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TRANSMEDYA HIKAYECILIGI KAPSAMINDA DEGISEN TUKETICIi DAVRANISI
EVOLVING CONSUMER BEHAVIOUR WITHIN THE SCOPE OF TRANSMEDIA STORYTELLING

Huri Deniz KARCT'

Oz

Sonu kolaylikla gelmeyecek iki olgu varsa belki de bunlar “hikaye anlaticilig1” ve “titketim”dir. Asirlardir insanlig1 ayakta
tutan hikayecilik gelenegi atalarmmizin magaralarda biraktiklar1 ¢izimler, Yunan mitolojik kahramanlarmin aktarildigi heykeller,
tiyatroda sunulan destansi oyunlar, kurgusal ve kurgu dis1 romanlar, sinemada gosterilen filmlerle ve daha saymakla bitmeyecek pek
cok sekilde stiregelmektedir. Yine tiiketim insanlik tarihinin basimndan beri var olan bir olgudur. ihtiyag ve arzular arttikca ve her yeni
¢ikan iiriin, hizmet, deneyimden haberdar oldukga tiiketme motivasyonu da artmustir.

Bu noktada hikayecilik ve tiiketim kavramlarmin yolu kesismektedir. Hikayelerde anlatilan igerikte mutlaka bir tiiketim
deneyimi aktarilmaktadir. Seri tiretimin artmasiyla siklig1 artan tiiketim deneyimleri hikayelerle kulaktan kulaga yayilmaya baslamistir.
Anlatilan bu deneyimler bir sonraki iiretim ciktisiu tanitmaktadir. Oyleyse tiiketiciye bu tiiketim hikayeleri ne kadar cok yolla
anlatilirsa tiiketici o kadar ¢ok haberdar olabilecek ve daha cok tiiketme arzusu gelistirebilecektir. Bu ¢alisma medya ve markalar
hikayelerini anlattiklarinda gelisen tiiketici davranisi eski ve medya Kkiiltiirtinde karsilastirmaktir. Bu karsilastirma transmedya
hikayeciligi kapsaminda olup, Star Wars drnegi tizerinden yenilenen tiiketici davranisi1 érneklendirilmektedir.

Anahtar Sozciikler: Transmedya Hikayeciligi, Tiiketim, Tiiketici Davranisi, Eski Medya, Yeni Medya.

Abstract

If two phenomena not coming to a dead end easily are available, those must be “storytelling” and “consumption”.
Storytelling tradition which keeps humanity alive has been continuing through the drawings on the cave walls by our ancestors, the
monuments in which Greek mythological heroes are representated, epic plays demonstrated in theatre, fictional and non-fictional
novels, films shown on cinema screen and in countless other ways. And consumption has been a phenomenon existing since the
beginning of the history of humanity. As needs and desires grow and being informed about each brand new product, service and
experience, motivation to consume has risen.

At this point, stoytelling’s path crosses with consumption. In the content of stories, a consumption experience is definitely
narrated. The consumption experiences of which frequency was risen by the acceleration in mass production has started to spread via
stories. And those narrated consumption experiences promote the next production outcome. Therefore, the more these consumption
stories are narrated, the more consumers will be informed about them and may pursue a desire to consume more. Th aim of this study
is to compare consumer behaviour which arises when media and brands narrate their stories in old and new media culture. This
comparison is made in the scope of transmedia storytelling and evolving consumer behaviour is examplified on the case Star Wars.

Keywords: Transmedia Storytelling, Consumption, Consumer Behaviour, Old Media, New Media.

1.Giris

Icinde bulundugumuz cag distinildigiinde medyanmn izleyicinin keyifli zaman gecirmesi,
oyalanmasi, olup bitenlerden haberdar olmas: gibi temel sebepler icin kendisine sunulan bir olgu oldugu
fikri bir yanilgi olarak yerini almistir. Bilindigi tizere iletisimin gergeklesmesi i¢in “gonderen”den bir
“iletisim araci”yla “gonderilen”e “mesaj’in iletilmesi yetmemektedir. “Gonderilen” mesaji algilayip,
kendisinde mevcut olan bilgi stizgecinden gecirdikten sonra gonderene “geri doniit” verdiginde iletisim
tamamlanabilmektedir. Bu, olmasi gereken temel iletisim siireci ve yapisidir. Bu durumda medyanin
tiiketici/izleyiciye ulasmis olmasi ve mesajlarini gondermesi iletisimi tamamladig1 anlamina gelmeyecektir.
Kitle iletisim araglarmin gonderdigi mesajlar1 alan izleyici belirli bir diisiinme stirecine girecektir. Eger bu
aldigr mesaji algiladiktan, diistindiikten ve zihninde yorumladiktan sonra “gonderen” konumundaki
medyaya geri iletebilirse iletisim basariyla saglanmis olacaktir.

Iletisim teknolojilerinin sozlii, yazili basin ve yayinciliktan oteye gidip internete kavusmasiyla
medya ve tiiketici/izleyici arasindaki iletisim siireci biiytik bir ivme kazanmustir. Internetin dogusuyla
medya kanallar1 gazete, dergi, radyo, TV gibi geleneksel araglardan gitgide yelpazesi genisleyen dijital
platformlara tasinmistir. Dijital platfomlar giinden giine gesitlendikleri ve gelistikleri gibi mevcut geleneksel
araclar1 da gelistirmistir. Tiim bu gelismeler sayesinde medya tiiketicisi arttk medyanin kendisine sundugu
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ile yetinmek zorunda kalmayacaktir. Tiiketici artik TV’ de kendisine sunulan bir programi izlemekle
yetinmeyip iginde verilen mesaja geri doniit verebilmektedir. Ornegin bir TV dizisi yayinlandigi siire
boyunca ekraninda o giintin konusuna yonelik bir hashtag belirtmekte ve bdylece izleyicisini o konuya
yonelik tweet atmak, instagramda veya Facebook’ ta yorum yapmak igin harekete gecirmektedir. Bu
eylemleri gerceklestiren izleyici artik dizisine tepki verebilmektedir. Tiiketici radyoda veya yine TV’ de
sunulan bir reklam hikayesinin devaminin web sitesinde oldugu bilgisiyle markanin web sitesini ziyaret
edebilmektedir. Sinemada gosterilen filmin karakterlerinden birinin hikayesi online, mobil veya PC
oyununda izleyicinin kullanimina sunulmaktadir. Bu ve benzeri daha bircok medyalararas: hareketlilik
sayesinde medya-tiiketici arasindaki iletisimi saglayan ¢ok platformlu bir yap: olusmaktadir. Bu olusan
hareketli ortam tiiketicinin medyaya tepki vermesini ve gergek, keyifli ve dinamik bir iletisimi
saglamaktadir.

Tiiketici davraniglarinin incelenmesi sayesinde her gecen giin gelisen pazarlama, markalasma ve
medya anlayis1 icerisinde tiiketicilerin arzu ve ihtiyaglarini belirlemek miimkiin olabilecektir
(Odabasi&Baris, 2002, 17). Bu sayede, gelisen teknoloji ve her giin bir yenisi eklenen medya platformlarmin
da yardimuyla tiiketici daha yakindan tanmabilecek, tutulan nabza gore yeni stratejiler gelistirilebilecektir.
Medya ve markalar iletmek istedikleri mesajlar1 hangi tiiketici kitlesine hangi yollarla ulastirabileceklerini
gorebileceklerdir.

Transmedya hikayeciligi kullanilarak ulasilmaya galisilan giintimiiz tiiketicisini taniyabilmek adina
oncelikle genel hatlariyla tiiketicinin kim olduguna ve tiiketici davranisinin genel gecer cizgilerinin ne
olduguna bakmakta yarar vardir. Bu sorulara yanit bulunduktan sonra dikkat ¢ekilmesi gereken bir baska
konu ise eski medya kiiltiirtinden yeni medya kiiltiiriine gegerken tiiketici davranisinin temelde nasil bir
degisiklige ugradigidir. ki donem medya kiiltiirti arasindaki farkin tiiketim kiiltiirtiniin ne oldugu sorusu
altinda aramanin yararl olacag: diistintilmektedir.

2.Tiiketim Kiiltiirii Icerisinde Tiiketici Davranisi

Tiiketim genel itibariyle “toplumsal olarak olusmus tarihsel bir degisim stireci” dir. Tiiketim
kavrami sosyologlar, ekonomi uzmanlar1 ve siyasetbilimciler tarafindan farkli sekillerde
tanimlanabilmektedir. Ekonomi uzmanlar1 bu kavrama arz talep, satis, para gibi konulara dayal: bir sekilde
yaklasirken sosyologlar daha ziyade toplumsal hareketler agisindan bakmaktadirlar (Bocock, 2009, 15).
1980’lerden itibaren yalnizca ekonomik bir olgu olmadig: {izerinde hem fikir olunan tiiketim kavrami tam da
kiiresellesme olgusunun 6n plana ¢ikmaya basladig1 bu donemlerde dikkat ¢eker hale gelmistir (Duman,
2014, 67). Baudrillard (2012), tiiketime daha ¢ok sosyolojik agidan bir bakis agisiyla yaklasarak toplumun
kendini ifade edis sekli olarak gormektedir. Tiiketimin yalnizca nesnelerle ilgili olmadigini savunmaktadir.
Buna gore tiiketim kolektif bir iligki sitemi tizerinde kurulu tim kiilttirel etkinlik ve kiiresel soylemlerin
yanitidir (11).

Tiketimi gerceklestiren kisiler, tiiketiciler kimlerdir? Tiiketim sirasinda ne gibi davrranislar
sergilemektedirler? Insanlarin neden tiikettiklerini cozmeye yonelik ortaya konulmus tek bir genel model
olmamakla (Dagtas&Dagtas, 2009, 81) birlikte bunun cesitli sebepleri oldugu bilinmektedir. Bauman (2005)
tiketimin yalnizca ihtiyaglar1 tatmin etmek amacinda olmayan ayni zamanda kisinin arzularini dindiren
veya tam tersine kiskirtan bir eylem oldugunu ifade etmektedir (45-49). Bu yonde dustintldtigiinde bu
gelgit arasinda kalan tiiketici tek bir davrams modeli takip etmeyecektir. Tiiketici davramsi icinde
bulundugu toplumsal yap1 ve yasam tarlarina gore cesitlilik gosterebilmektedir.

Tiiketici davrarisi tek basina tiiketiciden olusmamakta bu davranis deseninin igerisinde iiriinler,
hizmetler, faaliyetler, deneyimler, insanlar ve fikirler yer almaktadir. Tiiketici davranisi temel anlamda
“Insanin zaman icerisinde karar almasiyla edinilen, tiiketilen ve diizenlenen triinler, hizmetler, zaman ve
fikirler goz 6niinde bulundurularak alinan tiiketici kararlarmin toplamidir” (Hoyer v.d., 2008, 3). Odabas1 ve
Baris (2002) su tamimi yapmaktadirlar : “En genis anlamiyla “tiiketici davrarus1” pazar yerinde ttiketicinin
davranisini inceleyen, bu davranisin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dalidir” (16). Kisacasi
bireyler ve gruplar ihtiyag ve arzularmi tatmin etmek icin {iriin, hizmet, fikir ve deneyimler satin aldiklar:
stireci ele alan calismaya tiiketici davranisi denebilmektedir. Tiiketici davranislar: incelenirken tiiketicinin
bulundugu niifus, yas, cinsiyet, aile yapisi, sosyal sinif ve gelir diizeyi, irk ve koken ve de cografya gibi
degiskenler goz oniinde bulundurulmalidir (Solomon v.d., 2006, 6).

Ttiketici davranisinda etkisi olan énemli bir faktdr de motivasyondur. Motivasyon tiiketiciyi satin
alma eylemine geciren olumlu yondeki diirtii olarak nitelendirilebilmektedir. Bireyleri eyleme geciren itici
glictiir. Bu itici giic karsilanmamis bir ihtiyacin sonucu ortaya cikan bir gerginlik durumu tarafindan
uretilmektedir. Bireyler, hem bilingli olarak hem de bilingaltinin etkisiyle, ihtiyaglarimi karsilayacagini ve
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boylelikle hissettikleri stresten onlari kurtaracagini umduklar1 davrans yoluyla bu gerginligi azaltmaya
calismaktadirlar (Shiffman&Kanuk, 1997; Solomon, v.d., 2006, 91-92). Pazarlamacilar tiiketici davranisini
satin almaya yonlendirecek motivasyon unsurlarini belirledikleri taktirde amaglarina ulasabileceklerdir.
Motivasyon teorisini kavrayan pazarlamacilar tiiketicinin bilissel siireclerini etkileme tesebbiistinde

bulunmaktadirlar (Shiffman&Kanuk, 1997).

Ttiketici davramisini nelerin etkiledigine bakildiginda dort temel alandan bahsedilebilmektedir.

Bunlar su keslide siralanabilmektedir (Hoyer v.d., 2008, 10):

1) Tuketici Kalturi

2) Psikolojik Cekirdek

3) Karar Verme Stireci

4) Tiketici Davranisiin Sonug ve Konular1

[k swradaki “tiiketici kiiltiirti” dis siireci ifade etmektedir. Tiiketici davranust tizerindeki sosyal
etkilerini, ttiketici gesitliligini, ev halki veya sosyal sif etkilerini, degerler, kisilik ve yasam tarzlarmdan

olusan psikografiyi ifade etmektedir. Ikinci sirada bulunan “psikolojik cekirdek”

i¢ siireci ifade etmekte

olup motivasyon, beceri ve firsat; agiga ¢ikarma, dikkat ve algilama; bilgilerin kategorize edilisi ve kavranisy;
tutumlarda olusum ve degisim gibi alanlar1 kapsamaktadir. Ugiincii sirada yer alan “karar verme siireci”
problemi tanima ve bilgi arayisi, yargilama ve karar verme, karar verme sonrasi siirecleri kapsamaktadir.
Son olarak “tiiketici davranisinin sonug ve konular1” igerisinde ise inovasyonlari benimseme, direng ve
yayllma; sembolik tiiketici davranis;;, giuintimiiz tiiketici toplumunda pazarlama, kurallar ve sosyal

sorumluluk bulunmaktadir (Hoyer v.d., 2008, 10-15)
Sekil 1: Tiiketici Davranisi Etkenleri

TUKETICI KULTURU
Tiiketici Ev Halki veya
Tiiketici Cesitliligi Sosyal Simf

Davranisi

Psikografi:
Degerler,

Uzerindeki
Sosyal Etkiler

Kisilik ve
Yasam
Tarzlart

Karar Verme Stireci:
*Problemi Taruma ve Bilgi arayist
*Yargilama ve Karar Verme

*Karar Verme Sonrasi Siirecler

J

*inovasyonlar: Benimseme, Direng, Yayilma
*Sembolik Tiiketici Davranist

*Guintimuz Tiiketici Toplumunda Pazarlama,
Kurallar ve Sosval Sorumluluk

Tiiketici Davranisi Sonuglar1 ve Konulari:

Kaynak: Hoyer, v.d., 2008: 10.
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Tiiketim, tiiketicinin kim oldugu ve sergiledigi davranislar konusuna getirilen agiklamalardan sonra
tum bu olgularin bir araya getirdigi tiiketim kiilttirtine de kisaca bakmak yerinde olacaktir. Genis kitleleri
olabildigince ¢ok tiiketmeye ikna etmeye calisan tiiketim kiiltiirti olgusu 6zellikle 1980’lerden bu yana
siklikla kullanilagelen bir kavramdir (Dagtas&Dagtas, 2009). Bir ttiketicinin kiilttirti tiiketim siirecine dahil
olma asamasindaki onceliklerini belirleyebilmektedir. Ayni zamanda {iirtin ve hizmetlerin basar1 ya da
basarisizligini da etkileyecektir. Tiitketim kiltiirtiniin yapisinda belirleyici olan en 6nemli nokta tiiketim
faaliyetleridir. Modern tiiketim kiiltiirdi tiiketim toplumunun 6zellikleri tarafindan karakterize edilmektedir.
Bunlar icerisinde pazarda gerceklesen insan etkilesiminin gitgide artan yonleri, “yeni tiiketim tapmaklar1”
olarak kabul goren AVM'leri de kapsayan alisveris faaliyetleri ve bu AVM’lere kolay erisim saglanmasi,
marka imajina artan ilgi, ikna faaliyetlerinde tamitimin yani sira iirtin ve ambalaj iletisiminin etkisi ve en
onemlisi tiiketicinin yalnizca tiiketime degil tanitim faaliyetlerinde de etkin katilim saglamasi tiiketim
kiltirtiniin ¢izgilerini belirleyen etkenlerdir (Solomon v.d., 2008, 498-519).

3.Eski Medya Kiiltiiriinden Yeni Medya Kiiltiiriine Gegis

Eski medya anlayismna gore bir hikdyenin dinlenebildigi veya izlenebildigi birka¢ platform
bulunmaktaydi. Burada hikdye anlaticis1 tarafindan anlatilan igerik dinleyici tarafindan oldugu gibi kabul
edilmek zorunda olup, bu da hikdye dinleyicisini dinleyen konumundan 6teye gotiirememekteydi. Halbuki
yeni medya kiiltiirtinde gelisen durum dinleyici/izleyici/ ttiketiciyi pasif konumdan ¢ok daha kendini
ortaya koyabildigi aktif bir pozisyona tasimaktadir. Yeni medya kiilttirti ile yetisen tiiketici artik medya veya
markanin anlattig1 hikayeye dahil olmaya baslamistir.

Sekil-1. Eski ve Yeni Medya

x -
C # Eski Dlnya Geleneksel Medya Imtiyazi

Film Oyun Kitap
Bat an
dlat
i e
tat
N »
‘ )
o oni Diinya Transmedya Franchise i
Film Oyun Kitap
Ba mndan
dat e
e menin
h 4

Kaynak: Pratten, 2011: 2.

Eski ve yeni medya anlayisini sunan bu sekilde de goriildiigii tizere; “eski diinya” olarak
adlandirilan tist kisimda geleneksel bir medya anlayist hakimdir. Burada medyamin sundugu hikaye
pargalari farkl platformlarda birbirinden kopuk bigimde siralanmaktadir. Bu sebeple bir araya geldiklerinde
olusan biitiinctil bir hikdye diinyas: olusmamakta ve tiiketici tarafindan medya deneyimi sonucunda bir
doyum alinamamaktadir. Ote yandan “yeni diinya” diye nitelendirilen transmedya hikayeciligi ile elde
edilmis yeni medya deneyiminde her bir platformda sunulan hikayeler ayr1 bir anlam ifade etse de bir araya
geldiklerinde yine anlaml bir biitiin olusturabilmektedirler. Bu da genel transmedya deneyiminin ardindan
tiiketicide keyif aldig1 bir tatminiyet dugusu yaratmaktadir.

Giintimiiz medya kiiltiirtinde yetismekte olan tiiketicinin yasadig1 keyifli iletisim siirecine 6rnek
teskil edebilecek en belirgin medya markalarindan biri Star Wars” tur. Eski medya kiilttirtinde Star Wars
hikdye diinyas1 hayranlarma film veya ¢izgi romanlarla sunulmaktaydi. Fakat artik bu, fan’larin hikayenin
devamina yonelik aghiklarmi doyuramamaktaydi. Bu noktada ¢ikagelen internet, Star Wars takipgilerinin
kendilerinin sekillendirebildikleri hikayeye keyifle katilma imkanimi onlara tammustir. Katilim imkam
tanmnan gesitli platfomlar sayesinde tiiketici 7/24 ulasim saglanarak doyurulmaya baslanmistir (Sandler,
2009, 84; Hefner, 2016). Tiiketici bu noktada hikayenin her bir parcasina ve ayni zamanda hikaye diinyasinn
biitiintine farkli platformlar {izerinden katk:i saglayabilmektedir. Bu katkiy1r Facebook, Instagram, Twitter
gibi sosyal medya hesaplarinda igerik paylasarak, online ortamlardaki sohbet odalarinda konusmalara
katilarak, bir arkadaslarina hikayenin bir boltimii ile ilgili e-posta gondererek,, bir parktaki veya AVM’ deki
gercek zamanli sosyal organizasyonlara giderek gerceklestirebilmektedir.
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Sekil 2: Star Wars Filmleri

Kaynak: https:/ / www.starwars.com/news/ poll-what-is-your-favorite-star-wars-movie

Sekil 3: Star Wars Bilgisayar Oyunlar1

CREATE THE HERO )
THE GALAXY NEEDS |

Kaynak: https:/ /www.cio.com/article/ 3065985/ i0os/ 6-free-star-wars-games-for-the-iphone-ipad-and-ipod-touch.html

Sekil 4: Star Wars AVM Organizasyonu

Kaynak:https:/ / kadikoygazetesi.com/59765-turk-star-wars-hayranlari-filmi-son-jedii-birlikte-akasyada-izledi
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Sekil 5: Star Wars Tiiketicisinin Instagram Paylasimi

§ 3 sssniperwolf FOLLOW

| “ 23.1k likes

sssniperwolf Drinkin Vader brainz :3

immortaldragon59 Omg i have the same
6B D 6

exact mugfe) & G2

btrain29

robleezee @sugaboobrandon look at the
mug

_kylo_renzo @ira.xxoxo
@jenniferramdeo

ira.xxoxo @lorenzone_4 holy mother of
god | want one :(

deelowpo @willbe
anime.tf2 Noice

raymundoherreraarce Awesome!! | got
that same coffee mug.

zualah @trap.doublec | might get u this
mug for ur birthday @ eee
mxaceol @katherineiade h like this [1

b W , > & o)
Kaynak:http:/ /mediakix.com/2015/12/star-wars-marketing-sponsored-instagram-posts/ #gs.ufXecUjf

Sekil 6: Star Wars Facebook’ ta

ars Movies's pholo

E!Iar Wars @

BMW Happier Holiday Event

bmwusa.com

. Change your profile piclure to show you're a fan of e

Star Wars Movies
Star Wars Movies iflr Like Page

#waken the Force within by adding Finn's lightsaber to your profile picture
Like W Comment # Share

11,411 people like his. Top Comments ~

Kaynak: https:/ /www.komando.com/happening-now /339914 /heres-how-to-do-that-cool-star-wars-profile-pic-on-
facebook/all

Yukaridaki gorsellerde de goriildiigii tizere; takipgiler, fanlar ya da tiiketiciler basin, yayin, gercek
zamanli organizasyonlar ve en ¢ok da internet gibi farkl: iletisim teknolojilerini kullanarak yillar icerisinde
Star Wars hikayesini cltimstizlestirmislerdir. Hikayeyi yasatmanin yolu hikaye parcalarini farkli platformlar
tizerinden yaymakla gerceklestirilecektir. Yoksa hikaye son bulacak, tlecektir (Jenkins v.d., 2013). Star Wars
hikayesinin 6liimstizlesmesi sinemadan, TV’ den, ¢izgi romanlardan sosyal medya platformlarina, bilgisayar
oyunlarina, forumlara gecip tiiketici kullanimina acildig1 andan itibaren garanti altina girmistir. Tiiketici
hikayeye dahil olup ona sekil vermeye baslamistir. Kimi zaman bir sonraki filmle ilgili forumlarda bilgi
sizdirarak spoyler olmustur. Star Wars hayranlar1 kostiimleri giyerek AVM’lerde, kamu alanlarinda
organizasyonlar diizenlemis birbirleriyle etkilesime ge¢mislerdir. YouTube’ ta kendi Star Wars videolarmni
yaratmislardir. Ttim bu faaliyetler Star Wars tiiketicisini bir kullanici hatta yonetmen yapmis bazen de onu
hikayenin kahramanlarindan biri haline getirmistir.

Yeni medya kiiltiirtine girmis tiiketici artik pasif konumundan coktan ayrilmistir. Bu gercek,
transmedya hikayeciliginin altinda yatmaktadir. Transmedya hikayeciligi ilkelerinden biri olarak hikaye bir
platformdan bir digerine akmaktadir. Ornegin ilk olarak video oyunlarinda tamtilan hikayenin bir baska
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parcast TV filmi olarak izleyicinin karsisina cikabilmekte, bir baska parcas: ise bir mobil uygulamada
kullanicisini beklemekte ve hatta bir acik hava organizasyonunda katilim gerceklesebilmektedir. Burada
onemli olan nokta tiiketici kullanimina sunulan hikayenin farkli kanallar tizerinden hikayenin tamamina
katki saglayacak sekilde akmasi ve bir cat1 altinda toplanmasidir. Bu gat1 ise hikaye diinyasinin ta kendisidir
(Paez, 2016). Kisacas1 ayni hikaye yapisi igerisinden anlamli bir biitiin halinde ve her bir parcas: ayr1 bir
anlam tasityacak nitelikte birbiri tizerinden devam eden platformlara tiiketici tarafindan yayilmaktadir.
Ttiketici tarafindan baska tiiketicilere yayilan hikdye dinamizm kazanmakta ve bu sayede omrii
uzamaktadir. Ayni zamanda tiiketiciler birbileri ile yakinsak bir iletisim icerisinde girmektedirler.

4. Kisaca Transmedya Hikayeciligi ve Temel Kavramlar:

Hikaye anlatim tarih boyunca insan dogasinin ve kiiltiiriin bir parcas1 haline gelmistir. Her ne kadar
farkli kilturlerde farkhi sekillerde anlatilsalar da tiim kiiltiirlerde hikdye anlatimi olgusu barinmaktadir
(Boyd, 2009). Hikayeler anlatildigi icin temelde iletisime dayanmaktadir. fletisim olmasaydi hikayeler
anlatilamayacakti. Bu sebeple, tarih (history) hep hikaye (story) anlaticiigina dayanmaktadir. Her ikisi de
birbirini igermekte ve birbirinden dogmaktadir. Hatta bu sebepledir ki Fransizca “histoire” ve Almanca
“gescichte” sozctikleri “tarih” ve “hikaye” sozciiklerinin her ikisini de ayn1 sekilde karsilamaktadir (Peters,
2008, 28). lletisim teknolojileri gelistikce hikaye anlatimimin gerceklestigi platformlar da gesitlenmeye
baslamistir. Burada transmedya hikayenin sona ermemesi ve kulaktan kulaga yayilmasin en giicli, actk ve
rahat bigimde saglayabilecek iletisim stratejisi olarak goriilebilmektedir.

Her ne kadar yeni medya kiilttirtintin sundugu bir anlayis olarak karsimiza citksa da transmedya
hikayeciliginin ¢ok yeni bir olgu oldugu soylenememektedir. Basit bir ifadeyle cok platformlu hikayecilik
olarak adlandirilabilmektedir. Yunanlilarin hikayecilikte sozlii gelenegi heykellere tagimalar1 oradan da
romanlara, sinemaya, tiyatroya gecis giiniimiizde transmedya hikayeciligi olarak nitelendirilen ¢ok
platformlu hikayeciligin ¢ikis noktasidir. 20. ytizyilda cikagelen “multimedya” araclari hikayelerin akis
hizini arttirmistir. Bu sebeple transmedya hikayeciligi ilk olarak “multimedya” kavrami ile anilmaya
baglamustir (Dille, 2016). Izleyiciyi sinemadan bilgisayara sonra yeni platformlarin tiiremesiyle akill
telefonlara, sosyal aglara tasiyan, multimedya hikayeciligidir. Multimedya hikayeciligini transmedya
hikayeciligine dontistiiren sey ise izleyiciye keyifli bir interaktif siire¢ yasama imkani vermek, onu pasif
izleyici/ dinleyici halinden hareket 6zgiirliigti kazanmis bir kullaniciya dontistiirmektir (Gambarato, 2013,
82).

Tam olarak ne demek oldugu konusunda tarum farkliliklar: olsa da, Henry Jenkins’ in ilk detayl
tanimu yaptig1 soylenebilir. Jenkins, transmedya hikayeciligini, hikaye biittiniine her biri bagimsiz ve degerli
bir katki saglayacak farkli medya platformlar: tizerinden hikayenin hikaye diinyasini insa edecek puzzle
pargalar1 gibi agilmasi olarak tanimlamaktadir (Jenkins, 2006, 95-96).

Sekil 7: Transmedya Hikdye Diinyasi ve Ttiketici

Kaynak: https:/ /artdesign.unsw.edu.au/whats-on/news/ transmedia-storytelling-narrative-worlds-emerging-
technologies-and-global-audiences.

Transmedya hikayeciligi anlayis1 bir “diinya insa etme” mantigina dayanmaktadir. Puzzle parcalari
gibi farkli platformlara dagilan hikaye parcalar: asla birbirinden kopuk olmamakla birlikte birbirinin devam
niteligindedir. Bu da daha biiyitk ve derin bir hikdye diinyas: yaratmaktadir. Burada hikaye
dinleyicisi/izleyicisi bir avci-toplayici gorevi tistlenmektedir ((Long, 2007, 28; Jenkins, 2009). Bu anlamda
dinleyici/izleyici aktif bir kullanic1 pozisyonuyla hikdye diinyasina dahil olmaktadir. Burada tiiketiciden
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veya dinleyici/izleyiciden, yaratilacak transmedya projesine katilmasi beklenmektedir. Bunun iginse
oncelikle tiiketicinin dikkatini cekecek sonra da onu farkli kanallar tizerinden bagka tiiketicilere yaymasi
konusunda motive edecek hikayeler yaratmak gerekmektedir (Zalucuzskowska&Robinson, 2013, 262). Bu
noktada tiiketiciyi transmedya siirecine dahil etme eyleminin nasil gerceklesecegi sorusu akillara
gelmektedir. Tiiketiciyi hikdye diinyasma katmak; bloglar, sosyal paylasim siteleri, video kanallar1 gibi bir
ag tizerinde stirebilecek bir transmedya hikayesi i¢in yeni bir icerik yaratmakla baslayabilmektedir. Bunun
ardindan var olan igerigi paylasmak, bir sosyal paylasim sitesinde sunulan bir icerigi begenmek veya altina
yorum yapmak, takip edilen medya markasmin hikayesi tizerine diger fanlar ve takipgilerle cevrimigi ve
gevrimdist ortamlarda sosyallesmek gibi eylemler de tiiketicinin transmedya hikaye diinyasinda katilim
gerceklestirdigini gosteren adimlardir (Gomez, 2010).

Bir transmedya projesini tireten medyanun tiiketicisine basariyla ulasabilmesi i¢in baz1 gereklilikleri
takip etmesi lazimdir. Bunlarin basinda hikayenin parcalarinin projenin basindan sonuna kadar hangi
platformlar tizerinde agilip devam edecegini planlamak gelmektedir. Burada hikdyenin boliintip biittint
olusturabilmesi i¢in en az ti¢ farkh platform kullanilmasi tavsiye edilmektedir. Bu amaca yonelik bir tutum
sergilenirse her bir platform kendi adina yeni ve deZerli bir katki saglayabilecektir
(Zalucuzskowska&Robinson, 2013, 269).

Bunun yanisira McDonald&Parker (2013) bes temel basar:i kriterini su hatlar tizerinde
sunmaktadirlar: “maliyet”, “erisebilirlik”, “islevsellik”, “iliskinlik” ve “eglence”. Bunlardan ilki olan
“maliyet”, tiiketicinin katilimi saglayabilmesi i¢in kullanacagi platformlarin maliyetini zorlanmadan
karsilayabilmesi ile ilgilidir. Mali acidan kendisine agir gelmedigi taktirde projeye katilabilecektir. Tkinci
sirada bulunan “erisebilirlik” sosyal paylasim siteleri, TV, websiteleri, mobil uygulamalar gibi platformlara
her an her yerden kolaylikla ulasabilmeyi ifade etmektedir. “Islevsellik” kriteri geregi katilim saglanacak
medya araglar1 donma, yavaslama, siklikla hata verme gibi problemler yaratmamalidir. Aksi taktirde
tiikketicinin katilim motivasyonu kirilabilmektedir. “iliskinlik” kriterine gore tiiketicinin katildig1 hikaye
parcas icerik olarak hikdye diinyasimin biitiintinden kopuk olmamalidir. Yoksa zaten bu bir transmedya
hikayesi olmayacaktir. Son olarak “eglence” kriteri ise tiiketicinin edindigi katiim deneyiminin (oyun
oynamak, sosyal medyada paylasim yapmak, forumlarda sohbet etmek, vb.) keyif verici olmas: ile ilgilidir.
Ttiketici eglenmedigi bir stirece bir dahaki sefere katilmay1 tercih etmeyebilecektir (30-31).

Bugtiniin medyasmin sundugu hikayeler eski medya kiiltiirtintin aksine tiiketiciyi stirece dahil eden
gercek ve basarili bir iletisim siirecini isaret etmektedir. Her medya markas: tiiketicisine ulasabilmek igin
mesajin1  hikdyelestirdigi ve bunu da bircok platform {izerinden 6zerk ve uyumlu bir bicimde
gerceklestirdigi taktirde yeni nesil medya tiiketicisini tatmin etmemesi icin hicbir neden yoktur.

5.Medya Tiiketicisine Ulagmak I¢in Yenilenen Hikaye Gelenegi

Medyanin sundugu {iriinlerin gesitliligi ve tiiketicilerin bu cesitlilikte se¢im yapmalarinda olusan
zorluk (Dagtas&Dagtas, 2009, 28) markalara ikna yetisi getirecek ¢oziim yollar1 bulma zorunlulugu
yasatmistir. Bu noktada degeri son yillarda iyice anlagilan hikaye anlattminin medya ve markalarca hitap
ettikleri tiiketici kitlesine ulasmak icin kullanuldig1 goriilmektedir. Bunu neden yaptiklarimi anlamak igin
oncelikle insanlarin neden hikaye anlattiklar1 konusunda bilgi edinilmesi gerekmektedir. Beinhocker (2006),
insanlarin hayati anlayabilmelerini saglamalar1 sebebiyle hikayelerin 6nemli oldugunu dile getirmektedir
(126-127). Insanin sinir sistemine uygun olmasi sebebiyle en iyi ikna etme yollarmdan biri olarak hikayecilik
gosterilmektedir (Schank, 1999, 12; Nigam, 2012, 569; Tenderich, 2014, 22). Guniimiiz teknolojisinin getirdigi
transmedya hikayeciligi anlayisina gore ise bu anlatima dinleyici/izleyici veya tiiketici de dahil edilmek
durumundadir ((Jenkins, 2006; Gomez, 2010). Tiiketicinin katilimi ikna cabasinin karsisindaki direnci
kirabilmektedir (Slater, 2002; Moyer-Gusé&Nabi, 2008).

Arastirmalar gostermektedir ki insanlar hikdyeden edindikleri bir mesaji diger tim iletisim
sekillerinin sundugundan ¢ok daha uzun stire akillarinda tutabilmektedirler (Buckner&Rutledge, 2011).
Hikaye anlaticiliginin olumlu sonuglarimin farkina varan pazarlama, medya, reklam ve iletisim uzmanlar
tiketicilerine vermek istedikleri mesaji marka hikdyesini anlatarak gerceklestirmeye baslamislardir.
Sundugu hikaye ile tiiketicisini ikna edebilirse bunun ardindan gelebilecek ikinci basar: ise tiiketicinin
etkilendigi bu hikdyeyi yayma motivasyonunu saglamak olacaktir (Arvidsson, 2006, 67-68). Eski medya
diizeninde medya-tiiketici iletisimi acisindan toplumlar iletisimin sundugu igerikten cok medya tarafindan
sekillendirilmekteydi (McLuhané&Fiore, 2012, 8). Geleneksel markalasma anlayisinda yaygin olan tiiketicinin
pasif rolii olmas: gerektigi diistincesi artik pazarlama anlayisinda ilkel bir tutum olarak kalmistir. Yeni
medya tiiketicisi arttk bu kadar hareketsiz bir tutum icerisinde doyurulamayacag icin bu geride kalmus
tutum ancak markalarmn sonuna getirebilecektir. Bugiiniin tiiketicisi markanin anlattig1 hikayenin bir parcasi
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olup hatta hikayenin sekillenmesinde aktif bir rol aldig1 taktirde bir es yaratict konumunda olmak
istemektedir (de Chernatony vd., 2011, 16). Bunu basarabilen markalar tiiketicilerini kaybetmedikleri gibi
gitgide yeni miisteriler elde edebileceklerdir. Bu 15181 goren tiiketici markanin igine gekilebilecektir.

6.Sonuc¢

Tiiketim gereksinimlere oldugu kadar arzulara da dayanan bir olgudur (Baudrillard, 2002).
Tiiketilen sey bir madde, hizmet, fikir, deneyim, vb. her sey olabilmektedir. Insanlik tarihinin basindan bu
yana insanlar tiiketme eylemi igerisindedirler. Tiikettiklerinin karsiligini verebilmek i¢gin ya tiretmek ya da
baska bir kaynaktan tedarik etmek durumundadirlar. Paranin kullamilmaya baslanmadig1 donemlerde,
insanlar bunlarin edinilecegi kaynaga karsiiginda degerince baska bir madde, hizmet, fikir, deneyim, vs.
vermekteydiler. Paranin kullanilmaya baslanmasiyla insanlar tiikettikleri seyler icin takas yerine ddeme
yapmaya baslamislardir. Sanayi Devrimi ile toplu tiretim hizlanmis insanlar daha gok tiiketmeye baslamustir.
Tiiketme eyleminin nasil, nerde, kimlerle ve ne zaman oldugunu tiiketiciler birbirlerine anlatmaya
baslamislardir. Yayilan bu hikdyelerden alinan mesajlar daha gok titketme motivasyonu yaratmustir.

Bunun tizerine gelisen medya ve gitgide artan markalar tiiketicilere hikayeler anlatarak etkileme
yoluna gitmeye baslamustir. Tiiketici, her gecen giin ortaya ¢ikan bir medya kanaliyla yeni tirtin, hizmet,
deneyimlerden haberdar olabilmektedir. TV, radyo, gazete, dergi gibi klasik medya araglar: ile yalnizca
haberdar olmakla kalan tiiketici eski medya kiiltiirtinde pasifce beklemektedir. Bu da medya ile tiiketici
arasinda gelisecek iletisimin yiikselmek isteyen hizin1 kesmektedir. Yeni medya kiiltiiriinde ise internetin
ortaya ¢ikisindan bu yana gitgide artan platformlar sayesinde markalar hikayelerini tiiketicilerine daha hizl
ve etkileyici bir sekilde tanitma firsati bulmusglardir. Dahasi sunulan hikayeye katilim saglama imkam
tiiketici ile medya ve marka arasindaki iletisimi tek yonlii olmaktan ¢ikarmistir. Bunu saglayan yeni nesil
hikayecilikse transmedya hikayeciligidir. Artik trasmedya hikayeciligiyle yeni bir tiiketici davranisi deseni
gelismektedir.

Tiiketim galismalar1 ve pazarlamacilik anlayisi boyunca tiiketici analizlerinde tiiketiciler sosyo-
ekonomik gruplara boliinerek tanimlanmustir. Yeni tiiketici profilinin algilanmasiyla tiiketicinin 6niine ne
verilirse onu satin almak zorunda olan arka plandaki konumu yerini degistirmistir. Artik pazarlama,
markalasma ve medya anlayisi sosyo-ekonomik kategorilerilesmenin Otesine gecmis, tiiketicinin bakis
acisiyla bakan bir yola basvurmaya baslamistir. Bu bakis agisiyla tiretim yapilmaya, reklam ve pazarlama
faaliyetleri gelistirilmeye ve farkli tekniklerle tiiketicinin karsisina ¢ikilmaya baslanmistir. Kisacas: tiiketici
tretim ve pazarlama stirecinde s6z sahibi olur hale gelmistir (Willis, 1990, 137). Bugtintin tiiketici davranisi
gitgide daha dinamik bir form kazanarak biiytik bir degisimden ge¢mektedir. Bundan elli yil 6nce
tiiketicilerin secim yapabilecekleri marka sayisi ¢ok daha azdi ve ¢cok daha az marka mesaji almaktaydilar.
Bugitinse tiiketiciler birbirleri ile iletisim halinde, segenekleri cevrimici ve ¢evrimdisi ortamlarda
degerlendirme sansina sahip, multimedya tizerinden bircok iletisim ve tanitima ulasabilmekte, hatta
baskarinin markalarla ilgili diistince ve yorumlarina sosyal ag tizerinden ulasabilmektedir. Bunlardan da 6te
tireticiler ve pazarlamacilarla iletisime gecerek markanin yaratacag: irtin konusunda fikirlerini beyan edip
yonlendirici olabilmektedirler (Hoyer v.d., 2008, 5).

Bu yepyeni medya diinyasinda insanlar diinyanin her yerinden haberler alma sansina sahiptirler.
TV, radyo ve gazete gibi geleneksel medya araclar1 verdikleri haberleri yalnizca “vermek”le kaldiklarinda
artik geri plana atilan iletisim platformlar1 olacaklarini anlamis onlar da internet araglari gibi dijitallesme
yolunu se¢mislerdir. Bu sekilde tiiketicileriyle interaktif ve etkili bir iletisim saglama sansi elde etmeye
baslamislardir. Diinyanin bir ucunda birinin yaptig1 bir espri bu yakinsak medya kiiltiirti icerisinde tiim
kiiltiirlerce ortak paydada bulusabilme sansina erismektedir. Star Wars 6rneginde de goriilduigi gibi, ilk
yillarda geleneksel platformlar olan sinema ve ¢izgi roman tiiketiciye yalnizca izleme ve okuma eylemlerini
sundugu icin hikaye buradan &teye gecememekteydi. Internetin ortaya gikisiyla artan multimedya kanallari
sayesinde bu hikayenin her bir parcasi ayr1 bir platformda anlatilmaya bagladig1 gibi tiiketicinin de aktif
katilimin saglamustir. Star Wars hayranlarinin transmedyalasan bu hikayenin oyunlarini oynamasi, aldiklar
bir Star Wars esyasini (kupa, 1s1n kilic1 oyuncagl, maske, tisort, vs.) sosyal medyada paylasmasi, videolar
¢ekip YouTube'da yayinlamas: tiiketicinin hikaye diinyasindaki aktif konumunu gostermektedir. Bu aktif
konum ve paylasimlarla birbirine yaklasan Star Wars hayranlarinin hikdyenin devamina yonelik beklentileri
pazarlamacilar1 harekete gegirmektedir. Transmedya hikayeciligi sayesinde yeni medya kiiltiirtiniin i¢inde
artik soz sahibi, aktif ve yakinsak bir tiiketici profili olusmustur.
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