazardaki pozisyonunu belirlemede,
stratejik firsat ve tehditleri tanimlamadir. Ancak ana amag ise sirketin tiiketicilerin
zihninde ve kalplerinde nasil bir imaja sahip oldugunu bulmaktir. Bu amacla piyasa
egilimleri, tiikketici ve karar verici, ortak ve kanaat Onderlerinin gorisleri taranir.

Sorulacak sorular; (Fog ve ark., 2010, s.76)

- Mevcut piyasa egilimleri ne ve gelecekte nasil olacak?
- En sadik ve en az sadik tiiketiciler sirket ile ilgili hangi hikayeleri anlatiyor?

Rakiplerin miisterileri hangi hikayeleri anlatiyor?

- Temel ortaklar sirket ile ilgili ne sdyliiyor?
- Piyasadaki kanaat dnderleri kimlerdir ve ne sdylemektedirler? (Fog ve ark., 2010,

s. 77)

Bu bilgiler tarandiktan sonra sirketi 6zel kilan seyi bulmak icin eldeki materyal
islenir. Burada amag¢ sirketi ya da markay1 hem dahili hem harici olarak tutarli imajin
yansitacak bir ¢ekirdek hikayeyi olusturmaktir. Bu noktada dikkat edilmesi gereken
sirketin kimligi ile kamuoyundaki imaji1 arasindaki ne kadar fark oldugudur. Pek ¢ok
sirket kimlik ve imaj arasinda bir farka sahiptir. Bu fark siklikla bir iletisim probleminden
kaynaklanabilir. Sirket sahip oldugu degerleri ya da insanlarin hayatina yapmis oldugu
faki ifade etmede basarisiz olmus olabilir. Bu tiir durumlarda elde edilen temel bilgiler

damitilarak kimlik ve imaj birbirine yaklastirilabilir. (Fog ve ark., 2010, s 79)

Bu fark iirlin ya da igerikten kaynaklanan derin bir fark olabilir bu durumda
iletisimin ya da hikaye anlaticiliginin pek yarari olmayacaktir. Bu sirketin biitiin is

planinda radikal bir degisiklik yapmasi gereken bir durumdur. (Fog ve ark., 2010, s,82)

Bu noktadan itibaren ¢ekirdek hikaye formiile etme islemine gegilebilir. Cekirdek
hikaye temel hikaye kurallarina ve hikayenin 4 temel unsuruna gore sekillendirilir.
Hikaye markanin 6ziinii yani varolus sebebini anlatmalidir. Bunun yaninda bir climle ile
markanin yarattig1 fark anlatilabilmelidir. Hikayenin dort unsuru ile anlatildiginda verilen
mesajin ne oldugu &nemlidir. Ornegin Volvo’nun hikayeleri ile verdii mesaj
tiiketicilerin bir yere hizli gitmesi degil giivenli ulagsmasidir. Bu hikayeyi Volvo
calisanlar1 en sert carpigsma testlerine bile dayanabilen saglam otomobiller iireterek

sirdiiriirler. Baska bir otomobil markasinin verdigi mesaj farkli olabilir. Alpha
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Romeo’nun mesaj1 siiriis konforudur. Bu sekilde mesaj gayeyi ya da satilmak istenen

deneyimi yansitir. (Fog ve ark., 2010, s 83)

Markanin ¢ekirdek hikayesi i¢in ¢ekirdek hikayeye karar verdikten sonra diger
adim mesaj icerisindeki ¢atigmanin seviyesini ayarlamaktir. Catisma amaca ulagsmak i¢in
istesinden gelinmesi gereken engeldir. Bu ¢atisma yolu ile sirket bir yandan degerlerini
ifade ederken diger yandan miicadele edebilir. Catisma aslinda iyi ve koti, tath ve eksi,
eglenceli ve sikic1 gibi karsitliklar ve zitliklar olusturma meselesidir. Is diinyasinda
catismanin olumsuz olmasi gerekmez. Bazen ne yapildigim1 agiklamaya caligmaktan

ziyade neyin temsil edilmedigini ifade etmek daha kolaydir. (Fog ve ark., 2010, s 84)

Catisma yaratma iki zithg tanimlama ile ilgilidir. Markanin kesin kargitini

tammlamak sirketin ¢ekirdek hikayesini tanimlamaya yardimci olabilir. Ornegin;

- Apple Computer: Yaratici Cesitlilik >< isimsiz tekdiizelik

- Nike: Kazanma istegi >< Kaybetme

- Lego: Yaratict Oyun >< Pasif eglence

- Virgin: Diizene meydan okuma >< Normal is sistemi

- IKEA: Herkes i¢in ulasilir kaliteli tasarim >< Elit azinlik i¢in tasarim

Mesaj ve ¢atisma konular1 sonrasinda yapilacak islem hikayenin oyuncularin bir
araya getirmektir. Masal modeli kullanilarak kahramanlar belirlenir. Amag, diisman,
kahraman, destek, hayirsever ve yararlanici belirlenir. Dinamik ve biiyiileyici bir hikaye

igin her bir rol agik ve net olmalidir. (Fog ve ark., 2010, s 89 -90).

Mesaj, catisma ve karakterler yerlestirtildikten sonra son unsur olan olay orgiisti
hazirlanir. Bir sirketin ¢ekirdek hikayesi iletisim i¢in stratejik bir platformdur. Farkli

baglamlarda gercek hikayelere gevrilebilecek sekilde sunulmalidir.

Tiim bu siirecin sonunda sirketin ¢ekirdek hikayesinin rakiplerin hikayeleri ile
karsilastirildiginda benzersiz olup olmadigini belirlemek i¢in asit testi yapilir. (Fog ve

ark., 2010, s. 95).
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Eger sirket rakip sirketinkine benzer bir hikaye anlatmaya karar verirse, o
hikayeden daha iyi ve daha giivenilir olmas1 gerekir. Cekirdek hikaye gercek hikayelere
ve kampanyalara cevrilebilmeli ve yoruma yer birakmalidir. Bu siirecte hikaye tiim
rakiplerin ¢ekirdek hikayeleri ile karsilastirilmalidir. Eger gelistirilen hikaye ¢ok jenerik

ise laboratuvar siirecini bastan almak gerekir (Fog ve ark., 2010, s 96).

Iletisimin ilk asamas1 markada baslar. Eger marka kim oldugunu bilmiyorsa hangi
tiikketiciyle ortak olacagina karar veremez. Marka farkliligini ve onu tiiketicilerin kalbinde
ve zihninde essiz yapan 6zelligi belirlemelidir (Halloran, 2014 s 23). Tiiketicinin zihninde
yer edinmek i¢in bu 6zellik disinda diger 6zelliklerden vazgegmek gerekir. Pek cok kisiye
en giivenli otomobilleri kim yapar sorusu soruldugunda alinacak cevap “Volvo” dur.
Volvo markasi stirekli ve kesin bir bi¢gimde tiiketici ile her dokunma noktasinda giivenlige
vurgu yaparak bu algiy1 saglamistir. Volvo kullanicilarina soruldugunda marka ile ilgili
giivenlik diginda siiriis, konfor gibi pek cok o6zellikten bahsedebilirler. Bu 6zellikler
markay1 tiiketicilere baglayan ozelliklerdir ancak Volvo markasi kendisini tanitirken
bunlar1 degil sadece giivenligi anlatir. Volvo giivenlik demektir. Yillar boyunca Volvo’yu

diger otomobillerden farklilastiran ve temsil eden bu basit mesajdir. (Halloran, 2014 s 32)
2.8. Dijital Hikaye Anlaticihg

Dijital hikaye anlaticilig1 terimi siirekli tizerine yeni anlamlar eklenen ve tartigilan
bir terimdir. Teknolojinin hizli gelisimi ile birlikte farkli disiplinlerden bilim insanlar1
tarafindan farkli tanimlamalar1 yapilmistir. Dijital hikaye anlaticiligl ¢ocuklarin yeni
bilgileri 6grenmede gorsellestirmenin kolaylastirict etkisi sebebi ile ¢gocuklarin egitimine
bir destek olarak goriilmekte ve egitim alaninda ¢alisilmaktadir. Diger bilim inanlarina
gore ise dijital hikaye anlaticilig1 interaktif dijital teknoloji yardimi ile hikaye anlatmanin
yeni bir ¢esididir. Bu hikayeler egitim, eglence, reklam gibi farkli amaglarla kullanilabilir

(Miller, 2014, s.19).

Dijital Hikaye Anlaticiligi Derneginin tanimina goére dijital hikaye anlaticilig
sOzlii ve yazili olan geleneksel hikaye anlaticiliginin modern anlatimidir. Dijital hikaye
Anlaticiliginda hikayeleri anlatmak, paylasmak ve muhafaza etmek icin dijital medya
kullanilir. Dijital hikayeler giiciinii goriintli, miizik, anlati ve sesin bir arada
kullanilmasindan ve bu sekilde karakterlere, olaylara derin bir boyut ve canli bir renk

katmasindan alir (Digital Storytelling Association, 2002). Bryan Alexander’e gore dijital
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hikaye anlaticilig1 hikayeleri dijital teknolojiler kullanarak anlatmaktir. Dijital hikayeler
siber kiiltiir malzemeleri {izerine insa edilen anlatimlardir. Bir gencin sosyal medya
platformlar1 iizerinden hayatin1 paylasmasi ya da bir Nazi Soykirimi kurbaninin
yasaminin yeniden Facebook’ta anlatilmasi bu ¢esit hikayelere 6rnek olusturabilir
(Alexander,2011, s.3). Miller bu tanima ek olarak etkilesime dikkat ¢eker. En dnemli
ozelliklerden bir tanesi anlatici ve hedef kitlesi arasinda iki yonlii iletisime ve etkilesime
imkan saglamasidir (Miller, 2014, s.31). Iki yonlii iletisim sosyal medya platformlarinda
dijital hikayelerin yaratilmasina imkan saglar. Kurumlar igeriklerini internete yiikler ve
paydaslar yiiklenen bu igerige yanit vererek, etkilesime girerek ya da kendi igeriklerini

ekleyerek hikayenin yaratilma siirecinin bir pargasi haline gelirler (Barnett,2013).

Dijital hikaye anlaticilig1 s6zlii hikaye anlaticiliginin dogal bir evrimi olarak kabul
edilebilir. Hatta hikaye anlaticilig1 ve mevcut teknolojinin dijital hikaye anlaticiligina esit
oldugu soylenebilir. Dijital hikaye anlaticilig1 yalnizca bilginin aktarimu ile ilgili degildir;
Ayn1 zamanda bir toplulugun sesini yiikseltmek i¢in tasarlanmis bir harekettir (Burgess,

2006, s.8). Herkes katilabilir, ¢iinkii herkesin anlatacak bir hikayesi bulunur.

Dijital hikaye anlaticilig1 diisiincesinin baslangic1 1980’lerin sonuna dayanir. Tlk
olarak Joe Lamber ve Dana Atchley tarafindan California’da Dijital hikaye anlaticilig1
Merkezi kurulmus ve o giinden itibaren kisisel ya da kurumsal hikayelerini yaratmak ve
paylasmak isteyen insanlara ve kurumlara egitim ve destek verilmistir. Bu merkez ayni
zamanda dijital hikaye anlaticiliginin 7 temel unsurunu gelistirmistir. Bu unsurlar Tablo

2.6°de gosterilmistir.
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Tablo 2.6: Dijital hikaye Anlaticithiginin 7 Temel Unsuru

1. Bakis Acisi Hikayenin ana Fikri nedir? Yazarim perspektifi nedir?

2. Onemli Bir Soru | izleyicinin dikkatini ¢eken ve hikayenin sonunda

cevaplanacak kilit bir soru

3. Duygusal I¢cerik Kisisel ve giiclii bir sekilde canlana ve kitleyi hikayeye
baglayan ciddi konular

4. Sesinizin hediyesi | Hedef kitlenin baglami anlamasina yardimer olmak igin

hikayeyi kisisellestirmenin bir yolu

5. Miizigin Giicii Hikayeyi destekleyen ve silisleyen miizik veya diger
sesler
6. Ekonomi Hikayeyi anlatmak icin izleyiciye fazla yiiklenmeden

sadece yeterli miktarda igerik kullanmak

7. Hiz Hikayenin ritmi ve ne kadar yavas veya hizli bir sekilde
ilerledigi
Kaynak: Robin, B. R., 2008 s. 223’den alinarak Tiirkcelestirilmistir.

Dijital hikaye anlaticilif1 oyun, roman, haber hikayeleri gibi geleneksel hikaye
anlaticili@1 formlart ile ortak 6zellikler sahip olmasina ragmen, 6nemli farkliliklara da
sahiptir. Geleneksel oykiiler 6nceden yapilandirilmistir ve 6ykil unsurlar1 degistirilemez.
Bu hikayeler dogrusal bir kurguya sahiptir ve tek yaraticist yazardir. hikayelerin sonu
tektir ve degisiklik yapilamaz. Dijital hikaye anlaticilifinda ise hikayeler onceden
diizenlenmezler. Dogrusal olmayan bir yapiya sahiptirler. Kronolojik olarak ilerlemezler.

Hikayeyi kullanicilar kurarlar. Hikayelerin alternatif sonlar1 olabilir (Miller,2014, s. 29).

Geleneksel hikaye anlaticilig1 ve dijital hikaye anlaticiligini ayiran temel fark ise
geleneksel hikayeler analog iken dijital hikayelerin sayisal olmasidir. Dijital iletisimde
bilgi “bit” adi verilen birimlerden olusur. En yaygin bilinen degerler sifir ve birdir.
Analog iletisim ise kesintisiz devam eder. Bu iletisim formu insanlik kadar eskidir. Ik
olarak ses yardimu ile iletisim kurulurken sonrasinda basili hale ve gecen yiizyilda ise film
ve kasete aktarilmistir. Dijital formlar ise bilgisayar, DVD, CD, videolar, oyunlar ve cep
telefonlar ile ilgilidir. Bu ortamlar yeni medya olarak adlandirilir. Dijital bilgiye
ulagsmasi, muhafaza edilmesi ve hikaye, fotograf ve video olarak paylasilmasi kolaydir.

Dijital hikaye anlaticiligimi miimkiin kilan teknolojideki bu devrimdir. Analog bilgi ve
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dijital bilgi arasindaki farklilik analog bir saatle dijital bir saat karsilastirilarak yapilabilir.
Analog saat zamani bir kadran iizerinde siirekli akan bir sekilde gosterir. Oysaki dijital

saat zamani Ozel sayisal bir sekilde saat, dakika ve saniye olarak gosterir (Miller, 2014,
s.14).

Brant (2008) e gore dijital hikaye anlaticiligit hem kurum ¢aliganlart hem de
miisteriler i¢in kullanilabilir. Sirket degerlerinin ¢alisanlar tarafindan benimsenmesine
yardime1 olur. Ornegin bir sirket ¢alisaninin bir problemi nasil ¢dzdiigiinii ya da bir
miisteri ile nasil ilgilenmesi gerektigini anlatan bir kisa film bu ¢esit hikaye anlaticiligina
ornek olabilir. Sirketler dijital hikaye anlaticilifinin ¢aligsanlar1 arasinda motivasyon ve
sadakat yaratmasini isterler. Gliniimiizde miisterilerde dijital hikayeler istememektedir.
Bu hikayeler sirketin satiglarini artirabilir. Bu yilizden sirketler bu tiir hikayelerin
olusturulmasinda tiiketicileri de iiretim siirecine katmalidir. Dijital hikayeler internet

sayfasi, sosyal medya, akilli telefon uygulamalari kullanilarak anlatilabilir. (s.47)
2.9. Yeni Tiiketici ve Hikaye

Tiiketiciler televizyon, mobil cihazlar, radyo ve sosyal medya gibi pek ¢ok
kanaldan reklam bombardimanma tutulmaktadir. Bir tiiketicinin giinlilk olarak
karsilagtigi reklam mesaji 1960’11 yillarda 50 civarinda iken bugiin bu rakam iletisim
kanallarinin ve insanlarin medyada gecirdikleri zamanin artmasi ile yiikselmistir. The
Guardian tarafindan Londra’da 6zel bir gozliik kullanilarak yapilan ¢alismada ortalama
bir insanin giinliik 3500 reklam mesajina maruz kaldig goriilmiistiir. Her giin karsilagilan
medya mesajlari, otobiis duraklarindaki reklamlar, magaza vitrinleri, posterler, dergiler
ve gazetelerde kasilagilan reklamlar, akilli telefonlar, Instagram, Facebook, TV, filmler
ve irlin yerlestirme gibi reklamlar disiintildiiglinde bu rakam abarti olmayacaktir
(Sanches, 2012). Bunun sonucu olarak tiiketiciler reklamlara karsi daha siipheci
yaklagsmakta ve markalar i¢in bu mesajlar arasindan siyrilip tiiketicilerle iligki kurmakta

sorun yasamaktadir (Atley, 2016).

Sirketler artik tiiketicilerin 6zel {irlin ya da hizmet se¢iminde fiyatin tek belirleyici
unsur olmaktan ¢iktig1 rekabet¢i bir ortamda faaliyet slirdiirmektedir. Tiiketiciler satin
almaya ek deger katacak baska faktdrlere de bakarlar. Uriin ve hizmetler arasindaki fark
azalmasi ve iirlin ya da hizmetlerin taklit edilmesi sirketler i¢in kendilerini alternatif

farklilastirma yollar1 aramaya itmektedir.
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Yirminci yiizyilin ikinci yarisindan itibaren sosyoloji, psikoloji, ekonomi, felsefe
gibi farkli disiplinlerden bilim insanlari, disiiniirler ve gelecek bilimciler yeni bir
toplumdan ve ekonomiden bahsetmektedir. Toffler, Jensen, Baudrillard, Pine ve Gilmore
tarafindan “Deneyim Ekonomisi”, “Duygu Piyasas1”, “Riiya Toplumu” “Yeni Dalga”
gibi terimlerle adlandirilan bu dénem biiyiik 6lgiide toplumda ve ekonomide hikayelerin
egemen oldugu ya da olacagi bir donemdir. Gilinlimiizde insanlar temel ihtiyaglarini
karsilamis ve kendini gerceklestirme gibi ileri ihtiyaclarin pesinde kosmaktadir. Insanlar
kendilerini tanimlayacak nesnelere ihtiya¢ duyarlar. Bir nesneye sahip olmak kadar
sahipligin nasil algilandig1 da énemlidir. Insanlar artik iriinler ile birlikte kisiliklerini
belirleyecek yasam tarzlari satin alirlar (Mossberg ve Johansen 2006, ss. 113 -114).
Bunun yaninda tiiketimin degisen yapisi {iriin ya da servis degerine atfedilecek anlamli
deneyimler i¢in bir ihtiya¢ dogurmaktadir. Bu deneyimler i¢in tiiketicilere bir kitle olarak
degil yegane bir birey olarak hitap edilmesi gerekmektedir. Bu gereksinim sirketleri
miisterileri ile duygusal temelde bir iligki tesis etmeye iter. Artik dnemli olan yiiksek
seviyeli tirlinler ve hizmetler tiretmek degil, miisterilere ek deger saglayacak faydalari
tanimlamaktir. Hikayeler tiiketicileri duygusal olarak ¢ekmenin anahtaridir (Mossberg
2003 s. 78). Bu goriislerden 0rnek olarak gelecek bilimei Rolf Jensen ve Ekonomistler

Pine ve Gilmore’un diisiincelerine bakilabilir.

Rolf Jensen, Bilgi Caginin bittigini diisiinen gelecek bilimcilerden biridir. Jensen
bilgi toplumundan sonra gelecek toplumun riiya toplumu oldugunu sdyler. Bu yeni
toplumda ekonomi, topluluklar ve insanlar sadece bilgi temelinde degil; hikayelerle
gelisecektir. Insanligin avci toplayicilikla baslayan, tarim ve endiistri ile devam edip bilgi
toplumuna evirilen siiregte, yasamin maddi 6zelliklerini elde etme siireci sona ermistir.
Insanlar artik kendilerini maddi iiriinlerle tanimlamay: birakacak ve hikayelerle ortaya
cikan duygularla daha ¢ok ilgileneceklerdir. Bu yeni toplumda mitler, ritiieller ve
hikayelerin pesinden kosulacaktir. Jensen’e gore yeni milenyumun tiiketicisi deneyimleri
ve duygular satin alacak ve bunlarin biiyiik boliimii interaktif olacaktir. Post materyalist

tiiketici kisa siire i¢inde tiriinle uyumlu bir hikaye isteyecektir (Jensen, 2002, ss.4-5).

Rolf Jensen 21nci ylizyilda en iyi maas alacak insanlarin hikaye anlaticilart
olacagimi soyler. Tiim meslekler, reklamcilar, 6gretmenler, girisimciler, politikacilar,

sporcular ve dini liderler izleyicilerini meftun edecek hikaye yaratma yetenekleri ile
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degerlendirecekler. Bir {iriiniin degerini o iirlinlin anlattig1 hikaye belirleyecektir. (Jensen,

2014)

Jensen hikayeleri deger ifadeleri (value statements) olarak tanimlar. Jensen’e gore
tiikketim kararlar1 sadece verilere gore degil sirketler tarafindan hazirlanan hikayelere gore
verilecektir. Jensen Diis Toplumunun mantigini Danimarka’dan bir 6rnekle agiklar.
Danimarka’da yumurta pazarinin yarisindan fazlasi gezen tavuk yumurtalarindan
olusmaktadir. Tiiketiciler tavuklarin kapali daracik kiimeslerde kisitli sekilde yagsamasini
istemezler. Onlar tavuklarin topraga ve acik havaya erismesini isterler. Tiiketiciler hem
yumurtalarin teknoloji ile hem de eski yontemlerle iiretilmesini isterler. Bu yumurtanin
daha emek yogun ve dolayisi ile daha pahali olmas1 anlamina gelir. Normalde 25 sente
almabilecek bir yumurta yerine 75 sent vererek yumurtanin arkasindaki hikayeyi satin
alirlar. Tiketiciler hayvan etigi, kdy romantizmi ve eski giizel giinler hikayesine daha

fazla 6deme yapmaya isteklidir (Heasman ve Mellentin , 2001 s. 278).

Jensen’e gore gelecekte diisler i¢in olusacak pazar gercek iirlinler i¢in olan

pazardan daha genis olacak ve tiim sirketler duygu satacaktir. (Jensen, 2002, ss.31-59)
Jensen insanlik tarihini 4 evrede inceler.

- Avci Toplayict Toplum
- Tarim Toplumu
- Endistri toplumu
- Bilgi Toplumu
Jensen’e gore avci toplayict evre 1 milyon yil stirerken, yerini 10000 y1l 6nce
Tarim toplumuna birakmistir. Endistri toplumu 200 yil kadar devam ettikten sonra
1950’11 yillarda Bilgi Toplumu baglamistir. 2000 y1l1 ve sonrasini Jensen “Diis Toplumu”

olarak adlandirir. Bilgi Toplumunda en 6nemli deger bilgi iken Diis toplumunda hikaye

anlaticiligidir.

Bilgi Toplumundan diis toplumuna gegisin iki sebebi vardir. Birincisi tiiketicilerin
zenginlesmesi ve daha iistiin iiriin ve hizmet talebidir. ikincisi ise teknolojinin geligimi
ile makinelerin ¢alisanlarin yerine ge¢mesidir. Bu insanlar arasindaki etkilesimi
azaltmakta ve insanlarin bu ihtiyacin1 karsilayacak insani karakterlere biiriinmiis

markalarin yiikselisidir. (Jensen, 1999, s 32)
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Jensen’e gore diis toplumunda tiiketici satin alma yolu ile ulagtigi deneyimleri
aramaktadir ve belli lirlin fonksiyonlar1 yerine hikayeler, maceralar ve yasam stilleri satin
almayi tercih eder. Uriinler hikayelere gore ikincil dneme sahiptir ve gelecekte islevlerine

gore degil yasattigi deneyimlere gore siniflandirilacaktir (Jensen, 1999, s.37).

Jensen Diis Toplumunun insanlari ilk insan topluluklarindaki gibi duygusal
zenginlige gotiirecegini savunur. Diis Toplumu nihai toplum tipidir ¢linkii materyal
zenginlik ile duygusal zenginligi ve doyumu bir araya getirir. Bu toplumda tiiketicilerin
duygusal ihtiyaglar1 ve doyumu hikaye anlaticilig1 yolu ile karsilanir ¢linkii materyal
diinyaya anlam veren hikayelerdir. Jensen tiiketicilerin hikayelerle karsilanmasi gereken
sekiz ihtiyacin1 belirler. Bunlar; sevgi, kontrol, kabul gorme, gelenek, Ozgiirliik,

koruma/korunma, degisiklik, ¢atisma ve biiyiik cevaplar1 aragtirmadir. (Jensen 2002, s.7)

Sevgi verme ve sevgi gorme ihtiyaci insanin kimliginin bir parcasidir. Bagka bir
insani1, ¢ocuklari, aileyi sevmek ve sevilmek temel bir ihtiyactir. Insanlar ayn1 zamanda
sevgiyi kitaplar, miizik, filmler ve iiriinler ile 6grenme ve simgeleme ihtiyaci duyarlar ve
cevreyi kontrol ettiklerini hissetme ihtiyacindadir. En azindan hayatlarinin kontroliinii
ellerinde tutmaya galisirlar. Kontroliin 6n kosulu baska insanlarin ne tepki verdigini
bilmek ve onlar1 etkileyebilmektir. Insanlar etraflarindaki gevreyi kontrol etmek icin de
bu gevreyi anlamak zorundadir. insanlar fikir edinmek igin kitaplar okur, filmler izler ve
irlinler satin alir. Kabul gérme ihtiyaci insanin yalniz yasayamamasi ve bir grubun ya da
toplumun pargasi olmak istemesi ile ilgilidir. Diiglinler, bayramlar bir grup ya da ailenin
ayni siiregte bir araya gelmesine insanin kendisini biitiiniin bir pargasi olarak hissetmesine
olanak saglar. Ozgiirliik insanm kendi kararlarmi almasinda yasamda kendi yerini
bulmasinda kendini yansitir. Marlboro Man reklaminin basarisi insanin 6zgiirliik
thtiyacin1 gosterir. Bunu yaninda insan birilerine bakarak ya da bakilarak var oldugunu
anlar. Biri tarafindan bakim gérmek ve birine bakmak esit derecede 6nemlidir. Biiyiik
cevaplar ise insanin ugruna 6lmeye hazir oldugu ihtiya¢c ve gereksinimlerdir. Biiyiik
hikayeler ulus, milliyetcilik, bir ideolojiyi ya da din ile ilgili olabilir. Diinyadaki vahsi
hayati, dogay1r muhafaza etmeye ¢aligmak, adalet ve insan haklar1 gibi temel prensiplere
sahip olmak da biiylik cevaplar ihtiyacindan kaynaklanabilir. Son ihtiya¢ olan degisim ve
catigma ise insanin biiyliylip gelismesi ve olgunlagmasi ihtiyacidir. Kii¢iik yaslarda insan

kasiftir ve kendini degistirecek bakir topraklara girmeye ¢alisir. Biiylidiigiinti ve insan
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olarak gelistigini hissettirecek deneyimler bu kesif ve ¢atismalara baglidir. (Jensen, 2002,

s$s.8-10)

Bu sekiz temel ihtiyag 21nci yiizyillda pazarlamanin kose taslarini olusturacaktir.

Pazarlamacilar bu ihtiyaglar alt1 pazarda karsilayacaktir. Bunlar;

- Macera Pazan

- Beraberlik, Arkadaslik ve Ask Pazari

- Bakim Pazan

- Ben Kimim Pazari

- I¢ Huzur Pazar

- Inang Pazan

Diis toplumunda insanlar daima maceray1 arzular. Macera ve hikaye ayrilmaz bir

biitiindiir. Bu toplumun tiiketicileri ve kurumlar1 birliktelik, arkadaslik, ask gibi
kisileraras1 iligkiler kurmak ister. Bakim pazarinda ise insanlar fiziksel, maddi ve
duygusal bakim almak ya da ihtiya¢ sahiplerine bu yardimlar1 vermek ister. Kizil Hag
gibi kuruluslar bu ihtiyaca cevap verir. Ben kimim pazar1 moda, giizellik, otomobil gibi
pek ¢ok endiistriyi kapsar. Bu pazarin 6zii ise tiiketicilerin satin almak istedikleri {iriin v
hizmetlerle “ideal benlik” arasinda bir bag kurmaktir. i¢ huzur Pazar1 dayaniklilik,
giivenirlik ve nostalji ile ilgilidir. Tiketiciler bu pazarda alinan {iriinlerle iyi giizel
zamanlar olarak tanimladiklar1 zamanlara ve yerlere donerler. Inang Pazari kisisel vicdan
kapsar. Bu pazarda kurumlar ve markalar daha politik hale gelirler. Tiiketiciler ¢evresel
durusu, insan haklar, etik ve hayvan sagligina verdigi 6nem sebebi ile Greenpeace gibi
kuruluglara destek verme egilimindedirler. Ciinkii artik tiiketiciler politik ve c¢evresel

kaygilarinin hikayelesen kendilerini yansitan iiriin ve hizmetleri tercih ederler. (Jensen,
2002, s.14)

Jensen’in Diis toplumu ile hemen hemen es zamanli olarak ortaya ¢ikan bir
terimde 1990’11 yillarin sonunda Pine ve Gilmore tarafindan literatiire kazandirilan
Deneyim Ekonomisi terimdir. Pine ve Gilmore’a gére mal {iriin ve hizmetlerden sonra
deneyimler ekonomik deger gelisim olarak adlandirdiklari siirecin yeni asamasidir.
Deneyim Ekonomisi admi verdikleri bu yeni ekonomi endiistri ve hizmet
ekonomilerinden farkli bir sekilde islemektedir. Deneyim ekonomisinde miisterilerin

tirlinleri ve hizmetleri tiilketmesi unutulmaz deneyimler ile birlikte gergeklesir ve sirketler
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diisiik maliyetlerle tiriin ve hizmetlerin kisisellestirilmesi ile yiiksek deger yaratirlar (Pine
ve Gilmore 1999, s.72). Pine ve Gilmore (1999, s.12) gelecekteki pazar tekliflerinin
degerinin, iriinlerin ve hizmetlerde degil, tiiketicinin kendisinde ve deneyimlerinde

yaratildigini kabul eder.

Glinlimiiz toplumunda deneyimlerden bahsedilmektedir. Mossberg tiiketicinin
satin alma ve tliketimi bir deneyim olarak gordiigli duygusal degerlerin 6n planda oldugu
bir deneyim toplumundan bahseder (2003). Insanlar diislerinin, fantezilerinin,
deneyimlerinin ve ihtiyaglari merkeze alan bir diis toplumuna dogru ydnelmektedir.
Insanlar giinliik ortamlarindan uzaklasmak ve ger¢ek olmayan bir diinyaya gecmek

isterler. Bu siiregte tiiketicilerin aligkanliklar1 da degismektedir.
2.10. Pazarlama Diinyasinda Hikaye Anlaticihigi

Son yillarda iletisim teknolojisindeki gelismeler, sosyal medya ve mobil
cihazlarin yayginlagmasi ile birlikte pazarlama konusunda tiiketiciler ve markalar
arasindaki iligki degisime ugramistir. Tiiketicinin her zamankinden daha fazla bilgiye
sahip oldugu ve giiclii oldugu bir yap1 olusmustur. Yapilan aragtirmalar tiiketicilerin
pazarlama kaynaklarindan ziyade bilgiyi arkadaslarindan aldigimi gostermektedir
(Nielsen, 2015). Sonu¢ olarak markalarin geleneksel pazarlama etkinliklerini
degistirmesi ve tiiketicilere hikayeler anlatan deneyimler paylasan bir arkadas gibi

hareket etmesi zorunluluk haline gelmistir.

Bunun dogrultuda uygulamaya konulan pazarlama uygulamalarmin biiyiik bir
kismu hikaye anlaticiligina dayanir. Hikaye anlaticilig tiiketicilerle uzun siireli iligkiler
kurmanin en 6zgilin yolu olarak kabul edilmektedir. Yaratici hikayeler duygulari
uyandirir, marka, markanin misyonu ve iriinleri ile ilgili giiclii kisisel baglantilar
gelistirir. Markalar kendilerini rakiplerinden insan dogasina hitap eden marka igerigi ile
ayirt edebilirler. Sosyal medya ve igerik pazarlamasindaki devasa biiylime tiiketicilerin
daha 6zgiin ve insani bir marka iletisimine olan ilgisini gostermektedir. Bu ilgiyi kara

doniistiirmenin yegane yolu ise hikaye anlaticiligidir.

Peter Guber Tell to Win kitabinda hikayeler i¢in Truva at1 analojisini kullanir.
Guber’e gore hikayeler savunma sistemlerini alt ederek gizli bir sekilde mesajlart
zihinlerine yerlestirmek i¢in kullanilabilir. Pazarlamacilara c¢ekici gelen hikaye

anlaticiliginin giicii budur. Markalar aslinda kendilerini olusturan hikayelerin toplamidir
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ve tiiketicilerle olan duygusal iliski irlinlerden ziyade hikaye anlaticiligi yolu ile
gerceklesmektedir. Gegmiste markanin kontroliinde olan hikaye anlaticilig1 teknolojinin

gelismesi ile tiiketiciler tarafindan yapilmaktadir.

Hikaye anlaticiligi ve markalar dogalar itibari ile birbirlerine benzerler. Her
ikiside tiiketicilerin duygularina ve degerlerine hitap ederler. Giiclii bir marka acik sekilde
tanimlanmis degerler iizerine insa edilir ve hikayeler bu degerlerin ifadesidir. Giicli bir
hikaye marka degerlerini anlasilir bir sekilde iletir ve tiiketicilerin duygularina hitap eder.

(Fog ve ark 2010, ss. 17-24)

Markalar tipki hikayeler gibi tiikketicinin benlik imajin1 ifade eden araglardir.
Markalar ile tiiketiciler sadece kendilerini ifade etmekle kalmaz ayni zamanda
kimliklerini de dogrulamis olurlar (Escalas ve Bettman, 2005, ss. 387-388). Du Plessis’e
gore (2014) bir marka, "firmalar, tedarikciler, tamamlayici kuruluslar, kamuoyu ve
miisterilerin kimlikleri olusturan toplumsal aktorlerin etrafinda bir semboldiir”. Bir
marka, bu nedenle, pazarlamacilarin satin alim1 kolaylastirmak ve rekabet avantaji elde

etmek icin kullandiklar1 bir kisilik veya "bir markayla iliskili insan karakteristikleri"

olarak kabul edilir (s. 2633).

Lusensky markanin gelisimini ‘logos’, ‘eros’ ve ‘mitos olmak iizere ii¢ boliime
ayirir. Markanin baglangici 19 ylizyil ortalarinda Amerika’da olmustur. Bu donem marka
logo ile es anlamlidir. Bu dénemde amag bir {irtinii rakip tiriinlerden farklilastirmak, kalite
gostergesi olarak sirketin adini lirline basmaktir. Logos déneminin {riinleri gergek bir
kimlige sahip degildir ¢iinkii tliketim temel olarak arzularla ilgili degil ihtiyaglar ile
ilgilidir. Markanin gelisme yillar1 ve eros donemi 1950’lerin ortalarinda geleneksel
tiretici toplumdan modern tiiketici donemine gegis ile baslar. Bu donemde markalar sahte
ihtiyaclar yaratarak insanlarn tiiketmeye tesvik ederler. Satin almanin saglayacagi

duygusal doyuma vurgu yapilir. (Lusensky, 2015, s.34)

Markalarin giiniimiizdeki durumu post modern paradigma ile agiklanir. Bu
donemde birey cevresi ile siirekli etkilesim halinde akigkan bir sekilde her giin
degismektedir. Birey yeni deneyimlerin, mitlerin pesindedir. Bu donemde markalarin
rolii arzulan iriinlere doniistiirmek degil, insanlarin hayatlarinda anlami yaratacagi

anlatilar1, hikayeleri, mitolojileri ve yasam stillerini insa etmektir. (Lusensky, 2015,
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s.35) Bu insa faaliyeti ilk olarak markaya hikaye anlatmaya uygun insani bir kimlik

vermekle baglar.

Marka kimligi konusunda c¢alismalar yapan Jennifer Aaker insan kisiliginin
boyutlarin1 markalara uyarlamis ve markalarin tiiketiciler tarafindan insan olarak
algilandigini gostermistir. Aaker yaptigi caligmada 600°den fazla tiiketiciye yiiz civarinda
kisilik 6zelliklerini bir dizi marka ile iligskilendirmesini istemis ve sonugta tiiketicilerin
marka kisiligi algilarinin insan kisiligi algilarinin ¢ok yakin yansimalart oldugunu
bulmustur. Aaker’e gore tiiketiciler bir markaya sadece islevselligi i¢in ilgi duymaz.
Tiiketicileri cezbeden marka kisiliginin kendi kisiliklerini yansitmasidir. Hatta tiiketiciler
insan iligkilerinden farkli olarak kendi sahip olmadiklar1 ama gizli bir sekilde

arzuladiklar kisiliklere sahip markalara da ilgi duyabilirler.

Aaker’e gore tiiketiciler markalar1 belli kisilik 6zelliklerine sahip insanlar olarak
algilarlar. Zaman igerisinde markalar farkli duygularin, degerlerin, 6n yargilarin,
fikirlerin ve en Onemlisi bunlarin hepsini kapsayan hikayelerin sembolik temsilcileri

haline gelirler. (Aaker, 1997, ss. 353-355)

Bu alanda ¢alismalar yapan bir diger arastirmaci Susan Fournier markalar ve
tilketiciler arasindaki iliskiyi arastirdigi bir ¢alismada farkli yerlerden, yaslardan ve
sosyal ¢evrelerden ii¢ kadinin hayatlarini ve marka tercihlerini derinlemesine incelemis,
zamaninin tamamini bu kadinlarla gecirmis ve her hareketlerini takip etmis ve sonugcta
markalarin onlarin hayatlarinin ayrilmaz bir pargast oldugunu, marka hikayeleri ve
bireysel hayat hikayeleri arasinda karsilikli bir bagimlilik oldugunu gérmiistiir. Fournier
bundan hareketle tiiketiciler ve markalar arasinda birkag farkli iliskiyi tanimlamistir. Bu
iliskiler;

- Rekabet¢i / Hasmane
- Isbirlik¢i / Dostane
- Yiizeysel / Zayif

- Yogun / Giiglii

Tiiketiciler markalarin tipki insanlardaki gibi kisilik 6zelliklerine sahip oldugunu
diisiiniir. Tiiketiciler i¢in zaman igerisinde farkli duygularin, degerlerin, egilimlerin,

gorlislerin ve en 6nemlisi hikayelerin sembolik olarak temsilcisi haline gelirler. Bu
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ozellikler genellikle insan kisiliklerini tanimlamak i¢in kullanilan ancak tiiketiciler

tarafindan markalar1 anlatmak i¢in kullanilan terimlerdir (Aaker, 1997, s.356).

Gegmiste dinlerin insan hayatindaki iglevlerini giiniimiizde markalar yapmaktadir.
Eski dini cemaatler ve topluluklarin yerini marka topluluklart almistir. Yeni
peygamberler marka CEO’lar1 ibadet sekli ise markalart satin almaktir. Kutsal
kitaplardaki dini hikayelerin yerine reklamlarda, sosyal medyada ve diger mecralarda
hem marka hem de takipgileri tarafindan anlatilan marka hikayeleri bulunur. Markalar bu
islevleri yerine getirebilmek ve anlam ve ruhani bir hava olusturmak i¢in hikayelere
ihtiya¢ duyar. Markalarin yeni din olmasina 6rnek olarak Apple CEO’su Steve Jobs’in
olimii gosterilebilir. Steve Jobs 5 Ekim 2011 tarihinde &ldiigiinde, binlerce Apple
kullanicis1 tipki bir dergadhin miiritleri gibi derhal Apple Store onlerine gelmis ve
sevdikleri markanin kurucusunu iPad ekranlarinda sanal mumlar yakarak anmiglardir
(Stefano, 2014). Bu eylemler Apple i¢in marka bagliligindan ¢ok duygusal ve ruhani bagi
gostermektedir. Bazi norolojik ¢alismalarda hatta bu marka kullanicilart ile ibadet eden

dindar insanlarin beyinlerinde ayni noktalarin aktif hale geldigi goriilmiistiir. (Riley ve

Boome, 2011)

Tiiketici davranis1 alaninda yapilan arastirmalarda hikaye anlaticiliginin tiikketici
davraniglarin1 etkilemede onemli oldugunu ortaya koymaktadir. Bu aragtirmalarda en
onemli alanlar tiiketicilerin duygusal olarak nasil etkilendigi, satin alma siirecine nasil
katilabilecekleri, iirlin ve markalarla nasil iliski kurduklari, satin alma davranisini
etkileyen diisleri, fantezileri ve benzer ilgi alanlar1 ve yasam stillerine sahip baska
insanlar ile birlikte nasil tiiketim yaptiklaridir. Hikaye anlaticiliginin tiiketiciler ve
sirketler arasinda giiclii baglar yarattig1 kadar tiiketiciler arasinda da baglar olusturarak
tiiketici davranisini etkiledigi bilinmektedir. (Mossberg ve Nissen Johansen, 2006, s.76)

Tiiketici davranis1 ve hikaye anlaticilig1 arasindaki iligki biiyiik dl¢lide duygular
ile iliskidir. Son yillarda yapilan arastirmalar tiiketici tercihlerinin rasyonel analizler ile
degil aksine duygularin etkisi ile yapildigin1 gostermektedir. Descartes Error adli
kitabinda sinirbilimci Antonio Damasio hemen hemen her tiirlii kararda duygularin elzem
bir unsur oldugunu belirtir. Insanlar bir karar verme asamasinda iken gecmis
deneyimlerden gelen duygular karar etkiler. Bu duygular karara yol acan tercihler yaratir.

Duygular yaratan ise hikayelerdir. (Damasio, 2006 s. xiii)
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Markalar aslinda, tiiketicinin aklinda zihinsel olarak temsil edilen tiriinlerdir.
Sunumda yalnizca iiriiniin nitelikleri, 6zellikleri ve diger bilgileri var ise, tiiketici tercihini
ve eylemini etkilemek i¢in duygusal bir bag yok demektir. Bir markanin zihinsel
temsilinin duygusal igerigi ne kadar zengin ise, tiiketici o kadar sadik bir kullanic1 haline

gelecektir.

Johnler ve Olsen’e gore tiiketici karar alma siirecini etkileyen en énemli unsur
duygusal yaklasimdir. Giinlimiiz piyasasinda tiiketicilerin marka ile duygusal bir bag
hissetmesi gitgide onemli bir hale gelmektedir. Ciinkii insanlar iirlinleri tiiketir fakat
markalarla etkilesime girerler. insanlar sadece tiiketmez aym zamanda markalarla
etkilesime de girerler. Markalarla tiiketiciler arasinda bit iliski vardir. Baz1 markalarla
iligki kisa stireli iken digerleri ile aile gibi hayat boyu siiren iliskiler kurulur. Bazi
markalar sadece faydaci iliskiler sunarlar. (2015, s.49-50) Giinliik hayatin iginde
olmalarina ragmen herhangi bir duygusal baglanti olusturmazlar. Baz1 markalar ise iyi bir
ilag gibi, doktor gibidir. Her marka ve tiiketicisi arasinda benzersiz biri iligki vardir.
Harley Davidson, Apple ya da Disney gibi pek ¢ok marka tiiketicileri ile derin duygusal
bag kurmus ve bu iliskiyi siirdiirmektedir. Tiiketiciler ile giiclii bag kurulugunda
tiketiciler o markalar1 kullanmakta israr edecek ve kullanamadiklarinda kendilerini
duygusal olarak yoksun hissedeceklerdir. Ornegin Nike, istekli bir kosucu icin
ayakkabilari iy1 ve etkili bir sekilde kosmalar1 ve sonug olarak hedeflerine ulagmalari i¢gin
onemlidir. Bunu saglayan Nike’in islevselligidir. Tasarimi, konfor seviyesi, tabani
tiiketiciyi duygusal olarak baglar. “Just Do it” kampanyasinda hedefe ulagan ve kazanan
basaril1 sporcular gortintiisii ile deger 6nermesinin duygusal yanini olusturur. (Halloran,

2014 ss. 3-7)

Reklamin bir gesit iletisim olarak tiiketicilerin tutum ve davranislarinda olumlu
yonde degisime neden olmasi beklenir. Kotler reklamin amaglarini iiriinleri zihinlere
yerlestirme, bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatmak olarak belirler. (Kotler 2000, s. 28).
Bu konular {izerine yapilan aragtirmalar hikayenin etkinligini ortaya koymaktadir. Son
yillarda noro bilim alanindaki gelismeler ve FMRI gibi beyin goriintiileme tekniklerinin
kullanilmast hikayenin zihinde nasil bir etki yaptiini, 6grenmeyi, hatirlamayi ve iknay1

nasil kolaylastirdigini géstermektedir.
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Hikayenin beyin iizerine etkisini arastiran ¢alismalar beynin evrimsel gelisimine
vurgu yapar. Insanlarin yazma ve okuma yetenekleri ile kiyaslandiginda, hikaye
anlaticilig1 ¢ok daha eski donemlere dayanir. Genellikle yazinin bulunmasi giiniimiizden
7000 y1l 6nce Siimerlere atfedilir. Okumanin ge¢misi de ayn1 donemlere dayanir. Bu
tarihler insan evrimi i¢in yakin tarihler oldugundan bilim insanlar1 beyninde okuma ve
yazma ile ilgili heniiz 6zel bir boliim olugmadigini savunurlar. Oysaki hikayelerin gecmisi
cok oOncelere dayanir. Yazinin ortaya ¢ikmasindan 6nceki 100.000 yil boyunca insanlar
tiim 6nemli olaylari, tarihi, kavramlar1 inanglar1 ve tutumlari iletmek ve insan hafizasinda
arsivlemek i¢in hikayeleri kullanmiglarladir. Son yillarda yapilan aragtirmalar bu uzun
bagimlilik siiresi sebebi ile insan beyninin evrimsel olarak belli hikaye terimleri ve

unsurlar1 ile sezmek, diisiinmek ve anlamak icin programlandigini gdstermektedir

(Widrich, 2012).

Amerikali bir néro-ekonomist olan Paul Zak, beyin ve hikaye arasindaki bagi
soyle agiklar. “Insanlar diizenli bir sekilde yabancilarla iletisim kuran sosyal canlilardir.
Hikayeler bir bireyden ya da topluluktan bir digerine bilgi ve deger iletmenin etkili bir
yoludur. Kisisel ve duygusal olarak zorlayici hikayeler beynin daha fazla boliimiinii
etkinlestirir. Dolayis1 ile bunlar gerceklerden daha fazla hatirlanir.” Zak, hikayelerin
O0grenmeye olan etkisini agiklamak icin “Tasit Kazasi Etkisi” analojisini kullanir.
“Gergekte yaralanmig insanlar1 gormeyi istemezsiniz ama yine de arabayla giderken
yavaglar ve hizla bir g6z atmaya ¢alisirsiniz. Beyin mekanizmasi size 6grenilecek degerli
bir seylerin olabilecegini sdyler, ¢linkii araba kazalar1 nadiren goriiliir ancak bizim giinliik
olarak yaptiimiz bir aktivite icerir. Insanlarin trafigi yavaslatma pahasina bunu

yapmalari bu yiizdendir” (Zak, 2013).

Son yillarda yapilan norolojik deneyler ve EEG ¢alismalar1 hikaye dinlerken ya
da anlatirken beynin belli blgelerinin aktivite oldugunu géstermektedir. insan beyni
hikayelere diger ¢esit bilgilerden farkli tepki verir. Hikayeler daha fazla dikkat ceker.
Daha canli bir sekilde gorsellestirilir daha dogru ve net bir bigimde hatirlanirlar. EEG
taramalarinda beynin farkli ve ek duyusal ve deneyimsel bolgelerinin hikaye dinlenirken

aydinlandigini gostermektedir (Haven, 2014, s.14).
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Insanlar hikayeler dinlerken zihinlerinde gériintiiler goriir ve duygular
hissederler. Hikayeyi sanki kendi baslarindan geciyormus gibi yasarlar. Bagka bir kiginin
duygularimi deneyimlemeye olanak saglayan beyin hiicrelerine ayna ndronlar denir.
Uzgiin olan birini gren kisinin iizgiin hissetmesini saglayan bu ndronlar film izlerken,
kitap okurken ya da bir hikaye karakterini takip ederken de harekete gecerler. Ayna
ndronlar sayesinde insanlar hikaye dinlendigi esnada zihinlerinde goriintiiler goriir ve
duygular1 hissederler. hikayeyi sanki kendi baslarindan geg¢iyormus gibi yasarlar.

(Stevenson, 2016)

Hikayenin etkisi sozIlii hikayeler anlatilirken daha yogun olur. Ciinkii fiziksel
sesler, ifadeler, kokular ve hareketler bu noronlar1 harekete gegirir. Bu etkiyi hem anlatici
hem de dinleyici hisseder (Guber,2011, s.6). Liderler kitleler karsisinda konustugunda,
tek kisilik bir gosteri yapildiginda ya da diinya {izerinde milyarlarca dinleyicisi olan TED
Talks gibi konusmalarda harekete gegen anlatici ve dinleyici arasinda bagi olusturan ayna

noronlardir.

Ayna noronlarin etkisi sadece sozlii hikayelerle sinirli degildir. Yazili olarak
hikaye okumanin da benzer etkilere sahip oldugunu gosteren calismalar mevcuttur.
Omegin, Kanadali bilissel psikolog ve romanci olan Keith Oatley ve arkadaslarmin
hikaye anlaticiliginin beyindeki etkilerini aragtirdiklar1 bir calisma ¢ok sayida hikaye
okuyanlarin okumayanlara gore daha yliksek seviye empatiye ve daha iyi sosyal
yeteneklere sahip olugunu gdstermistir. Oatley bu farkin sebebinin okuma ile ayna néron

yanitinin gii¢lendirilmesi oldugunu tespit etmistir. (Oatley, 1999, s.16)

Story Theater International’in kurucusu ve baskani olan ve Volkswagen, Hewlett
Packard gibi sirketlere hikaye konusunda danigsmanlik ve egitimler veren Doug Stevenson
hikayenin dogasinda var olan goriintiiler ve duygular sebebi ile hatirlandiklarini sdyler.
Hikayeden alinan ders unutulmaz ¢iinkii bu ders imajin i¢ine gdmiiliidiir. Sanildiginin

aksine bu imaj sabit bir goriintli degil hareketli bir filmdir.

Stevenson bu diisiincesini su ornekle agiklar: “ 2000 yilindan 6nce izlediginiz bir
filmi diistintin. Filmi buldunuz mu? Simdi bu film akliniza gelince ne hatirliyorsunuz?
Bahse girerim ilk aklimza gelen bir goriintii ya da sahnedir. Ik olarak aktérleri,
kiyafetleri, yeri, durumu ve duygular1 hatirlarsiniz. Bu goriintiileri tipk: filmi izlediginiz

zamanki gibi kolaylikla hatirliyorsunuz. Daha sonra diyalogu hatirlarsiniz ancak
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muhtemelen diyalogu goriintiileri hatirladiginiz kadar agik bir sekilde hatirlamasiniz.
Beyin Once resmi sonra duygusal baglami ve son olarak da dili hatirlar” (Stevenson,

2016).

Norobilimciler halihazirda asir1 yiiklii olan beyinlerin olduk¢a degerli zamani,
enerji ve alanin1 hikayede kaybolmaya ayirmasinin sebebi hayatta kalmadir der. hikayeler
diinyay1 gercekte deneyimlemeden zihinde deneyimlemeye imkan saglar (Pinker 1997,
5.543). Wired for Story kitabinin yazar1 Lisa Cron’a gore hikayeler gelecek igin alternatif
imgelemler gelistirmesi i¢in zihni egitirler. Hem ge¢miste hem de bugiin bu insan tiiriiniin
hayatta kalmasi i¢in elzem olmustur. Gelecekte olabilecekleri gosteren ve olabileceklere
hazirlayan hikayelerdir (Cron, 2012, s.1). Oliimciil tehlikeli durumlarla kars1 karsiya
kalan insanlar hayatlarinin gozlerinin 6niinden bir film seridi gibi gectiginden bahseder.
Aslinda beynin yaptig1 gecmisteki kayith deneyimleri hizli bir sekilde sunarak bir
kurtulus yolu bulmaya ¢alismaktan bagka bir sey degildir.

Hikaye dinlemenin insan beyni iizerine etkilerini arastiran pek c¢ok calisma
mevcuttur. Bu caligmalarda hikaye dinleme sirasinda beynin hatirlamayi, giiven duymayi
ve ikna olmayr saglayan dopamin ve oksitoksin gibi ¢esitli kimyasallar salgiladigin
bulmuslardir. Bu deneylerden birinde Paul Zak deneklere ilgi ¢ekici hikayeler dinlettikten
sonra kan oOrnekleri almis ve hikayelerin beyin kimyasinda yaptigi degisiklikleri
incelemistir. Zak, hikayede olaylarin tirmanma asamasinda beynin kortisol salgiladigini,
olaylarin zirve noktasinda eger ana karaktere karsi empati hissederlerse oksitoksin
salgiladigini ve eger mutlu son varsa dopamin ortaya ¢iktigin1 sdylemektedir (Stillman,
2016). Bu maddeler normalde insanlar zor durumlarda basa ¢ikmaya c¢alistiginda, giiven
duydugunda ya da mutlu oldugunda salinan maddelerdir. Hikaye dinleme esnasinda
bunlarin beyin tarafindan tiretilmesi hikayelerin giicline bir 6rnek olarak kabul edilebilir.
Bagka bir arastirmada hikayede karakterin bakis agisindan bakmaya yardimci olan
detaylar verildiginde beyinde korteksin duyu, motor, gorsel, isitsel ve koku boliimlerini

tipk1 olay1 gercekte yasiyormus gibi devreye sokabildigini gostermistir.

Beyin taramalar1 bir hikaye anlatimi sirasinda metaforlar yolu ile beyinde
meydana gelen degisimleri de gostermektedir. Beynin dil ile ilgili olan Broca ve
Wernicke bolgelerinin beynin yazili kelimeleri yorumlamasi ile ilgili oldugu bilinen bir

gercektir. Son yillarda norobilimcilerin buldugu sasirtict bir gercek ise hikayelerin,
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beynin pek cok diger bdlgesini harekete gegirdigidir. Ornegin lavanta, kimyon, sabun,
parfiim, kahve gibi kelimeler beynin sadece dil isleme bolgelerini degil koku ile ilgili
boliimlerini de etkilemektedir. Emory Universitesinde yapilan bir calismada
laboratuvarda deneklere i¢cinde dokunma metaforu olan bir metin okunmus ve deneklerin
dokunma ile ilgili olan duyu korteksinin aktif hale geldigi goriilmiistiir. “Sarkicinin kadife
gibi sesi vard1”, “Adamin eli kdsele gibiydi” ifadeleri duyu korteksini uyarirken, “Sarkict
giizel sese sahipti” ve “Adamin giiglii elleri vardi” duyu korteksini etkin hale
getirmemistir. Fransa’da yapilan bagka bir ¢calismada katilimcilara “John objeyi kapt1” ve
“Pablo topa vurdu” ciimleleri okunmus ve viicudun hareketlerini diizenleyen motor
kortekste el ile bacak ile ilgili boliimde etkinlik gézlemlenmistir. Oatley ve Mar bunlara
ilaveten hikayelerin beyinde baskalarinin diisiince ve hislerini anlamak i¢in kullanilan
noron aglarini harekete gegirdigini gostermislerdir. Bagka bir ¢calismalarinda film ya da
kitap fark etmeksizin hikayeye maruz kalan bireylerin kisilik kipleri ne olursa olsun daha
empatik oldugunu gostermislerdir (Oatley 2011, s. 159). Bunun gibi pek ¢cok deney
gercek ya da kurgu hikayelerin beyinde gercek deneyim hisleri uyandirdigini
gostermektedir. (Paul, 2012)

Sinirbilim c¢aligmalarini bir diger bulgusu da insan beyninin diinyay1 hikayelerle
algiladigidir. Yapilan MRI taramalarinda insanlarin hayatlarinda anlam olusturmak i¢in
hikayelere ihtiya¢ duydugunu gdstermistir. Hikayenin is diinyasinda ve ticaretteki somut
degerini gostermek i¢cin New York Times yazarlar1 Rob Walker ve Joshua Glenn 2009
yilinda bir deney yapmis ve ilging sonuglara ulagsmistir. Bu deneyde Walker ve Glenn her
birinin degeri bir iki dolar olan 100 adet biblo, oyuncak gibi kiigiik esyalar alirlar.
Sonrasinda 100 yazardan toplam degeri 129 $ olan bu esyalar igin kii¢iik hikayeler
tiretmelerini isterler. Bu iirlinleri agiklama boliimiinde bu kiiclik hikayeler ile birlikte
cevrimi¢i acik artirmali satig sitesi olan www.ebay.com adresinden satisa koyarlar.
Deneyin sonunda hikayelerin nesnelere deger kattigi hipotezini ispatlarlar. Ciinki
hikayeler nesnelere %2800 deger katmis ve toplam 3.612 dolara satilmistir. Bu deneyden

sonra yapilan deneyler de benzer sonuglar1 vermistir (Walker ve Glenn, 2009).

Hikaye ve hatirlama arasinda ¢ok yakin bir iligki bulunmaktadir. Bu iliski pek ¢cok
calisma ile ispatlanmistir. Jerome Bruner eger bir bilgi hikayenin igerisinde verilirse
bunun hatirlanma olasiligiin yirmi iki kat arttigin1 sdyler (Wind ve Hays, 2016 s 22). Bir

bilginin uzun siire insanin beyninde kalmasi, 6grenilmesi, unutulmamasi hikaye ile daha
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etkili bir sekilde saglanmaktadir. Schank (1999, s.12) insan hafizasinin hikaye temelli
oldugunu savunur. Hafizaya giren bilgi hikayeler seklinde endekslenir, depolanir ve geri
cagrilir. Ciinkii insan zihni anlam tiiretmek i¢in hikayelere ihtiya¢ duyar (Haven,2007,
s.72). Yeni bir sey deneyimledigimizde, bu bilgiyi beynimizdeki var olan bilgi ile
baglariz. Beynimiz gordiigii nesneler arasinda bag olduguna inanmayi tercih eder ¢iinkii
bu daha biiyilk resmi yorumlamay1 kolaylastirir. Genellikle insanlar deneyimlerini
diizenlemek, diizen saglamak, sira disi olaylar agiklamak ve degerlendirmeler yapmak

i¢in kullanirlar. (Escalas, 2004, s. 176)

Antropologlar insanlarin 6grendigi bilgilerin %70 kadarini hikayeler yolu ile
Ogrendigini iddia eder (Margolis, 2009, s. 27). Hafizada depolanan ve geri cagrilan
bilgiler epizodikdir. Epizodik bellek hatirlamanin hikayeler seklinde olmasi anlamina
gelir. Insan yasantisinda belirli bir noktada gerceklesen gercek olaylari, anilar1 zihinde
yeniden canlandirabilmek i¢in epizodik bellege basvurulur. Otobiyografik olaylar, yerler,
ilgili duygular ve diger baglamsal bilgiler bu bellekle hatirlanir. Woodside (2008, s.100)
hikaye tekrariin anlamay1 ve aciklig1 artirdigini savunur. Shankar ve arkadaslar1 (2001)

hikaye tekrarinin hafizaya iyi geldigini sdyler

Beyin yiizler, harfler, miizik notalar1 gibi bilgileri algilayip; onlara 6gretmenin
yiizli, alfabe ve milli mars gibi anlamlar vermek iizere programlanmistir. hikayeler
tanimlanan yapilar oldugu i¢in insanlar onlar1 ¢evreyi kesfetmek icin kullanir. hikayeler
insanlar i¢in o kadar degerlidir ki; gercekte olmadiklarinda bile icat edilirler (Randone,
2014). 1944°de ABD Massachusetts Universitesi’nde 114 dgrencinin katildig1 bir deney
yapilmistir. Bu deneyde 6grencilere ekranda iki iggenin ve bir dairenin hareket ettigi kisa
bir film gosterilmis ve ne gordiikleri sorulmus. 114 katilimcinin sadece 3 tanesi mantikl
bir agiklama yaparak gordiiklerinin geometrik sekillerin bir animasyonu oldugunu
belirtmis geriye kalanlar ise gordiikleri seylere dayali olarak hikayeler iiretmislerdir.
Uggenleri erkek ve daireyi kadin olarak goren kadinin kagmaya calisirken erkeklerin onu
engellemeye calistigini sOyleyenler olmustur. Calisma gercekte olmadiklarinda bile insan
beyninin hikayeyi icat ettigini gdstermektedir. Insanlar soyut sekilleri kisisellestirme ve

kendilerini etraflarindaki nesnelerden bulmaya egilimlidir.
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Sekil 2.5 : Heider — Simmel Testi

Kaynak: http://www.all-about-psychology.com/fritz-heider.html

Hikayeler ve sade bilgiler karsilastirildiginda 6zellikle hatirlama konusunda
biiyiik farkliliklar ortaya ¢cikmaktadir. Sade bilgilerin beyin tarafindan kaydedilmesi ve
hatirlanmasi1 zordur. Bu ylizden hatirlamaya yardimci olmak i¢in kisaltmalar ve diger
hatirlama araglar1 kullanilir ancak hikayeler duyusal baglantilar1 sayesinde kolaylikla
hatirlanabilir. Sade bilgiyi kisi kendi ile 6zdeslestiremez ama hikayelerdeki karakterler
duygusal bag olusturur ve karakterlerle 6zdeslesme saglanabilir. Bilginin hatirlanma
zorlugunun bir sebebi de lineer bir yapiya sahip olmasidir. hikayeler ise beynin asina

oldugu baslangig, gelisme ve sonuca sahiptir (Melcrum, 2015).

Tiiketiciler hikaye formunda bilgi aldiginda genellikle bu bilgiyi kendilerinin ana
karakter oldugu ge¢mis deneyimlerini iceren anilar1 ile harmanlayarak depolarlar. Bunun
sonrasinda bu bilgiye bagli olarak markaya bir anlam verirler. Cogu zaman tiiketiciler
hikaye anlaticiligin1 marka imaj1 ile kendi imajlarmi iliski kurmak icin kullanirlar
(Escalas 2004 s 176). Escales’e gore bir marka imaji tiiketicinin imajina ne kadar bagl
ise o marka tiiketiciye o karar anlaml1 gelecektir. Escales buna Benlik-Marka Baglantisi
(BMB) adim1 vermistir. Hikaye anlaticilig: tiiketicilerin kisisel hedeflerine ulagmalarina
ya da psikolojik ihtiyaglarini karsilamayi saglayabilir. Markalar bazi durumlarda
tiiketicinin amac1 kimlik ifadesi olan kendi yagam hikayesinin bir pargas1 olabilir. Escales

insanlarin hikaye anlaticiligin1 yasadiklari diinyay1 anlamlandirmak ve toplumun tiyesi ve
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birey olarak kendini konumlandirmak i¢in kullandigina inanir. Dolayisi ile markalara

hikaye penceresinden bakmak anlamlidir.

Kararlar iizerine beynin hangi boliimiin etki yaptig1 izerine uzun siiredir tartisilan
bir konudur. Pek ¢ok bilim adami her iki boliime esit bir sekilde dagildigini diisiinmesine
ragmen Ozellikle psikoloji alaninda yapilan c¢aligmalar duygusal boliimiin daha etkili
oldugunu ortaya koymaktadir. Genellikle karar verme asamasinda 6zelliklede dnemli
kararlar verilirken beynin rasyonel boliimiiniin kararlar tizerine etkili olmasi beklenir
ancak bu tiir kararlarda beynin duygusal boliimii kontrolii ele alir ve kararlar bu boliim

tarafindan alinir.

Beyin alaninda yapilan ¢alismalarda genellikle beyin ikiye ayrilir. Daniel Pink
beyni sag beyin ve sol beyin olarak ayirir. Antonio Damasio’nun ayrimi rasyonel beyin
ve duygusal beyin seklindedir. Daniel Kahneman ise beyni farkli sekilde Sistem 1 ve
Sistem 2 olmak iizere ikiye ayirir. Sistem 1 ilkel ve biling disidir ve otomatik olarak
calisir. Bu sistem duygusal, sezgisel, giiclii, sabirsiz ve diirtiiseldir. Az enerji kullanir,
hizli anlam iiretir ve kolay etkilenir bunun aksine sistem 2 rasyonel, metodik ve
ithtiyathdir. Kiiciik islem giicline ve sinirli kapasiteye sahiptir ve bir anda sadece tek
noktaya odaklanabilir. Yavas olmasina ragmen enerjinin biiyiikk bdliimiini tiiketir

( Kahneman, 2011, s. 17).

Kahneman’a gore insanlar kendilerini tanimlayanin mantikli bir sekilde karar
veren neyin diisiiniilmesi neyin yapilmasi gerektigini planlayan, se¢imler yapan, inanglari
olan bilingli akil yiiriitmeye dayali Sistem 2 oldugunu diisinmesine ragmen etkin olan
insanlart yonlendiren Sistem 1’dir. Bu sistem inanca donen izlenimleri saglar.
Cevremizdeki olaylar1 ve ger¢egi samimi bir sekilde yorumlayan Sistem 1'dir. Sistem 1,
cogunlukla insanlarin segimleri ve eylemleri haline gelen diirtiillerin kaynagidir
(Kahneman, 2011, s.11). Insanlar sistem 1’e ve sistem 1’in anlattiklarina inanirlar. Sistem
1 bir hikaye anlatim sistemidir. Bu sistem ger¢ege anlami hikayelerle verir ve insanlara

mantikli gelen ve tutarl olan hikayeler tiretir (Kahneman, 2011, s. 13).

Iletisim teorisyeni, Walter R. Fisher gelistirdigi anlat1 (narrative) paradigmast ile
hikayeyi iletisimin merkezine koyar. Bu paradigmaya gore insanlar hikaye anlatan
hayvanlardir ve tiim iletisim gesitleri bir sekilde hikayedir. Insanlar iyi bir argiiman ile

degil iyi bir hikaye ile ikna olur. (Fisher, 1984, s. 265)
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Fisher’in anlati paradigmasi rasyonel diinya paradigmasi ile tezat olusturur.
Rasyonel diinya paradigmasina gore insanlar rasyoneldir ve kararlarini argiimanlara gore
yaparlar. Rasyonalite insanlarin ne kadar bildigi ve ne kadar iyi tartisabildigine gore
belirlenir. Diinya insanlarin rasyonel analizler ile ¢oOzebilecegi bir dizi mantiksal
bilmeceden olusur. Oysaki Fisher’in anlat1 paradigmasi insanlar1 esasen hikaye anlaticisi
olarak kabul eder. Insanlar kararlarini iletisimsel durum, medya ve anlat1 tiiriine bagh
olarak degiskenlik gisteren sebeplere dayali olarak verirler. Bunun belirleyicisi biyografi,
kiltir ve karakterdir. Anlati rasyonelligini belirleyen hikayelerin tutarliligi ve
dogrulugudur. Diinya insanlarin segtigi ve siirekli yeniden yaratilan hikaye dizelerinden

ibarettir. (West ve Turner, 2010, ss. 344 -346)

Pazarlama g¢alismalarinda da rasyonel ve duygusal beyni hedefleyen mesajlar
yollanir. Ozellikle duygusal beyin igin mesaj gdénderme araci hikaye anlaticihigidir.
hikayeler genellikle dinleyicileri duygusal olarak ¢eker ve neredeyse hikayenin onlara
ni¢in anlatildigim1 géz ardi ederler. Duygular insanlar1 rasyonalitenin ve elestirel
diislincenin 6tesine tasir. Bu sekilde hikaye anlaticiligi dinleyiciyi maliyet - fayda analizi
gibi elestirel karar verme siireclerinden uzaklastirir ve pazarlamacilarin ya da saticilarin

arzu ettigi sonuglar1 dogurur.

Bazi insanlar hedef kitlelerine sayilar ve istatistiki bilgiler gostererek ikna etmeye
calisirlar. Buradaki amacg net sayilar kullanarak dinleyicilerin rasyonel beyinlerine
ulagsmak ve karar aldirmaktir. Ancak yapilan ¢esitli ¢calismalar hikaye anlaticilig1 kadar
olumlu sonuglar saglamadigin1 gostermektedir. Insanlar rakamlar, sirket raporlari, ya da
PowerPoint sunumlari ile karsilastiginda beyinlerinde sadece iki alan aktif olmaktadir.
Bunlar dil isleme ve anlama bolgesi olan Wernicke ve Broca alanlaridir (Katuscakova,
2015, 5.408). Uri Hasson’a gore; bir fikir ya da diisiinceyi i¢sellestirmek i¢in gerekli olan
beynin boliimlerini aktif hale getirebilecek tek yol hikayelerdir (TED, 2016). Barbara
Kaufman’da (2003) Hikayenin istatistik ya da grafikten ¢ok daha etkili oldugunu savunur.
Kaufman’a gore bir dinleyici kitlesini etkilemek s6z konusu oldugunda hikayeden daha
giiclii ve etkili bagka bir ara¢ yoktur (Kaufman, 2003 s.12).
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Adaval ve Wyer’e gore giinliik alinan bilgilerin biiyiik boliimii hikaye formunda
iletilir. Yazarlar yaptiklar1 arastirmada bir iirtinle ilgili bilgileri bir liste halinde sunmak
yerine bir hikaye formatinda vermenin irliniin anlasilmasim1 kolaylastirdigini
gostermislerdir (1998, s.207). Bunun yaninda yapilan c¢alismalar, reklamlar hikaye
formatinda yapildiginda satin alma ihtimalinin arttigin1 gostermektedir. Bunun sebebi
olarak hikaye formatinin tiiketiciler markanin kullanildig1 bir durumu zihninde hayal
ettirmesi gosterilir (Mattila, 2000, s.41). hikaye anlaticilig1 ile {iriinler ve hizmetler

tiiketicinin zihninde anlam kazanir (Salzer-Morling ve Strannegard 2004, ss. 228 -229).

Yapilan sosyal deneyler ve kimi gazete haberleri hikayelerine verilen kitlesel
tepkiler rakamlar ve sayisal gercekler karsisinda hikaye anlaticiliginin giiciinii ortaya
koymaktadir. Ornegin Pennsylvania Universitesinde yapilan bir ¢alismada &grencilerin
bir kismina agliktan 6len Afrikali fakir bir kiz Rokia’nin hikayesini anlatan bir brosiir
diger Ogrencilere ise Afrika’da gegen birka¢ yil igerisinde agliktan Olen c¢ocuklarin
sayisin1 gosteren baska bir brosiir verilerek “Save the Children” adli hayir kurumuna ag
insanlar i¢in bagista bulunmalar istenir. Deneye katilmalari i¢in her birine 5 dolar verilen
deneklerden hikaye brosiirii verilenler 2.38 $ bagista bulunurken istatistiki bilgiler iceren
brostirli alanlar sadece 1.43 $ bagista bulunurlar. Bu hikaye grubunun diger gruba gore
neredeyse iki kat daha fazla bagista bulundugu gostermektedir. (Slovan ve ark., 2014 ss.
21-22)

Bu ¢aligmalar sayilarin ya da istatistiki bilgilerin 6nemsiz oldugu ya da ¢ok biiyiik
etki yapmadigi anlamina gelmez. Noro-bilim ¢alismalart insanlarin sayilar1 tamamen
tarafsiz bir gozle algiladigini gostermektedir. Sayilar ve gercekler bir hikaye kurgusu
igerisinde anlatildiginda daha ikna edici olabilmektedir. Eger beynin bir boliimii veri ve
istatistikleri diger boliimii hikayeyi tutuyor ise yapilmasi gereken ikisini bir araya getiren
ortak bir zemin hazirlamaktir. iginde hem hikaye unsurlarinin hem de gergek veri ve
sayilarin oldugu mesajlar hem hedef kitlelerin duygusal olarak bu fikre baglanmasini hem
de sayilarin ispat1 ile 6n yargisiz olmasini saglayacaktir (Devrix, 2016). Mckee’ye gore
ister bir tiiketici olsun ister bir arkadas ya da meslektas, birini ikna etmenin en iyi yolu
ona inandirict bir hikaye anlatmaktir. Insanlar olagan retorik ile ikna edilebilir ancak bunu
hatirlamalar fikrin bir duygu ile bir hikaye i¢inde baglanmasi ile olur. (McKee, 2003, s.
52).
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Insanlar birinin onlar1 ikna etmeye calistigini ya da gizli bir giindemleri oldugunu
hissederse, savunmaya gegerler. Eger izleyici kaynagi sevmiyor ya da glivenmiyor ise,
kuskular1 bertaraf etmek daha da zorlasacaktir. Oysaki hikaye insanlarin ikna radarina

takilmadan gizlice sizacak bir giice sahiptir. hikayeler ile insanlar hi¢ farkina varmadan

ikna edilebilirler (Zaharna, 2012).

Hikaye anlaticiligi ¢oklu ihtiyaclart ayn1 anda karsilayabilir ve bazi iletisim
avantajlarma sahiptir. Iletisim hikaye anlaticiliginin getirdigi nesne, sembol ve
karakterler ile kolaylasir. Bir hikaye hafizada gercege dayali, gorsel ve duygusal olmak
tizere li¢ sekilde depolanir. Bunlardan duygusal olan insanlarin bilgileri hafizada tutma
siiresini olumlu 6l¢iide etkiler. Ozellikle metafor kullanimi ile hikaye anlaticiigi deger
yaratabilir ya da daha 6nce zor ya da tehdit edici goriilen karsi ¢ikilan diisiinceleri

farkinda olmadan iknaya donistiirebilir. (Mossberg ve Johansen, 2006, s. 24)

Slater ve arkadaslar1 (2002) hikaye anlaticiliginin insanlar1 ikna etme 6zellligini
iki temele dayandirir. Bunlar 6zdeslesme ve nakildir. Nakilde hikaye izleyicisi ya da
dinleyicisi kendisini bagka bir diinyaya gitmis hisseder. Nakil kisi bir film izlerken o filme
daldiginda ya da kitap okurken olur. lyi bir hikaye anlaticis1 kitlesini alternatif bir
diinyaya nakledebilir. Yeni diisiince yapilari, bakis agilar1 ya da deneyimler yasatabilir.

Bu degisimler tutum ve davraniglarda degisiklik olarak kendini gdsterecektir

Etkileyici ve uyaric1 bir hikaye daha ikna edici olabilir. Markalar hikayelerde
benlik kimligi kullanirlar. Amag 6zel bir arketipsel miti desteklemek ve gorsel ve sozlii
olmayan bir iletisim saglamaktir ¢linkii tliketiciler ¢ogunlukla hikayeleri kelimeler ile
degil resimlerle diisliniirler. Bu hikayedeki olaylarin anlamini derinlestirir ve tiiketici
hikayenin kendisi ya da baskalari ile ilgili ifade ettigi seyi yorumlayabilir. (Woodside,
2010, s.104)

2.11. Marka Hikayeleri

Pazarlamada hikaye ve hikaye anlaticilig1 kullanimi ile ortaya ¢ikan yeni bir terim
“marka hikayesi” terimidir. Bir hikaye bir markaya deger ve anlam katabilir ve bir marka
hikayesi ile bu degerler ve anlamlar tiiketicilere aktarilabilir (Liu ve Wu, 2011, s. 61).
Marka hikaye anlaticiligini marka ile ilgili bilgileri netlestirmek ve 6zel bir marka kisiligi
insa etmek icin hikayeler anlatmak olarak tanimlarlar. Marka hikayeleri tiiketicileri

duygusal olarak markaya baglamak, bir iliski kurmak ve marka imajin1 gelistirmek igin
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kullanilan araglardir. Singh ve Sonnenburg yaptiklar1 ¢alismada marka Oykiilerinin
markaya kattig1 faydalar1 siralar. Bunlar marka farkindaligi, empati, tanima ve
hatirlamanin artmasi ve markanin bir anlam kazanmasidir (2012, s. 189). Marka
hikayeleri tiiketicilerin hafizasinda gii¢lii markalar yaratabilir. Chiu ve arkadaslar1 bunu
insan beyninde anlat1 islemleme siireci ile agiklar. Insanlar bir marka hikayesi ile
karsilagtiklarinda, daha fazla ilgi gosterirler. Bilgiyi hikaye formatinda depolar, bu bilgiyi
mevcut inang ve degerleri ile kiyaslarlar. Zihinde meydana gelen bu islem markaya kars1
olan tutumu ve davraniglar etkiler (Chiu ve ark, 2012, s. 272). Escales (2007, ss. 427-
428) marka hikayesinin tiiketicileri marka anlati diinyasina tasiyarak ikna edici bir etki

yarattigini savunur.

Hikaye anlaticiligi markalar i¢in vazgecilmez bir arac haline gelmistir (Love,
2008). iletisimin modern toplumda daha énemli hale gelmesi ve pazarlarin doygunluga
ulagmasi ile sirketler markalarin1 farklilastirmak icin ek cabalar gostermeleri gerektigi
fark etmeye baglamiglardir (Fog 2010, s. 27). Cekici sloganlarin ve gegici flortler yerine
tilketicilerle uzun dénem iligkiler tesis etmeye odaklanmaktadirlar. Artik herkesin kabul
ettigi gercek sadik tiiketicilerin hikaye anlaticiligi yolu ile yaratilacagidir. Ciinkii
tilketicinin marka ile kendini tanimlamasi ancak hikaye anlaticiligi ile mimkiindiir.

(Lundqvist ve ark.,2012, 5.286)

Hikaye anlaticilig1 her ne kadar anlatilar ve anekdotlar yolu ile bilgi ve deneyim
paylasimi olarak tanimlansa da marka iletisimi penceresinden bakildiginda tanim sadece
anlat1 ve anekdotlarla smirli degildir. Volkswagen Golf otomobili kapisi kapatilirken
cikan tok kapi sesi saglamligin ve ustaligin hikayesini anlatir. Iphone satin alindiginda
telefonun kondugu kutu sira disiigin hikayesidir. Iphone kutusu en az i¢indeki cihaz
kadar ¢ekicidir. Kutunun her boliimii sade ve agiktir. Rengi Apple’in sadeligine uygun
sekilde beyazdir. Iphone kutusunu agmak tiiketiciler i¢in essiz bir deneyimdir. Apple
cthazin tasarim unsurlar ile kutu tasarimini, satis noktasi tasarimlarini birlestirerek bir
biitiin hikaye olusturur (Personalics, 2016). Holt’a gore bir marka i¢in en 6nemli meydan
okuma insanlarin uzun siireli bir duygusal bag kurabilecekleri bir marka anlami

gelistirmektir (Holt, 2004, s. 21).
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Harley Davidson 6zgiirliik hikayesini temsil eder. Nike “kazanma istegini” hikaye
anlaticiligr biitlin bir marka konsepti yaratmak i¢in etkili bir aragtir. Bu tiiketici ile kalir
¢liinkli duygulara hitap eder. Lego markasi yaratict oyun ile 6grenmenin hikayesidir.
Burada amag¢ ¢ocuklarda yaratici gelisimi tesvik etmektir. Kahramanlar LEGO sirketi
calisanlaridir. Destek LEGO kaliplaridir. Ciinkii yaraticiligt ve hayal giiclinii
uyaranlardir. (Fog ve ark., 2010, s. 51)

Degerler kendi baglarina herhangi bir gercek igerikten yoksun kelimelerdir. Bir
sirketin degerleri yillik raporlarda, imaj brostirlerinde sunuldugunda anonim ve uzak olur.
Ciinkii kalbe degil sadece beyinlere hitap eder. Bir hikaye ile anlatildiginda bu degerler
giiclii imajlarla ve canlanir. Bu sekilde anlatilmak istenen mesaj daha iyi bir sekilde

verilir. (Fog ve ark 2010, s 68)

Hikayelerin giicii goz 6niine alindiginda gii¢lii ve etkin bir pazarlama araci olarak
kullanilmas sasirtict degildir. Escales (2004, s.26) reklamlarin biiyiik boliimiiniin hikaye
formatinda oldugunu ve bir pazarlama araci olarak kullanildigini ortaya koymustur.
Escales’e gore insanlar bilgileri dogal olarak hikaye seklinde depolayip, ayni sekilde
hatirladiklar1 i¢in markalarin hikaye formatinda sunulmast mantiklidir. (Escalas, 2004,

5.27)

Lundqvist ve arkadaglar1 yaptiklar1 bir ¢aligmada hikayenin tiiketicilerin marka
deneyimlerini nasil etkiledigini incelememis ve marka hikayesine maruz birakilan
tiiketicilerin hikayeye maruz kalmayanlara kiyasla markaya kars1 daha olumlu bir tutum
gelistirdigi, lirlin i¢in daha fazla 6deme yapmaya istekli olduklarini ortaya koymuslardir.
Bu c¢alisma marka hikayelerinin olumlu marka iliskiler kurmak i¢in kullanilabilecegini
gostermektedir. (2012, s.283)

Hikaye anlaticiligi pazarlamada ve markalamada kullanilan giiclii bir aragtir.
Marka miidiirleri artik markanin sadece kelimeler ve resimler olmadigin bilirler. Marka
tiiketicilere verilen soziin tam olarak tutulmasidir. (Papadatos, 2006, s. 383) Bugiiniin
rekabetci ortaminda {iriin ya da hizmet taklit edilebilir. Bir hikaye ise taklit edilmesi zor
olan, gii¢lii ve akilda kalic1 bir aragtir. Tiiketiciler duygular1 ve hayallerine hitap edecek
deneyimler pesinde olduklari i¢in markayi farklilastirmak ve tiiketicilerle bir bag kurmak
onemlidir (Love 2008). Bu ¢esit deneyimler yaratmaya yardimci olan hikayelerdir (Fog,
2010, s.23).
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Marka hikayesi markanin kalbini ve ruhunu tanimlayan bir anlatidir. Markanin
geemisi, kurucusu, basarilari, krizleri, misyonu, degerleri, fonksiyonel ve duygusal
faydalarmin anlatir. hikaye anlaticiligi bir markayr hem igeriden hem de disaridan
giiclendirme imkani1 saglar. Pek ¢ok amagla kullanilabilir. Farkli hikayeler ayn1 anda var
olabilir ancak pek ¢ok biiyiik markanin genellikle bir ¢cekirdek hikayesi vardir (Papadatos,
2006, 383). Ornegin Nike kazanma istegini temsil eder (Fog ve ark 2010, s. 55). Tiim
pazarlama iletisimi bu tek hikaye etrafinda sekillendirilmistir ve Nike magazasi, Nike
internet sitesi ya da Nike reklami gibi her tirli iletisim kanallarinda bir tutarlilik

olugsmasini saglar.

Hikaye anlaticilig1 kimlik insasina da katkida bulunabilir. Holt’a gore bir marka
bir miti blinyesinde tasir ve tiiketiciler markanin anlattig1 hikayeyi deneyimlemek icin
belli iirlinleri satin alirlar. Marka aslinda hikaye ile sarilmis bir iiriindiir (Holt, 2004, s.
24). Baker ve Boyle, hikaye anlaticilig1 en insani etkinliklerden biri olarak tanimlar. Bir
insanin tarihi, kisiligi, kimligi biiyiik 6l¢iide kendisinin anlattigi ve baskalarinin kendisi
hakkinda anlattig1 hikayelerin toplamidir. Herkes dogas1 geregi bir hikaye anlaticisidir ve
diinyada giizel bir hikaye dinlemek ya da bir hikayeyi bagkalarina anlatmak kadar
insanlarin sevdigi pek az etkinlik vardir (2009, s. 80). Lusensky’e gore markalarin rolii
artik bir iiriinii bir digerinden farklilastirmak degil, bireylere kim olduklarini tanimlamada

yardimc1 olmaktir. Satin alinan markalar artik tiiketici i¢in kimlik ingasidir.

Piyasa anlamlari hikayeler yolu ile olusturulmus markalar ile doludur. Tiiketiciler
her giin bu markalar ve hikayeleri ile karsilasir. Artik sirketlerin mottosu “Ne kadar
goriinlirsen o kadar varsin” mottosudur. Bu diisiince bireysel olarak da kendini
gostermektedir. Insanlar 6zgiin ve farkli goriinme ihtiyac1 duymakta ve bu ihtiyaglarini
markalar ile kendi hikayelerini anlatarak gidermeye c¢alismaktadir (Mossberg ve
Johansen, 2006, s.7).

Denning (2004) hikaye anlaticiliginin modern is diinyast baglaminda bilgi
aktarimimi kolaylastiran, problem ¢6zme ve karar alma i¢in rehberlik sunan ve degisim
arzusunu alevlendiren etkin bir pazarlama araci olarak goriir. Mossberg ve Nissen
Johansen (2006) hikaye anlaticiliginin sirketler i¢in kimlikleri konusunda net bir resim
olusturmalarina, markalarini canlandirmalarina ve miisterilerine bir deneyim sunmalarina

imkan sagladigini belirtir (Mossberg ve Nissen Johansen, 2006, s.8).
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Iyi bir hikaye sadece kulaga degil ayn1 zamanda kalbe hitap etmelidir. Iyi marka
hikayeleri hedef kitleyi eglendirir ancak bunun yaninda insanlara markanin gergek
degerini anlama konusunda yardim eder. Sirketlerin bilmesi gereken miisterilerin de artik
hikayenin bir parcasi olmak istemesidir. Marka hikayesinin kontrolii tiiketiciler ile

paylasilmalidir. Bu sekilde hikaye kisisel ve uygun olabilir. (Baker ve Boyle, 2009)

Bir marka hikayesi yiiksek kalite beklentileri dogurur. Bir hikaye genellikle
tiikketicilere markanin avantajlarin1 ve vaatlerini anlatir. Bilgilendirici reklamlardan daha
az olumsuz diisiince ve elestiriye neden olur (Escales 2004). Chiu ve arkadaslar1 iyi bir
marka hikayesinin dort unsuru oldugunu belirtir. Bu unsurlar 6zgiinliik, kisalik, tersinim
ve mizahtir (2012, s. 262). Bu unsurlarin markaya karsi olan tutumu ve satin alma niyetini

olumlu yonde etkiledigi gosterilmistir.

- Ogzgiinliik hikayenin alicis1 ile ilgilidir ¢iinkii insanlar hikayeyi kendi
deneyimlerine dayanarak degerlendirirler. Ozgiinliik okuyucunun hikayeye inanmasi ve
gerceklikle iligskilendirmesi demektir. Eger bir hikayedeki referanslar tiiketicinin hayati

ve zihni ile uyusuyorsa tiiketiciler hikayeyi 6zgiin olarak kabul ederler.

- Kisalik agikliga katkida bulunur. Gereksiz kelimeler ve detaylarin kullanilmasi

anlat1 yapisini bozabilir.

- Tersinim hikayenin zirve noktasini ve kirilma animi igerir. Tersinim
okuyucularin problem ¢6zme yeteneklerinin farkina varmalarini saglar. Tiiketiciler de
cozmeleri gereken cesitli problemlerle karsi karsiyadir. Bu problemlerin ¢6ziimii tersinim

ile mimkiindiir.

- Son unsur olan mizah, okuyucunun ilgisini ¢ekmek i¢indir. Mizah ig¢eren bir

reklam digerlerinden daha fazla dikkat ¢eker. (Chiu ve ark., 2012, s. 262)

Literatiirde pek cok arastirmaci is diinyasinda sirketlerin anlatmalar1 gereken
hikayeleri kullanim yerlerine ve amagclarma gore ayirmistir. Bu arastirmacilardan

Simmons (2007, s. 49) diger insanlar1 etkilemek i¢in 6 tiir hikaye oldugunu soyler. Bunlar

- Ben Kimim Hikayeleri

- Ben Neden Buradayim Hikayeleri
- Vizyon Hikayesi

- Ogretici Hikayeler
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- Eylemsel Degerler Hikayeleri
- Senin Ne Diisiindiiglinii Biliyorum Hikayeleri
Bu hikaye ¢esitlerinin her biri farkli bir 6zel amag ile ilgilidir. Ornegin Ben kimim
hikayeleri temel olarak kurum, kisi ya da markanin kimligi ile ilgilidir. Bu tiir hikayelerin
amaci dinleyiciyi markanin iyi niyeti, olumlu eylemleri ve sonuglar1 konusunda ikna

etmektir (Simmons, 2007, s.50).

Neden Buradayim hikayeleri niyeti vurgular ve Neden sorusunu glindeme
getirerek hedef kitle i¢in bir anlam ve derinlik saglar. Vizyon Hikayeleri gelecek ile
ilgilidir. Dinleyici kim ve neden sorularinin cevabini alarak rahatlatildiktan sonra vizyon
hikayeleri ile daha biiyiik resmi gérmeye tesvik edilir. Insanlara daha 6nce gérmedikleri
onlar1 harekete gecirebilecek bir gelecek resmi gosterilir. Bu hikayeler ile onlara engelleri
yenmek ve biiylik bir hedefe ulasmak ve soylu bir riiyay1 gerceklestirmek icin tesvik
edilir. Ogretici hikayeler 6zel bir etki yapmak ve yeni yetenekleri anlamlandirmak amaci
ile anlatilir. Bu hikayeler ile bir deneyimden elde edilen dersler paylasilir. Eylemsel
degerler hikayeleri, 6gretici hikayeler ve vizyon hikayelerine benzer ancak daha ¢ok ana
degerlere odaklanir. Bir marka ya da kurum ile ilgili degerler ortaya koymak icin
yapilmasi gereken bu degerleri hikayeler ile anlatmaktir (2007, s.51). Ne diisiindigiimii
biliyorum hikayeleri beklentileri belirlemek ve karsilamak, giiven olusturmak ve

potansiyel itirazlar1 ortadan kaldirmak amaci ile anlatilir.

Simmons gibi Denning’de amagclarina bagli olarak 8 farkli hikaye yapisi
belirlemistir. Denning bunlar1 hikaye anlaticiligr katalogu adini verdigi bir asagidaki

listede tablodaki sekilde siralar:
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Tablo 2.7: Sekiz Marka Hikayesi

Eger amaciniz

Ihtiyacimiz olan hikaye ile...

Bu hikayeyi anlatirken yapilmasi gereken....

Hikayeniz .... gibi ifadelere sebep

olur

Hareketi ateslemek

Gegmiste yapilan basarili bir degisimi anlatmali ve
dinleyicilere  kendi  durumlarinda  nasil  ise

yarayabilecegini diisiindiirmelidir

Dinleyicinin kendi zorlugundan aklin1 uzaklagtiracak

detaylardan kaginmak

«

“Bir diigtiniin ..

«

“Peki ya ...

Dinleyiciyi ¢eken bir dram igcermeli ve ge¢misinizle

Anlamli detaylar vermek ve dinleyicinin hikayenizi

“Onun hakkinda bunlari bilmiyordum!

Kim oldugunuzu | ilgili gliclii noktalar ve kirilganliklar ifsa etmelidir dinlemek igin zamana ve istege sahip oldugundan emin | Ne demek Istedigini simdi anladim"
anlatmak olmak
Dinleyici ile samimiyet kurmali ve savunulan degerler | Giivenilir karakterler ve durumlar kullanmak, hikaye ile | “Bu ¢ok dogru!”
Degerleri Aktarmak ile ilgili tartisma yapmasini saglamalidir eylemin uyumuna dikkat etmek “Neden bunu siirekli yapmiyoruz!

Markalama yapmak

Genellikle tirtiniin ya da hizmetin kendisi kullanan

miisteri tarafindan anlatmaldir.

Kurumun marka vaadini yerine getirdiginden emin olmak

“Vay Canmina!”,

“Bunu arkadagslarima anlatmam lazim"

Isbirligini Gelistirmek

Dokunakli bir sekilde dinleyicilerin de deneyimledigi
bir durum anlatulmaluve onlar1 bu konu ile ilgili kendi

hikayelerini anlatmaya tesvik etmelidir.

Belli bir giindemin bu hikaye paylasimini 6nlemediginden
emin olmak ve hikayeler sonrasinda ortaya ¢ikacak enerjiyi

yonetmek igin bir eylem planina sahip olmak

“Bu bana benim........ zamani hatirlattt”

“Hey, Benim de buna benzer bir hikayem var"

Dedikoduyu Onlemek

Ince bir mizah kullanarak kurum ile ilgili
dedikodularin mantiksiz ve gergek dist oldugu

vurgulanmalidir.

Ofkeli bir dilden kagmmak ve dedikodunun gercek

olmadigindan emin olmak

“Saka degil!”

“Boyle oldugunu daha once diigtinmemistim"

Bilgi paylasmak

Problemlere odaklanilmali ve nasil ¢oziildikleri ile

ilgili deneyimler paylasiimalidir

Alternatif ve olas1 daha iyi ¢oziimleri talep etmek

“Bu benim basima da gelebilirdi"

“Gelecekte dikkat etmek lazim!”

Stratejik kararlar almak

Cok fazla detaya girmeden yaratilmak istenen gelecegi

hissettirmelidir.

Tyi bir hikaye anlaticis1 olmak

“Ne zaman baslyoruz?”

“Hadi yapalim!”

Kaynak: Steve Denning The Leaders Guide to Storytelling 2005 s.45’den alinarak Tiirkcelestirilmistir.
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- Hareketi Atesleyen Hikayeler, gec¢miste basarili bir degisimin nasil
gerceklestigini anlatir ve dinleyicilere benzer durumda ne yapmalar gerektigi konusunda

hayal kurdurur.
- Kimlik Hikayeleri

- Deger Aktarim Hikayeleri, belli degerleri ve uygun davranig kaliplarini 6n plana

cikarir.
- Marka Hikayeleri, markanin kimligi konusunda bilgi verir.
- Is birligi Hikayeleri, takim ruhunu ve isbirligini gelistirme amaclidr.

- Dedikodu Onleyici Hikayeler, kurum ile ilgili belli bir dedikodu ya da sdylentiyi

clriitmek amaciyla anlatilan cogunlukla mizah i¢eren hikayelerdir.

- Bilgi paylasimi1 Hikayeleri, hatalarin nasil diizeltildigi ya da problemlerin nasil

¢oziildiigi ile ilgili deneyimleri paylasma amach hikayelerdir.

- Stratejik Hikayeler, calisanlarin kurumun gelecegi ile ilgili stratejik kararlar

almasina yardimci olur. (Denning, 2005, s. 45).

Hikaye anlaticilig1 bir sirketin degisik islevleri igin kullanilabilir. Christensen
hikaye anlaticiligini dahili ve harici marka eylemleri olarak iki kategoride inceler. Harici
olan hikayelerin pazarlama amacli kullanimi iken dahili hikaye anlaticilig1 6rgiit kuramsal
bir kullanima sahiptir. Dahili hikaye anlaticilig1 kuruma ortak bir kimlik yaratma amaci
ile kullanilabilir. Bu ¢esit hikaye anlaticiligi kurum i¢inde 6grenme ve iletisim kurmak

icin 6nemli bir ara¢ olarak kullanilmaktadir (Christensen, 2002 ss. 36 - 40).

Pazarlama amachi hikaye anlaticithiginin hedef kitlesi harici paydaslardir.
Christensen pazarlama amagli hikaye anlaticiligimi alicilarina gére halka yonelik ve
pazara yonelik olmak lizere iki kategoriye ayirir. Halka yonelik olan halkla iligkiler
faaliyetlerinde kullanilan, itibar kazandirma amacgli olan hikayelerdir. Pazara yonelik
hikaye anlaticiliginda ise reklam gibi pazarlama faaliyetleri ile sirket, marka ya da {iriinler
ile ilgili tek bir imaj olusturulmaya calisilir. Kurumsal ve halka yonelik hikaye
anlaticihginin  gergceklere dayali olmasi beklenir iken, pazarlama faaliyetlerinde
kullanilan hikayelerin gercegi yansitmasi gerekli degildir. Bu hikayeler kurgusal da
olabilir. (Christensen, 2002, s. 36)
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Her insanin anlatacak bir hikayesi vardir sozii sirketler i¢in de gegerlidir (Marzec,
2007, s.26). Her kurumun oOniinde hedeflerine ulasmak icin ¢iktig1 bir yolculuk, bu
yolculuk sirasinda 6niine ¢ikan engeller, dostlar ve rakipler bulunur. Grahame Dowling’e
gore kurum hikayesinin rolii misyon ve etik bakimdan sirketin davranislarin1 agiklamak
ve bu sekilde paydaslar ile duygusal bir bag yaratarak giiveni ve destegi gelistirmektir
(2006, s. 83). Fog ve arkadaslari kurum hikayesini kurumun ayirt edici karakterini ve
varlik sebebini ortaya koyan bir sey olarak goriir. Hikaye kurumun arzu ettigi kimlik ile
algilanan imaj1 arasindaki farki kapatabilir ve kurum ile ilgili tiim mesajlar bu hikayeden

beslenmelidir (Fog ve ark., 2010, s 55).

Fog ve arkadaslarina gore bir marka eger dis hedef kitlelerde uzun siireli bir etki
istiyorsa oncelikle igeride yaratilir (Fog ve ark., 2010, s.61). Clinkii markanin ¢ekirdek
hikayesi markanin igsel degerleri icerisine gomiiliidiir. Fog ve arkadaslarinin gore
cekirdek hikaye marka iletisiminin ana temasi ya da merkezi sinir sistemi gibidir (Fog

ve ark., 2010, ss. 48 - 49).

Iceriden yonetilen hikaye anlaticih@: sirketin temsil ettigi ve ulasmaya calistigt
degerleri ve amaclar1 anlamasi i¢in esastir. Eger calisanlar sirketin ¢ekirdek hikayesi ile
0zdeslik kurarlar ise bu hikayeyi gururla paylasirlar ve ¢ekirdek hikayenin degerleri tiim

kuruma yayilir ( Fog ve ark., 2010, s. 61).

Fog ve arkadaslarina gore giiclii bir marka insasi i¢in iki temel nokta vardir.
Bunlar acik degerler ve tiiketicilerle duygusal bag kurmadir. Bu noktalar marka degerinin
cekirdek hikayeye nakledildigi yerdir. Gli¢lii markalar daima bir hikayenin temsilcisi
olmustur. Degerler bir baglam yani hikaye i¢cinde anlatilmadig: siirece her hangi bir sey

ifade etmeyen bos kelimeler olarak kalacaktir.

Fog ve arkadaglar1 ¢ekirdek bir kurum hikayesi gelistirirken klasik masallardan
ilham alinabilecegini diisiiniir (2010, s. 64). Bir sirketin is diinyasindaki yolculugu pek
cok acidan masala benzer. Tek fark prensin prensesi kurtarmaya ¢alismast iken sirketler
bir fikir icin miicadele verir. Masallarda ejderhalarin ve seytanlarin yerini is diinyasinda
rakipler, inovasyon eksikligi ve olumsuz halkla iligkiler alir. Klasik hikaye anlaticilig1
prensiplerini kullanarak bir kurum calisanlarini bir araya getirebilir, sirket ruhu ve
kiltiiriinii gelistirebilir ve bu sekilde daha genis bir kitleye degerlerini acik bir mesaj ile

iletebilir (Fog ve ark 2010, s. 65).
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2.12. Reklam ve Hikaye

Reklamcilik ve hikaye pek ¢ok agidan birbirlerine benzerler. Hikayeler pek ¢ok
isleve sahiptir. Ornegin baskalarmi1 6zelliklede sonraki nesilleri egiterek dogal
fenomenler, sosyal ve ahlaki kodlar1 6greterek kiiltiirli korunmasina yardimer olurlar.
Hatiralar1 toplumsal olarak paylasilan bilgileri igeren karmagik ama birbirine baglt bir
yaptya oturtarak kisisel deneyimleri yeniden diizenleme ve yorumlamaya yardimci
olurlar. Bunun yaninda ge¢misi yeniden insa etme, mevcut ¢atismalar1 ¢dzme ve kisisel
oncelikleri diizenlemek gibi iyilestirici 6zellikleri de vardir. hikayeler bu yiizden sadece
eglence araclari olmaktan c¢ok Otedir. Yapilan caligmalar tiiketici mitlerinin tiiketici

etosunu korumaya yardimci oldugunu gostermektedir (Sebeok 1987, s.250).

Reklamcilikta tiiketici etosunu korumak igin benzer bir isleve sahiptir.
McCracken ve Pollay’a gore reklamlar, kiiltiirel davranislari, inanglari, degerleri
efsanelerden, atasozlerinden, metaforlar ve ritiiellerden farkli olmayan bigimde
somutlastirir ve iletir. Bu konuda en mahir olan televizyon reklamlaridir. Gida, igecek,

lokanta, ilag, kisisel hijyen, otomobil markalar televizyonda ¢ogunlukla hikaye igeren

reklamlarla boy gosterir (Sebeok, 1987, s.251)

Neil Postman bir roportajinda sdyle der, Yunus peygamberin hikayesi ne kadar
balina anatomisi ile ilgiliyse reklamlar da iiriinlerle o kadar ilgilidir. Ornegin icecek ya
da kozmetik sektoriindeki reklamlarin pek az1 icecegi ya da parfiimii anlatir. Miller Bira
icin hazirlanan reklamlar incelendiginde bu reklamlarda biradan ziyade erkek
dayanismasi, erkeklerin ise ve kadinlara karsi tutumu ile ilgili bilgiler oldugu
goriilecektir. Medya insanlar i¢in daha ulasilabilir ve daha hikaye yonelimli oldukca bu

c¢esit propaganda daha hakim olacaktir” (Sanoff, 1985, s 59).

Hikaye reklamlarinin tanimi ilk olarak Escales (1998) tarafindan yapilmigtir.
Escales’e gore eger bir reklamin igerisinde hikaye unsurlar var ise bu reklam hikaye
reklamidir. Bu reklamlar bir ya da birkag boliim olabilir. Reklamlarda belli hedeflere
ulagmak isteyen karakterler bulunur. Bu karakterler hedefe ulasmak i¢in bir dizi olay

yasarlar.

Tiiketiciler duygularina ve hayallerine hitap eden deneyimler isterler ve hikayeler

bu ¢esit deneyimlerin yaratilmasina yardimei olur (Fog ve ark., 2010, s.20). Hikayelerin
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kahramanlarin yerine marka, c¢alisanlar1 ya da tiiketiciler kahramana doniistiiriilerek

tiiketici davraniglarina ve marka algisina etki saglanabilir (Guber, 2007, s. 54).

Pazarlama baglaminda hikaye anlaticiligi i¢erik pazarlamasinin bir parcasi olarak
goriilmektedir. Daha c¢ok kisa vadeli basarilara odaklanan geleneksel araglar ile
karsilagtirildiginda igerik pazarlamasi tiiketicinin markaya kasi1 daha olumlu bir tutum
almasi igin uzun vadeli olarak kullanilmaktadir (Pulizzi, 2012). Icerik artik markalarmn
kontroliinde olan bir ayricalik degildir. Giiniimiizde markalar ile ilgili liretilen icerigin

bliyiik boliimii tiiketiciler tarafindan iiretilmektedir.

Guber en biiyiik zorlugun firma tarafindan fretilen hikayelerin dinleyicilerin
kalbine girmesi ya da duygularina hitap etmesi oldugunu soyler (2007). Bu noktada
dinleyicilerin duygularina hitap edecek kelimeler ve fikirler hikayelerin igerisinde

bulunur. Hikaye anlaticiligi bu anlamda 6nemlidir.

Hikaye reklamlari ile ilgili caligmalar edebiyat, biligsel psikoloji, sosyal psikoloji,
iletigsim ve tiiketici arastirmalari1 gibi alanlardan beslenmektedir. Literatiirde dort temel

tema bulunur. Bunlar;
- Hikaye reklamlarinin empatik islemesi
- izleyicinin anlatilan hikayeye nakli
- Izleyicinin reklamda betimlenen olaylar1 mental olarak benzetimi
- Izleyicinin reklamdaki karakterlerle kendini 6zdeslestirmesi

Yapilan aragtirmalar hikayelerin empatik islem adi verilen bir siire¢ ile
izleyicilerin duygusal yanitlarin1 atesleyerek reklamin ikna glicinii artirdigini
gostermektedir (Deighton ve ark, 1989; Escalas 2004 Green ve Brock 2000).
Reklamlarinda anlatilan hikayeler genellikle karakterler ve olay orgiileri igeren dramatik
yapilara sahiptir. izleyiciler baska kisiler ve onlarm eylemleri ile ilgili bilgileri hikaye
formatinda diizenleme egiliminde olduklari i¢in, reklamda mesaji da daha Onceden
bildikleri yap1 ve nedensel iliskilere baglayarak algilayacaklardir. Bu pratikte kisinin
kendisini anlatilan hikayedeki senaryonun bir pargasi olarak hayal etmesi ile sonuglanir
(Zheng ve Phelps, 2012, 5.257). Reklam izleyicileri dolayli reklamdaki karakterlerin {irlin
tiketim deneyimlerine istirak ettikleri bir zihinsel siire¢ yasarlar. hikayede ana

karakterlerin kullanilmas1 ve karakterlerin eylemleri ile sekillenen olay 6rgiisii izleyicinin
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reklamdaki hikaye ile bag kurmasina ve dolayisi ile olumlu duygular hissetmesine sebep
olur (Deighton ve ark, 1989, s.341). Karakter ve olay orgiisii ile izleyiciler ana karakterin
duygularini deneyimleyebilir ve marka ya da {riinlin kisisel faydalarini gorebilirler.

(Escalas, 2004b s.46)

Green ve Brock nakil (transportion) {izerine ¢aligmalar yapmistir. Nakil, zihnin
anlatida meydana gelen olaylara tam olarak odaklandigi ve izleyicinin hikaye diinyasina
iletildigi hosnutluk veren bir durumdur (Green, 2004, 5.227). Iletim esasinda dikkat, hayal
giicii ve glizel hislerin sentezlendigi ayirt edici zihinsel bir siire¢ olarak da diisiiniilebilir.
Iletimde kisinin mental kaynaklari ve kapasitesi hikayenin karakterleri ve olaylari {izerine
odaklanir (Green ve Brock, 2000, ss.702-703). Yazarlara gore hikayeye iletim esnasinda
akis benzeri bir durum olusur. Izleyici hikayeye dalar, zaman ve yer kavramini kaybeder.
Etrafinda olan olaylara kars1 farkindaligim kaybeder (Green ve Brock, 2000, s.704).
Yasadig1 yeni gerceklik igerisinde elestirel bakis duygusunu kaybederek degisimine
meyilli hale gelir (Green ve Clark, 2013, s. 477). Yapilan hikaye igermeyen reklamlara
kiyasla karakter ve olay orgiisii gibi hikaye unsurlarinin etkin kullanildigi reklamlarin
izleyicilerde iletim durumu olusturdugunu gostermistir (Green ve ark, 2008; Escalas ve
ark., 2004). Naklin olugmasi izleyicilerin reklamlardaki olaylar1 hayal etmesine,
diistincelerini hikayeye odaklamasina ve reklamlara duygusal olarak yaklagsmalarina
sebep olmaktadir (Green & Brock 2000, s.701). Green ve Brock’a gore hikaye ister kurgu
ister gercek olsun iletim gergeklesebilir (2000, s.707).

Escalas (2004) ise 6zdeslesmeye (identification) dikkat ¢eker. Ozdeslesme ikna
i¢in anahtar bir mekanizmadir. Ozdeslesme ile izleyici daha olumlu duygular gelistirir ve
birey- marka bagi olusur. Reklami yapilan marka tiiketicinin 6z benlik kavrami ile
benzesir. Bu bag ile izleyici reklami1 yapilan markanin kendisini belli tiiketim hedeflerine

ulagtirmada yardimcei olacagini diisiinmeye baslar.

Son olarak Chang (2013) mental benzetimi (mental simulation) sebeplerden biri
olarak sunar. Zihinsel simiilasyon, genellikle hikayeler veya anlatilar biciminde olan
varsayimsal senaryolarin biligsel yapisi olarak tanimlanmistir (Esalas, 2004, s.37).
Hikayeler izleyicinin reklamdaki olaylar1 hayal etmesini kolaylastirir. Hikayeler
sayesinde izleyici olaylar1 zihin “gdzii” ile gérmeye baslar (Green 2006). Izleyicide

mental simiilasyonu en ¢ok saglayan reklamlar en canli goriintiileri ve detaylar1 kullanan
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hikaye reklamlaridir (Zheng ve Phelps, 2012 5.255). Mental benzesim izleyiciye reklamin
icindeki olaylar1 prova etme firsati verir. Izleyicinin zihninde canlandirdigi gériintii

reklamdaki {iriinii ya da markay1 kullandig1 ve ondan faydalandig1 goriintiidiir.
2.13. Reklam Cekicilikleri

Tiiketicileri ikna etmede reklamin sadece hikaye unsurlari tagimasi yetmez. Bu
noktada reklamin ikna edici bir sekilde tasarlanmasi onemlidir. Reklamin izleyicinin
dikkatini cekmesi ve eglendirmesi kadar, izleyicinin tutum ve davranisini degistirmesi de
beklenir. Reklamin sonucunda izleyici en azindan reklami yapilan markayl

hatirlayabilmelidir. (Clow ve Baack, 2016, s. 112)

Reklamcilarin elinde tiiketicilerin ihtiyaglarina, ilgilerine ve isteklerine hitap
ederek bir liriinii ya da hizmeti satin aldirmaya tesvik edebilecek cesitli ikna edici araglar
bulunur (Koekemoer, 2014, s.146). Bunlar reklam ¢ekicilikleri olarak bilinir. Reklamlar
ne sekilde tasarlanmis olursa olsun belirli bir ya da birka¢ ¢ekicilik tasir. Reklam
cekicilikleri tiriinii kullananlar {izerinde olumlu bir imaj yaratmak ve tiriinlerin tiikketicinin
ihtiyaglarini nasil karsilayabilecegini gostermek i¢in kullanilabilir. Temelde rasyonel ve
duygusal ¢ekicilikler olarak ikiye ayrilan ¢ekicilikler reklamin mesaj stratejisi
dogrultusunda bir arada kullanilabilirler. Ciinkii tiiketicilerin kararlari hem rasyonel hem

de duygusal temellere dayalidir (Arens ve ark., 2011, s.342).

Clow ve Baack reklam gekiciliklerini 7 baslik altinda gruplandirir.
1. Korku Cekiciligi

2. Mizah ¢ekiciligi

3. Cinsellik Cekiciligi

4. Miizik Cekiciligi

5. Rasyonel Cekicilik

6. Duygusal Cekicilik

7. Katlik Cekiciligi
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2.13.1. Korku Cekiciligi

Korku tehdit algisi ile tetiklenen rahatsiz edici bir olumsuz bir duygu olarak
tanimlanir. Evrensel bir duygu olan korku kisi de karsi koyma, kagma ya da donup kalma
gibi tepkiler olusturabilir. Korkunun olugmasi i¢in gergek bir deneyim olmasi gerekmez.
Princeton Universitesinde sinir bilim ve psikoloji alanlarinda ¢alismalar yapan Profesér
Uri Hasson ve arkadaslarinin yaptig1 arastirmaya gore insanlar korku igerikli goriintiiler
izlediginde beyinlerinde ve viicutlarinda bu olaylar1 ger¢ekten yasiyormusgasina tepkiler

olusur (2008, s. 21).

Loria Grabowski’ye atifta bulunarak insanlarin bir film izlediginde beyinlerinin
motor bolgeleri islevini yitirdigini belirtir. Loria’ya gore insanlar 6rnegin bir korku filmi
izlediklerinde sigrar ya da ¢iglik atarlar. Ciinkii filmdeki hikaye insanin sakin halini atlar
ve temel igglidiilerini harekete gecirir. Bu i¢giidii kendini korumak ve baskalarini
uyarmak i¢in derhal tepki vermektir. Ciglik aslinda etraftaki insanlar1 uyarmanin ve
saldirganlart korkutmanin yoludur. Bu durumda hikaye gergek olmadigi bilinmesine

ragmen rasyonel siireci devreden ¢ikarir (Loria, 2016).

Korku ¢ekiciligi bir eylemi yapmanin ya da yapmamanin getirebilecegi olumsuz
sonuglara vurgu yapar. Ornegin daha saglikli beslenme ve sigaray1 biraktirmak gibi ani
davranis degisikligi gerektiren eylemleri tesvik etmek i¢in kullanilabilir. Bunun yaninda
korku cekiciligi sigorta poligesi satigindan, isyeri gilivenlik sistemlerine, dis
macunlarindan temizlik irlinlerine kadar ¢ok genis bir {irlin yelpazesinde
kullanilmaktadir. Korku ¢ekiciligi konusunda ¢ok ¢esitli korkular kullanilir. Bir sigorta
sirketi hayat sigortasi olmadan Olmenin olumsuz sonuglarina odaklanirken, bir dis
macunu markas1 kotii nefes kokusu sonucu toplumdan dislanma korkusunu kullanabilir.

(Clow ve Baack, 2016, s. 160)

Korku ¢ekiciliginin kullaniminda korku diizeyi belirleyici bir rol oynar. Reklamda
kullanilan ¢ok kiiclik bir korku fark edilmeyebilir ancak ¢ok yiiksek seviyede bir korku
ise izleyiciyi rahatsiz ederek reklami izlememesine neden olabilir. Dolayis: ile orta

diizeyde korku ¢ekiciligi kullanimi1 genellikle en etkili taktiktir.
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2.13.2. Mizah Cekiciligi

Mizah, tiiketicilerin dikkatini ¢gekmek ve devam ettirmek igin en ¢ok kullanilan
cekiciliklerden biridir. Rengin Kiiciikerdogan (2009, ss. 132-133) mizahin 6zelliklerini

sOyle siralar:

. Eglendiricidir

. Yanlisliklari, zayifliklar ortaya koyar
. Bazen uygunsuz ve abartilidir

. [letisim kurmaya yardime1 olur

ABD'deki televizyon reklamlarmin yaklasik %25'inde ve Ingiltere'deki televizyon
reklamlarinin %35'inden fazlasinda mizah kullanilmaktadir (Shrimp ve ark, 2013, s.297).
Tiirkiye'de de pek c¢ok marka reklam kampanyalarinda mizaht ve mizahgilar

kullanmaktadir.

Mizah izleyicinin dikkatini ¢eken, onu giildiiren ve daha sonra izledigini
hatirlamasini saglayan bir ¢ekicilik tiirtidiir. Bunun yaninda mizah tiiketiciler ve {irtinler
arasinda duygusal baglar yaratmada da ¢ok etkilidir. Insanlar bir reklamu izlerken eger iyi
hissederler ise reklamdaki marka hakkinda olumlu diistinmeye egilim gosterirler.
Bununla birlikte, mizah rahatsiz edici olarak algilanabilmektedir. Mizah igeren bir
reklamda bir grup ile ilgili mizah {iretilmesi kizginliga neden olabilir. Mizahin reklamini
Oniine gegmesi de insanlarin reklami hatirlayabilmesi ve detayli bir sekilde tasvir etmesi
ancak reklami yapilan markayr hatirlayamamasi gibi sonucglar dogurabilir. Mizahin
reklamdaki mesajin Oniine ge¢memesi igin reklamdaki mizahin iiriine odakli olmasi

gerekir (Clow ve Baack, 2016, s. 161).
2.13.3. Rasyonel Cekicilikler

Rasyonel ¢ekicilikler, tiliketicinin islevsel, faydaci veya pratik ihtiyaglarina
odaklanir. Bu ¢ekicilikler genellikle bilgi vericidir ve iirlintin fiziki 6zelliklerine ve bu
irlinii satin almanin ne faydalar saglayacagina iliskindir. Bu ¢ekicilikler, 6zellikle bilissel
islem gerektiren karmagsik driinler icin genellikle yararhidir. Reklamcilar {iriin
ozelliklerine ve maliyetlerine yonelik mesajlar verir ve bunlart kanitlar ile destekler.
Ornegin bir otomobil reklami1 ucuz maliyetli ve giivenli bir arag isteyen tiiketicilere

ulasmak icin yakit verimliligi, kilometre performansi ve fiyatlar {izerine odaklanabilir. Ev
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aletleri reklamlarinda ucuzluk ya da g¢evre dostu olma gibi 6zellikler kullanilabilir ve
cevreyi koruyan oOzelliklere vurgu yapabilir. Reklamlar sinirli bir zamanda yalnizca
sinirlt bilgi paylasilabilecegini i¢in bu tiir reklamlar daha ¢ok yazili reklamlar icin

uygundur (Clow ve Baack, 2016, s. 167).
2.13.4. Duygusal Cekicilik

Duygusal Cekicilik belli {iriin ya da hizmetleri satin almak i¢in tiiketicilerin
duygularina hitap eden bir yaklagimdir. Duygusallik ¢ekiciligi duygusal bir doyum ya da
sosyal kabul goérme gibi bir 06diill vaadinde bulunabilir. Duygusal c¢ekiciliklerin
kullanildig1 reklamlar izleyicilerin dikkatini ¢ekebilir ve tiiketici ve marka arasinda bir
bag kurabilirler. Duygusal ¢ekiciliklerde sevgi, ilgi, gurur ve eglence gibi olumlu

duygular kullanilacagi gibi, sucluluk ve utanma gibi olumsuz duygular da kullanilabilir

(Clow ve Baack, 2016, ss. 167-168).

Duygusal ¢ekicilik ve hikayeler arasinda yakin bir benzerlik oldugu sdylenebilir.
Duygusal c¢ekicilik hikayelerde oldugu gibi izleyicilerin rasyonel yanlarma degil
duygusal yanlarina hitap ederler. Baska bir 6rnekte British Airways Hindistan’daki
annesine siirpriz bir ziyaret planlayan bir adamin gergek hikayesi anlatilmistir. Adamin
yolculugu bir belgesel seklinde anlatilmistir. Bu hikayede British Airways gercek ev ile
is yeri arasindaki uzun mesafede bir koprii olarak gosterilmistir. Bu reklam hava yolu

sirketi ile halk arasinda duygusal bag1 kuvvetlendirmeye yoneliktir.

Google’in biiyiik yanki uyandiran “Yeniden bir araya Gelme” baglikli reklami
1947 yilinda Hindistan ve Pakistan’in ayrilmasi ile birbirinden ayr1 diismiis iki ¢ocukluk
arkadasinin tekrar bir araya gelme hikayesini anlatir. Cocukluk arkadaslarindan
Hindistan’da yasayan Baldev’in arkadasi Pakistanli Yusuf ile ilgili anilarin1 anlatmasi,
torununun anlattig1 bilgileri Google kullanarak arastirip arkadasini bulmasi ve Pakistan’a
yapilan yolculuk reklamin olay 6rgiisiinii olusturur. Hikaye on yillar sonra iki arkadagin
tekrar bir araya gelmesi ile mutlu bir sekilde sona erer. Arkadasligin sinirlara ragmen
sirebilecegini anlatan bu reklam 13 milyondan fazla izlenerek hem Google’1in tanitimina
katkida bulunmus hem de iki iilkenin genglerine tekrar arkadas olmanin miimkiin

oldugunu gostermistir.
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Guinness Bira’nin Ingiltere’de yayimnlanan “Tekerlekli Sandalye Basketbolu”
reklamu tiiketicileri markaya baglayacak etkili bir hikayenin tiim 6zelliklerine sahiptir.
Guinness’in bir dakikalik reklami bir spor salonunda tekerlekli sandalyede basketbol
oynayan 6 orta yasl erkek ile baslar. Izleyicilerin giinliik hayatindaki rekabete dokunarak
baslayan reklamda rekabet gitgide artar. Reklamda ayakkabi gicirtilart yerine
sandalyelerin itilme ve ¢arpigsma sesleri duyulur. Oyuncular terden sirilsiklam olmustur.
Tekerlekli sandalye iizerinde olmalarina ragmen kiran kirana bir miicadele s6z
konusudur. Reklamin sonunda oyunculardan biri diger oyuncular tekerlekli
sandalyelerinden kalkip yiirimeye baslarken “ Bu oyunda gitgide daha iyiye
gidiyorsunuz” der. Aslinda diger oyuncular yiiriiyebilmektedirler. Salondan ayrilmadan
oyunculardan biri “Gelecek haftaya dostum” diyerek tekerlekli sandalye basketbolunun
haftada bir yapilan bir etkinlik oldugunu gdsterir. Bu reklamda da hep birlikte bir giicliigii
yenme, arkadaslik, sadakat on plana ¢ikar. Herkes basketbol sahasindaki gengler gibi

arkadas ister. Bu arkadasliga eslik edebilecek en giizel sey ise Guinness Bira’dir.
2.13.5. Miizik Cekiciligi

Miizik dogasi geregi reklamin ikna ediciligini artirmak, dikkati cekmek ve
hatirlamay1 kolaylastirmak i¢in reklamlarda bir ¢ekicilik tiirii olarak kullanilmaktadir.
Miizik hedef kitle ile reklam arasinda bir koprii gorevi goriir. Miizikal bir tema
duygularla, hatiralarla ve diger deneyimler ile birlesir ve davetsizce igeri girer. Tanidik
bit nota ya da dile dolanabilecek bir miizik ile reklam izleyiciyi kendine ¢eker. Miizik
hedef kitlede anlik bir duygusal yanit1 tetikleyebilir. Arastirmalar insanlarin miizikli
reklamlardaki argiimanlari, miizik kullanilmayan reklamlardakilere gére daha ikna edici
bulduklarin1 gostermektedir ( Elden ve Bakir, 2010, s. 97).

Reklamda miizik kullanmak marka farkindaligini, {iriin ve marka adinin
hatirlanma oranini1 da artirmaktadir. Tiiketicilerin zihnilerinde belli miizikler ve sesler
belli markalar ile 6zdeslestirilmektedir. Ornegin on yillar gegmesine ragmen Eti’nin “Eti,
Eti, Eti” baglikli Jingle’1 Miijde Coraplarinin “Parizien’den Miijde size” Jingle’1 La Vache
qui rit’in reklam miizigi Pmnar Siit i¢in hazirlanan “ Biiyiidiim Pinarla biiyiidiim”

miizikleri hala sdylenmektedir.
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Miizik c¢ekiciligi reklamlarda g¢ok farkli sekillerde kullanilmaktadir. Miizik
reklamin birincil bir 6gesi olabilecegi gibi destekleyici 6ge olarak da kullanilabilir.
Reklam i¢in 6zel bir miizik yaratilabilir ya da izleyiciye tamidik gelen bir ezgi
kullanilabilir. Reklamdaki hikayeyi biitiinleyen arka plan enstrimantal miizikler

secilebilir. (Clow ve Baack, 2016, s. 166)
2.13.6. Cinsellik Cekiciligi

izleyicilerin dikkatini ¢ekmede en etkili cekicilik cinsellik ¢ekiciligidir. Birgok
psikolog, cinsellik ¢ekiciliginin reklamlarda kullaniminin bilingalti insan arzularini
tetikleyerek iirlin ve hizmetlerin satin alinmasina neden oldugunu kabul etmektedir.
Cinsellik ¢ekiciliginin kullaniminda bilingalt1 yaklagim, erotizm, cinsellik imasi, ¢iplaklik
ya da kismen ¢iplaklik, aleni cinsellik gibi farkli yaklagimlar vardir. Bilingalt1 yaklagimlar
ile izleyicilerin bilincaltin1 etkilemek i¢in reklamlara cinsel isaretler ve ikonlar
yerlestirilir. Erotizm hayal giicti yolu ile belirli duygulari uyandirma ve cinselligin sevimli
ve romantik yanina vurgu yapar. Cogu izleyici i¢in romantizm ve ask gorselleri acik
cinsellikten daha cekici olabilir. Kadinlar bu yaklasima daha olumlu yanit vermektedir.
Cinsellik imas1 bir ¢esit cinsel fantezi imasidir. Ciplaklik ya da kismen ¢iplaklik daha ¢cok
cinsel cagrisimlara sahip triinlerin reklaminda kullanilir. Aleni cinsellik reklamlarda
cinsel imge ve eylemleri bariz bir sekilde kullanmak demektir. Cinsellik odakli tirtinlerin
tanitiminda kullanilmasi kabul edilmesine ragmen farkl: tarzda triinler i¢in kullanilmasi

tartigmalidir. (Clow ve Baack, 2016, ss. 163-165)

Yapilan c¢aligmalar cinsellik ¢ekiciligi  kullanmanin  dikkati  artirdigini
gostermesine ragmen, marka hatirlanirhg diger cekicilik tiirlerine gore daha distktiir.
Bunun yaninda toplumsal egilimler reklamlarda kullanilacak cinsellik c¢ekiciliginin
derecesinin belirlenmesinde 6nemli rol oynar. Bazi toplumlar bu tiir reklamlara hosgorii
ile bakarken bazi toplumlarda bu tiir reklamlarin yayinlanmasi tepkilere neden

olabilmektedir.
2.13.7. Kathk Cekiciligi

Kitlik ¢ekiciligi tirlinlerin sinirl sayida oldugunu, satin almak i¢in sinirlt bir siire
oldugunu vurgulayarak tliketicileri satin almaya tesvik etmek icin kullanilan bir
yaklagimdir. Kithik cekiciligi tiiketicinin liriin ya da hizmet arzusuna ve satin alamama

korkusuna dayalidir. Bu yaklagimimin temelinde insanlarin zihinlerinde nadir olan
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iiriinlerin daha degerli oldugu diisiincesi vardir. Uriin arz1 az ve talep fazla oldugunda
tiikketici icin daha degerlidir. Reklamlarda {irlinlerin ¢cogunun tiikkendigi ya da satin alma
zamaninin sinirli olduguna vurgu yapan mesajlar tiiketicileri harekete gegirir ve iiriine

kars1 bir talep dogurur. (Clow ve Baack, 2016, s. 169)

Kitlik mesajlar1 ancak kaynak tiiketiciler tarafindan giivenilir ve mesru olarak
algilanirsa etkili olur. Bunun yaninda gereginden fazla ya da yanlis kullanildiginda

markaya yonelik olumsuz bir alg1 yaratabilir.

Clow ve Baack’a gore reklam ¢ekicilik gesitleri ve kullanim amaclar1 Tablo 3.3’

de Ozetlenmistir.
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Tablo 2.8 Cekicilik Kullanim ve Amaglari

Cekicilik

Kullanimi

Amaci

Korku Cekiciligi:

Satin almaya tesvik icin
tuketicilerin korkular1
kullanilir

Tiiketicilerin reklama olan ilgisin
artinr ~ ve  ikna  edicidir.
Tiiketicinin ilgisini ¢ekmek icin
korkunun gii¢lii olmasi gerekir.

yaratmak  ve  dikkat
¢cekmek i¢in kullanilir

Mizah Cekiciligi Tiiketiciye ulasmak ve | U¢ avantaji vardir. Tiiketici
reklami hatirlamasina | iirlinii ya da hizmeti izler, giiler
yardimc1i  olmak  igin | ve hatirlar.
kullanilir

Cinsellik Cekiciligi: | Marka farkindalig: | Cinsellik reklamda arka planda

siis olarak bulunur. Amag tiriinii
cinsel bir uyarici ile siislemektir

Miizik Cekiciligi:

Dikkat ¢ekmeye yardimci
olur  ve duygulari,
hatiralar1 ve deneyimleri
sarki ile iligkilendirir.

Tiiketicileri miizik kullanarak
iirline baglamak, marka
farkindaligi ~ yaratmak  icin
kullanilir. Miizik ile tiiketiciler
bagladiginda marka degeri ve
sadakat artar.

Rasyonel Cekicilik:

Bir ev ya da otomobil gibi

Belli bir yonde tiiketici tutumu

yaratmak i¢in kullanilir.

yiiksek ilginlikli | gelistirmek ya da degistirmek
iriinlerde rasyonel | amaci ile kullanilir

kararlar verilmesi igin

kullanilir.

Duygusal Cekicilik: | Bir marka tiiketicilerin | Duygulari kullanarak
sevgi, arkadaslik, | tiikketicilerde marka sadakati
giivenlik gibi duygularina | olusturma amaci ile kullanilir
hitap ederek onlarla bag
kurmak istediginde
kullanilir.

Kithk Cekiciligi: Uriin  smirlh  sayida | Promosyonel bir arag olarak
oldugunda tiiketicilerde | kullanilir. Ornegin belli tatil
bir  aciliyet duygusu | donemleri igin gegici indirimler

olabilir.

Kaynak: Clow ve Baack 2016 Integrated Advertising, Promotion, and Marketing

Communications kitabi ss. 160 - 169’dan alinarak tablolastirilmastir.
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3. BOLUM : YONTEM
3.1. Arastirma Modeli

Bu calisma betimsel tarama modellerinden genel tarama modeline gore yapilan
bir calismadir. Betimsel tarama modeli olaylarin, varliklarin, gruplarin, mevcut durum ve
ozelliklerini kendi kosullarinda betimlemeye ve incelemeye calisan bir arastirma
modelidir. Tarama modelleri, gegmiste ya da halen var olan bir durumu var oldugu
sekliyle betimlemeyi amaglayan arastirmalara uygun bir modeldir. Genel tarama
modelleri; ¢ok sayida elemandan olusan bir evrende, evren hakkindaki genel yargiya
varmak amaci ile evrenin tiimii ya da ondan alinacak bir grup 6rnek ya da drneklem

tizerinde yapilan tarama diizenlemeleridir ( Karasar, 2005, s 184).
3.2. Evren ve Orneklem

Reklamlar 2017 Kristal Elma Yarigsmasinda 6diil alan reklamlardan olugsmaktadir.
Kristal Elma Tiirkiye’nin en 6énemli Reklam yarigmalarindan biridir. 1989 yilindan beri
her yil Reklamcilar Dernegi tarafin dan diizenlenen bu organizasyonda Tiirkiye’de
faaliyet gosteren tiim reklam ve medya ajanslari, interaktif ajanslar, dogrudan pazarlama
sirketleri ile reklam filmi yapim sirketleri, reklam filmi yonetmenleri, reklam miizigi
bestecileri ve fotograf sanatgilar1 6zgiin ¢alismalariyla yarismaktadir. Yarisma 5-6 EKim
2017 tarihinde yapilmis ve 12 kategoride alanlarinda en iyi olan reklamlara Altin, Glimiis

ve Bronz Kristal Elma, 6diilleri verilmistir.

TV ve sinema ve online film kategorilerinde 6diil alan toplam 126 reklam tespit
edilmistir. Bu reklam filmleri arasindan nedensellik ve kronoloji icermeyen reklamlar
ornekleme dahil edilmemistir. Bunun yaninda bir markanin ayni reklam kampanyasina
bagli ayn1 olay orgiisii, karakterler ve mesaj i¢eren reklam filmlerinden sadece bir tanesi
ornekleme dahil edilmistir. Benzer sekilde eger reklam filmi farkli kategorilerde 6diil
almis ise bu odiillerden sadece {iriin ve hizmet kategorisi alaninda olan 6diilii caligmaya
dahil edilmistir. Bu islemlerin sonucunda toplam 85 reklam filmi aldiklar1 6diiller, 25

Gilimiis, 21 Bronz ve 39 Kristal Elma olarak siralanmustir.
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Sekil 3.1 Odiil Tipleri

Odul

E Bronz
W Gumus
M Kristal

Calisma i¢in kullanilan érneklem Kristal Elma Yarigsmasi Film-TV ve Sinema ile
online film kategorilerinde 6diil alan reklam filmlerinden olusmaktadir. Internet ve mobil
gibi TV ve sinema mecralarindan farkli ortamlarda hazirlanan reklam filmleri Online
Film olarak kategorize edilmistir. Ancak calismada biitiin reklam filmleri hikaye
anlaticiligr iceren reklam filmleri olarak tek bir baslik altinda incelenmistir. Reklamlar
igerik itibar1 ile son bir yilda Tiirkiye’de bu mecralarda yayinlanan reklamlardan

olusmaktadir (Kristal EIma, 2017)

Odiil alan markalar ve reklam baslilari asagidaki sekilde numaralandirilmistir.
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Tablo 3.1: Kristal Elma Yarismasinda Odiil Alan Reklamlar

Marka Bashk Kategori Odiil

1 Allianz “Allianz Seninle” Banka Sigorta ve KRISTAL ELMA
Finansal Hizmetler

2 Akbank “Rakip Bankalar” Banka Sigorta ve KRISTAL ELMA
Finansal Hizmetler

3 Yap1 ve Kredi Bankasi “Robot - Gary ile Metin”’ Banka Sigorta ve KRISTAL ELMA
Finansal Hizmetler

4 | Yap1 ve Kredi Bankasi “Gary ve Metin - Goz ID” Banka Sigorta ve BRONZ
Finansal Hizmetler

5 Yap1 ve Kredi Bankasi “Robot - Gary ile Dokunmadan” Banka Sigorta ve KRISTAL ELMA
Finansal Hizmetler

6 | Yap: ve Kredi Bankasi “Porsuk” Banka Sigorta ve KRISTAL ELMA
Finansal Hizmetler

7 Sekerbank “byi Ki Varsiniz” Banka Sigorta ve GUMUS
Finansal Hizmetler

8 Tiirkiye Is Bankasi “Is Bankast 92 Yasinda” Banka Sigorta ve GUMUS
Finansal Hizmetler

9 TEB “Cepteteb'li Olsan Nolur Olmasan Nolur * Banka Sigorta ve KRISTAL ELMA
Finansal Hizmetler

10 | Garanti Bankasi “Getiri Karsilastirma” Banka Sigorta ve KRISTAL ELMA
Finansal Hizmetler

11 | Garanti Bankasi “Babamla Cocuk Olmak” Banka Sigorta ve GUMUS
Finansal Hizmetler

12 | Garanti Bankas1 “Deneysel Bankacilik” Banka Sigorta ve BRONZ
Finansal Hizmetler

13 | Garanti Bankas1 “Deneysel — Basket” Banka Sigorta ve KRISTAL ELMA
Finansal Hizmetler

14 | Odeabank “Para Transferi” Banka Sigorta ve GUMUS
Finansal Hizmetler

15 | Odeabank “Biz Yok Olmak Istiyoruz” Banka Sigorta ve GUMUS

Finansal Hizmetler
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16 | BeIN Media Group “Ninni” Kiiltiir Sanat Spor BRONZ
Medya Yayimn Eglence

17 | belN Media Group “Illegal Altyazili - Game of Thrones” Kiiltiir Sanat Spor KRISTAL ELMA
Medya Yayin Eglence

18 | Dogus Dijital “Boyle Bir Doktorunuz Yoksa™ Kiiltiir Sanat Spor KRISTAL ELMA
Medya Yayimn Eglence

19 | Eczacibas/Istanbul Kiiltiir “Kaldwr Kafant™ Kiiltiir Sanat Spor KRISTAL ELMA
Medya Yayin Eglence

20 | Mars Cinema Group “!f Burdayiz, Bekleriz” Kiiltiir Sanat Spor GUMUS
Medya Yayin Eglence

21 | Netflix Tiirkiye “Ebru Originals” Kiiltiir Sanat Spor BRONZ
Medya Yayin Eglence

22 | OverTeam Yayinlari “Gidersin, Yenilenir Cikarsin” Kiiltiir Sanat Spor KRISTAL ELMA
Medya Yayim Eglence

23 | OverTeam Yayinlar “lyi Olacak Bu Memleketin Hali!” Kiiltiir Sanat Spor GUMUS
Medya Yayim Eglence

24 | OverTeam Yayinlari “Cemal Gidersin” Kiiltiir Sanat Spor KRISTAL ELMA
Medya Yayimn Eglence

25 | OverTeam Yayinlari “Gitmek Lazim Diye Gidersin” Kiiltiir Sanat Spor GUMUS
Medya Yayimn Eglence

26 | Vodafone Tiirkiye “Neriman” Teknoloji Hizmetleri | BRONZ

27 | Vodafone Tiirkiye “Hayallerinin Peginden Git” Teknoloji Hizmetleri | GUMUS

28 | Vodafone Tiirkiye “Tabii Sen A¢arsan” Teknoloji Hizmetleri | GUMUS

29 | Vodafone Tiirkiye “Baba Ben Uyuyamiyorum” Teknoloji Hizmetleri | KRISTAL ELMA

30 | Vodafone Tiirkiye “Kafana Gére Saati” Teknoloji Hizmetleri | BRONZ

31 | Vodafone Tiirkiye “Oziir Dileriz — Balina” Teknoloji Hizmetleri | KRISTAL ELMA

32 | Vodafone Tiirkiye “Wi-Fi — Papaz” Teknoloji Hizmetleri | KRISTAL ELMA

33 | Tiirk Telekom/Selfy “LYS Dersi” Teknoloji Hizmetleri | KRISTAL ELMA

34 | Turkeell “Neler Kurdum" Teknoloji Hizmetleri | BRONZ

35 | Unilever/Algida-Cornetto “Cornetto- Bugiin Var Yarin Yok!” Yiyecek Icecek GUMUS

36 | Ulker/Hanimeller “Ben De Ana Kuzusuyum” Yiyecek igecek GUMUS

37 | Eti Gida/Cicibebe “Annelik Maratonu” Yiyecek Icecek BRONZ
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38 | Ulker/Cizi “Midem Makyaj” Yiyecek Icecek KRISTAL ELMA

39 | Nestlé/Nescafé 3iil Arada Extra | “Oyunlar Olsun” Yiyecek Icecek KRISTAL ELMA

40 | Nestlé /Nescafé 3iil Arada “Sevket Hoca” Yiyecek Icecek KRISTAL ELMA

41 | Nutricia/Bebelac “Tek bir giiliiciik icin”’ Yiyecek Icecek BRONZ

42 | Siitag/Siitas Yogurt “Utangag Enigte” Yiyecek Icecek GUMUS

43 | Elvan/Today Snowball “Lezzeti Bol Adi Snowball - Kantin” Yiyecek Icecek KRISTAL ELMA

44 | The Coca-Cola Company “Icinden Gelen / Annenden Gelen” Yiyecek Icecek BRONZ

/Dogadan

45 | Karaca “Anne Oluyorum” Ev Konut Mobilya KRISTAL ELMA
Dekorasyon

46 | Karaca “Inci Kiipeli Kiz” Ev Konut Mobilya GUMUS
Dekorasyon

47 | TLC Klima/Gree “Kars'ta isitiyorsa her yerde isitir” Ev Konut Mobilya KRISTAL ELMA
Dekorasyon

48 | Zingat “Sana Yalan Soylediler - Nezih Muhit” Ev Konut Mobilya BRONZ
Dekorasyon

49 | IKEA Tirkiye “Evinizi Ezbere Degil Keyfinize Gore Déseyin | Ev Konut Mobilya BRONZ

- Oturma Odast” Dekorasyon

50 | Argelik A.S./Beko “Hangi Forma?” Elektronik ve Beyaz BRONZ
Esya

51 | Argelik A.S./Beko “Toz Torbasiz Siipiirge” Elektronik ve Beyaz BRONZ
Esya

52 | Argelik A.S./Beko “Camagsir Makinesi” Elektronik ve Beyaz GUMUS
Esya

53 | Samsung Tiirkiye/Galaxy S7 “#Yaparsin - Yasemin Zengin” Elektronik ve Beyaz KRISTAL ELMA
Esya

54 | Sentez Termal “Biiyiik Kiiciik Suglar” Elektronik ve Beyaz | GUMUS
Esya

55 | Abdiilkadir Ozcan/Petlas “Tiim Yariglarin Anast” Otomotiv ve Otomotiv | KRISTAL ELMA
Uriinleri/Hizmetleri

56 | Tofas/Fiat “Park Yeri Buldum “ Otomotiv ve Otomotiv | GUMUS
Uriinleri/Hizmetleri
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57 | Ford/Ford Trucks “Eviatlariniz Bize Emanet” Otomotiv ve Otomotiv | BRONZ
Uriinleri/Hizmetleri

58 Otomotiv ve Otomotiv | BRONZ

Honda Tiirkiye “Onun Zamani Simdi Bagliyor” Uriinleri/Hizmetleri

59 | Aygaz/Aygaz Otogaz “24 Saat” Otomotiv ve Otomotiv | GUMUS
Uriinleri/Hizmetleri

60 | Opet “Alman Usulii” Otomotiv ve Otomotiv | KRISTAL ELMA
Uriinleri/Hizmetleri

61 | Opet “ Prens” Otomotiv ve Otomotiv | GUMUS
Uriinleri/Hizmetleri

62 | Unilever/Omo “Onyargilart Yikiyoruz — Zor Lekeler” Ev Temizlik Uriinleri | BRONZ

63 | Unilever/Omo “Sosyal Deney” Ev Temizlik Uriinleri | GUMUS

64 | Unilever/Omo “Ami Biriktir” Ev Temizlik Uriinleri | KRISTAL ELMA

65 | Unilever/Domestos “Mikroplar Aglarmig” Ev Temizlik Uriinleri | KRISTAL ELMA

66 | Unilever/Rinso “Kiskanacaklar” Ev Temizlik Uriinleri | KRISTAL ELMA

67 | Unilever/Axe “Erkekler de Aglar” Kozmetik Kisisel KRISTAL ELMA
Bakim/Giizellik

68 | Unilever/Rexona “Siyahlar Siyah Beyazlar Beyazken Giizel!” Kozmetik Kisisel GUMUS
Bakim/Gtizellik

69 | Unilever/Elidor “Histedigimizgibi” Kozmetik Kisisel KRISTAL ELMA
Bakim/Gtizellik

70 | Eczacibasi/Okey “GergekTenn — Kabartmali” Kozmetik Kisisel KAMPANYA
Bakim/Giizellik BRONZ

71 | ibrahim Etem Menarini “Sen Bitti Demeden Bitmez” Kozmetik Kisisel KRISTAL ELMA
Bakim/Giizellik

72 | King Ev Aletleri “Kendinizi Ozletin” Kozmetik Kisisel KRISTAL ELMA
Bakim/Giizellik

73 | Koton “Hayatta Bir Durusu Olan Tarz Cocuklar — Moda ve Aksesuar BRONZ

Siit”

74 | Koton “Kara Sevda” Moda ve Aksesuar BRONZ

75 | Aydmli Grup/Pierre Cardin “Bekleyenler — Kanepe” Moda ve Aksesuar KRISTAL ELMA

76 | Metro Toptanc1 Market “#kolayvazge¢meyenler — Sesler” Perakende Satis KRISTAL ELMA
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E-ticaret

77 | Kog¢ Holding “Kog¢ Holding / 10 Kasim” Perakende Satis KRISTAL ELMA
E-ticaret

78 | Yildiz Holding/Sok Marketler “Sok Yeter de Artar” Perakende Satis KRISTAL ELMA
E-ticaret

79 | Pegasus Havayollar “Hadi O Zaman” Turizm ve Tasimailik | GUMUS

80 | Tavuk Diinyasi “Iftara Sakladik” Turizm ve Tasimaihk | GUMUS

81 | Hedef Filo “Is Goriismesi” Turizm ve Tasimacilik | KRISTAL ELMA

82 | Cevre ve Sokak Hayvanlari “Sinirlenen Hayvanlar — Kedi” Toplumsal BRONZ

Dernegi Sorumluluk

83 | Opet “Anneler Giinii Canin Sagolsun” Toplumsal GUMUS
Sorumluluk

84 | Turkcell “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Filmi “ Toplumsal KRISTAL ELMA
Sorumluluk

85 | P&G “Aliye ve Annesi” Toplumsal GUMUS
Sorumluluk

Kaynak: Kristal Elma Festivali internet sayfast www .kristalelmafestivali.com’dan alinarak tablolagtirilmigtir.
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Odiil kazanan reklam filmlerinin kategorileri Tablo 3.2’de sunulmustur. Bu
yarismada tiriin ve hizmet kategorilerine ek olarak “toplumsal sorumluk™ kategorisinde
de odiiler verilmektedir. Bu kategorideki reklam filmleri de hikaye unsurlari igerdigi icin

ornekleme dahil edilmistir. Toplam kategori sayis1 12’tiir.

Tablo 3.2: Reklam Filmi Kategorileri

Frekans Yiizde
Banka Sigorta ve Finansal Hizmetler 15 17,6
Ev Temizlik Uriinleri 11 12,9
Yiyecek Icecek 10 11,8
Kiiltiir Sanat Spor Medya Yayin Eglence 10 11,8
Teknoloji Hizmetleri 9 10,6
Otomotiv ve Otomotiv Uriinleri /Hizmetleri 7 8,2
Ev Konut Mobilya Dekorasyon 5 59
Elektronik ve Beyaz Esya 5 59
Toplumsal Sorumluluk 4 4,7
Moda ve Aksesuar 9 3,5
Perakende Satis E-ticaret 3 3,5
Turizm ve Tasimacilhik 3 3,5
Toplam 85 100,0

Sekil 3.2: Reklam Filmi Kategorileri

Kategori

E viyecek icecek
[l Ev Konut Mahilya Dekarasyan
W Ev Temizlik Urunleri

[ Ctomotiv ve Gtamativ
Urunleri/Hizmetleri

[ Elektronik ve Beyaz Esya
® Moda ve Aksesuar

Banka Sigorta ve Finansal
DHi:{metler

W Teknoloji Hizmetleri
Kultur Sanat Spor Medya Yayii
Eglence

[l Perakende Satis E-ticaret

O Toplumsal Sarumluluk

O Turizm ve Tasimacilik
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Tablo incelendiginde 6diil alan reklam filmlerin kategorileri bakimindan en ¢ok
%17,6 ile Banka, Sigorta ve Finansal Hizmetler alaninda oldugu goriilmektedir. Ev
temizlik iiriinleri (%12,9), Yiyecek ve icecek (11,8) Kiiltlir — Sanat Spor medya Yayin ve
Eglence sirasi ile takip etmektedir. En az 6diil Turizm ve Tasimacilik (%3,5), perakende

Satis E-Ticaret (%3,5) ve Moda ve Aksesuar (%3,5) alanlarindadir.
3.3. Veriler ve Toplanmasi

Bu c¢alisma reklamlarda hikdye anlaticiligi kullanimini inceleme amaci ile
yapildigi icin calismada icerik analizi ydntemi uygulanmustir. Igerik analizi,
aragtirmacilarin  incelenen metnin spesifik Ozelliklerini tanimlayarak ¢ikarimlar
yapmalarini saglayan mesaj icerigini arastirmanin temel bir yontemidir (Keyton, 2006,

5.233).

Icerik analizi sosyal bilimlerde en 6nemli arastirma yonetimlerinden biri olarak
bilinir. Reklam filmlerinin analizinde igerik analizi uygun bir yontemdir ¢ilinkii reklamlar
fiziksel olaylarin degil metinlerin, goriintiilerin, seslerin ve olay orgiisiiniin izlenebilecegi
ve yorumlanabilecegi temsillerdir. Reklam filmlerini incelemek igin reklam
arastirmalarinda en ¢ok kullanilan yontemlerden biri igerik analizidir (Srivastava ve ark,
2017, s. 50).

Igerik analizi ¢alismast tipik olarak yedi boliimden olusur (Treadwell 2013, s.
218)

-Iletisim igerigi ile ilgili bir hipotez veya arastirma sorusu gelistirilir

- Analiz edilecek igerik tanimlanir.

-Igerik evreni 6rnek alinir.

- Kodlama birimleri segilir.

- Bir kodlama semasi gelistirilir.

- Orneklemdeki her bir birim i¢in kodlama semasinda bir kod belirlenir.

- Kodlanmig birimlerdeki sikliklar sayilir ve rapor edilir.
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Icerik analizinin taniminda metin kelimesinin kullanilmasi analizin sadece yazili
materyal ile sinirli oldugu anlamina gelmez. Igerik analizinde sanat eserleri, goriintiiler,
haritalar, sesler, isaretler ve semboller de data olarak alinabilir. Literatiir degerlendirmesi
boliimiinde atif yapilan ¢alismalarin cogunda reklam videolarinin incelenmesinde hem

nitel hem de nicel olarak igerik analizi kullanilmistir.

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen igerik analizi i¢in toplanan veriler,
kategoriler olusturularak kodlanmistir. Kodlama i¢in ana olay orgiileri operasyonel
tanimlara gore 8 madde olarak tasarlanmistir. Nu maddeler Booker’in 7 temel olay
orgiisiine ek olarak “diger” maddesini igermektedir. Arketipler icin Mark ve Pearson’un
arketiplerine uygun olarak 12 madde belirlenmistir. Son olarak ¢ekicilikler i¢in Clow ve
Baack’in 7 ¢ekicilik modeli madde olarak eklenmistir. Tiim maddelerin operasyonel

tanimlar1 kodlama kitapg¢igina yazilarak kodlama cetveli olugturulmustur.

Icerik analizi ile yapilan arastirmalarda reklam galismalarinda vurgulanan en
onemli konulardan biri arastirmanin giivenilirlik ve gecerligi i¢in kodlayicilar arasi
giivenilirligin saglanmasidir. Birden ¢ok kodlayici kullanilan bir arastirmada arastirmaci
kodlayicilar arasinda tutarlik olup olmadigi kontrol edilmelidir. Bu kodlayicilarin ayni
metni birbirlerinden bagimsiz olarak kodlamalar1 istenip daha sonra da aralarindaki
tutarliligin 6l¢iilmesi ile gerceklestirilir. Kodlayicilar arasi giivenilirligin kontrol edilmesi

icin kodlayicilar arasindaki tutarlilik derecesini gosteren bir katsay1 kullanilir.

Bu calismay1 gergeklestirmek i¢in ikinci bir kodlayiciya ihtiya¢ duyulmustur.
Ikinci kodlayict halkla iligkiler alaninda doktora yapan bir 6grenci olarak segilmistir.
Ikinci kodlayictya calisma hakkinda bilgi verilmis, oparasyonel tanimlar anlatilmis ve
kodlama islemine gecilmistir. Kodlayicilar arasi tutarhiligi saglamak amaci ile 85
orneklemin 10 tanesi rastgele se¢ilmis ve iki kodlayici tarafindan kodlanarak Holsti
(1969) metoduna gore degerlendirilmistir. Bu degerlendirme sonucunda ii¢ ana kategori
acisindan Holsti degeri “Ana olay orgiileri” i¢in .86 “Arketipler” i¢in .83 “Cekicilikler”
icin .81 olarak Ol¢lilmiistiir. Holsti degerleri “.80 ve {izeri  giivenilir olarak
degerlendirildigi” (Krippendorf, 2004, s.241) i¢in bu sonuglar kodlayicilar arasi

giivenirlilik diizeyinin iyi oldugunu gostermektedir.
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3.4. Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Arastirma siirecinde toplanan istatistiksel veriler IBM SPSS 24,0 paket programi
kullanilarak analiz edilmistir. Betimsel analizler yapilarak frekans ve yiizde tablolari

olusturulmus ve yorumlanmastir.
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4. BOLUM: BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde ¢alisma sonucu elde edilen bulgular ve bu bulgulara dayali1 olarak

yapilan yorumlar bulunmaktadir.
4.1. Bulgular

Bu boliimde arastirmanin amacina bagli olarak olusturulan modele ydnelik
hazirlanan arastirma sorular1 cevaplanmistir, 2017 Kristal Elma yarismasinda 6diil alan
toplam 85 reklam filmi incelenmis, kullanilan hikaye unsurlari, ile olay orgisii tipleri,

karakter arketipleri ve ¢ekicilikler ile ilgili ortaya ¢ikan veriler bu boliimde 6zetlenmistir.

Calismada cevabi aranan ilk soru 6diillii reklam filmlerinde kullanilan hikaye

unsurlari ile ilgilidir.

S1. Odiil kazanan reklamlarda kullanilan hikaye unsurlari nelerdir? (Mesaj, Catisma,

Karakterler, Olay Orgz'jsii)

Asagidaki Tablo 4.1 ve Tablo 4.2°de 6diil kazanan reklamlarda kullanilan hikaye

unsurlar1 detayli olarak gosterilmistir.
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Tablo. 4.1: Odiil Kazanan Reklamlarda Kullanilan Hikaye Unsurlari 1

Marka Mesaj Catisma Karakterler
Allianz Allianz Seninle Saglik Sorunlar1 — Siradan Insanlar
Bireyler
Akbank Yerini Dolduramadigimiz Tek banka “Baba Bababank — Amcabank, | Egitmen, Babalar
Bank” Dayibank, Halabank
Yap1 ve Kredi Bankast Yap1 Kredi Tiirkiye’ nin dijital bankasidir Robot Gary — Robot Robot Garry (Ahmet
tireticileri Kural)
Robot tasarimecisi,
(Murat Cemcir)
Asistan
Yap1 ve Kredi Bankasi Yap1 Kredi Sizi Goziiniizden tanir Garry - Metin Robot Garry, Metin
Yap1 ve Kredi Bankasi Yap1 Kredi ile para ¢ekerken dokunmaya Garry - Metin Robot Garry, Metin
gerek yok
Yap1 ve Kredi Bankasi Benzersiz bir geng yetenek programi ve Stajerlik stresi - Miimtaz Bey,
ayricalikli staj olanaklari icin Heroes Club’a | Porsuksporlu olmak Ugur
gegin
Sekerbank Iyi ki varsiniz. Biz hep yanimizdaylz =~ | -=--memmemmmmeemeeeeee Koyli,
------------- Ciftci,
- Ogrenciler
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8 | Tiirkiye Is Bankas1 Is Bankas1 92 Yasinda Olmaz Diyenler — Olur | Leonardo da Vinci,
Diyenler Hazerfen,
Nasa Miihendisleri,
Banka miidiirii (Mert
Firat) Cem Yilmaz
Olmaz diyenler
9 TEB Cepteteb'li Olsan Nolur Olmasan Nolur Yolcular — Kuyrukta Hava alaninda kuyrukta
bekleme stresi bekleyen yolcular
10 | Garanti Bankasi Para Garanti Yatirnmin Garanti Yolu =~ | -------m-mmmmmmmmme - Kahve yapan bir adam
11 | Garanti Bankas1 I¢indeki Cocugu hic¢ kaybetmeyen Kiigiik yaramazliklar - | Mehmet Baba,
babalarimizin babalar giiniin kutlu olsun Kurallar Kiz1 Yagmur
Okul Miidiirti
Komsu
Anne
Kardes
12 | Garanti Bankasi Garanti Internet Bankaciligi 20 yasinda Deneysel Bankacilik — | Tanju Oztiirk
Garanti Bankasi Safak
13 | Garanti Bankas1 Garanti Bankas1 Potanin Perilerinin yaninda Deneysel Bankacilik — | Tanju Oztiirk
Garanti Bankasi Safak
14 | Odeabank Saniyelerle yapilan bankacilik Odeabank’ta 17 saniye — 1 saniye 18 saniye
15 | Odeabank Odea Zamani Bagladt | smemmmemeeee e Siradan Insanlar
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16 | BeIN Media Group Dilediginiz anda dilediginiz filmi Bein Dizi izlemek — Bebegi | Anne, Baba, ¢ocuk
Connect ile izleyin uyutmaya caligsmak
17 | belN Media Group [llegal Degil Orijinal izle Goriintii - Altyaz1 Game of Thrones dizi
karakterleri
18 | Dogus Dijital Kagirdiginmiz Diziler Puhu TV’de Dizi izleme istegi — Cerrah, Ekip
Kalp ameliyati olma Hasta
19 | Eczacibasi/istanbul Kiiltiir Istanbul Film Festivali basliyor Cesitli mecralardan film | Siradan insanlar

izleme — Sinemada film
izleme

20 | Mars Cinema Group Istanbul Bagimsiz Filmler Festivali Farkliliklar — bir arada | Akil hastanesi hastalari
Buradayiz, Bekleriz yasama

21 | Netflix Tiirkiye Netflix simdi yaymda | s Ebru sanatgisi

22 | OverTeam Yayinlari Buras1 boyledir iste, yabanci gidersin, Onyargilar — yeni Meyhaneye giden bir

miidavim ¢ikarsin

tecriibe

grup arkadas, Garson

23 | OverTeam Yayinlari Iyi Olacak Bu Memleketin Hali! Endise - Giiven Siradan insanlar
24 | OverTeam Yaylari Buras1 Boyledir iste Cemal gidersin, Siireya Sessiz Cemal — Sair Cemal
cikarsin Cemal Liseden Arkadaslar
25 | OverTeam Yayinlari Gitmek lazim diye gidersin daha ¢ok baglanir | Yurt disina gitme istegi | Yurt disina gitmek
¢ikarsin — memleket sevgisi isteyen bir ¢ift,
yurtdisindan gelen
arkadas
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26 | Vodafone Tiirkiye Vodafone telefon koruma paketi:, telefonunuz | Beyaz - Neriman Beyazit Oztiirk
hasar ve ¢alinmaya kars1 glivence altinda Kedi Neriman
olsun
27 | Vodafone Tiirkiye Vodafone’a gelin, Nokia, 3,5,6’ya akil almaz | Insan - Doga Beyazit Oztiirk
firsatlarla sahip olun Elektronik tamircisi
28 | Vodafone Tiirkiye Anneler Glinliniiz Kutlu Olsun Haber verme istegi — Anne
Anneye ulagamama Ogul
Kiz
29 | Vodafone Tiirkiye Sevdiklerin Hep Yanindaymis gibi konus diye | Uyuyamama — Baba Baba
HD Ses teknolojisi Vodafone 4.5 G’de Tiirkiisi Kiz1
30 | Vodafone Tiirkiye Sen de Freezone’lu ol se¢imini yap Video & miizik — sosyal | Beyazit Oztiirk
medya tercihi Atakan
31 | Vodafone Tiirkiye En Genis 4.5 G kapsamamiz i¢in Oziir dileriz | Fotograflik bir an — Agik denizde bir kadin
Mustafa’nin ¢agrist
32 | Vodafone Tiirkiye Vodafone yurt dis1 paketleri 14.90 TL’den Internete baglanma Papaz
baslayan fiyatlarla ithtiyac1 — Uygunsuz Gece klubii ¢alisanlart
Wi-Fi noktasi ve miisterileri
33 | Tiirk Telekom/Selfy Genglerin her aninda yaninda olan Selfy | -----==---mm-mmemmmmemm- Fenomen Hoca
herkese basarilar diler. | meemmmmeeemem e
34 | Turkeell Tiirkcell’in Cekim giicii Tiirkiye nini Annenin hayal gici — | Anne
hizmetinde Tiirkcell’in ¢ekim giicii | Oglu
35 | Unilever/Algida-Cornetto Cornetto ilk adimi1 sen at. [k adimi1 atma istegi - | Esas oglan, Esas Kiz

korkular

Parti ortaminda gengler
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36 | Ulker/Hanimeller Bendeanakuzusuyum.com’a gel kendi ana Delikanli adam olma — | Ana kuzusu delikanh
kuzunu bul, oyuna gir kuzunun giicinii Ben de ana kuzusuyum
goster. diyebilme
37 | Eti Gida/Cicibebe Annelik bir maratondur 6miir boyu kosulur. Anne yemek yedirme — | Anneler
Eti Cici Bebe ile tam 40 yildir bebegin kagmasi ve Bebekler
oyun yapmasi
38 | Ulker/Cizi Mideniz bos birakmaya gelmez Makyaj videosu ¢ekimi | Video ¢eken bir geng
— mide gurultusu kiz
39 | Nestlé/Nescafé 3iil Arada Extra | Nescafe 3iil arada ile oyunlar olsun sabahlar | Uyku - Nescafe Video oyun karakterleri

olmasin

Video oyunu oyunculari

40 | Nestlé /Nescafé 3iil Arada Bi’ Nescafeilebasla | memmmemmmmmee e Sevket Hoca
------------- Nescafe Stajerleri
41 | Nutricia/Bebelac Bebelac Gold Fermantasyon yontemi ile Anneligin zorluklar1— | Anne
gelistirilmis ilk ve tek ¢ocuk devam siitii bebegin mutlulugu Bebek
42 | Siitag/Siitas Yogurt Sevdiklerin yanindaysa bir de Siitas Eniste - Kayinbiraderler | Aile,
sofradaysa iftarin lezzeti bir bagkadir. Utangag Eniste
43 | Elvan/Today Snowball Lezzeti bol ad1 Snowball | smemeemee e Ders ¢alisan geng kiz,
------------- Kekini isteyen arkadasi
44 | The Coca-Cola Company Yeni Dogadan zencefil, thlamur, ball1. Bir Kis — Dogadan ¢ay Anne
/Dogadan iyilik yap kendine Kizi
45 | Karaca Paylasacagimiz daha ¢ok sey var | mmmmmmmmmmmmmm e Anne aday1
------------- Ailesi
46 | Karaca Gergek incilerden iiretilmis diinyanin ilk ve | --------=-==-m--mmmmoo- Resim modeli
tek yemek takimi, Fine Pearl Serisi | ====-mmmmmmmmm oo Ressam
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47

TLC Klima/Gree

Bir klima Kars'ta 1sitiyorsa her yerde 1sitir

Insan — Zorlu kis
kosullar1

Siradan Insanlar

48 | Zingat Sana Yalan Soylediler - Nezih Muhit dediler. | Zengin Muhit s6zii — Ust katta yasayan
Boyle olmasin diye zingat.com Hirsiz alt komsu magdur
Alt katta yasayan
komsu
49 | IKEA Tirkiye Evinizi Ezbere Degil Keyfinize Gore Doseyin | ------------------------ Anne
------------- Kizi
50 | Argelik A.S./Beko Beko kurutma makinasi ile o forma o maga Yaklasan mag saati - Oguzhan Ozyakup
mutlaka yetigir. Kirli forma Atiba Hutchinson
Stireyya Soner
BJK taraftarlar
51 | Argelik A.S./Beko Toz Torbasiz Siipiirge ile simdi yenilik Sahne Tozu — Toz Drama Egitmeni
Argelik’te. Simdi tozlar diislinsiin torbasiz siipiirge Kiiciik 6grenciler
52 | Argelik A.S./Beko Ustiin yikama performansi Argelik Camasir Pes etmeyen yaramazlar | Kasitli olarak
Makinlerinde — Argelik Camasir kiyafetlerini kirleten bir
Makinasi kiz, annesi
53 | Samsung Tirkiye/Galaxy S7 Goziinii zirveye dikersen yaparsin. Kisith imkanlar — Yasemin Zengin
Goziini zirveye dikme
54 | Sentez Termal Biiyiik suglardan kiigiik suglara Sentez Termal | Hirsizlar — Termal Iki hirsiz
Kamera Kamera
55 | Abdiilkadir Ozcan/Petlas Trafikte co-pilotunuz annenizmis gibi hep Otomobil Yaris1 — Anne | Otomobil Yariscilari
dikkatli siiriin. Nasihatleri Anneleri
56 | Tofag/Fiat Park Yeri Buldum Park yeri problemi — Park yeri arayan siiriicii

Fiat 500 x

Batesmotelpro tiyeleri
Gigi Datome
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57 | Ford/Ford Trucks Yollardaki soforlerin evde bekleyen analari, Kamyon konusunda Serkan Keskin (Tahsin
iciniz rahat olsun, evlatlariniz bize emanet uzman anne — Sofor Kaptan)
Tahsin Uzun Yol soforleri
Halime Teyze
58 Yeni Honda Civic: Onun Zamani Simdi =~ | -----------—-=m—-mmm-m- Honda Civic
Honda Tiirkiye Bagliyor mmemmmmmmemeeeeeeeeeee-
59 | Aygaz/Aygaz Otogaz Glniin her saati yola Aygaz ile ¢ikin. | ~===—--—-mmmmmmmm - Uzun yol yolculari
------------- Ise gidenler
Geng bir anne
Dede ile torunlar1
Isten cikanlar
Gengler
Ahmet Abi
60 | Opet Opet Kartla 100 TL aligverise 5 TL hediye Alman usulii — Tiirk Benzin aligverisi yapan
Usulii 4 Alman
Opet calisanlari
61 | Opet Kazanmanin yeni usiilii Opet World Card. Siz | ------------------------ Beyaz atli prens
de Opet’e gelin kazangli ¢itkin | ==mmmmmmmmmmm e Prenses
62 | Unilever/Omo Omo Sivi Deterjanla 6nyargilari yikiyoruz. Onyargilar - Omo Cocuklar
Berkecan’in Annesi
63 | Unilever/Omo Biiytikler i¢in kiigiik anlar kiigilikler i¢in Biiytiklerin Anilar1 — Anneler
biiyiik anlar An1 biriktir Cocuklarin Anilar Babalar
Cocuklari
64 | Unilever/Omo Omo Kirlenmek giizeldir Birlikte gegirilen zaman | Baba
- Kirlenmek Cocuklari

123




65 | Unilever/Domestos Domestos beyazligi ile mikroplar aglarmis Mikroplar - Domestos | Mikroplar
66 | Unilever/Rinso Rinso Deterjanini kiskanacaklar Kiskang yakinlar - Evin | Evin Hanimi
hanimi Komsular
Elti
67 | Unilever/Axe Gozyaslarin seni sen yapar. Erkekler de aglar. | Erkek olmak - Aglamak | Erkekler
68 | Unilever/Rexona Siyahlar Siyah Beyazlar Beyazken Giizel! Siyah giymek — Siyah giymis bes kizgin
Kiyafette ter lekesi kadin
69 | Unilever/Elidor Ozgiirliik dogamizda var Kadin sterotipleri - Geng bir kiz
Ozgiirliik
70 | Eczacibas1/Okey Ok Tenn Ger¢ekTenn Kabartmali Kagilmasi gereken bazi | Kadinlar
dogal kabarma olaylar1 | Erkekler
— Yaklagilmasi gereken
kabarma olaylar1
71 | Ibrahim Etem Menarini Sen Bitti Demeden Bitmez Mag stresi — uzatma Sergen
dakikalarinda atilan gol | Kahvede arkadaslari
Mag izleyicileri ve
dinleyicileri
72 | King Ev Aletleri King Erkek Bakim seti ile berberiniz sizi gok | Berber - miisteri Mehmet
ozleyeyecek Berber Erol
73 | Koton Hayatta Bir Durusu Olan Tarz Cocuklara | ------------mmmemmmmmm- 5 yasinda bir kiz

Koton Kids Jeans
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74 | Koton Simdi siyah Jean Moda. Moda Koton’da | -------=-==-mmmmmmmmmeen Fahriye Evcen
------------- Miizik grubu
75 | Aydinli Grup/Pierre Cardin Pierre Cardin Erkek Koleksiyonu 2017 / 2018 | Kadin - bekleme Magazada esinin

deneme kabininden

cikmasini bekleyen bir
kadin

76 | Metro Toptanci Market Vazge¢ilmez lezzetlerin arkasinda kolay Zorluklar — Kolay Ureticiler
vazge¢meyenler var vazgecmeyenler Metro Calisanlari
Asecilar
77 | Kog Holding Ko¢ Holding / 10 Kasim Bazi borglar vardir =~ | ------------------------ Tiirkiye’nin her
0deyemessin | mmemmemmememeeee e kosesinden insanlar
78 | Yildiz Holding/Sok Marketler Sok Yeter de Artar | mmmmmemmmem e Sok magazasinda alis
------------- verig yapan miisteriler
79 | Pegasus Havayollari Sen yeter ki ugmak iste gerisi Pegasus’ta | --m-m-mmmmmmmmemmeee - Yilmaz Vural
------------- Cem Seymen
Pakize Suda
Wilco Van Herpen
80 | Tavuk Diinyas1 Tavuk Diinyast Akil almaz lezzeti iftara | -------------m--mm-mm-- Ascl
sakladitk | e
81 | Hedef Filo Hedef Filo Sen var diye biz variz Aday1 kagirma endisesi | Gorlismesi
— Sirket Otomobili Aday
82 | Cevre ve Sokak Hayvanlar Kedi sinirlenmekte hakli sokaklarda yasamak | Kedi - insan Kedi
Dernegi onun da hakki
83 | Opet Annenize verebilecegininiz en biiyiik hediye | Anneler giinii - Is Anne
caninizin sagligl. Yasam kemerinizi eksik yogunlugu Oglu

etmeyin
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Engeller — Turkcell

Elif

84 | Turkcell Turkcell’le baglan hayata
Engelsiz Egitim Annesi
Programi Ailesi
85 | P&G P&G Olimpik anneleri ve ¢ocuklarini Zorluklar — Anne Aliye
destekliyor tesviki Annesi

Kaynak: Kristal Elma Festivali internet sayfast www.kristalelmafestivali.com’dan alinarak tablolagtirilmistir.
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Tablo. 4.2: Odiil Kazanan Reklamlarda Kullanlan Hikaye Unsurlar: 2

Marka Bashk Olay Orgiisii
1 Allianz “Allianz Seninle” Reklam hamile bir kadin, ayag1 kirilan bir kiz ¢ocugu, kanser oldugunu &grenen bir
adam ve bunlarin es ve anne babalarinin bu haberleri 6grenmesi ile baglar. Bu siirecte
miicadele baslar. Allianz’1n destegi ile hepsi i¢cin mutlu sonla biter. Cocuk dogar, ayak
diizelir, hasta iyilesir. Herkes mutludur.
2 Akbank “Rakip Bankalar” Babalar rakip bankalar konusunda egitimdedir. Amca, dayi, hala gibi tehditleri

Ogrenirler. Bu tiir durumlarda nasil davranmalar1 gerektigini 6grenirler.

3 Yapi1 ve Kredi
Bankasi

“Robot - Gary ile
Metin”

Robot Gary Silikon Vadisinden kagar ancak heniiz zeka yiiklemesi yapilmamustir.
Imha edilecegini duyunca robot iretim tesisinden kagar. Sonunda vardigi yer
Tiirkiye’de Yap1 Kredi Bankasi’nin genel merkezidir.

4 Yap1 ve Kredi
Bankas1

“Gary ve Metin - Goz
]D »

Gary sarj olmak i¢in Metin’in evine girer. Gary Metin’i robot zanneder. Test etmek
icin elektrik verir. Gary’nin sarj1 biter ve Metin’in iizerine diiser.

5 | Yap1 ve Kredi

“Robot - Gary ile

Metin ve Gary disarida yiiriiyiise ¢ikarlar. Metin ATM’den para ¢ekmek ister. Paray1

Bankasi Dokunmadan” dokunmadan ¢ekecektir. Gary teknolojisi ile cekmeye calissa da bagarili olamaz. Metin
telefonundaki QR kodu ile dokunmadan paray: ¢eker.
6 Yap1 ve Kredi “Porsuk™ Ugur is goriismesi yapmak i¢in Miimtaz Bey’in kapisina gelir. Bu sirada bir aday
Bankasi aglayarak disar1 ¢ikar. Ugur gergindir. Kendini tanitir. Dosyay1 uzatirken Miimtaz Bey
kolundaki Porsukspor bilekligini goriir. Gergin hava dagilir. Birlikte Porsukspor
tezahiirat1 yapip dans ederler.
7 Sekerbank “lyi Ki Varsimz” Bir adam sogukta tlisiiyen kopegin iizerini orter, bir kadin koyunlarini otlatmaktadir.

Bir is adamimin ¢ocuklar okusun diye memleketine fabrika kurdugu haberi duyulur.
Cocuklara kirtasiye dagitilir. Topraklar ekilmektedir. Biitin bunlar olurken
destekleyici olan Seker Bank’tir.
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8 Tiirkiye Is “Is Bankasi 92 Leonardo tablo yaparken, Hezarfen ucacakken, Nasa fiize firlatirken Is Bankast
Bankast Yasinda” acilirken hep araya girenler ve olmaz diyenler vardir. En son olmaz diyen baba Ig
Bankasina bakip olur demeye baglar.
9 TEB “Cepteteb'li Olsan Iki geng hava alaninda kuyrukta beklemektedir. Cepteteb’li olunca ayr1 bir boliimde
Nolur Olmasan Nolur < | kuyruga girmek zorunda olmayacaklarini bir alternatif goriirler ancak Cepteteb’li
olmadiklar i¢in kuyruktaki yerlerine geri donerler.

10 | Garanti Bankas1 | “Getiri Karsilastirma” | Bir adam kahve yapmak i¢in makinenin diigmesine basar, Birdenbire kahve
makinesinin haznesine bozuk paralar dolmaya baglar.

11 | Garanti Bankas1 | “Babamla Cocuk Kiiciik Yagmur simifta 1slik calma denemeleri yaptigi icin midiiriin odasindadir.

Olmak”’ Babasi ¢ikista 1slik ¢calmayi 6gretir. Yagmur zilleri ¢alip yakalanir, evde top oynayip
babasinin maketini kirar, evde duvarlara resimler ¢izer. Babasi bu yaramazliklara da
kizmaz zillere tek tek basip kagmayi, disarida top oynamayi ve dolaplarin arkasina
resim ¢izmeyi Ogretir.

12 | Garanti Bankast | “Deneysel Bankacilik” | Tanju Garanti Internet Bankaciliginin 20. Yilinda olduguna inanmamaktadir. 20 yil
onceki Garanti internet sayfasina bakar. Internet tarihgisine baglanir.

13 | Garanti Bankas1 | “Deneysel — Basket” Tanju kendi basket takimini kurar. Basket takimi1 basarisiz olur. Tanju motive edici bir
konugma yapar. Konusmanin sonunda takim Tanju’yu kucaklayarak mangal yapmaya
gider.

14 | Odeabank “Para Transferi” Saniye adinda 17 kadin minibiis benzeri bir yapida oturmaktadir. Tam yola ¢ikacakken

18. Saniye’nin gelmedigi anlagilir. Saniye gelince minibiis iicreti elden ele uzatilmaya
baglar. Bu transfer tam 18 saniye siirer.
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15 | Odeabank “Biz Yok Olmak Odeabank miisterileri igin zaman etrafindakilere gore daha yavas islemektedir. Geng
jstiyoruz” bir kadimn sahilde kosuya ¢ikmistir. Bir adam esi yatagi toplarken yataga atlar. Bagka
bir geng arkadaslari ile dogum giiniinde pastanin mumunu iiflemektedir. Bir baba tatile
gitmek igin arabasina yoOnelmekte bagka birisi statta gol sevinci yasamaktadir.
Hepsinin suratinda mutlu bir ifade vardir ¢linkii Odeabank sayesinde zaman onlar igin
daha yavas akmaktadir.
16 | BeIN Media “Ninni” Baba salonda televizyon izlemektedir. Anne bebegi uyutmaya ¢alisir. Baba yardim igin
Group annenin yanina gider. Bebek uyuduktan sonra birlikte kaydettikleri filmi izlerler.
17 | belN Media “Illegal Altyazili - Ned Stark mahkemede halkin ve yeni kral Joffrey’in 6niinde ihanetini itiraf eder. Usta
Group Game of Thrones” Pycelle Ned i¢in Joffrey’den af diler.
18 | Dogus Dijital “Béyle Bir Doktorunuz | Ameliyat ekibi kalp ameliyati i¢i hazirdir. Hasta dizisi baslayacag: igin ameliyatin
Yoksa”’ ertelenmesini rica eder. Doktor dizi bitinceye kadar beklemeyi kabul eder.
19 | Eczacibas/istan | “Kaldwr Kafani” Bir kiz saatin sesiyle uyanir ve hemen telefonuna bakar. Komik video izlemeye baglar.
bul Kiiltiir Baska bir kiz kahvaltida telefondan video izlemektedir. Bir adam kosarken video
izlemektedir. Baba ve ogul film izlerken telefonun sarj1 biter. Tiim engellerin ¢oziimii
filmi sinemada izlemektir.
20 | Mars Cinema “!f Burdayiz, Bekleriz” | Akil hastanesinde farkli odalarda hastalar farkli eylemler yapmaktadir. Erkek bir hasta
Group hayal kurarken, bayan bir hasta dans etmektedir. Bagka bir hasta odasinda bir ¢ukur
kazmaktadir. Cukur tamamlaninca tiim diger hastalar 1slik ile ¢agirir. Ancak ¢ukur
kagmak i¢in degil baskalarimin igeri gelmesi igindir. Bir kadin ¢ukurdan bavulu ile igeri
girer. Kulaklig1 takar ve dans etmeye baslar.
21 | Netflix Tirkiye | “Ebru Originals” Ebru sanatgisi tarafindan su {izerine yapilan firga darbeleri sekil degistirerek Netflix’in

“The Crown” dizisindeki Prenses Elizabeth’in biistiine doniisiir.

129




22

OverTeam
Yayinlar1

“Gidersin, Yenilenir
Cikarsin”™

Erdem bilmedigi bir meyhaneye gidecektir. Bu yeni meyhane ile ilgili 6n yargilar
vardir. Meyhaneye gidince garson en sevdigi mezeyi Oniine koyar. Tadina bakinca
lezzetten akli c¢ikar. Garson begenecegi yiyecekler getirir. Erdem sevgiyle dolar ve
kendini birakir. Her seyi begenmeye baslar. Mekan sobasina kadar 6ver. Hesab1 6der
ve mutlu bir sekilde ¢ikarlar.

23

OverTeam
Yayinlart

“Iyi Olacak Bu
Memleketin Hali!”

Farkli insanlar “ Ne olacak bu memleketin hali” diye diisiinmektedir. Meyhaneye
gittikleri anda yalmiz degil biz olduklarinin farkina varirlar. Meyhane masalarinda bu
soruyu defalarca sorup cevaplari bulurlar. Her giine yeniden baglarlar.

24

OverTeam
Yayinlari

“Cemal Gidersin”

Cemali liseden arkadaglar1 arar ve bulusmaya cagirirlar. Cemal bir degisiklik olur diye
kabul eder. Bulustuklarinda arkadaslarinin degismis oldugunu goriir. Kendisi de
degismis siire diigmiistiir. Eski sessiz Cemal artik siir sevmektedir. Beklenilenin aksine
sessizce kosede oturmaz ve muhabbet etmeye baslar. Birlikte sarkilar soylerler.
Cemal’in aklina bir siir gelir ve igindeki sese uyup kalkip siirini okur. Herkes sessiz
Cemal’in siirini dinler, kadehler kaldirir ve meyhaneden ayrilirlar.

25

OverTeam
Yayinlar1

“Gitmek Lazim Diye
Gidersin”

Bir ¢ift yurt disina gitmeyi diisinmektedir. Yurt disindan gelen arkadaslarina bu
planlarmi anlatmak i¢in aksam meyhaneye giderler. Onun yol gosterip yardimci
olabilecegini diisliniirler. Arkadaglar1 garsondan salga ister. Tadin1 6zlemistir. Cifte
normal gelen tatlar arkadasi sevindirmekte ve heyecanlandirmaktadir. Yan masadan
yiikselen Tiirkce sarki arkadasi mutlu eder. Sarkidan sonra kadehi yan masaya kaldirir.
Herkes evine hos geldin der. Son olarak bogazda martilar1 ve vapurun gegisini goren
cift yurt disina yerlesmekten vaz gecer.

26

Vodafone
Tiirkiye

’

“Neriman’

Beyaz mutfakta yemek yaparken sarki soylemektedir. Bu sirada kedi Neriman tezgahin
iizerindeki telefonu iterek diisiirmek {izeredir. Beyaz bunun farkina varmca
yalvarmaya baglar. Yalvarmalar fayda vermez ve Neriman telefonu disiiriip kirar.
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27 | Vodafone “Hayallerinin Pesinden | Beyaz bir gezgin olarak ¢6l, orman, deniz gibi diinyanin cesitli bolgelerinde
Tiirkiye Git”’ dolagmaktadir. Pesinde oldugu aradig bir sey vardir. Bu sirada otostop yapar, kahvede
insanlara sorular sorar. Traktorle seyahat eder. En son bir elektronik tamircisine
pesinde oldugu nesneyi sorar. Beyaz ince uglu Nokia Sarj Cihazi pesindedir. Ancak
tamirciden de olumsuz yanit alir.
28 | Vodafone “Tabii Sen Acarsan” Kizlar ya da erkek evlatlar hamilelik, sinav gibi haberler vermek i¢in annelerini ararlar.
Tiirkiye Ancak anneleri arayan kisiyi gormelerine ragmen telefona cevap vermezler. Kendi
isleri ile mesguldiirler.
29 | Vodafone “Baba Ben Kiigiik kiz babasinin tiirkiisii olmadan uykuya dalamamaktadir. Artik uzakta bir
Tiirkiye Uyuyamiyorum”™ Ogrenci olmasina ragmen bu degismez. Babasini arayip uyuyamadigini sOyler. Babasi
telefonda kizinin sevdigi tiirkiiyii ¢alip sOyleyerek rahatga uyumasini saglar.
30 | Vodafone “Kafana Gore Saati” Atakan yeni uyanmis yataginda oturmaktadir. Beyaz kendisin iki secenek sunar.
Tirkiye Telefonu ile internette video ve miizigi mi yoksa sosyal medyay1 mi tercih edecektir.
Atakan i¢in iki segenek arasinda tercih yapmak ¢ok zordur. Oysaki Vodafone Freezone
ile bu tercihi yapmak kolay olacaktir.
31 | Vodafone “Oziir Dileriz — Bir kadin agik denizde ¢ok nadir bir ana taniklik etmektedir. Suyun iizerinde ziplayan
Tiirkiye Balina’ bir balinanin goriintiisiinii ¢ekecegi sirada Mustafa arar. Balinanin goriintiisiinii
¢cekemez.
32 | Vodafone “Wi-Fi — Papaz” Bir papaz yurt disinda internetin olmadig1 bir yerdedir. Ucretsiz kablosuz internet olan
Tirkiye yer ise giinah dolu bir striptiz kuliibiidiir. Papazin internet i¢in oraya girmekten baska
sans1 yoktur.
33 | Tirk “LYS Dersi” Hoca kendini tanitir. Normalden ¢ok hizli bir sekilde tahtadaki geometri sorusunu
Telekom/Selfy ¢Ozer ve nasil ¢oziildiigiind izleyicilere anlatir.
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34

Turkcell

“Neler Kurdum"

Anne telefonda ogluna ulagamaz. Aklina bir tiirli diisiince gelir. Hayalinde oglu kaza
yapmis, ormanda karsisina ay1 ¢ikmistir. Ogluna mesaj ¢ekerken oglunun ormanda
gece yalniz basina kaldigini, ilkel bir botla denize agildigini, 1ss1z bir adaya diistiigiinii,
goriir. Telefonu ¢alar ve oglu sarj1 bittigi ig¢in arayamadigini sdyler. Anne derin bir
nefes ceker.

35

Unilever/Algida
-Cornetto

“Cornetto- Bugiin Var
Yarin Yok!”

Kenan Dogulu deniz kenarinda bir partidedir. Esas oglan partide esas kiz1 goriir. Ona
dogru yiriiyiip ilk adimi atmak ister ancak bagina gelebilecek kazalardan ve
talihsizliklerden korkmaktadir. Kenan Dogulu dondurma dolabini isaret eder. Esas
cocuk iki dondurma alip kiza dogru yiirlir. Dondurmay1 goren kiz da oglana dogru
yiirimektedir. Birlikte dans etmeye baglarlar.

36

Ulker/Hanimelle
r

“Ben De Ana
Kuzusuyum”™

Bickin delikanli berbere dalar. Muhabbet kusu ile oynayip, eline kolonya siirer.
Kahvede c¢ay alir. Umursamaz sekilde disari ¢ikar. Bir kuzunun yanina oturup
kendisinin de bir ana kuzusu oldugunu itiraf eder.

37

Eti
Gida/Cicibebe

“Annelik Maratonu”

Bir sahilde onlarca anne ellerinde mamalarla kogsmaktadir. Evde bir anne elinde mama
ile kosarken bebek kagmaktadir. Bebegin cani oyun istemektedir. Sonunda ona mama
yedirmeyi bagsarmistir. Bu ylizden anne mutludur.

38

Ulker/Cizi

“Midem Makyaj”

Geng bir kiz makyaj videosu c¢ekmeye baslar. Kiz tam 1siltili kis makyaji i¢in
kullanacagi malzemeleri tanitmak tizere iken birdenbire midesi guruldar. Makyaj
malzemelerinin oldugu masanin iistiine midesini temsil eden sisman biyikli bir adam
uzanir. Adamin agzina bir kraker verdikten sonra malzemelerini anlatmaya devam
eder.

39

Nestlé/Nescafé
31l Arada Extra

“Oyunlar Olsun”

Video oyununda savas¢i, canavar, futbolcu gibi ¢esitli karakterler bir goziin
kapanmamasi i¢in savagmakta ve miicadele vermektedir. Ellerinden geleni
yapmalarina ragmen g6z kapanmak tizeredir. Bu esnada goziin i¢inde Nescafe poseti
goriiniir ve g6z acilir. Agilan g6z aslinda oyunculardan birinin goziidiir.
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40

Nestlé /Nescafé
31l Arada

“Sevket Hoca”

Sevket hoca sinifa girip stajyerlerini selamlar. Stajyerler siir okuyarak hocay1
heyecanlandirirlar. Hoca kahvenin iyisinin nasil oldugunu tahtada siklarla anlatir.
Stajyerlerden Alper uyumaktadir. Sevket Hoca Alper’e kizar ve Alper’e bir Nescafe
icirip onu fotokopi ¢ekmeye yollar. Sevket Hoca Ogrencilere gorevler verip onlart
sahaya yollar.

41

Nutricia/Bebelac

“Tek bir giiliiciik i¢in”

Bir kadin “Anne oluyorum!” diyerek annelik seriivenine baslar. Hamilelik zorludur.
Duygusallasir, Hamile olarak tirmanmasi gereken zorlu basamaklar vardir. Bebek
dogar onu kucagina alir. Onu koklar. Geceleri bebek i¢in uyanir. Onun igin cesitli
denemeler yapar. Sonunda onun i¢in en besleyici devam siitiinii bulur. Bebegi
giilmektedir. Tiim bu caba bir giiliiciige deger.

42

Siitas/Stitas
Yogurt

“Utangag Enigte”

Eniste yemek masasinda kaymbiraderleri ile oturmaktadir. Kaynana icli kofteleri
getirir. Eniste catalini daldirmadan yaninda bulunan kayin biraderleri kofteleri
bitirirler. Kaymbiraderlerden biri dersi verir “hayatta utangag ol ama sofrada utangag
olma eniste” Kaynana ona 6zel sakladigi bir tabak igli kofteyi oniine birakir. Eniste
sonunda kalan bir kéfteyi yine de paylasmaktan mutlu olur.

43

Elvan/Today
Snowball

“Lezzeti Bol Adi
Snowball - Kantin”

Geng bir kiz bir kafede oturup ders ¢aligmakta ve kek yemektedir. Masasina yaklagan
bir gen¢ “bana kek mi aldin” diyerek masadaki keke uzanir. O anda devasa bir kar
topu onu ezerek hareket eder. Geng ezildigi yerden kekin giizel oldugunu soyler.

44

The Coca-Cola

“Icinden Gelen /

Anne kizin1 soguktan korumak i¢in iizerine battaniye oOrter, ayagina terlik verir, kizi

Company Annenden Gelen” i¢in kazak Orer ve odanin bir kdsesine radyator 1sitict koyar. Dogadan zencefilli ¢ay da
/Dogadan annenin yaptigina benzer sekilde 1sitmaktadir.
45 | Karaca “Anne Oluyorum” Bir anne adayi tiim aileyi toplayip anne olacagi miijdesini verir. Kiz kardesine

goriintiilii aramayla miijdeyi verir. Haberi alan aile iiyeleri anne adayina sarilirlar ve
¢ok mutlu olurlar.
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46 | Karaca “Inci Kiipeli Kiz”’ Geng bir kiz tablo ¢izen ressama modellik yapmaktadir. Ressam resmi gizerken kiz
inci kiipesini sol kulagina takar. Inci Kiipeli Kiz’mn incisi Karaca’nin tabaklarina
doniisir.

47 | TLC “Kars'ta isittyorsa her Insanlar zorlu kis sartlarlqda miicadele vermektedir. Bir adam atin1 bembeyaz karlarin

Klima/Gree yerde isitir”’ iizerinde gezdirmektedir. Iki balik¢1 donmus golde balik tutmaktadir. Bir kadin elinde
cay tepsisiyle ¢alisanlara sicak ¢ay ve borek getirir. Kadin ve ¢aligsanlar mutludur.

48 | Zingat “Sana Yalan Soylediler | Ust kattaki adam iple balkondan marketten gonderilen sepeti gekmektedir ancak

- Nezih Muhit” sepetteki ekmegin yarisi koparilmig, yumurtalarin bazilar kirilarak kabuklari sepette
birakilmig ve siitiin yarisi i¢ilmistir. Balkondan asag1 baktiginda alt kat komsusunun
bu malzemelerle kahvalt1 yaptigin1 goriir. Sepettekileri alip mutsuz bir sekilde igeri
girer.

49 | IKEA Tiirkiye “Evinizi Ezbere Degil | Bir kadin oturma odas: ile ilgili ezberden bir siir okur. Ancak oturma odasini ezbere

Keyfinize Gore Doseyin gore degil keyfine gore dogemesi gerektigi sdylenir. Kadin evin yeni halinden ¢ok

- Oturma Odast” mutludur. gidip kanepede resim ¢izen kizinin yanina oturur ve resim gizerler.

50 | Argelik “Hangi Forma?” Bir taraftar Oguzhan Ozyakup’u arayip aksam magta giyecekleri formanin rengini

A.S./Beko sorar. Aldig1 “ siyah” yanitin1 diger taraftarlar arasinda yayili. Mag saati yaklagirken
BJK malzemecisi Siireyya Soner forma renginin “beyaz” olacagini sdyler. Oguzhan
arkadasini arayarak forma renginin degistigini sOyler. Bu cevap da taraftarlar arasinda
dalga yayilir. Ancak bir sorun vardir. Bu taraftarin beyaz formasi kirlidir. bu noktada
¢6ziim Beko Kurutma makinesinden gelir ve beyaz forma mag saatine yetisir.

51 | Arcelik “Toz Torbasiz Bir tiyatro egitmeni ¢ocuklara tiyatrocu olmak i¢in sahne tozunu yutmak gerektigini

A.S./Beko Siipiirge” soylemektedir. Onlardan sahne tozunu i¢lerine ¢ekmelerini ister ancak bir sorun vardir.

Arcelik siipiirge yliziinden ortada ¢ocuklarin i¢lerine ¢ekecegi toz kalmamustir.
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52

Arcelik
A.S./Beko

“Camasir Makinesi”

Kiigiik kizin sevmedigi, giymek istemedigi agik renkli bir kiyafet vardir. Kiiciik kiz bu
kiyafetin {izerine meyve suyu dokerek, yemek diirerek, boyalarla resim yaparak,
iizerine kirli ayaklarla basarak ve pastanin iizerine yatarak kurtulmaya calisir. Ancak
Arcelik Camasir Makinesi her seferinde bu kiyafeti yikayarak kiigiik kizin bu
cabalarini bosa ¢ikarir.

53

Samsung

Tiirkiye/Galaxy
S7

“#Yaparsin- Yasemin
Zengin”

Yasemin uykudan uyanir ve hayat hik@yesini anlatmaya baslar. Kii¢iik bir yerde
dogdugundan bahseder. Evde antrenman yapmaya baslar. Sonrasinda disarida nehir
boyunda kosar. Kosarak tepelere, daglara tirmanir. Sonunda dagin zirvesine, hedefine
ulagir.

54

Sentez Termal

“Biiyiik Kiigtik Su¢lar”

Iki hirsiz kosarak demir bir kapinin 6niine gelir. Bir tanesi demir makast ile kapinin
zincirini koparmaya calisirken digeri etrafi kolagan etmektedir. Hirsizlar farkina
olmasa da bir termal kamera onlarin her anin1 kaydetmektedir. Zinciri kesmeye
calisirken hirsizlardan birinin ¢ikardigi gazin izi termal kamera da goriiniir. Diger
hirsiz rahatsiz olmustur. Aralarinda atigirlar.

55

Abdiilkadir
Ozcan/Petlas

“Tiim Yariglarin Anast”

Once anneler giivenli ortamlarinda yaris¢1 ¢ocuklarini arabalarina binmediklerini
anlatirlar. Sonrasinda anneler ¢ocuklarina yardime pilotluk yapmak iizere yaris pistine
gotiiriiliirler. Uzerlerinde yaris kiyafetleri ve kasklar1 vardir. Onlar1 otomobilde
yanlarinda goren ¢ocuklar1 sasirirlar. Yaris basladigi anda annelerin korkmaya
baglarlar. Cocuklarina yavas gitmeleri ve dikkat etmeleri i¢in nasihatte bulunurlar.
Yarisin sonunda hepsi birbirlerine sarilir.

56

Tofag/Fiat

“Park Yeri Buldum

Adamin giinti koti baglamistir. Her sey kotii gitmektedir. Sevgilisi terk etmis, tizerine
kaldinmdan su sigramis, lizerine kahve dokiilmiis ve aldigi pogaca peynirli degil
zeytinli ¢gikmugtir. Dahas1 hem sarj1 bitmis hem de sarj kablosu zarar gérmiistiir. Tam
yeter artik dediginde arasinda olumlu bir olay olur. Park yeri bulmustur. Artik ¢ok
mutludur.
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57

Ford/Ford
Trucks

“Eviatlariniz Bize
Emanet”

Sofér Tahsin yolda kamyonu ile ilerlerken yiiriiyen bir teyze goriir. Gidecegi yere
kadar birakmayi teklif eder. Teyze beklenmedik sekilde kamyon ile ilgili tiim
teknolojik bilgilere sahiptir. Duyduklariyla sok olan Tahsin durup elini yiiziini
yikamak ister. Mola yerinde karsilastigi kaptandan Halime Teyze’nin Sofor
Hamza’ nin annesi oldugunu 6grenir. Kamyon ile ilgili detaylar1 hep Hamza annesine
anlatmustir.

58

Honda Tiirkiye

“Onun Zamani Simdi
Bagshyor”

Yollar, elektrik direkleri, trafik isaretleri, yol ¢izgileri, yol kenarlarindaki binalar
yakinda gelecek bir sey i¢in hazirlanmaktadir. Cok gegmeden ne i¢in hazirlandiklari
anlasilir. Bu bir otomobildir. Zamani1 geldigi anda yeni Honda Civic yollara ¢ikar.

59

Aygaz/Aygaz
Otogaz

“24 Saat”

Aygaz istasyonunda calisanlar canla basla ¢aligmaktadir. Gelenlere sicak ¢ay ikram
ederler. Araglarmi yikarlar. Herkesin yolu bir sekilde Aygaz’dan gecmektedir. Aygaz
farkli miisterilerine giiniin 24 saati hizmet vermektedir. Gelenler Aygaz’dan mutlu bir
sekilde ayrilirlar.

60

Opet

“Alman Usulii”

Bir otomobilde dort Alman geng seyahat etmektedir. Benzinleri azaldigi i¢cin Opet
yakit istasyonuna girerler. 100 TL’lik benzin isterler ve ddemeyi Alman usulii 4’e
bolmeyi isterler. Opet galisani Opet kart kampanyasindan bahseder. Bunu duyan
gencler markete girerler. Kartlarini ¢ikarip Tiirk usulii 6deme yapmaya c¢aligirlar.
Ancak kasa gorevlisi sadece Opet kartin kabul edilecegini soyler.

61

Opet

“ Prens”

Peri sarayida prenses beyaz atli prensini beklemektedir. Oysaki agagida klasik beyaz
bir arabal1 bir prens vardir. Havali kornaya basar ve sdylenir. Neden attan inip arabaya
bindigini agiklar. Sebebi Opet World Card’in kampanyalaridir. Prensesi almadan
arabasina atlatip gider. Clinkii kizlar beklemektedir.

62

Unilever/Omo

“Onyargilart Yikiyoruz
— Zor Lekeler”

Bos bir alanda bir grup yaramaz ¢ocuk karsilarindaki sisirilmis iizerine beyaz tigort
gecirilmis balon maskotlara kizginlikla bakarlar. Gorevleri bu balonlara i¢i domates
sosu, ¢ikolatali siit, ¢amur, portakal suyu dolu baloncuklar firlatmak ve tisortleri
kirletmektir. Gorevlerini yerine getirirler. Simdi sira OMO’nundur. Beyaz tisortler
tertemiz olurken ¢ocuklar ve maskotlar dans eder ve selam verirler.
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63

Unilever/Omo

“Sosyal Deney”

Anne ve babalar ayr1 ayr1 goriigmeye aliir ve kendilerine ayni soru sorulur.
“Cocugunuz ile en mutlu oldugunuz an hangisidir?” Anne ve babalar ilk olarak
cocuklar i¢in yaptiklar biiyiik etkinlikleri anlatirlar. Cocuklar ise ayni soruya cevap
verirken ailecek bir arada olduklar ve siradan gibi goriinen anilart anlatirlar.

64

Unilever/Omo

“An1 Biriktir”

Baba ¢ocugu ile birlikte iken o anlarin tadini ¢ikarmak yerine gelen telefona bakmakta
ya da bilgisayar ile ugragsmaktadir. Kendisi oynamak istediginde ise gocuk uyumustur.
Sonrasinda da gocuguna zaman ayirmaz. Ancak yillar gegmektedir. Cocuk delikanlt
olmustur. Kendisi top oynamak istediginde bu defa oglu arkadaslarini bahane ederek
oynamak istemez. Baba oglu ile zaman gecirmedigi i¢in pismandir. Ancak kiz1 daha
kiiciiktiir. Onunla am biriktirebilecektir. Bu arada biiyiiyen oglu elinde topla oynamak
icin geri gelir.

65

Unilever/Domes
tos

“Mikroplar Aglarmis”

Tuvalette siradan bir glindiir. Mikroplar sarki soyleyip dans etmektedir. Her tarafa
pislik ve hastalik yaymaktadirlar. Ancak ufukta “Domestos” sisesi goziikiir. Her sey
tersine donmiistiir. Mikroplar aglamaya baslar ve her yer bembeyaz olur.

66

Unilever/Rinso

“Kiskanacaklar”

Sabah olmustur. Evin hanim1 kahvaltidan sonra esini ve ¢ocugunu yollar. Sonrasinda
tiim ahali, konu komsu, cadi gibi elti toplanip ziyarete gelirler. Ziyaret sirasinda
yemekten, tabaga ¢anaga her seyi kiskanirlar. Evin temizligini de kiskanirlar ve nasil
oldugunu merak ederler. Banyoya baktiklarinda temizligin kaynagmin ‘“Rinso”
oldugunu goriirler ancak kiskanmaya engel olamazlar.

67

Unilever/Axe

“Erkekler de Aglar”

Aktor, balet, boksor kasap gibi farklt mesleklerden erkekler kendi is yerlerindedir.
Boksor antrenman yapmakta, balet dans etmektedir. Kasap olan et karkaslarinin
arasindadir. Aktor ise yiiriimektedir. Tiim erkekler aslinda kendilerini tutmaktadir.
Daha sonra erkekler gozyaslarini gizleme geregi duymadan higkira higkira aglamaya
baglarlar.
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68

Unilever/Rexon
a

“Siyahlar Siyah
Beyazlar Beyazken
Giizel!”

Hepsi siyah giymis kadinlar lavabo, is yeri, ev, otopark, spor salonu gibi yerlerde
kiyafetlerindeki deo -roll -on lekelerinin farkina varirlar. Koltuk altlarindaki bu leke
kadinlar1 ¢ildirtir. Her biri otomobili parcalamak, bilgisayari, aynalari, lambalar
kirmak, dolaplari devirmek gibi siddet igeren hareketler yapmaya baglarlar. Bu
hareketlerden sonra bir parga rahatlayabilmislerdir.

69

Unilever/Elidor

“Histedigimizgibi”

Geng bir kiz odasinda aynanin 6niinde evden ¢ikmadan 6nce makyajini ve kiyafetlerini
kontrol etmektedir. Her seferinde farkli bir goriintiiye sahip olmaktadir. Aynada
kendini kontrol ederken bir taraftan da miizigi agmakta ve istedigi gibi giyecegi,
istedigi gibi yapacag1 mesajin1 vermektedir. Cilinkii 6zgiirliik dogasinda vardir.

70

Eczacibasi/Okey

“GergekTenn —
Kabartmali”

Geng bir erkek dogal kabarma olaylarindan kagmaktadir. Erkegin aksine geng bir kadin
bir masada birini beklemektedir. Bagka bir gen¢ kadin elin tabaca gibi yaparak ates
eder ve istenilen kabarma hareketleri goriilmeye baslar. Bir kadin kosarak bir adama
sarilir. iki kadin mutlulukla bir seyler yerler ¢iinkii istenilen kabarma hareketi yerine
gelmistir.

71

Ibrahim Etem
Menarini

“Sen Bitti Demeden
Bitmez”

Sergen kahvede bir grup gengle birliktedir. Onlara ge¢cmisteki bir magta uzatmada
att1g1 golii anlatmaktadir. O hikayeyi anlatirken gegmiste o ana ait goriintiiler gosterilir.
Insanlar farkli mekanlarda mag1 izlemekte ve dinlemektedir. Sergenini golii sonrasinda
bir bayram havasi olusur. Herkes mutludur.

72

King Ev Aletleri

“Kendinizi Ozletin”

Berber Erol yolda giden Mehmet’e seslenir. Mehmet tedirgin olmustur. Berber halini
hatirint sorar. uzun zamandir Mehmet berbere ugramamistir. Berber, Mehmet’i ¢cay
igmeye cagirir ancak Mehmet reddeder. Ciinkii acelesi vardir. Berber iizgiin bir sekilde
diikkanina geri doner.

73

Koton

“Hayatta Bir Durusu
Olan Tarz Cocuklar —
Stit”

Kiigiik bir kiz ¢ocugu saf ve naif bir dille kendisinin de hayatta bir durusu oldugunu
ilan eder. Igecek olarak tercihi siittiir ¢linkii kahve uykusunu kagirmaktadir.
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74 | Koton “Kara Sevda” Her seyin siyah oldugu bir ortamda Fahriye Evcen {izerinde siyah bir kot ile goriiniir.
Arkada bir miizik grubu ve siyah bir klasik otomobil kendisini beklemektedir. Once
guruba dogru ve daha sonra otomobile dogru yavas adimlarla yiiriimeye baslar.

75 | Aydinh “Bekleyenler — Geng bir kadin bir magazada esinin soyunma kabininden ¢ikmasini beklemektedir.
Grup/Pierre Kanepe” Kanepenin yanina koyulmus kiyafetlerden uzun siiredir bekledigi asikardir. Kadin
Cardin beklemekten sikilmuistir.

76 | Metro Toptanc1 | “#kolayvazge¢meyenler | Tarla ve bahgelerde insanlar ¢alismaktadir. Meyve ve sebzeler toplanmakta ve kasalara
Market — Sesler” konulmaktadir. Cikan riizgdr ve firtina bile onlart durduramaz. Yiiklenen iiriinler

Metro Market depolarina ulagmistir. Miicadele burada da devam eder. Ascilar bu
iirlinlerden lezzetli yemekler yaparak miisterilerinin masasina servis yaparlar. Yemek
oldukea lezzetlidir. Ciinkii arkasinda kolay vazge¢cmeyenler vardir.

77 | Kog Holding “Kog¢ Holding / 10 Tiirkiye’nin farkli kdselerinden insanlar ne yapiyor olurla ise olsunlar yaptiklari isi

Kasim”’ birakir ve bir dakikaligina saygi durusunda bulunurlar. Sirenler ¢almaya baslar.
Bayraklar yariya indirilir. Cilinki giinlerden 10 Kasim’dir ve saat 9’u bes gegmektedir.

78 | Yildiz “Sok Yeter de Artar” Bir ¢ift aligveris yapmak i¢in markete girer. Cok ¢esit oldugunu goriince aligveris
Holding/Sok arabalarint doldurmaya baglarlar. Magazadaki diger miisteriler de ayni seyi
Marketler yapmaktadir. Kasaya geldiklerinde yaptiklar1 aligverisin ¢ok ekonomik oldugunu

anlarlar.

79 | Pegasus “Hadi O Zaman” Yilmaz Vural, Pakize Suda ve Wilco Van Herpen gezip gérmeden hayatin anlamsiz
Havayollar oldugunu soylerler. Bu noktada devreye Pegasus girer. Ancak akillarda hala soru

igretleri vardir. Cem Seymen Pegasus’un ekonomik olup olmamasini sorgular.
Unliikler tarafindan sorulan sorularin cevabimi Pegasus verir. Unliiler ikna olur ve
ucmaya hazirdir. Yilmaz bavulunu alip usagin yoluna koyulur.

139




80

Tavuk Diinyasi

“Iftara Sakladik”

Tabak masaya konulmasina ragmen i¢i bostur. As¢i bos tavayla yemek yapmaktadir.
Uzerine tuzu atar gibi yapmaktadir ancak elleri de bostur. Bigcak keserken oniinde
hicbir sey yoktur. Bu yoklugun sebebi Tavuk Diinyasi’nin lezzetlerinin iftar i¢in
saklanmis olmasidir.

81

Hedef Filo

“Is Gortismesi”

Is Miilakatinda Goriismeci ve aday karsilikli oturmaktadir. Gériismeci adayin is
teklifini kabul etmemesinden endise etmektedir. Bu yiizden en iyi kartin1 oynamaya
karar verir. Penceredeki jaltizileri kaldirip sirket otomobilini gosterir. Otomobili géren
adayn yiizii giiler ve teklifi kabul eder.

82

Cevre ve Sokak
Hayvanlari
Dernegi

“Sinirlenen Hayvanlar
—Kedi”

Beyaz bir kedi karsisindaki tarafindan rahatsiz edilmektedir. Her gecen dakika kedi
daha da sinirli olmaya baglar. Kacip gidecek bir yeri yoktur. Kedi muriltilar1 ve
hiriltilarinin dozu arttik¢a sansiirlenmeye baslar. Kedi artik ¢ileden ¢ikmustir.

83

Opet

“Anneler Ginii Canin
Sagolsun”

Geng adam aksam isten ¢ikmistir. Otomobiline biner. Yorgundur. Telefonundan sesli
bir mesaj1 dinlemeye baslar. Konugan annesidir. Gormedigi halde oglunun o anki
durumunu tarif etmektedir. Gen¢ adam Anneler Giiniinii unutmustur. Annesi
unutmasia ragmen oglunu teselli eder. Onu sevdigini sdyler. Son olarak yanina
gelmeden Once emniyet kemerini takmasini hatirlatir. Geng annesinin génliinii almak
lizere yola ¢ikar.

84

Turkcell

“Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Filmi “

Annesi Elif’i okuldan almak i¢in igeri girer. Elif 6dev yaptigini sdyler ve ¢antasina
baz1 kagitlar atar. Evde annesinin gozlerini kapatir ve saglarina dokunur. Annesinin
dogum giiniinde tiim bunlar1 bir amagla yaptig1 anlasilir. Elif gérme engelli olmasina
ragmen annesinin resmini yapmistir.

85

P&G

“Aliye ve Annesi”

Aliye ne zaman bir engel ile karsilagsa aklina annesi gelmektedir. Sakatlandiginda,
tiim umutlar tiikendiginde annesi gelir ve onu riiyasinda sampiyon olarak gordiigiinii
sOyler. Aliye annesinin tesviki ile tekrar antrenmanlara baslar ve sampiyon olur.
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Fog ve arkadaslar bir hikayenin basarili olarak kabul edilebilmesi i¢in doganin
dort unsuru olan, toprak, riizgar, ates ve su gibi hikayenin de dort temel unsura sahip
olmas1 gerektigini savunurlar. Bu unsurlar mesaj, karakterler, catisma ve olay orgiisiidiir.
Odiil kazanan reklam filmleri incelendiginde tamaminda mesaj, karakterler ve olay
orgiisii oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte reklam filmlerinin %15, 3’tinde (No: 7, 10,
15, 21,33,40,43,45,46,49,58,59,61, 73,77,78,79, 80) catisma yok iken %84,7 ¢atisma

unsuruna sahiptir.

Karakterlere bakildiginda reklam filmlerinin %23,5’inde (No: 3, 4, 5, 8, 12, 13,
26, 33, 35, 40, 46, 50, 53, 56, 57, 71, 74, 77, 79, 85) karakterler linliilerdir. Bu tnliiler
milli sporcu, teknik direktor, dizi oyuncusu, miizisyen dibi farkli mesleklerden
olusmaktadir. Reklam filmlerinde Leonardo Da Vinci, Hazerfen Ahmet Celebi, Ressam
Johannes Vermeer, Inci Kiipeli Kiz gibi tarihi karakterler de kullanilmistir. videolarmn
sadece iki tanesinde (No: 26, 82) hayvan karakterler vardir. Bir video da ( No 65) ise
animasyon karakterler bulunur. Karakterler ile ilgili dikkat ¢eken bir diger unsur aile ve
cocuk iligkisidir. Reklam videolarinda anne ile bebek, baba ile ¢ocuk, anne ile ¢ocuk gibi
aile iliskileri (No: 1, 2, 8, 11, 15, 16, 28, 34, 36, 37, 41, 42, 44, 45, 49, 52, 55, 57, 59, 62,
63, 64, 83, 84, 85) baskindir. Toplam 25 reklam videosunda (No: 1, 2, 8, 11, 15, 16, 28,
34, 36, 37, 41, 42, 44, 45, 49, 52, 55, 57, 59, 62, 63, 64, 83, 84, 85) bu karakterler

goriinmektedir.

Reklamlarm marka ile ilgili bir mesaji1 izleyiciye iletmesi beklenir. Iletilmesi
hedeflenen mesaj ac1 ve hatirlanir olmalidir. Arastirmadaki reklam videolarinin mesajlari
incelendiginde mesajlarin agik ve net oldugu goriilmektedir. Reklam filmlerinde mesajlar
pek ¢ok Ornekte hem goriintii ile hem sozli olarak hem de yazinin kullanildigt
kombinasyonlar ile iletilmektedir. Rasyonel mesajlardan ziyade izleyicilerin duygularina
hitap eden mesajlarin tercih edildigi goriilmektedir. Ornek olarak reklam no:, Allianz
seninle, 2 Yerini Dolduramadigimiz Tek banka “Baba Bank” 38 Mideniz bos birakmaya

gelmez no 53 “Goziinil zirveye dikersen yaparsin” mesajlar1 gosterilebilir.

Reklam videolar1 hikaye formatinda yapilmis olmasina ragmen {iriiniin ya da
hizmetin faydalarina vurgu yapan reklamlar da bulunmaktadir. Ornegin Reklam No: 32
“Vodafone yurt dis1 paketleri 14.90 TL’den baslayan fiyatlarla” No: 46 “Gergek

incilerden iiretilmis diinyanin ilk ve tek yemek takimi Fine Pearl Serisi” No: 60“Opet
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Kartla 100 TL aligverise 5 TL hediye” gibi iiriinlerin 6zelliklerini ve faydalarini anlatan
mesajlar verilmistir. Mesajlarin biiyiik kismina izleyicilere 2. tekil sahis “Sen” olarak

seslenilmektedir.

Hikayeleri ilging kilan 6zelliklerden biri de gatismadir. Hikayelerde kahramanin
Oniine iistesinden gelmesi gereken engeller gelir. Bu engeller bir sekilde ¢atisma dogurur.
Karakter kendisiyle, toplumla, baska bir kisi ile, doga ile ve dogaiistii giigler ile ¢atisma

yasayabilir.

Reklam No 1’de insanlar saglik sorunlari, kazalar, talihsiz durumlarla basa
c¢ikmamaya calisirlar. Bu esnada yardimlarina kosan kahraman sigorta sirketidir. Reklam
No 12’de ¢atigsma rakip banka ve Garanti Bankas1 arasinda gegmektedir. No 38’de makyaj
videosu ¢ekmekte olan geng kizin, ¢ekimi mide gurultusu ile kesilir. Reklam No 27°de
insanlar zorlu kis kosullarina kars1 miicadele vermektedirler. No 32°de bir papaz igsel bir
catisma yasar internete girmek zorundadir ancak internetin oldugu yer iS bir gece

kuliibidiir.

Odiil kazanan reklam filmlerinin olay &rgiileri Tablo 3.6°da sunulmustur. Olay
orgiileri incelendiginde reklam videolar1 kisa olmasimna ragmen bir biitiinlik
goriilmektedir. Olay orgiileri biiyiik 6lgiide bir baslangica, gelismeye ve sonuca sahiptir.
Baz1 videolarda ise bazi boliimler bos birakilmakta ve izleyicinin o bosluklar1 doldurmasi
beklenmektedir. Ornegin Reklam no 27°de ana kahraman papaz ve gece kuliibii
calisanlar1 sessiz bir sekilde birbirlerine bakarak beklerler. Sahneden papazin geg bir
saatte yabanci bir yere varmis oldugu ve sonrasinda internete baglanmak i¢in gece
kuliibiinden igeri girecegi asikardir. No 75°de ise bir kadin esinin deneme kabininden
cikmasini beklemektedir. Uzun siiredir o magazada olduklar1 ve esinin kiyafet denemeye

devam edecegi izleyiciye hissettirilir.
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Tablo 4.3 : Reklam Filmi Siireleri

Siire Frekans Yiizde
0 — 30 saniye 14 16,5
31 - 60 saniye 26 30,6
61 - 90 saniye 22 25,9
91 - 120 saniye 8 9,4
121 — 150 saniye 7 8,2
151 — 180 saniye 3 3,5
181 + 5 59
Toplam 85 100,0
Sekil 4.1: Reklam Filmi Siireleri
Sure
B0 - 30 saniye
W31 - 60 saniye
W61 -90 saniye
Ea1 - 120 saniye
0121 - 150 saniye
[ 151 - 180 saniye
a1 +
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Reklam filmlerinin siireleri incelendiginde 26 ( % 30,6) tanesinin 31 -60 saniye
arast oldugu goriilmektedir. Reklamlarin 22 (%25,9) ise 61 — 90 saniye aralifindadir.
150 — 180 saniye araliginda olan reklamlar1 sayis1 sadece 3 (% 3,5) ve 181 saniyenin
tizerinde olanlar 5 (%35,9) dur. En kisa reklam videosu 14 saniye ile 31 no’lu Vodafone
reklami iken en uzun reklam videosu 57 no’lu Ford Otosan reklam filmidir. Orneklem
incelendiginde hikaye anlatmak i¢in reklam filmlerinde daha ¢ok 30 saniye ile 90 saniye
arasindaki bir siirenin tercih edildigi goriilmektedir. Bununla birlikte standart TV reklami
siiresi olan 30 saniyenin altinda olan reklam filmleri ile de hikaye anlatilabilecegi 14

reklam ile goriilmektedir.

S2. Odiil kazanan reklamlarda kullanilan olay orgiileri (plot) nelerdir?

Tablo 4.4 : Reklam Filmlerindeki Ana Olay Orgiileri

Ana Olay Orgiisii Frekans Yiizde
Komedi 23 27,1
Arayis 15 17,6
Canavan Yenmek 13 15,3
Fakirlikten Zenginlige 9 10,6
Yeniden Dogus 8 9,4
Trajedi 7 8,2
Yolculuk ve Geri Doniis 3 3,5
Diger 7 8,2
Toplam 85 100,0
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Sekil 4.2 : Reklam Filmlerindeki Ana Olay Orgiileri

Olay Orgusu

M canavari yenmek

W Fakirlikten zenginlige
W Arayis

® volculuk ve geri danus
CKomedi

W Trajedi

[ Yeniden dogus

M Diger

Tablo 4.4’de reklam filmlerinin ana olay orgiileri sunulmustur. Tablo’ya goére
reklam filmlerinin 23 (%27,1) komedi olay orgiistinii kullanilmistir. Bir siiri karisiklik
sonrasi film mutlu son ile bitmistir. Diger olay orgiilerinin bir kisminda da mizahi
unsurlara rastlanmistir. Arayis olay orgiisii 15 (%17,6) ve Canavar1 yenmek 13(%15,3)
reklam filminde kullanilmistir. En az kullanilan olay 6rgiisii ise 3 (%3,5) ile yolculuk ve
geri doniistiir. Bu olay 6rglisii kahramanin bir yolculuga ¢ikip tekrar basladigi noktaya
doniligsmiis olarak donmesini gerektirir. Bu olay 6rgiisiine yakin olan aray1s ise 15 (%17,6)
reklam filminde kullanilmistir. Arayis olay orgiisiiniin yolculuk ve geri doniisten farki

kahramanin maceranin basladig1 noktaya geri donmemesidir.
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Tablo 4.5 : Reklam Filmlerinde Kullanilan Arketipler

Arketipler Frekans Yiizde
Bakicl 26 30,6
Kahraman 12 14,1
Sihirbaz 10 11,8
Asik 7 8,2
Yaratici 7 8,2
Bilge 5 59
Asi 5 59
Kral 4 47
Masum 3 3,5
Soytari 3 3,5
Kasif 2 2,4
Siradan Insan 1 1,2
Toplam 85 100,0
Sekil 4.3 : Reklam Filmlerinde Kullamlan Arketipler
Arketip
E masum
M Kasif
M Bilge
[ Kahraman
Oasi
M sihirbaz
Siradan insan
M Asik
[ soytari
M Bakici
[ Yaratici
O kral
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Tablo 4.5’de karakter arketipleri sunulmustur. Reklam videolarinda farkli
karakterler olmasina ragmen ana karakterin arketipi se¢ilmistir. Tablo incelendiginde en
cok kullanilan karakter tipinin “Bakic1” arketipi oldugu goriilmektedir. Bakici arketipi
markalar i¢in uygun bir arketiptir ¢linkii baska insanlara yardim etmeyi temsil eder. Bu
caligmada da bankacilik, ev temizlik iriinleri, otomotiv gibi kategorilerde daha ¢ok
Bakici arketipi kullanilmigtir. Bunun yaninda reklamlarin bir boliimiinde anne ana reklam
karakteridir ve bu durum sadece “Anneler Giinii” i¢in hazirlanan 6zel temali reklamlarla
sinirlt degildir. 1,16, 34, 36, 37, 41, 44, 45, 53, 55, 57, 83, 84, 85 no’lu reklamlara anne
koruyan, kollayan, bakan bir figiir olarak filmin ana karakteridir. 11, 29 ve 64 no’lu
reklamlarda ise ayni gorevi baba iistlenmektedir. Bu tiir reklamlarda bu arketip ayn

zamanda markanin da arketipi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kahraman arketipi en ¢ok kullanilan ikinci arketiptir. Kahraman arketipi
genellikle bir zorlukla yiizlesmek, onun {iistesinden gelmek gibi Ozellikleri tasir.
Reklamlarda gosterilen iiriinler tiiketicinin bir sorunu ¢6zme, bir tehdidin ya da tehlikenin
iistesinden gelme amacli oldugu i¢in bu arketipe uygundur. 11, 18, 39,47, 53, 54, 56, 58,

71, 77 no’lu reklamlarda kahraman arketipi kullanilmistir.

Sihirbaz arketipi dogas1 geregi kisa siire icerisinde mucizeler vaat eder ve
tiiketicilerin zihinlerinde déniistiiriicii etkileri olan karakterlerle tasvir edilir. incelenen
reklamlarin 10’u bu arketipe sahiptir. 6, 19, 22, 23, 24, 25, 62, 63, 64, 66 no’lu

reklamlarda 6zellikle tiiketiciyi doniistiiriicii 6zellikleri ile bu arketip kullanilmistir.

Siradan insan arketipi genellikle IKEA ve Walmart gibi herkese hitap eden
markalar i¢in kullanilmaktadir. Bu arastirmada da bu arketip reklam no 78’de Sok

Magazas1 i¢in ¢ekilen reklam filminde goriilmektedir.
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Tablo 4.6 : Reklam Filmlerinde Kullanilan Cekicilikler

Frekans Yiizde
Muzik 77 90,6%
Duygusal 72 84,7%
Mizah 31 36,5%
Korku 6 7,0%
Cinsellik 5 5,9%
Rasyonel 2 2,3%
Kitlik 0 0,0%

Sekil 4.4 : Reklam Filmlerinde Kullamlan CeKicilikler

Cekicilikler

90
80
70
60
50
40
30
20
10

, —— e °

Korku Mizah Cinsellik Miizik Rasyonel Duygusal Kithk

Reklam filmleri gekicilikler bakimindan incelenirken her filmde birden fazla
cekiciligin bir arada kullanildig1 goriilmiistiir. Reklam cekicilikleri sirasiyla 9%90,6
Miizik, %84,7 Duygusal, %36, 5 Mizah, %10,6 Korku ve %5,9 Cinsellik, %2,3 Rasyonel
cekicilikler seklinde siralanmistir. Reklam filmlerinin higbirinde Kitlik ¢ekicilige

rastlanmamistir.

Reklam filmlerinde en sik kullanilan ¢ekicilik miizik ¢ekiciligi olmustur. Reklam

filmlerinin neredeyse tamaminda miizik kullanilmistir. Reklamlarda dikkat ¢ekmek,
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izleyiciye iyi hissettirmek, iiriin ya da hizmetin hatirlanmasini saglamak i¢in miizigin
siklikla kullanildig bilinmektedir. Incelenen reklam filmlerin bir kismi1 reklam filminden
ziyade igerigi ve uzunlugu itibar1 ile miizik videosu seklinde tasarlanmistir. Bu filmler
miizik kanallar1 ve miizik paylasim sitelerinde de miizik klibi olarak yayinlanmistir.
Bunlara 6rnek olarak 35 ve 56 no’lu filmler gosterilebilir. No 35’de markanin sarkisi
Kenan Dogulu tarafindan seslendirilir. Bir yaz partisi ortaminda Kenan Dogulu sarki
sozlerinde de gecen ilk adim1 atmasi konusunda film kahramanini cesaretlendirir. No 56
da ise sozii ve miizigi ile hayatin zor anlarina kars1 durmaya ¢alisan bir adamin hikayesi
popiiler kliplerin klise goriintiileri ile verilir. 1, 19,28, 35, 37, 56, 65, 66, 67, 68, 74 no’lu
reklam filmlerinde miizik filmin tamaminda vardir ve 6n plandadir. Miiziklerin bir
kisminda orijinal sarki sozleri kullanilirken bir kisminda sark:i sozleri verilecek mesaj
dogrultusunda degisiklige ugramistir. 1 no’lu reklam filminde Ibrahim Tatlises’in Haydi
Soyle sarkisi Kalben tarafindan yorumlanir, 13 no’lu reklam filminde Selguk Alagdz’iin
Malabadi Kopriisii sarkisinin enstriimantal girisi, 29 no’lu reklam filminde Cengiz
Ozkan’m Bir Ay Dogar tiirkiisii, 48 no’lu reklamda Semiramis Pekkan’in Bana Yalan
Soylediler sarkisi, 57 no’lu reklam filminde Modern Folk Ugliisii'niin seslendirdigi
Giinesin Alasi1 Cok ve Anonim Misket Tiirkiisii, no 65 igin Haluk Levet’in Sevenler
Aglarmugs sarkisi, no 67 icin Niliifer’in Erkekler de Aglar sarkist Can Bonomo tarafindan
seslendirilir, no 74 i¢in Baris Man¢o’nun Kara Sevda sarkis1 Metin Tiirkcan Cover’1 ile
kullanilmistir. Reklam filmlerinde ¢ok bilinen klasik miizik parcalarindan 6rnekler de
kullanilmistir. No 7 i¢in Eleni Karaindrou’nun By The Sea pargast ,No 9’da Schubert’in
Valse 2’si, No 15°de George Bisset’in Carmen Operasindan L’amour est un oiseau
rebeller adli aryanin miizigi kullanilirken No’37°de Leo Delibes'in Lakme Opeasindan
Duo des fleurs pargasi kullanilmis ve tizerine marka ile ilgili Tiirk¢e sozler yazilmistir.
No 21 Hans Zimmer’in The Crown pargasisin yaninda pek ¢ok reklam filminde arka

planda piyano kullanilmistir.

En c¢ok kullanilan ikinci ¢ekicilik olan duygusal cekicilik 72 reklam filminde
bulunmaktadir. Duygusal c¢ekiciligin sikligimin fazla olmasi sasirtict degildir ¢linkii
hikaye anlaticiligi reklamlar1 daha cok tiiketicilerin duygulara hitap etmektedir. Bu
duygular sevgi, ilgi, gurur ve eglence gibi olumlu olabilecegi gibi, sucluluk ve utanma
gibi olumsuz duygular da olabilir (Clow ve Baack, 2016: s. 167-168). Daha onceki

bolimlerde hikaye anlaticiligi ve duygular arasindaki iliski genis bir sekilde anlatilmistir.
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Reklamlarda bu duygular biiyiik dlgiide kullanilmistir. Ornegin reklam no 1 sevgi ve

destek, no 10 sagkinlik, no 66 kiskanglik no 68 kizginlik gibi duygulari icermektedir.

Yapilan arasgtirmalar TV reklamlarinin %30 kadarmin mizah igerdigini
gostermektedir. Markalar olumlu duygular igeren, mutluluk veren, insanlar1 giildiiren

hikayelerle kendilerini anlatmak istemektedir.

Mizah ¢esitlerinin evrensel olarak kabul edilen bir siniflandirmasi olmamakla
birlikte reklamlarda mizah kullanimi konusunda Reick tarafindan ortaya atilan ve
Catanescu ve Tom (2001) tarafindan gelistirilen bir siniflandirma sistemi mevcuttur. Bu
sistem yedi kategoriden olusur. Bu kategoriler karsilastirma, kisilestirme, abartma,

kelime oyunu, igneleme, sersemlik ve siirprizdir.

Mizah izleyicinin dikkatini ¢ekmek ve dikkatin slirmesini saglamak igin en etkili
yollardan biri olarak kabul edilmektedir. Andrews ve Shimp’e gore  politikacilar,
aktdrler, konusmacilar, profesorler gibi pek ¢ok meslekten insan arzu edilen bir reaksiyon
yaratmak i¢in bir sekilde mizah kullanmistir. Reklamlarda da dikkat ¢ekmek, {iriin ile
ilgili savlarin tiiketiciler tarafindan kavranmasini saglamak, tutumlari etkilemek, akilda
kalma siiresini artirmak gibi ¢esitli iletisim amaclarina ulasmak i¢in mizah bagvurulan bir
aragtir. ABD’deki televizyon reklamlarinin % 25’inde ve Ingiltere’deki televizyon

reklamlarinin %35’inde mizah kullanilmaktadir.

Yaptigimiz ¢alisma da benzer sonuglar vermistir. Tiirkiye’de Odiil kazanan
reklam videolarmin % 36,5’unda mizah kullanilmistir. Reklam filmlerinde yer alan
karakterler mizahi yonleri ile iinlii olan aktdrlerden olusmaktadir. Reklam No 2, 3, 4’de
Ahmet Kural ve Murat Cemcir, No 8’de Cem Yilmaz, NO 13 ve 14’de Cengiz Bozkurt
No 26 ve 27°de Beyazit Oztiirk No 57°de Serkan Keskin rol almistir.

Korku ¢ekiciligi insanlarin belli bir iirlinii ya da hizmeti satin almadiklarinda risk
altinda olabileceklerini hissettirerek ikna etmeye yarayan bir ¢ekiciliktir. Caligmada
incelen 6 reklam filmi korku ¢ekiciligine sahiptir. Reklam filmlerinin higbirinde ana
cekicilik korku cekiciligi olmamasina ragmen, tehdit edici olaylar gosterilerek korku
kiskirtilmaktadir. No 1’de Allianz reklaminda bir annenin kizin1 sedyede gormesi, bir
kadinin doktordan esinin kanser oldugunu Ogrenmesi ve sonrasinda muhtemelen

kemoterapi i¢in saclarini kesmesi izleyicide korku duygular1 uyandiran sahnelerdir. Bu
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istenmedik durumlarda destek ise sigorta sirketidir. Reklam no 34 ve 55 ise annelerin
evlatlari ile ilgili korkularina gonderme yapar. Bu korkular1 rahatlatan {iriin telefon sirketi

ya da otomobil lastik markasidir.

Reklamlarda cinselligin kullanim1 iilkeler ve kiltiirlere gore degisiklik
gostermektedir. Odiil alan reklam filmlerinin sadece 5 tanesinde cinsellik ¢ekiciligine
rastlanmistir. Reklam No 30’da Atakan iki ¢ekici kizi internetten takip etmek igin
Freezone’lu olmas1 gerektigine ikna olur. No 32’de bir papaz gece kuliibiindeki kadinlar
ile kars1 karsiyadir. No 35°de mayolu kizlar bir havuz partisinde dans etmektedir. Su
tabancalar1 ile birbirlerini 1slatirlar. Ug buguk dakikalik reklam cinsellik imas1 olan
goriintiiler ile doludur. No 70’de prezervatif reklami yapilmasina ragmen, cinsellik

cekiciligi ima ve kelime oyunlari ile yapilir.

Incelenen reklam filmlerinde rasyonel ¢ekicilige sadece iki 6rnekte rastlanmustir.
Reklam No: 32°nin sonunda “Vodafone yurt dist paketleri 14.90 TL'den baslayan
fivatlarla” mesaj1 ile triiniin fiyat1 6n plana ¢ikarilirken No: 60 “Opet Kartla 100 TL
aligverige 5 TL hediye” mesaji ile Reklam filmlerinde agirlikli olarak duygusal gekiciligin
olmasi1 ancak rasyonel c¢ekicilige rastlanmamasi hikaye ile duygular arasindaki iliskiyi

gostermektedir.
4.2. Yorumlar

Yapilan calisma biiytik ol¢iide reklam filmleri ile ilgili literatiirle benzer sonuglar
vermistir. Baz1 sonuclar ise kiiltiirel farkliliklar temelinde izah edilebilecek farkliliklar

igermektedir.

Ilk olarak reklam filmlerinde hikaye unsurlarindan mesaj, karakterler, olay drgiisii
ve catismaya bakilmistir. Reklam mesajinin giiclii, heyecan verici ve hatirlanir olmasi
beklenir. Calismadaki reklam mesajlar1 akilda kalict bir ciimle, gorsel bir animasyon ve
miizik ya da cingillari ile ve en 6nemlisi de hikaye ile desteklenmistir. Hikaye ve mesaj
markanin kisiligini yansitmaktadir. Mesajin sunus sekli hitap edilen hedef kitleye gore de
degismektedir. Genglere yonelik olan mesajlar sosyal medya etiketleri ile verilmistir.
Reklamin tiiketiciyi harekete gegirecek kalkip iiriinii satin almaya itecek bir eylem ¢agrisi
ile bitmesi de istenir. Campbell’in Kahramanin Yolculugu asamalarinda Maceraya ¢agri

sathasindakine benzer bir sekilde tiiketici kahramandir. Verilen mesaj ise onu maceraya
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atilmaya ¢agiran bir davettir. Bu yiizden reklamda hedef kitle ile dogrudan konusulur ve
genellikle 2. Tekil sahis “Sen” ya da “Siz” olarak seslenilir. Reklamlarin 35 tanesinde
mesaj bu sekilde verilmistir. Bu mesajlarda siklikla emir formu da kullanilmistir. Nike
markasiin “Just do it” slogani1 reklamcilikta kullanilan emir tipi mesajlara 6rnek olarak
kullanilabilir. Bunu yaninda mesajlarda gesitli sifatlarin ve zarflarin kullanim1 da reklami
yapilan iirlin ya da hizmete olan gilivenirligi artirir ve reklamlara derinlik katar (Harberk,
2014) incelenen reklamlar mesajlarinda da “simdi” “ilk” “iyilik”, “giizel” “kabartmali”
gibi kelimelerle izleyicinin aynm1 zamanda duygularina da hitap eden, etkili mesajlar

olusturulmustur.

Senaryo yazar1 Syf Field “ hikaye demek ¢atisma demektir der. Markalar igin
Field’in bu sozii pazarlama stratejilerinin temelini olusturur. Ciinkii markanin temsil
ettigi degerler ve kars1 oldugu, miicadele ettigi diismanlar vardir. Fog ve arkadaslari da
cekirdek hikayede mutlaka ¢atisma olmasi gerektigini savunurlar. Incelenen reklam
videolarinda biiyiik oranda ¢atismanin olmasi ¢atisma ile ilgili bu diisiinceleri destekler
niteliktedir. Reklamlarda catisma karakterler ve zitliklar {izerinden verilmektedir.
Omo’nun “Kirlenmek Giizeldir” baglikli reklaminda oldugu gibi diisman olarak goriilen

kir bu iirlin ile kolaylikla yenilebilmektedir.

Bir reklamin ya da filmin mutlu sonla bitmesi gerekmez. izleyicinin dikkatini
ceken, onun zihnini mesgul eden ve hikayeye bagli kalmasini saglayan esasinda

catismadir (McNamara, 2018).

Bir reklamin bagarili olmasi i¢in izleyiciyi duygusal olarak ¢cekmesi gerekir ki o
reklami okumaya ya da izlemeye devam edebilir. Bunu yapmak igin izleyicinin kendisini
Ozdeslestirebilecegi bir kahraman olmasi gerekir. Kahramanin tanrisal Ozellikte
miitkemmel olmas izleyicinin kahraman ile empati kurmasina engel olur. (McNamara,
2018). Incelenen reklam videolarinda da karakterler arasinda yaramaz cocuklar, babalik
gorevini yerine getiremeyen babalar bulunur ancak reklamlarda anne karakteri her tiirlii
zorlugun tistesinden gelen, vefakar, cefakar bir sekilde miikemmele yakin bir sekilde
tasvir edilmistir. Bu Tiirkiye’de anne kavraminin kutsalligi ile agiklanabilir. Reklamlarda

anne bir kahraman olarak sorunlarin ¢éziimiinii saglamaktadir.
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Karakterler ile ilgili bir bagka nokta reklamlarda iinlii kullanimi1 olmustur. Mc
Cracken reklamlarda {inlii kullaniminin dort sekilde oldugunu soyler. Bunlar agik mod,
gizli mod, emir modu ve birlikte sunum modudur ( McCracken, 1989, s 316). Reklam
filmlerindeki tinliiler McCracken’in modlar1 ile uyusan sekilde goriilmektedir. Bu
calismada tinliiler ya gercek kimlikleri ile ya da canlandirdiklar1 karakterler ile
reklamlarda yer almislardir. Unliiler daha cok televizyon, dizi, film ve spor diinyasinda
taninan isimlerden olusmaktadir. Spor diinyasina kiyasla Televizyon, dizi ve film
diinyasindan daha ¢ok iinlii reklam filmlerinde yer almistir. Reklam filmlerinin %25’inde
tinliiler kullamlmigtir. Unliiler Beyazit Oztiirk, Cem Yilmaz, Ahmet Kural gibi daha ¢ok
mizahi 6zellikleri ile taninan dizi ve film oyuncularidir. Reklamlarda mizah unsurlarinin

siklikla kullanilmasi ile baglant1 kurulabilir.

Reklam filmlerinin 27’sinde karakterler anne baba ve c¢ocuk olarak
goriinmektedir. Aile temasi, anne g¢ocuk, baba ¢ocuk iliskisi on plandadir. Bazi
reklamlarda anneanne, dede gibi karakterlere de rastlanir. Anne ve baba karakterleri
sterotip bir sekilde destekleyici, bakici ve destek olarak bulunur. Bireyci toplumlarin
aksine kolektivist toplumlarda reklamlarda aile tiyelerinin kahraman oldugu, aile
iligkilerinin 6n planda oldugu reklamlara daha sik yer verilir (Han ve Shavitt, 1994, s 342.
Reklamlarda aile temasinin siklikla kullanimi1 Hofstede tarafindan kolektivist olarak Tiirk

kiltliriindeki ailenin 6nemini yansitmaktadir.

Christopher Booker’in edebiyattan sinemaya tiim hikayeleri yedi temel olay
orgiisii ¢ercevesinde tanimladig teorisine gore incelenen reklam filmleri arasinda en sik
kullanilan olay 6rgiisiiniin komedi oldugu goriilmiistiir. Reklamlarda kullanilan iinliilerin
biiyiik bir kism1 mizahi 6zellikleri ile taninan, komedi filmlerinde oynayan ya da stand
up gosteriler yapan iinliilerdir. Reklam filmlerinde mizah unsurlar1 kullanimi1 oran1 %27,1
ile ABD’de ve Ingiltere’de yapilan ¢aligmalar ile benzer sonuglara ulasilmistir. ABD’de
ajanslarin en basarili reklam 6rnekleri ile katildigi Super Bowl reklamlarimda da 2018
yilinda reklamlarin % 50°si mizah igeriklidir (Gibbs, 2018). Olenski reklam filmlerinin
akilda kaliciligini inceledigi ¢aligmada da hatirlanma ve izlenme i¢in en 6nemli unsurun
mizah oldugunu belirtir (Olenski, 2012). Calisma bulgular1 Sandra Kaliszewski (2013)
tarafindan yapilan Cannes Lions yarigmasina katilan reklam filmleri olay orgiileri ile

uyumludur. Kalisewski’nin ¢alismasinda da en Booker’in yedi temel olay orgiisiine gore
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sik kullanilan olay orgilisii Komedi olmustur. Bununla birlikte her iki ¢calismada da yedi
temel olay Orglisii kategorisine giremeyen drnekler olmustur. Bu anlamda Booker’in tiim
hikayeleri sadece yedi olay orgiisii igerisinde kategorize eden teorisinin reklam filmleri

i¢in yeterli olmadig diisiiniilebilir.

TV reklamlart igin standart reklam filmi uzunlugu 30 saniyedir. Internet ile
birlikte 15 saniyelik ve hatta “bumper ads” olarak isimlendirilen izleyicilerin reklami
atlamasini engelleyen 6 saniyelik reklam filmleri son yillarda siklikla kullanilmasina
ragmen c¢alismamizda bu siirelere sahip reklamlar sadece 14 tanedir. Reklam filmlerinin
38’1 31 saniye ile 120 saniye arasindadir. Bu zaman aralig1 iyi bir hikaye anlatmak i¢in
uygun olarak kabul edilebilir. 180 saniyenin iizerindeki reklam filmi sadece 5 tanedir. Bu
sonuctan iyi bir hikaye icin reklam filminin ¢ok uzun olmasi gerekmedigi sonucu
cikarilabilir. Bir film kadar uzun olmasa bile bir reklam Aristo’nun serim, diigiim, ¢6ziim
’den olusan hikaye modelline sahip olabilir. Reklam tasarimcilari reklam filmi

hazirlarken bu stireleri dikkate alabilirler.

Karakter arketipleri incelendiginde agik ara en sik kullanilan arketipin bakici
(anne) arketipi oldugu goriilmiistiir. Bu sonugta anneler giinii i¢in hazirlanan reklamlarin
yaninda, hikayenin aile ortaminda kurgulandigi, 6zellikle anne ¢ocuk iliskisi lizerinden
duygusal bag olusturmaya c¢alisan reklam filmlerinin olmasi etkilidir. Bunun yaninda
tiketicinin ya da markanin kahraman olarak gosterildigi, belli zorluklarin tistesinden
gelinen ve mutlu sonla biten kahraman arketipi de %214,1 ile en sik kullanilan

arketiplerden biri olmustur.

Reklam filmlerinin biyiik bir ¢ogunlugunda duygusal cekicilik kullanilmustir.
Hikayeler ve duygular arasindaki iliski ¢aligma boyunca psikoloji, sinirbilim ve sosyoloji
gibi alanlardan 6rneklerle gosterilmistir. Bunun yaninda reklam c¢alismalar1 da reklamin
tilketicide biraktigi duygusal etkinin satin alma karar1 ile dogrudan iliskili oldugunu
gostermektedir (Pham ve ark, 2013, s.386) Reklam filmlerinde miizik ¢ekiciligi ile
birlikte en sik kullanilan ¢ekiciligin duygusal cekicilik olmasi bu iligskiyi dogrular
niteliktedir. Reklamda anne, bebek, gibi duygulara hitap eden karakterlerin kullanilmasi,

reklamlarda miizik kullanim1 duygusal ¢ekiciligi saglamaya yoneliktir.
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5. BOLUM: SONUC

Insanlarin ister bir kitap, bir film ya da dizi olsun iyi kurgulanmis hikayelerin
pesinden kostugu, yaratilan hikayelerin birer pargasi olmak, kendi anlam ihtiyag¢larini
karsilamak i¢in goniillii olarak markalar1 satin aldig1 bir diinyada yasiyoruz. Hikaye
insanin DNA’sina isleyen, onun hayatta kalmasini saglayan, bilgi, deger ve tecriibelerin
sonraki nesillere aktarilmasini saglayan énemli bir arag olarak tarihin baslangicindan beri
var olan bir aragtir. Higbir fiziki iletisimin miimkiin olmadigi doénemlerde bile farkl
cografyalarda benzer karakterlere, olay orgiilerine sahip hikayelerin ortaya ¢ikmis olmasi

hikayelerin evrenselligini ispat etmektedir.

Tiim toplumlarda ortak olan bu aracin pazarlama profesyonelleri ve reklamcilar
tarafindan kullanilmis olmasi sasirtict degildir. Uriiniin ya da hizmetin akla hitap eden
rasyonel 6zelliklerinin 6n plana ¢ikarildigi bilgilendirici reklamlardan ziyade, hikaye
seklinde kurgulanan, markanin kahraman oldugu, belli bir engelin marka ile asildigs,
tiketicinin kendisini kahraman ile 6zdeslestirebilecegi duygulara hitap eden reklamlar

tilketicileri ikna etmede daha basarili olmaktadir.

Bu calismada 6diil kazanan reklam filmlerinde hikayenin izleri siiriilmiis ve 2017
yilinda Kristal elma Yarigmasinda 6diil alan 85 adet reklam filmi Carl Jung’un her alanda
yinelenen evrensel bir durum olarak siireklilik tasiyan ilk imge, karakter ya da kalip
anlaminda kullandig1 arketipsel yaklasimlarin1 temel alan hikaye teorilerine gore
incelenmistir. Calisma boyunca temelde 6diil kazanan reklamlarda kullanilan hikaye
unsurlari, olay orgiileri, karakter arketipleri ve reklam ¢ekicilikleri gibi konular edebiyat

disiplininden alinan teoriler 15181inda incelenmistir.

Calismada hikaye unsurlarinin 6diill kazanan reklam filmlerinin esasini
olusturdugu tespit edilmistir. Iyi reklam 6rnekleri olarak kabul edilen &diil kazanan
reklam filmlerinin bu unsurlara sahip olmasi literatiirdeki hikaye anlaticiliginin anlam
iiretme, bilgi aktarma ve iknadaki etkisini anlatan ¢alismalar1 dogrulamaktadir. Ayni
kusakta yayinlanan reklamlar arasinda one ¢ikmanin, fark edilmenin yollarindan biri
tirlin, marka, sektor fark etmeksizin reklamlari kadim hikaye anlaticiligi kurallarina gore
tasarlamaktan ge¢cmektedir. Ancak bunun yeterli oldugu sdylenemez. Markalarin birer

insan gibi algilandig1 giiniimiizde hikayenin markanin degerlerini ve kisiligini yansitmasi
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gereklidir. Markanin ¢ekirdek hikayesinden beslenecek reklamlar hedef kitle i¢in daha

tutarli ve inanilir olacaktir.

Etkili bir reklam filmi tasarlarken kiiltiirel boyuta, toplumun kiiltiirel kodlarina da
dikkat etmek gereklidir. Kolektivist bir yapiya sahip olan Tiirkiye i¢in hazirlanan reklam
filmleri ile bireyselci ABD ig¢in hazirlanan reklamlar farkli olacaktir. Reklam

filmlerindeki aile, anne, ¢ocuk, arkadas vurgusu Tiirk toplumuna uygundur.

Reklamlar hem toplum hem de birey géz Oniine alinarak tasarlanir. Bunun igin
bireyin ihtiyaglar1 dogrultusunda arketiplerden yararlanmak gerekir. Markanin ve
reklamin arketipi bireyin ihtiyaclarina uygun olmali ve Toffler’in artik Diis Diinyasinda

yasadigini soyledigi insanin diisiinii gergeklestirmesinde yardimci olmalidir.

Insanlar diinyayr hikayeler olarak algilar ve zihinlerine 6yle kaydederler. Bu
markalar i¢cin de s6z konusudur. Markalar da aslinda bir iriin ile ilgili hikayelerin
toplamindan bagka bir sey degildir. Sadece reklam filmlerin de degil ayn1 zamanda kurum
ici dig1 tiim faaliyetlerde hikaye anlaticiligina yer vermek markalar1 daha da insani bir hal
almasina ve tiiketiciler gozlinde bir hikayenin temsilci olarak goriilmesinde faydali

olacaktir.

Sonug olarak genel olarak nedensellik ve kronolojiye sahip oldugu i¢in hikaye
icerdigi kabul edilen reklam filmlerinin ¢ok biiylik oranda mesaj, catisma, karakterler ve
olay orgiisiine sahip oldugu goriilmiistiir. Reklam filmi tasariminda bu 6gelere yer vermek

reklamin basar1 sansini etkileyecektir.

Bu c¢alisma hikayenin sadece dort unsuru iizerine odaklandigi i¢in smirhdir.
Gelecekteki reklam arastirmalarinda farkli unsurlarin da arastirilmasi faydali olacaktir.
Bunun yaninda ¢alismada 2017 Kristal Elma Yarismasina katilan filmler incelenmistir.
Tiirkiye’de Kristal Elma’nin yaninda Effie, Kirmizi, Felis gibi reklam yarigmalar1 da
diizenlenmektedir. Gelecekte bu yarigmalara katilan reklam filmleri incelenerek daha
kapsamli sonuglara ulagilabilir. Farkli iilkelerde yayinlanan reklamlar ile karsilagtirmalar
yapilabilir. Bunun yaninda televizyonda ya da internet mecralarinda yayimlanan daha
uzun siirelerle incelenmesi reklamlarin daha net bir fotografinin ¢ekilmesini
saglayacaktir. Bunun yaninda reklamcilik boliimlerinde reklam tasarimi i¢in hikaye ve

hikaye anlaticiliini esas alan bir program gelistirilmesi hikayenin daha etkili kullanildig1
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reklam filmlerinin tasarlanmasi ve ¢ekilmesi igin faydali olacaktir. Reklamlar konusunda
hikaye anlaticilig1 i¢in tek mecra filmler degildir. Radyo reklamlar1 ve dergi reklamlari

gibi alanlarda da hikaye anlaticilig1 ¢alismalar1 yapilabilir.

Reklam filmlerinin sadece gostergebilimsel, Marksist ya da Feminist
coziimlemeye tabi tutulmasinin yani sira hikaye teorisini esas alan bir reklam filmi
coziimlemelerinin de daha sik yapilmasi, edebiyat literatiirii ile reklamcilig1 birlestiren
caligmalarin artmasi reklam, pazarlama ve tiiketici ¢alismalar1 gibi disiplinlere katki

saglayacaktir.

157



KAYNAKCA

Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research,
34(3), 347- 356.

Alexander, B. (2011). The New Digital Storytelling: Creating Narratives with New
Media. Santa Barbara, CA: ABC-CLIO.

Andrews, J. C., & Shimp, T. A. (2017). Advertising, promotion, and other aspects of
integrated marketing communications. Mason MI: Nelson Education.

Arens, W. F., Weigold, M. F., & Arens, C. (2011). Contemporary advertising and
integrated marketing communication. New York: McGraw-Hill.

Barthes, R.,& Duisit, L. (1975). An introduction to the structural analysis of narrative.
New literary history, 6(2), 237-272.

Bausch, W. J. (2004). In the Beginning, There Were Stories: Thoughts about the Oral
Tradition of the Bible. Mystic, CT: Twenty-Third Publications.

Benjamin, B. (2006). The case study: Storytelling in the industrial age and beyond. On
the Horizon, 14(4), 159-164.

Bennett, A.,& Royle, N. (2016). An introduction to literature, criticism and theory. New
York, NY: Routledge.

Boyd, B. (2009). On the origin of stories. Cambridge, MA: Harvard University Press.

Brieger, C. (2013). Exploring new communication strategies for a global brand:
Transmedia storytelling and gamification (Unpublished Master's Thesis, Norwegian
School Of Economics, Bergen).

Baker, B. & Boyle, C., (2009). The timeless power of storytelling. Journal of
Sponsorship, 3(1), pp. 79-87.

Bruner, J. (1986). Actual minds, possible worlds, Cambridge, MA: Harvard
University Press.

Burgess, J. (2006). Hearing ordinary voices: Cultural studies, vernacular creativity and
digital storytelling. Continuum, 20(2), 201-214.

Campbell, J.,& Moyers, B. (2011). The power of myth. New York, NY: Anchor Books.

Campbell, J. (2008). The hero with a thousand faces (Vol. 17). Novato, CA: New World
Library.

Carter, K. (1993). The place of story in the study of teaching and teacher
education. Educational researcher, 22(1), 5-18.

Catanescu, C., & Tom, G. (2001). Types of humor in television and magazine advertising.
Review of Business, Vol. 22 No. 2, pp. 92-5.

Chen, H. C., Chiu, H. C., & Wang, J. (2009). Exploring The Elements Of A Story-Form
Advertising Ans Its Effectiveness. ACME Proceedings 09, pp. 1-8

158



Chen, M., Grube, J. W., Bersaaaamin, M., Waiters, E., & Keefe, D. B. (2005). Alcohol
Advertising: What Makes It Attractive to Youth? Journal of Health Communication, 10,
553- 565.

Chiu, H.-C., Hsieh, Y.-C. & Kuo, Y.-C. (2012). How to align your brand stories with
your products. Journal of Retailing, 88(2), 262-275.

Cho, H., Shen, L., & Wilson, K. (2014). Perceived realism: Dimensions and roles in
narrative persuasion. Communication Research, 41(6), 828-851.

Clow, K. E. & Baack, D. (2016). Integrated Advertising, Promotion, and Marketing
Communications, (7. Ed). Boston MA: Pearson.

Cron, L. (2012). Wired for story: the writer's guide to using brain science to hook readers
from the very first sentence. New York, NY: Ten Speed Press.

Czarniawska, B. (2004). Narratives in social science research. London: Sage.

Dahlen, M., Lange, F., & Smith, T. (2010). Marketing communications: a brand
narrative approach. Grafos, SA: John Wiley & Sons.

Damasio, A. R. (2006). Descartes' Error: Emotion, Reason and the Human Brain. New
York, NY: G. P. Putman’s Sons.

Davies, A. (2007). Storytelling in the classroom: Enhancing traditional oral skills for
teachers and pupils. London: Sage.

Delgadillo, Y., & Escalas, J. E. (2004). Narrative word-of-mouth communication:
Exploring memory and attitude effects of consumer storytelling. Advances in Consumer
Research, 31(6) 186-192.

Denning, S. (2004) Telling Tales, Harvard Business Review, p. 1-8.

Denning, S. (2005) The Leader's Guide to Storytelling - Mastering the Art and Discipline
of Business Narrative, San Francisco: John Wiley & Sons, Inc.,

Denning, S. (2001). The springboard: How storytelling ignites action in knowledge-era
organizations. Boston, MA: Routledge.

Direction, S. (2008) Tall tales?: Storytelling for marketers, change managers and
operational researchers. Strategic Direction, 24(7), pp. 27-29.

Du Plessis, C. (2013). An Exploration of Brand Storytelling in a Video Sharing Social
Network. World Academy of Science, Engineering and Technology, International
Journal of Social, Behavioral, Educational, Economic, Business and Industrial
Engineering, 7(9), 2633-2637.

!Elden, M., ve Bakir, U. (2010). Reklam ¢ekicilikleri: Cinsellik, mizah, korku. Istanbul:
Iletisim.
Escalas, J. E. (1998), Advertising Narratives: What Are They and How Do They Work?,

Barbara Stern, (Ed.), Representing Consumers: Voices, Views, and Visions, i¢inde (pp.
267-289). London: Routledge,

Escalas, J. E. (2004). Narrative processing: Building consumer connections to brands.
Journal of Consumer Psychology, 14(1-2), 168-180.

159



Escalas, J. E.,.& Bettman, J. R. (2005). Self-construal, reference groups, and brand
meaning. Journal of Consumer Research, 32(3), 378-389.

Escalas, J. E. (2007). Self-referencing and persuasion: Narrative transportation versus
analytical elaboration. Journal of Consumer Research, 33(4), 421-429.

Fisher, W. R. (1984). Narration as a human communication paradigm: The case of public
moral argument. Communications Monographs, 51(1), 1-22.

Fog, K., Budtz, C., Munch, P., & Blanchette, S. (2010). Storytelling: branding in practice.
Heidelberg: Springer.

Forster, E. M. (2010). Aspects of the Novel, New York, NY: RosettaBooks.

Fournier, S. (1998). Consumers and their brands: Developing relationship theory in
consumer research. Journal of Consumer Research, 24(4), 343-373.

Fournier, S. (2009). Lessons learned about consumers relationships with their brands,
Maclnnins, D., Park, C.W. & Priester, J.R. (Ed.), Handbook of Brand Relationships,
icinde, (ss. 5-23). New York: M.E. Sharpe,

Gazzaniga, M. S. (2008). Human: The science behind what makes us unique. New York,
NY: Harper Collins.

Gottschall, J. (2012). The storytelling animal: How stories make us human. Houghton:
Mifflin Harcourt.

Gras, V. W. (1981). Myth and the reconciliation of opposites: Jung and Lavi-Strauss.
Journal of the History of ldeas, 42(3), 471-488.

Green, M., Brock, T., & Kaufman, G. (2004). Understanding Media Enjoyment: The Role
of Transportation Into Narrative Worlds. Communication Theory, 14, 311-327.

Green, M.C. (2008). Research challenges in narrative persuasion. Information Design
Journal, 16(1), 47-52.

Green, M.,& Clark, J. (2013). Transportation into narrative worlds: implications for
entertainment media influences on tobacco use. Addiction, 108, 477-484.

Guber, P. (2011). Tell to win: Connect, persuade, and triumph with the hidden power of
story. New York, NY: Crown Business.

Halliwell, S. (1987). The Poetics of Aristotle: translation and commentary. Chapel Hill,
NC: UNC Press Books.

Han, S. P., & Shavitt, S. (1994). Persuasion and culture: Advertising appeals in
individualistic and collectivistic societies. Journal of Experimental Social Psychology,
30, 326-326.

Harari, Y. N. (2014). Sapiens: A brief history of humankind. London: Harvill Secker

Haven, K. F. (2007). Story proof: The science behind the startling power of story.
Westport, CT: Greenwood Publishing Group.

Haven, K. (2014). Story Smart: Using the Science of Story to Persuade, Influence,
Inspire, and Teach. Santa Barbara, CA: ABC-CLIO.

160



Heasman, M.,& Mellentin, J. (2001). The functional foods revolution: healthy people,
healthy profits?. New York, NY: Taylor & Francis.

Herskovitz, S., Crystal, M. (2010). The essential brand persona: story-telling and
branding. Journal of Business Strategy 31 (3), 21-28.

Holt, D. B. (2003). What Becomes an Icon Most? Harvard Business Review, 81 (3), pp.
43-49.

Holt, D.B. (2004). How Brand Become Icons: The Principles of Cultural Branding,
Boston MA: Harvard Business School Press.

Hutchens, D. (2015). Circle of the 9 Muses: A Storytelling Field Guide for Innovators
and Meaning Makers. Hoboken, NJ: John Wiley & Sons.

Jensen, R. (1999). The dream society: How the coming shift from information to
imagination will transform your business. New York, NY: McGraw-Hill.

Johnler, H.,& Olsen, A. (2015). A Good Story Always Wins: A Qualitative Study on

Storytelling’s Affect of Emotional Connection and the Impact on Brand Equity.
(Unpublished Master’s Thesis, Lulea University of Technology, Lulea).

Jung, C. G. (2014a). The archetypes and the collective unconscious. New York, NY:
Routledge.

Jung, C. G. (2014b). The structure and dynamics of the psyche. New York, NY:
Routledge.

Kadembo, E. M. (2012). Anchored in the story: The core of human understanding,
branding, education, socialisation and the shaping of values. The Marketing Review,
12(3), 221-231.

Kaliszewski, S. (2013). Through a Narratalogical Lens: An analysis of the storytelling
elements in award-winning advertisements. (Unpublished Doctoral Thesis, The
University of Warwick, Warwick).

Karasar, N. (2006). Bilimsel arastirma yontemleri. Ankara: Nobel Yayimcilik.

Katuscakova, M. (2015). Sharing Scientific Knowledge Through Telling Stories and
Digital Storytelling. Reading: Academic Conferences International Limited.

Kaufman, B. (2003). Stories that sell, stories that tell. Journal of Business Strategy, 24(2),
11-15.

Keyton, J. (2006). Communication research: Asking questions, finding answers. New
York, NY: McGraw Hill.

Koekemoer, L. (2014). Marketing communication: An integrated approach. Cape Town:
Juta.

Kukkonen, K. (2014). Plot., Peter Hiihn, Jan Christoph Meister, John Pier, & Wolf
Schmid, (Ed.), The Living Handbook of Narratology i¢inde Hamburg: Hamburg
University Press.

Lusensky, J. (2015). Brandpsycho Four Essays on De:branding. Ziirich: The Zurich Lab.

161



Lundgvist, A., Liljander, V., Gummerus, J., & Van Riel, A. (2013). The impact of
storytelling on the consumer brand experience: The case of a firm-originated story.
Journal of Brand Management, 20(4), 283-297.

Margolis, M. (2009). Believe me: Why your vision, brand, and leadership need a bigger
story. New York, NY: Get Storied Press.

Mark, M., & Pearson, C. (2001). The hero and the outlaw: Building extraordinary brands
through the power of archetypes. New York, NY: McGraw-Hill.

Mathews, R., & Wacker, W. (2008). What's your story?: storytelling to move markets,
audiences, people, and brands. Upper Saddle River, NJ: FT Press.

Marzec, M. (2007). Telling the corporate story: vision into action. Journal of Business
Strategy, 28(1), 26-36.

McKee, R.,& Fryer, B. (2003). Storytelling that moves people. Harvard Business Review,
81(6), 51-55.

McCracken, G. (1989). Who is the celebrity endorser? Cultural foundations of the
endorsement process. Journal of Consumer Research, 16(3), 310-321.

Megehee, C. M.,& Woodside, A. G. (2010). Creating visual narrative art for decoding
stories that consumers and brands tell. Psychology & Marketing, 27(6), 603-622.

Miller, C. H. (2014). Digital storytelling: A creator's guide to interactive entertainment.
Oxford: Focal Press.

Mossberg, L., & Nissen Johansen, E. (2006). Storytelling: Marknadsforing i
upplevelseindustrin. Goteborg: Studentlitteratur.

Mossberg, L. (2003). At Skapa Upplevelser: fran OK till WOW, Lund: Studentlitteratur.

Liu, H. Y., & Wu, C. Y. (2011). Storytelling for Business Blogging: Position and
Navigation. World Academy of Science, Engineering and Technology, 5(9), 718-723.

Lambert, J. (2012). Digital storytelling: Capturing lives, creating community. New
York, NY: Routledge.

Landa, R. (2016). Advertising by design: generating and designing creative ideas across
media. Hoboken, NJ: John Wiley & Sons.

Oatley, K. (2008). The mind's flight simulator. Psychologist, 21(12), 1030-1031.

Papadatos, C. (2006). The art of storytelling: how loyalty marketers can build emotional
connections to their brands. Journal of Consumer Marketing, 23(7), 382-384.

Pine, B. J., Pine, J., & Gilmore, J. H. (1999). The Experience Economy: Work is Theatre
& Every Business a Stage, New York, NY: Harvard Business Press,

Pink, D. H. (2006). A whole new mind: Why right-brainers will rule the future. New
York, NY: Penguin.

Pham, M. T., Geuens, M., & De Pelsmacker, P. (2013). The influence of ad-evoked
feelings on brand evaluations: Empirical generalizations from consumer responses to
more than 1000 TV commercials. International Journal of Research in Marketing, 30(4),
383-394.

162



Propp, V. (2010). Morphology of the Folktale (Vol. 9). Austin, TX: University of Texas
Press.

Robin, B. R. (2008). Digital storytelling: A powerful technology tool for the 21st century
classroom. Theory into practice, 47(3), 220-228.

Rodgers, S., & Thorson, E. (2012). Advertising theory. New York, NY: Routledge.

Sachs, J. (2012). Winning the story wars: Why those who tell--and live--the best stories
will rule the future. Boston MA: Harvard Business Press.

Sanoff, A. P. (1985). A Conversation with Neil Postman. U.S. News and World Report,
Vol. 59, 23 Dec. 1985, pp. 58-59

Salmon, C. (2013). Storytelling, la machine a fabriquer des histoires et a formater les
esprits. Paris: La Découverte.

Salzer-Morling, M., & Strannegard, L. (2004). Silence of the brands. European Journal
of Marketing, 38(1/2), 224-238

Schank, R. C. (1999). Dynamic memory revisited. Cambridge, UK: Cambridge University
Press

Sebeok, T. A., & Umiker-Sebeok, J. (1987). The semiotic web 1986. Berlin: Walter de
Gruyter.

Shankar, A., Elliot, R. & Goulding, C. (2001). Understanding consumption:
Contributions from a narrative perspective. Journal of Marketing Management, 17 (3/4),
429-453.

Simmons, A. (2006). The story factor: Inspiration, influence, and persuasion through the
art of storytelling. Cambridge, MA: Basic Books.

Sinclair, J. (2005). The impact of stories. Leading Issues in Knowledge Management
Research, 3(1), 53-64.

Singh, S., & Sonnenburg, S. (2012). Brand performances in social media. Journal of
interactive marketing, 26(4), 189-197.

Siriwardena, P. (2015). Maven Essentials. Birmingham: Packt Publishing Ltd.

Sole, D., & Wilson, D. G. (2002). Storytelling in Organizations: The power and traps of
using stories to share knowledge in organizations. LILA Harvard University.

Srivastava, E., Maheswarappa, S. S., & Sivakumaran, B. (2017). Nostalgic advertising in
India: a content analysis of Indian TV advertisements. Asia Pacific Journal of Marketing
and Logistics, 29(1), 47-609.

Treadwell, D. (2013). Introducing communication research: Paths of inquiry. Thoasand
Oaks, CA: Sage Publications.

Umiker-Sebeok, J. (1987). Marketing and semiotics: New directions in the study of signs
for sale. Berlin: Walter de Gruyter.

Slovic, P., Vistfjéll , D., & Mayorga, M. (2014). Whoever saves one life saves the world:
Confronting the challenge of pseudoinefficacy. University of Oregon Global Justice
Program, pp. 2-31.

163



Vogler, C. (2007). The Writer's journey. Studio City, CA: Michael Wiese Productions.
Weber, R. P. (1990). Basic Content Analysis, (2. Ed). Newbury Park, CA: SAGE

West, R., & Turner, L. H. (2013). Introducing Communication Theory: Analysis and
Application. Boston, MA: McGraw-Hill

Wind, Y. J., & Hays, C. F. (2016). Beyond Advertising: Creating Value Through All
Customer Touchpoints. Hoboken, NJ: John Wiley & Sons.

Woodside, A. G., Sood, S., & Miller, K. E. (2008). When consumers and brands talk:
Storytelling theory and research in psychology and marketing. Psychology &
Marketing, 25(2), 97-145.

Woodside, A. G. (2010). Case study research: Theory, methods and practice. Bingley:
Emerald Group Publishing.

Zaltman, G. (2003). How Consumers Think: Essential Insights into the Mind of the
Marketer, Harvard Business School Press, Boston.

Zheng, L., & Phelps, J. E. (2012). Working Toward an Understanding of Persuasion via
Engaging Narrative Advertising. New York, NY: Routledge. 119

Internet Kaynaklar:

Adglow (2016). http://www.adglow.com/I-storytelling-the-best-ally-for-your-content-
marketing-strategy [Erisim Tarihi: 09/07/2016]

Ashliman, (2016). http://www.pitt.edu/~dash/folktexts.html [Erisim Tarihi: 29/11/2016]
Barnett, H. (2013). http://electronicportfolios.com/digistory [Erisim Tarihi: 21/11/2016]

Denning, S. (2016). http://www.stevedenning.com/Business-Narrative/definitions-of-
story-and-narrative.aspx [Erisim Tarihi: 17/10/2016]

Devrix, (2017). http://devrix.com/tutorial/storytelling-veri-persuasive-content/ [Erigim
Tarihi: 27/11/2017]

Dlandsborough, W. (2017). http://www.dlandsborough.com/blog/2017/7/11/freytags-
pyramid-and-the-three-act-plot-structure [Erisim Tarihi: 13/05/2018]

Dramatica, (2016). http://dramatica.com/analysis/four-weddings-and-a-funeral [Erisim
Tarihi: 27/05/2017]

Eldrbarry, (2016). http://www.eldrbarry.net/roos/st_defn.htm [Erisim Tarihi:
10/12/2016]

Fortune (2016). http://beta.fortune.com/fortune500/apple-3[Erisim Tarihi: 29/11/2016]

Fryer, B. (2003). https://hbr.org/2003/06/storytelling-that-moves-people [Erisim Tarihi:
27/10/2016]

Gibbs, J. (2018). http://www.aprco.com/super-bowl-ads-by-the-numbers-celebs-and-
humor-reigns [Erisim Tarihi: 27/05/2018]

Gillett R. (2017). https://www.fastcompany.com/3031419/why-our-brains-crave-
storytelling-in-marketing [Erisim Tarihi: 27/05/2017]

164


http://www.adglow.com/l-storytelling-the-best-ally-for-your-content-marketing-strategy
http://www.adglow.com/l-storytelling-the-best-ally-for-your-content-marketing-strategy
http://electronicportfolios.com/digistory
http://www.stevedenning.com/Business-Narrative/definitions-of-story-and-narrative.aspx
http://www.stevedenning.com/Business-Narrative/definitions-of-story-and-narrative.aspx
http://www.dlandsborough.com/blog/2017/7/11/freytags-pyramid-and-the-three-act-plot-structure
http://www.dlandsborough.com/blog/2017/7/11/freytags-pyramid-and-the-three-act-plot-structure
http://www.eldrbarry.net/roos/st_defn.htm
http://beta.fortune.com/fortune500/apple-3
https://hbr.org/2003/06/storytelling-that-moves-people
http://www.aprco.com/super-bowl-ads-by-the-numbers-celebs-and-humor-reigns
http://www.aprco.com/super-bowl-ads-by-the-numbers-celebs-and-humor-reigns

Golden, C. (2016). http://www.soulcraft.co/essays/the_12 _common_archetypes.html
[Erisim Tarihi: 06/09/2016]

Harberk, J. (2014). http://theweek.com/articles/447030/how-advertisers-trick-brain-by-
turning-adjectives-into-nouns [Erisim Tarihi: 27/05/2017]

Heidel, F ve Simmel, M. (2015). http://www.all-about-psychology.com/fritz-
heider.html [Erisim Tarihi: 03/09/2016]

Hebert, L. (2006). http://www.signosemio.com/greimas/actantial-model.asp [Erisim
Tarihi: 05/09/2016]

History, C. (2016). http://www.history.com/this-day-in-history/welles-scares-nation
[Erigim Tarihi: 28/11/2016]

Inspectorinsight, (2011). http://www.inspectorinsight.com/storytelling/the-quest-plot-3/
[Erisim Tarihi: 13/10/2016]

Jensen, R. (2002). http://www.dreamcompany.dk/en/contribution/articles.php?id=4
[Erisim Tarihi: 27/05/2017]

Jensen, R. (2014). http://cifs.dk/publications/books/rolf-jensen-the-dream-society/the-
dream-society/ [Erisim Tarihi: 27/05/2017]

Knoema, W. (2016). https:.//knoema.com/kchdsge/number-of-starbucks-stores-
globally-1992-2016 [Erisim Tarihi: 21/09/2016]

Lockett, M. (2007). http://www.mikelockett.com/home.php[Erisim Tarihi:
07/08/2016]

Mcnamara, S. (2018). https://www.adcracker.com/techniques/ Dramatic_Conflict_
Advertising_Technique.htm [Erisim Tarihi: 23/05/2018]

Melcrum (2015). http://www.melcrum.com/research/strategy-planning-tactics/science-
behind-storytelling [Erisim Tarihi: 16/08/2016]

Mendoza, M. (2015). http://reporter.rit.edu/tech/evolution-storytelling [Erisim Tarihi:
21/10/2016]

Nielsen, R. (2015). https://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/apac/docs/
reports/2015/nielsen-global-trust-in-advertising-report-september [Erisim Tarihi:
27/11/2016]

National Storytelling Association. (1999). https://storynet.org/ [Erisim Tarihi:
16/12/2016]

Olenski, S. (2012). https://www.forbes.com/sites/marketshare/2012/10/19/what-makes-
a-tv-commercial-memorable-and-effective/ [Erisim Tarihi: 27/05/2017]

Paul, Z. (2012). http://www.nytimes.com/2012/03/18/opinion/sunday/the-neuroscience-
of-your-brain-on-fiction.html?pagewanted=all [Erisim Tarihi: 27/05/2017]

Paul, Z. (2013). http://greatergood.berkeley.edu/article/item/how_stories_change brain
[Erisim Tarihi: 30/10/2016]

Paul, Z. (2013).http://greatergood.berkeley.edu/article/item /how_stories_change
brain#disqus_ thread [Erisim Tarihi: 14/09/2016]

165


http://www.all-about-psychology.com/fritz-heider.html
http://www.all-about-psychology.com/fritz-heider.html
http://www.signosemio.com/greimas/actantial-model.asp
http://www.history.com/this-day-in-history/welles-scares-nation
http://www.inspectorinsight.com/storytelling/the-quest-plot-3/
http://www.dreamcompany.dk/en/contribution/articles.php?id=4
http://www.mikelockett.com/home.php
http://www.melcrum.com/research/strategy-planning-tactics/science-behind-storytelling
http://www.melcrum.com/research/strategy-planning-tactics/science-behind-storytelling
http://reporter.rit.edu/tech/evolution-storytelling
https://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/apac/docs/%20reports/2015/nielsen-global-trust-in-advertising-report-september
https://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/apac/docs/%20reports/2015/nielsen-global-trust-in-advertising-report-september
https://storynet.org/
http://greatergood.berkeley.edu/article/item/how_stories_change_brain
http://greatergood.berkeley.edu/article/item%20/how_stories_change_%20brain#disqus_
http://greatergood.berkeley.edu/article/item%20/how_stories_change_%20brain#disqus_

Paul, Z. (2014). https://hbr.org/2014/10/why-your-brain-loves-good-storytelling [Erisim
Tarihi: 30/10/2016]

Personalics, C. (2016). https://www.personalics.com/2016/02/03/sensory-design-
packaging [Erisim Tarihi: 01/11/2016]

Randone, N. (2014). https://www.huify.com/blog/the-art-of-storytelling [Erisim Tarihi:
01/11/2016]

Riley, A., Boome, A. (2011). https://www.bbc.co.uk/news/business-13416598

Rogalska, N. (2014). https://btecfilmstudies.wordpress.com/2014/03/06/propps-
character-theory/ [Erisim Tarihi: 30/10/2016]

Stillman, J. (2016). (http://www.inc.com/jessica-stillman/here-s-what-great-storytelling-
does-to-your-brain.html [Erisim Tarihi: 09/08/2016]

Snow (2014). https://www.linkedin.com/pulse/20140905114748-7374576-ted-those-
who-tell-the-stories-rule-the-world [Erisim Tarihi: 27/05/2017]

Stefano, P. (2014). https://medium.com/@ StefanoPace5/consumption-and-or-
spirituality-6¢c8b2774fd8b#.8zoi0aefu [Erisim Tarihi: 27/05/2017]

Stevenson, D. (2016). https://www.td.org/Publications/Blogs/Science-of-Learning-
Blog/2016/07/Storytelling-and-Brain-Science-This-1s-Your-Brain-on-Story [Erisim
Tarihi: 23/10/2016]

Uri, H. (2016). https://www.ted.com/talks/uri_hasson_this_is_your_brain_on_
communication [Erisim Tarihi: 12/10/2016]

Victoria, C. (2018). https://www.experience.com/advice/careers/professions/humor-in-
advertising/ [Erisim Tarihi: 14/05/2018]

Walker, R. & Glenn, J. (2009). http://www.significantobjects.com [Erisim Tarihi:
07/12/2016]

Widrich, L. (2012). http://lifehacker.com/5965703/the-science-of-storytelling-why-
telling-a-story-is-the-most-powerful-way-to-activate-our-brains [Erisim Tarihi:
06/09/2016]

Zaharna, R.S. (2012). https://uscpublicdiplomacy.org/Blog/Culture-Posts-Oscar-
Lessons-Persuasive-Power-Stories-And-Storytelling [Erisim Tarihi: 23/04/2017]

166


https://hbr.org/2014/10/why-your-brain-loves-good-storytelling
https://www.personalics.com/2016/02/03/sensory-design-packaging
https://www.personalics.com/2016/02/03/sensory-design-packaging
https://www.huify.com/blog/the-art-of-storytelling
https://www.bbc.co.uk/news/business-13416598
http://www.inc.com/jessica-stillman/here-s-what-great-storytelling-does-to-your-brain.html
http://www.inc.com/jessica-stillman/here-s-what-great-storytelling-does-to-your-brain.html
https://www.td.org/Publications/Blogs/Science-of-Learning-Blog/2016/07/Storytelling-and-Brain-Science-This-Is-Your-Brain-on-Story
https://www.td.org/Publications/Blogs/Science-of-Learning-Blog/2016/07/Storytelling-and-Brain-Science-This-Is-Your-Brain-on-Story
https://www.ted.com/talks/uri_hasson_this_is_your_brain_on_%20communication
https://www.ted.com/talks/uri_hasson_this_is_your_brain_on_%20communication
https://www.experience.com/advice/careers/professions/humor-in-advertising/
https://www.experience.com/advice/careers/professions/humor-in-advertising/
http://www.significantobjects.com/
http://lifehacker.com/5965703/the-science-of-storytelling-why-telling-a-story-is-the-most-powerful-way-to-activate-our-brains
http://lifehacker.com/5965703/the-science-of-storytelling-why-telling-a-story-is-the-most-powerful-way-to-activate-our-brains




