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REKLAM VE MARKA ILETISIMI
BAGLAMINDA HiKAYE
ANLATICILIGININ DiJiTAL
DONUSUMU

Habibe 0Z°
Alparslan NAS™

Girig

Hikaye anlaticiligr insanlik tarihinin en eski bilgi ve an-
lam aktarma bicimlerinden biridir. Erken dénemlerden iti-
baren insanlar 6ngoriilemeyen diinyalarini1 anlamlandirmak,
varolussal kaygilarina yanit bulmak ve kimliklerini insa et-
mek amaciyla mitlere, efsanelere ve alegorilere basvurmus-
lardir (Ganassali & Matysiewicz, 2021, s.441). Bu anlatilar yal-
nizca bilgi iletmekle kalmayip ayn1 zamanda topluluklar ara-
sinda ortak bir kiiltiirel bellek olusturmaktadir. Yoder-Wise
ve Kowalski'ye gore hikayeler yazi oncesi sozlii gelenekte ve
giiniimiiz djjital kiiltiirinde duygusal alan etkileyen giiglii
bir aktarim araci olmaktadir (2003, s.41). letisim teorisyeni
George Gerbner'in “Ekme Kurami” bu baglamda hikayele-
rin kiiltiirel ve ideolojik islevini anlamada 6nemli bir gerceve
sunmaktadir. Gerbner’e gore, hikayeler insanlar1 cinsiyet, si-
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nif ve yasam tarzi rollerine hazirlayan ve diistince bigimleri-
ni sekillendiren birer kiiltiirel ekim aracidir (Gerbner, 1998,
s.125). Hikayelerin bireyin bilin¢ diinyasima belirli normlari
ekmesi ve zamanla bu normlarin toplumsal gercekligin do-
gal uzantist olarak kabul edilmesi bununla agiklanabilmek-
tedir (Erdogan, 1998, s.150). Bu nedenle hikaye anlaticilig1
bir anlatim bi¢imi olmanin yaninda birey ve toplum iliskisini
yeniden kurabilmeye yetkin bir diizenleme pratigi olarak da
degerlendirilebilmektedir.

Hikayeler kiiltiirel normlar1 pekistirerek kars: anlatilar
yoluyla bu normlara meydan okuyan alternatif gerceklikler
de sunabilmektedir (Delgado, 1989, s.2412). Hikaye anlati-
mu bir kiiltiirel aktarim aracidir. Bir iletisim yontemi olarak
hikayelestirme en 6nemli insan deneyimlerinden biri kabul
edilmektedir (Park, 2001, s.18). Hikayeler, deneyimlerin pay-
lasilmasini saglayarak toplumlar: ortak bir perspektifte bir
araya getirmektedir (Clark, 2009, s.51). Dijital teknolojiler
bu siireglere aracilik ederek anlatinin yapitasi olmaktadir
(Dorner, Grimm & Abawi, 2002, ss.45-49). Markalar hikayeler
araciligiyla kimliklerini sosyallestirir, insanilestirir ve duygu-
sal baglar kurar (Hollenbeck vd., 2008, ss.341-343; Lundqvist
vd., 2013, 5.290). Bu dogrultuda bu ¢alisma, dijital diinyada
marka ve reklamcilik baglaminda hikdye anlaticiliginin gel-
mis oldugu noktay1 mevcut literatiirdeki ¢alismalardan hare-
ketle tespit etmeyi amacglamaktadir. Bu amag dogrultusunda
sistematik bir literatiir taramasi1 gergeklestiren bu calismada
oncelikle dijitallesme baglaminda hikaye anlaticiligina dair
kavramsal bir tartisma ortaya konmakta, ardindan literatii-
riin sistematik bir bicimde taranmasi ile elde edilen bulgu ve

analizler sunulmaktadir.
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Ge¢misten Bugiine Hikaye Anlatiahigi

Hikaye anlaticilig1 tarihsel olarak anlatim bigimi, kiiltii-
rel aktarim, toplumsal diizenleme ve bireysel kimlik insas1
i¢in kullanilabilen temel iletisim araglarindan biri olmustur.
Giiniimiizde ise hikayeler medya teknolojileri ve piyasa ya-
pilarinin etkisiyle kitlesel 6lgekte ¢cogaltilan, standartlastirilan
ve sermaye giidiimlii hale gelen bir iletisim formuna dontis-
mektedir. Bu doniisiim hikayenin anlam tasiyicilig1 roliinii
derinlestirmekte ve Gerbner’in (1986) ekme kurami cerceve-
sinde ele alindiginda bireylerin gerceklik algisini sekillendi-
ren bir kiiltiirel ekim siirecine isaret etmektedir. Gerbner’e
(1986) gore modern cagin en etkili anlat1 platformu olan te-
levizyon dramatik igerikleri, haberleri ve reklamlar1 aracili-
giyla tiim evlerde ortak bir sembolik evren sunmaktadir. Bu
evren yalnizca bilgi sunmaz, tekrar eden anlatilarla bireylerin
biling diinyasina belirli imajlari, degerleri ve normlar1 da eker
(Gerbner vd., 1986, s.18). Gerbner’in hikayeleri {i¢ diizeyde
siiflandirmasi bu islevi somutlastirmaktadir: Seylerin nasil
isledigini agiklayan anlatilar, seylerin ne oldugunu tanimla-
yan anlatilar ve onlarla ne yapmamiz gerektigini soyleyen
deger yargilar tasiyan anlatilar (Gerbner, 1998, ss.125-126).
Ozellikle reklam, dizi ve haber icerikleri bu {iclii yapiy1 es
zamanli bicimde tasiyarak bireylerin toplumsal davranis ka-
liplarini bigimlendirmektedir. Bu baglamda hikaye anlaticili-
g1 bireysel olmanin yaninda kurumsal bir istir. Bu anlamda
“Kirmizi Baslikli Kiz” gibi ¢ocuk masallar1 da dahil olmak
tizere tiim anlatilar, cinsiyet rolleri, korku, gii¢ ve toplumsal
roller hakkinda normatif mesajlar iletmektedir. Medya bu
mesajlar1 dogrudan vermese bile izleyici bunlar1 tekrar yo-
luyla icsellestirebilmektedir.

Gerbner’in kavramsallastirdig1 ekim stireci dinamik, sii-
rekli ve baglamsal bir yapiya sahiptir. izleyicilerin bireysel
deneyimlerinden bagimsiz olarak ortak medya igeriklerine
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maruz kalmasi onlar1 benzer varsayimlar, imgeler ve kav-
ramlarla ¢evrelemektedir (Gerbner vd., 1986, s.38). Erdogan,
bu siireci medyanin yalnizca hikaye anlaticis1 degil hikaye
reticisi ve dagiticis1 oldugu bir sistem olarak degerlendir-
mektedir. Hikayenin sektorlesmesi ile birlikte anlatilar piyasa
yapisi igerisinde kar amaglh mallar haline gelir ve geleneksel
etik degerler silinerek yerine kitle tiiketim kiiltiirtiniin de-
gerleri yerlestirilir (1998, s.173). Polletta ve arkadaslarmin da
ifade ettigi gibi 19807lerden itibaren hikayeler sosyal bilim-
lerde bir anlat1 bigimi olmaktan ¢ikip bireylerin yasamlarini
kurduklar: temel cerceve olarak ele alinmaya baslanmaistir.
Anlatilar yasantiy1r yansitarak toplumsal yapinin sorgulan-
masina da olanak tanimaktadir (2011, s.110). Bu da anlatiy1
normatif bilimsel bilgiye kars1 bir alternatif bilgi tiretim arac1
haline de getirebilmektedir. Ganassali ve Matysiewicz'in be-
lirttigi gibi hikaye anlatimi1 insanlarin diinyaya dair temsilleri
nasil inga ettiklerini ve bu temsilleri nasil paylastiklarini an-
lamada temel bir mekanizmadir (2021, 5.437). Insanlar ¢ogu
zaman gergekligi dogrudan deneyimlemek yerine duydukla-
r1, gordiikleri ve anlattiklar1 hikayeler araciligiyla insa edil-
mis bir gerceklikte yasamaktadirlar (Gerbner, 1998, s.125).
Bu baglamda medya anlatilar1 bilgi tasiyarak neyin 6nemli
oldugu, neyin tehlikeli veya arzu edilir oldugu konusunda
yonlendirici olabilmektedir. Sanayi Devrimi ile birlikte hika-
yelerin sozlii gelenekten kitlesel basina ve ardindan dijital
platformlara aktarilmasi anlatinin tiretim kosullarmi ve de
dolagim bicimini degistirmistir. Gerbner’in ifade ettigi gibi
matbaanin kullanimi ile baglayan bu doniisiim hikaye anla-
timin1 sanayilestirmis ve onun yayilma siirecindeki en derin
dontistimlerden biri haline gelmistir (Gerbner, 1998, ss.126—
127). Hikayeler artik zaman, mekan ve smif simirlarimi asarak
genis kitlelere ulasmakta ve bireyleri yerel topluluklarindan
koparip ortak biling sdylemi etrafinda birlestirebilmektedir.
Hikayeler bugiin bireyleri eglendirir, sosyallestirir, diize-
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ne uydurur ya da direnis yollar1 sunar. Bu nedenle modern
hikaye anlaticiligl anlatilan igeriklerle ve bu igeriklerin nasil,
kim tarafindan ve hangi baglamda {iretildigi ile birlikte ele
alinmalidir. Hikayenin reklamlar ve markalar tizerinde olus-
turdugu etkiyi gorebilmek i¢in hikdyenin giiniimiizde nasil
anlatildigini ve bu anlatim biciminin etki alanlarini incelemek
gerekmektedir. Bu dogrultuda siradaki boliimde hikayelerin
teknoloji ile nasil sekil degistirdigi ve bir post-modern kiiltiir
nesnesine doniistiigii kavramsal agidan tartisilacaktir.

Dijital Cagda Hikayenin Parcalanmasi ve Yakinsama Kiiltiirii

Geleneksel medyadan farkli olarak ¢ok sayida yeni ileti-
sim ortamini miimkiin kilan dijital ¢ag ile birlikte hikayelerin
farkli mecralarda izleyicilere aktarilmasi miimkiin hale gelir-
ken, bu durum hikaye anlaticiliginin ¢ogullasmasini berabe-
rinde getirmistir. Bu dogrultuda dijitallesmenin imkanlarryla
birlikte bir hikayenin parcalar halinde ¢ok sayida mecrada
islenmesi miimkiin hale gelmistir. Geleneksel anlati bi¢imleri
genellikle tek bir mecra tizerinden iletilen baglangic1 ve sonu
belli hikaye yapilarryla tanimlanirken dijital cagda bu yapilar
parcalanmis, katmanlasmis ve coklu platformlar {izerinden
yeniden Orgiitlenmistir. Bu doniistim Henry Jenkins'in 6ne
sirdiigii transmedya hikdye anlatimi kavramiyla agiklan-
maktadir. Transmedya anlatim bir hikayenin farkli medya
bigimleri tizerinden genisletilmesi, yeniden yapilandirilmasi
ve doniigtiiriilmesi siirecini ifade etmektedir (2006, ss.20-21)
Ryan’a gore bu yapinin temelinde ii¢ kurucu islem bulu-
nur: genisletme, doniistiirme ve adapte etme (2013, s.363).
Transmedya anlatimin merkezinde yer alan hikaye diinyasi
kavrami olay orgiisiinii ve izleyicinin zihninde kurdugu ko-
lektif evreni temsil etmektedir. Bir anlatinin farkli medyalar
tizerinden yeniden sunulmasi her platformun ifade giiciine
gore yeni anlam katmanlar1 yaratmaktadir (Ryan, 2013, 5.368).
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Boylece izleyici artik sadece tiiketici degil yaratici, dontistii-
riicii ve yeniden kurgulayici bir katilimcr haline gelebilmekte-
dir. Gerbner’in klasik ekme kuramu tek bir anlat: kaynaginin
tekrarli mesajlarla izleyicide kiiltiirel birikim olusturdugunu
savunsa da giiniimiizde bu yap1 daha karmasik bir hal almak-
tadir. Benzesmesi acgisindan Gerbner de bu siireci sadece etki
bakimindan degil medya ile halk arasinda etkilesimli bir yap1
olarak degerlendirmektedir (1986, s.23). Transmedya yapilar
bu etkilesimi genisleterek izleyicinin anlatiya yatirim yapma-
sini, tekrar gelmesini, hikayeyi kendi anlati evreninde yeniden
kurgulamasini saglamaktadir (Ryan, 2013, 5.385). Ozellikle
topluluk olusturma etkisi bu ¢oklu anlatilarin kiiresel 6lgek-
te kimlik insasimna da katkida bulundugunu gostermektedir.
Dijitallesme bu yollarla hikayelerin anlatim alanlarini genis-
letirken anlaticisinin kimligini bulaniklastirarak daha fazla
aidiyet ve sadakat olusturmay1 sagladig1 i¢in markalarin rek-
lamlarinda hikaye evrenleri olusturma tercihleri gittikge ar-
tis gostermektedir. Transmedya hikaye anlaticiligi kullanan
markalar, reklamlarimi farkli sosyal medya platformlarmin
etkilesim dinamikleri dogrultusunda sekillendirmekte, algo-
ritma yapisina uygun dagitarak gortintirlik kazanmakta ve
farkli tiuketicilere ulagsarak hedef kitlelerini cesitlendirebil-
mektedirler (Okatan Caligkan, 2024, s.2).

Transmedya olgusuyla yakindan iligkilenen bir kavram
olan “yakinsama kiiltiirii” (convergence culture) teknolojile-
rin birlesmesi, eski medya ile yeni medya arasindaki sinirlarin
bulaniklasmasi, kullanicilarin aktiflesmesi ve igerik akislari-
nin ¢ok yonlii hale gelmesi {izerinden tanimlanan bir kiiltiirel
deneyime isaret etmektedir. Jenkins’in ifadesiyle, yakinsama
siireci hem kurumsal stratejiler (yukaridan asagi) hem de kul-
lanic1 temelli pratikler (asagidan yukari) tarafindan sekillen-
dirilen karmasik bir sistemdir (2005, s.5). Bir yandan medya
sirketleri farkli platformlar arasinda senkronizasyon kurarak
marka sadakatini artirmaya, pazarlar1 genisletmeye ve izleyi-
ciyi igerik gevresinde tutmaya g¢alisirken; diger yandan kul-
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lanicilar igerikleri yorumlama, yeniden kullanma, alternatif
versiyonlar iiretme gibi yollarla yaratic1 katilim gostermekte-
dir. Hayran kurgulari, YouTube videolari, sosyal medya tize-
rinden yayilan alternatif reklam anlatilar1 Jenkins’in ifadesiy-
le medya izleyicisinin artik “gocebe” ve “aktif” bir tiiketiciye
doniistiigiinti ortaya koymaktadir (2005, s.5). Bu medya dii-
zeninde hikayeler artik tek bir merkezden yonetilmeden ¢ok-
lu aktorlerin katkisiyla insa edilmektedir. Jenkins ve Deuze
bu ortam1 “melez medya ekolojisi” olarak tanimlamakta, bir
baska deyisle ticari, amator, politik, sanatsal ve bireysel ak-
torlerin birbirine dolandig1 karmasik bir anlat1 ortami olarak
ifade etmektedirler (2008, s.5). Bu yap:1 bir yandan demokra-
tiklesmeyi ve katihmcilig artirirken diger yandan medya te-
kellerinin sahip oldugu icerik ve dagitim kontroliinii pekisti-
rebilmektedir. Boylece hikaye anlatimi yalnizca pargalanmaz
ayn1 zamanda ideolojik cercevelerle oriilerek daha detayh
bi¢cimlerde yeniden yonlendirilebilir. Bu baglamda yeni med-
ya ortamlarinda bir markanin olusturdugu reklam anlatisi
dagimnik olsa da izleyici zihninde bu parcalar birleserek yeni
biitiinler olusturabilmekte, bu da bireysel anlam iiretimini ve
kiiltiirel yonlendirmeyi ¢ok katmanli bir hale getirmektedir.

Marka Hikayeleri ve Reklamalik

Hikaye anlaticilig1 tarihsel olarak insan deneyimini an-
lamlandirma araciyken gilintimiizde 6zellikle markalar tara-
findan 6zellikle reklamlar aracilig ile tiiketiciyle duygusal
bag kurmak, anlam tiretmek ve davramslari yonlendirmek
amaciyla stratejik bicimde kullanilmaktadir. Artik hikayeler
iriin 6zelliklerini, markanin degerlerini, vizyonunu ve kimli-
gini ileten etkili bir iletisim bicimi olarak varlik gostermekte-
dir. Aaker ve Aaker’a gore, bu baglamda imza hikayeler mar-
kay1 hem i¢ hem de dis paydaslara anlamli, 6zgiin ve kalici
bir gercevede sunmaktadir (2016, ss.50-53). Empatisi ytiiksek
ve iyi yapilandirilmis hikayelerin tiiketicinin dikkatini daha
fazla cektigi ve markaya yonelik olumlu duygular gelistirdi-
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gi arastirmalarla ortaya konmaktadir (Escalas ve Stern, 2003,
5.568). Bu baglamda hikayelerin gercekleri aktarirken o ger-
¢eklerin bir anlam icinde duygu ve degerlerle insa edilmesi
yoluyla aktarildiginda daha etkili oldugu anlasilmaktadir. Bu
da hikaye anlatan reklamlar1 pazarlamada sadece bir arac ol-
maktan Oteye anlam insa eden bir yapiya doniistiirmektedir.
Pulizzi'ye gore, bu doniisim markalarin igerik tiretiminde
medya sirketlerine benzer sekilde hareket etmelerine yol ag-
maktadir. Pazarlama sadece reklamlarla anilmay1p artik ya-
yincilikla da i¢ ice gegmis bir anlat: stratejisine dontismekte-
dir. Coca-Cola gibi globallesmis markalar, gazeteciler ve hika-
ye anlaticilariyla galisarak, medya gibi diisiiniip medya gibi
hareket etmektedir (2012, ss.118-123). Jenkins ve Deuze’un
isaret ettigi gibi bu yeni anlat1 ortam1 markalarin kontroliinde
degildir. Tiiketiciler artik pasif izleyiciler olmak istememekte
icerik iireten, yorumlayan, paylasan ve yeniden {ireten aktif
rollerde yer almaktadirlar. Bu durum, hikayenin dijital cagda
karsilikli bir yaratim alani agtigini gostermektedir (2008, s.6).
Bu baglamda reklam hikayeleri markanin anlatici, tiiketicinin
ise ortak yazar oldugu bir bag kurma bicimi olarak da tanim-
lanabilmektedir. Bu yoniiyle marka hikayeleri, transmedya
ve kiiltiirel ekim siiregleriyle biitiinleserek giintimiiz dijital
kiiltiirtinde merkezi bir rol istlenmektedir.

Yontem

21. ytizyilda yasanan dijital dontisiimle birlikte giderek
daha 6nemli hale gelen hikaye anlaticiligl, mevcut literatiirde
marka ve reklamcilik baglaminda ele alinan konu bagliklarin-
dan biri haline gelmistir. Bagka bir sistematik literatiir tara-
masina gore multidisipliner bir aragtirma alani olarak hikaye
anlaticiligy tizerine dijitallesmenin etkilerini inceleyen daha
fazla akademik ¢alismaya ihtiya¢ vardir (Chinki vd., 2025,
s.2). Bu dogrultuda galisma, dijital hikaye anlaticiligina iliskin
sistematik bir literatiir taramas1 gergeklestirerek bu olgunun
marka ve reklamcilik alanlariyla kesisim noktalarini ortaya
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koymay1 ve boylece gelecekteki arastirmalar icin alandaki
bosluklara dikkat ¢ekmeyi amacglamaktadir. Ortaya konan
arastirma amaci baglaminda nitel arastirma yontemi kapsa-
minda, PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic
Reviews and Meta-Analyses) akis diyagramu ilkeleri dogrul-
tusunda bir sistematik literatiir taramas: gerceklestirilmistir.
PRISMA, arastirma siireglerinde seffafligi, tekrarlanabilirligi
ve metodolojik biitiinliigii saglamak amaciyla gelistirilmis bir
raporlama gergevesidir (Page vd., 2021). “Dijital hikaye anla-
ticiligl” konusunda bagslik, 6zet ve anahtar kelime diizeyinde
yapilan tarama sonucunda; dijitallesme siireglerini ele alan,
hikaye anlatimimin kullanim alanlarma odaklanan ve rek-
lam ile marka iletisimi baglaminda degerlendirilebilir olan
calismalar drnekleme dahil edilmistir. Orneklem, Tiirkce ve
Ingilizce yazilmis hakemli akademik makalelerle sinirlandi-
rilmis; konferans bildirileri, blog yazilari, kitap boliimleri ve
editore mektup tiirtindeki yayinlar diglama kriterleri kapsa-
minda degerlendirilerek tarama disinda birakilmistir.

Dijital hikaye anlaticili§inin marka ve reklam literatii-
riindeki yerinin ulusal ve uluslararas1 baglamda degerlen-
dirilebilmesi amaciyla; ulusal literatiirii temsilen Dergipark
platformu, uluslararasi literatiirii temsilen ise Web of Science
veritaban1 belirlenmis ve 2010-2025 yillar1 aras1 yayinlanan
calismalar 6rnekleme dahil edilmistir. Diger platform ve in-
dekslerde yayimlanan makaleler inceleme kapsami disinda
birakilmis olup, bu durum arastirmanin bir diger smirhiligi-
ni olusturmaktadir. Orneklemin belirlenmesi siirecinde ilk
tarama Mayis-Haziran 2025 doneminde gerceklestirilmis;
calismanin yayina hazirlandigr donem dikkate alinarak yeni
yaymlanan calismalarin 6rnekleme dahil edilmesi ve mevcut
orneklemin kontrolii amaciyla ikinci tarama Ekim 2025te ya-
pilmistir. Tarama stirecinde Web of Science’ta “digital story-
telling” AND “communication” (447 sonug, 272 makale) ve
“digital storytelling” AND “brand” (12 sonug) aramalar1 ya-
pilmus; Dergipark’ta ise “dijital hikaye anlaticilig1” AND “ile-
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tisim” (9 makale) ve “dijital hikaye anlaticili$1” AND “mar-
ka” (sonu¢ bulunmamistir) anahtar kelimeleriyle aramalar
gerceklestirilmistir. Ayrica Tiirkge literatiirde “hikaye anla-
ticiligl” anahtar kelimesini iceren 20 makale incelenmistir.
flk tarama sonucunda Web of Science’tan 14, Dergipark’tan
20 olmak tizere toplam 34 makale degerlendirmeye alinmus;
ikinci taramada ise Web of Science’tan 29 ve Dergipark’tan
2 calisma tespit edilmistir. Bu giincelleme sonucunda kriter-
lere uygun 13 yeni makale (WOS: 11, Dergipark: 2) analize
dahil edilmis ve toplamda 47 makale sistematik incelemeye
konu edilmistir. Calisma kapsamina alinan makaleler, diji-
tallesme ve hikaye anlaticiligi konularin ele alis bigimlerine
gore tematik olarak analiz edilmistir: dijitallesme, kuramsal
yaklasimlar, kiiltiirel temsiller, tiiketici deneyimi ve marka
baglama.

ilk Tarama (2025)
Kayitlar tarand1 (WO‘LS: 459, Dergipark: 29)
Yinelenen ka)l'ltlar ¢ikarildi
Toplam kayirt sayisl: 488
Bagshk ve 6zet taramasi sonuclu uygun olmayanlar ¢ikarildi
Tam metinleri degerlendirilen ¢aliymalar: 60 makale
Dislama kriterlerine gore elenenler: 26 makale

. )
11k asamada analize dahil edilenler: 34 makale (WOS: 14, Dergipark: 20)
i

Giincelleme Tararlnam (Ekim 2025):
Yeni kayitlar tarandi (VlVOS: 29, Dergipark: 2)
Yinelenen kai'ltlar ¢ikarildi
Tam metinleri degerlendirilen ¢aliymalar: 13 makale

!
Analize dahil edilen yeni makaleler: 13 (WOS: 11, Dergipark: 2)
NS

l
Toplam analize dahil edilen makaleler: 47 (34 onceki + 13 yeni)
!

Sekil 1. PRISMA Akis Diyagram
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Bulgular ve Analiz

Yapilan literatiir taramasi sonucunda dijitallesme ve hika-
ye anlaticilig1 temasinin 14 makalede belirgin olarak islendigi
gozlemlenmistir (1git & Gilirbliz, 2024; Chinki, Rana, Yadav
& Sinha; 2025; Akgiil & Hekimoglu Toprak, 2021; Okmen,
2021; Cokluk & Okmen, 2020; Cataldas & Erdonmez, 2024;
Elveren, Arn1 & Giirses, Kose, 2021; 1spir ve Kucur, 2019; Kasap
ve Selvi, 2024; Keskin Yilmaz, 2023; Hudak, 2019; Nicoli vd.,
2022; Henrickson vd., 2022; Pera & Viglia, 2016). Ikinci tema
olarak belirginlesen kuramsal yaklasimlar 8 arastirmada ele
alinmaktadir (Bitirim Okmeydan 2020; Ozlii 2025; Bayraktar
2018; ispir ve Kucur 2019; Kasap ve Selvi 2024; Wachenfeldt
2021; Leggett ve Davies 2025; Ben Aicha & Bouzaabia, 2023).
Ugiincii tema olan dijital hikaye baglaminda kiiltiirel temsiller
22 makalede tematik olarak 6ne ¢ikmaktadir (igit & Giirbiiz,
2024; Okmen, 2021; Cokluk & Okmen, 2020; Mohamed, 2025;
Hao vd., 2025; Bitirim, Okmeydan, 2020; Limanh & Okstiz,
2024; Herskovitz & Crystal, 2010; Garczarek-Bak vd., 2024;
Akbayir, 2016; Yilmaz, 2023; Sari, 2017; 1spir & Kucur, 2019;
Bayraktar, 2018; Keskin Yilmaz, 2023; Henrickson, Jephcote
& Comissiong, 2022; Elveren, Ar1 ve Giirses, Kose, 2021;
Ataman & Pigey, 2022; Kumar vd. 2025; Artan, Ozoran, 2020;
Cornelio vd., 2024; Pera ve Viglia, 2016). Dord{iincii tema ola-
rak belirlenen tiiketici deneyimi ve marka baglami 32 maka-
lede ortaya konan en baskin tema olmustur (Igit & Giirbiiz,
2024; Akbayir, 2016:76; Limanli ve Okstiz, 2024; Kocak, Nasir,
ve Tirker, 2025; Cataldas & Erdonmez, 2024; Herskovitz &
Crystal, 2010; Garczarek-Bak vd., 2024; Singh, Kumar, Lal,
2025; Ozkalali & Kiling, 2024; Richter, Richter & Franklin,
2025; Allagui & Breslow, 2015; Hong vd., 2022; Yilmaz, 2023;
ispir & Kucur, 2019; Elveren, Ar1 v& Giirses, Kose, 2021; Sari,
2017; Yavuz 2025; Kili¢ Taran & Babiir Tosun, 2020; Erbas,
2018; Uslu, 2025; Kasap & Selvi, 2024; Artan, Ozoran, 2020;
Karampournioti & Wiedmann, 2022; Ataman ve Pigey, 2022;
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Keskin Yilmaz, 2023; Hudak, 2019; Dias ve Cavalheiro, 2022;
Ben Aicha & Bouzaabia, 2023; Pera & Viglia 2016; Feng vd.
2025). 2010-2025 yillar1 arasinda yayimlanan ve Ornekleme
dahil edilen akademik c¢aligsmalarin incelenmesi sonucunda
elde edilen temalar, donemin 6ne ¢ikan akademik egilimleri-
ni ve tartisma konularini yansitmaktadir.

Dijitallesme ve Hikdye Anlaticiligi

Mevcut literatiirdeki ¢alismalarin 14 tanesi dijitallesme
siirecinin, hikdye anlaticiligin1 bigimsel ve yapisal olarak do-
niistiirmesine dair pratikleri gesitli sorunsallar 1s181nda ele
almaktadir. Geleneksel hikaye anlatimi sozlii kiiltiirle basla-
mig ve uzun siire smirh bir anlatici-alic iligkisiyle devam et-
mistir. Ancak dijital cagda bu yap1 ¢ok boyutlu, etkilesimli ve
kullanic1 odakl: bir hal almistir (igit & Gurbtiz, 2024, ss.213-
216). Chinki vd., calismalarinda hikaye anlaticihiginin bu di-
jital doniistim ile dinamik ve gittikce genisleyen bir calisma
alan1 oldugunu vurgulayarak anlati stratejilerini ve sektor
etkilesimlerini daha anlagilir hale getirmeyi amaclamislar-
dir (2025, s.16). Dijital hikaye anlaticili§1 metin, ses, video ve
grafik gibi ¢oklu medya unsurlarini entegre ederek stirtik-
leyici deneyimler yaratmakta ve izleyiciyi pasif bir alicidan
aktif bir katilimciya doniistiirmektedir (Igit & Giirbiiz, 2024,
s.215). Dijital teknolojilerin hizla gelismesiyle birlikte medya
araclarinin islevleri cesitlilik kazanarak sinirlar: daha bulanik
hale gelmis ve bu durum giintimiizii bir “yakinsama cag1”-
na dontistiirmistiir (Akgiil & Hekimoglu Toprak, 2021, s.58).
Gorsel kiiltiiriin etkisinin artmasiyla birlikte sozlii anlat1 ge-
lenegi dijital platformlara tasinmis ve YouTube gibi mecralar-
da yeni bicimler kazanmistir. Bu baglamda Baris Ozcan gibi
dijital anlaticilar sadece hikaye anlatmakla kalmay1p kiiltiirel
unsurlar1 yeniden bicimlendirerek modern ve gelenekseli bir-
lestirmektedir (Okmen, 2021, s.8).
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Bu doniisiim hikayelerin artik sadece yerel degil, kii-
resel bir boyutta dolasima girdigini de ortaya koymaktadir
(Cokluk & Okmen, 2020, s.1114). Internet temelli platformlar
hikaye anlatiminin erigimini artirmakla kalmayip kullanici-
larin igerik {iireticisi haline gelmelerini de miimkiin kilmak-
tadir (Cataldas & Erdonmez, 2024, s.128-129). Bu baglamda
transmedya hikaye anlaticilig1 gibi egilimler 6ne ¢ikmaktadir.
Transmedya hikayelerin parcali, katilimci ve medya yakinsa-
mal1 sekilde aktarilmasi anlamina gelmektedir (Elveren Ar1 &
Giirses Kose, 2021, s.20). Bu yapida kullaniciya hikaye evreni
tizerinde yaratic1 bir gii¢ verilmekte ve igerikler farkli mec-
ralarda yayilarak evren genisletilmektedir (Ispir & Kucur,
2019, s.161). Yakinsama kiiltiirii ¢cergevesinde medya {iretici-
leri ile izleyiciler arasindaki etkilesim de artmis ve kullanici-
lar hikayelerin hem {ireticisi hem de tasiyicis1 haline gelmistir
(Kasap & Selvi, 2024, 5.722). Ozellikle dijital yer markalamas1
gibi uygulamalarda hikdye anlatimi markalasma siireclerin-
de 6nemli bir ara¢ olarak konumlanmaktadir (Hudak, 2019,
5.98; Keskin Yilmaz, 2023, s.353). Bu baglamda, dijital hika-
ye anlaticilig1 (Digital Storytelling-DST), pazarlama, iletisim,
egitim, demokratik katilim ve 6z-yansitma gibi alanlarda da
kullanilmaktadir (Henrickson vd., 2022, s.1578; Nicoli vd.,
2022, 5.157). Sosyal medya platformlar: hikaye anlaticilig1 agi-
sindan yeni birer sahne islevi gormekte ve tiiketicilerin birey-
sel deneyimlerini kolektif anlatilara doniistiirmesini tesvik
etmektedir (Pera & Viglia, 2016, ss.1142-1148). Ozellikle video
temelli hikdye anlatimi yazili anlatima kiyasla daha yogun
duygusal etkilesim yaratmakta ve marka tiiketici iliskisini
derinlestirmektedir.

Konuya dair 2010-2025 yillar1 arasinda yayinlanan calis-
malar gostermektedir ki dijitallesme, hikaye anlaticiligini yal-
nizca bir iletisim bi¢imi olmaktan ¢ikararak kiiltiirel tiretimin,
kimlik insasinin ve duygusal etkilesimin merkezi bir unsuru
haline getirmektedir. Bu doniisiim anlatinin bic¢imini ve is-
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levini degistirmistir. Geleneksel hikaye anlaticiligi sinirli bir
anlatici-alicr iligskisine dayaliyken dijital anlatilar kullanicry1
aktif bir katilimciya dontistiirmekte ve deneyimi daha kisisel
hale getirmektedir (Igit & Giirbiiz, 2024). Bu baglamda dijital
hikaye anlatimi teknolojik bir ilerleme ve ayni zamanda ile-
tisimsel, toplumsal ve kiiltiirel bir dontisiimiin de habercisi
olmaktadir. Calismalarda siklikla vurgulanan “cok katmanli-
lik”, “etkilesimlilik” ve “¢oklu ortam kullanim1” gibi unsurlar
dijital hikaye anlaticiligini geleneksel anlatidan ayiran temel
faktorlerdir (Igit & Giirbiiz, 2024; Okmen, 2021). Ozellikle
sosyal medya platformlarinda icerik iireticilerinin hem anla-
tict hem de topluluk kurucusu rolii tistlendigi goriilmektedir.
Baris Ozcan 6rneginde oldugu gibi kiiltiirel unsurlarin dijital
ortama tasinmasi ve bu unsurlarin yeniden bicimlendirilmesi
anlatinin kiiltiirel tastyicihigini artirmaktadir (Okmen, 2021).
Cokluk ve Okmen (2020), bu déniisiimiin teknik ve kiiltiirel
bir boyutu da oldugunu vurgulamaktadir. Geleneksel anla-
tilar dijital mecralarda modern imgelerle yeniden insa edil-
mekte ve daha genis kitlelere ulasmaktadir. Bu da hikayelerin
kiiresel dolasimini ve ¢ok kiiltiirlii yapilarini artirmaktadir.
Ayn1 zamanda bu durum yerel kiiltiirlerin modernlesme
siireciyle birlikte nasil dontistiigiinii anlamak agisindan da
onemli sayilmaktadir. Dijital hikaye anlaticilig1 bireysel an-
latilarla simirli kalmamakta ve pazarlama iletisiminde de
onemli bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Transmedya hikaye
anlaticiligi bu noktada 6ne ¢ikmakta ve markalarin izleyiciyle
¢oklu platformlar araciligiyla derin bag kurmasini saglamak-
tadir (Elveren Ar & Giirses Kose, 2021). Transmedya yakla-
siminda anlatilar birden ¢ok mecra tizerinde genisletilmek-
te ve izleyiciye hikayeye icerik ekleme, yorum yapma ya da
yeniden iiretme firsati sunulmaktadir (ispir & Kucur, 2019).
Bu durum, hikdye anlaticiligini tek diize bir aktarim siireci
olmaktan ¢ikararak dinamik ve ¢ok boyutlu bir deneyime
dontistiirmektedir.
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Diger yandan literatiirdeki ¢alismalar dijital hikaye an-
laticithigimin ticari veya kiiltiirel anlatilarin iletilmesi agisin-
dan demokratik katilim pratiklerine olanak sundugunu ileri
siirmektedir. Nicoli ve arkadaslar1 (2022), DST'nin 6grenme
siireclerini destekledigini ve daha kapsayici iletisim ortamla-
r1 yarattigini belirtmektedir. Hudak (2019) ise, DST'nin yerel
markalasma stireclerinde kolektif vizyon olusturma agisin-
dan etkin bir ara¢ olabilecegini 6ne stirmektedir. Bununla
birlikte, dijital hikdye anlaticiliginin sundugu etkilesimli
yap1 her zaman elestirel bir bilingle kullanilmamaktadir.
Anlatilarin fazlaca duygusallastirilmasi, bireyin deneyimle-
rinin ticarilestirilmesi ya da kullanicilarin izlenme ve begeni
temelli bir performansa zorlanmasi gibi etik sorunlar da orta-
ya ¢ikmaktadir. Pera ve Viglia'min (2016) belirttigi gibi, video
tabanli hikayelerin bireysel deneyimleri kolektif duygulara
dontistiirme potansiyeli ayni zamanda duygularin aragsallas-
tirllmasina da kap1 aralamaktadir. Sonug olarak ¢alismalarda
dikkat cekildigi tizere dijital hikaye anlaticilig1 teknolojik ge-
lismelerin sundugu olanaklarla yeniden sekillenerek bireysel
ve kolektif diizeyde yeni anlat1 bigimlerinin ortaya ¢ikmasi-
na neden olmaktadir. Bu anlatilarin kiiltiirel, ekonomik ve
sosyal islevleri giderek gesitlenmekte ve anlatici ile alic1 ara-
sindaki smirlar siliklesmektedir. Ancak bu doniisimiin etik,
toplumsal ve duygusal boyutlar: da dikkatle incelenmeli ve
hikayelerin sadece birer ara¢ degil, anlam {iretiminin temel
tas1 oldugu unutulmamalidir.

Kuramsal Yaklasimlar

Calismanin 6rneklemini olusturan makalelerin, icinde 8
makalenin hikayenin anlam {iretim stireclerini ¢6ztimlemek
icin gostergebilim, sosyal yapilandirmacilik, metinlerarasi-
lik, simiilasyon kurami ve temellendirilmis kuram gibi farkli
disiplinlerden faydalandiklar1 goriilmektedir. Bu kapsamda
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Bitirim Okmeydan, Tiirkiye Is Bankasi'nin 95. yilina 6zel ha-
zirlanan Kurulus temali reklam filmini Greimas'in (1983) gos-
tergebilimsel eyleyenler modeli ile ¢oziimleyerek yiizeyden
derine inen anlat1 yapisinin anlam {iretme siireglerini ortaya
koymaktadir. Bu ¢oziimleme ile kurumsal bir reklam filmi-
nin gorsel bir anlat1 ve kiiltiirel bir ortak anlam iiretme araci
olabilecegini vurgulanmaktadir (2020, ss.113-117). Ozlij, ca-
lismasinda Toyota reklamlarinda kiiresel marka kimliginin
yerel kiiltiirel unsurlarla nasil uyumlandirildigini inceleyerek
hikaye anlaticithiginin gostergebilimsel anlatilar ve kiiltiirel
temsiller aracilig1 ile markalarin tiiketicilerin kimliginin bir
parcasina dontismesini sagladigin ileri stirmektedir (2025,
s.2). Bayraktar'in (2018) Barbie markasinin medya evreni
tizerinden yaptig1 ¢oziimlemelerde ise sosyal gostergebilim-
sel analiz yaklasimi tercih edilmektedir. Bayraktar (2018),
Barbie'nin moda ve tiiketim kiiltiirtiyle kurdugu iliskiyi ¢o-
zlimleyerek markanin transmedya stratejileriyle nasil bir
sembolik evren olusturdugunu incelemektedir. Bu analizde
Henry Jenkins’in transmedya hikaye anlaticilig1 ilkeleri temel
aliarak Barbie'nin farkli platformlarda farkli anlam katman-
lartyla temsil edildigi gosterilmektedir. Metinlerarasilik ve
“yazarmn 6limii” kavramlariyla agiklanan transmedya hikaye
anlaticiligi ise Ispir ve Kucur'un ¢alismasinda kiiltiirel gesitli-
lige acik cogulcu bir girisim olarak degerlendirilmektedir. Bu
yaklasima gore dijital anlatilar tekil bir otoriteden degil coklu
katkilarla sekillenen dinamik anlat1 evrenlerinden olugsmakta
ve Roland Barthes'in (1977) “yazarin 6limii” goriisiiyle para-
lellik gostermektedir (2019, s.168).

Literatiirdeki kuramsal yaklagimlar yalnizca gosterge-
bilimsel ve metinlerarast okumalarla sinirli kalmamaktadir.
Kasap ve Selvi, sosyal yapilandirmacilik ve elestirel kuram
perspektiflerinden yola ¢ikarak hikaye anlaticiliginin pazar-
lama ve markalasma siireclerindeki roltinii ele almaktadir.
Onlara gore hikayeler degerler ve kiiltiirel normlar gibi 6znel
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bilgilerin aktarilmasinda stratejik bir ara¢ olarak konumlan-
maktadir (2024, s.723). Liiks marka temsilleri tizerine yapilan
bir calismada ise Jean Baudrillard'in simiilasyon kurami kul-
lanilmigtir. Wachenfeldt, Instagram ve TV sovlari tizerinden
yayilan liiks temsillerin gercek liiks deneyiminden ¢ok onun
kitsch estetigine dayanan bir sahte nesneye dontistiiglinii id-
dia etmektedir. Bu baglamda dijital hikayeler otantik olma-
yan ama izlenebilir olan deneyimleri 6ne ¢ikarmakta ve bu
da simiilakr iiretimine zemin hazirlamaktadir (2024, s.100).
Netnografik veri toplama yonteminin kullanildig1 yeni nesil
tiiketici arastirmalarinda ise temellendirilmis kuram yaklasi-
mi1 hikaye anlatiminin tiiketici davranislari tizerindeki etkile-
rini yorumlamada 6nemli bir ¢er¢eve sunmaktadir. Fransa ve
Tunus’tan elde edilen ampirik verilerle desteklenen bu yakla-
sim, kiiltiirel baglamlara duyarh bir tiiketici degerlendirmesi
saglamaktadir (Ben Aicha & Bouzaabia, 2023, 5.247). Tim bu
kuramsal yaklasimlar hikaye anlaticihiginin bir igerik stratejisi
olarak kiiltiirel anlam tiiretiminde ve kimlik insasinda etkili
bir ara¢ oldugunu gostermektedir. Kuramsal ¢oziimlemeler
dijital hikayelerin nasil yapilandigini ne tiir anlat: stratejileri
ile duygusal etki yarattigin1 ve hangi sembolik kodlara da-
yandigini ortaya koyarak bu alanin disiplinler arasi boyutunu
da derinlestirmektedir.

Hikaye anlaticilig1 dijitallesmenin etkisiyle anlati bi¢im-
lerinde ve fliretim siireglerinin ¢dziimlemesinde kullanilan
kuramsal yaklasimlar agisindan da doniisim gegirmistir.
Bu doniisiim hikayelerin kiiltiirel baglamda nasil iiretildigi,
aktarildig1 ve anlasildigl sorularini yeniden giindeme tasi-
maktadir. Bu baglamda farkli kuramsal yaklasimlar hikaye
anlattimimin ¢ok katmanli dogasim1 kavramaya ve elestirel
olarak degerlendirmeye olanak tanimaktadir. Aym1 zaman-
da Leggett ve Davies, calismalarinda sanal bir influencer olan
Ella'nin Disney Japan markasi tarafindan bir marka elgisi
olarak kullanimini ve bu hiper-insan marka elgisi araciligi ile
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anlatilan hikayelerin nasil bir strateji ile mevcut marka imaji-
na entegre edildigini analiz etmektedirler. Calisma bu agidan
markalarinda siirrealizmi ve fantastikligi birlikte kullanmak
isteyen firmalar icin Oneriler sunmaktadir. Burada gergeklik
esnektir; icerik ve hikdye devam eden sekilde sanatsal olarak
anlatilmaya ve estetik boyutta degerlendirilmeye uygun hale
gelmektedir (Leggett ve Davies, 2025, s.9). Bu baglamda diji-
tal hikayeler deneyimi yasatmaktan ¢ok onun gortinimiinii
pazarlayan bir estetik illiizyon da iiretebilmektedir.

Bu tema kapsaminda incelenen makalelerin kuramsal
egilimlerinde son olarak, gomdilii teori ve netnografi gibi nitel
arastirma yaklasimlar: hikayelerin tiiketici davraniglar iize-
rindeki etkilerini anlamada uygulanabilir yontemler sunmak-
tadir. Ozellikle kiiltiirel olarak uyarlanmis hikaye anlatilari-
nin tiiketiciyle kurdugu etkilesim bu yontemlerle daha biitiin-
ciil bigimde yorumlanabilmektedir (Ben Aicha & Bouzaabia,
2023, 5.247). Bu kuramsal yaklasimlarin ortaklastig1 nokta ise
hikaye anlaticiliginin iletisim araci olmas: ve kiiltiirel, ideo-
lojik ve duygusal anlam iiretiminin temel tasi olmasi olarak
ifade edilebilmektedir. Dijital ¢cagda bu siirecin daha ¢oklu,
daha etkilesimli ve daha katmanli bir yapiya kavusmasi ile
hikayeler hem bireysel kimliklerin insasinda hem de kolektif
bellek olusumunda merkezi bir rol iistlenmektedir.

Dijital Hikdye Baglaminda Kiiltiirel Temsiller

Dijital hikaye anlaticiligina dair literatiirdeki 22 calisma-
nin ortaklastig1 bir diger nokta ise, hikaye anlatimini bireysel
bir anlat1 bigimi olmasinin yaninda, kiiltiirel bellegi insa eden
ve toplumsal baglar1 kuvvetlendiren kolektif bir eylem olarak
degerlendirmeleridir. Kusaktan kusaga aktarilarak gelenek-
sel bir yap1 kazanmis bu anlati1 bi¢imi bireyin kendi tekilligin-
den cikarak baskalariyla ortak bir deneyim alanina yonelme-
sini saglamaktadir. Bu yoniiyle hikaye anlaticili1 sz ile eyle-
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mi birlestirerek pargalanmis anlam yapilarin biitiinlestirir ve
bireylere ortak bir yasamin kapilarini aralar (Igit & Giirbiiz,
2024, s.214). Geleneksel hikaye anlaticiigindan dijital hikaye
anlaticiligina gecis stireci iletisim araglarindaki doniistimle
dogrudan iligkilidir. Dijitallesme anlatic1 ve dinleyici konum-
larmi dontistiirerek zaman, mekan ve igerik bakimimdan yeni
hikdaye uygulamalariin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir
(Okmen, 2021, s.8). Bu baglamda, YouTuberlar gibi dijital
icerik tireticileri anlatic1 ve kiiltiirel aract pozisyonundadir.
Goriintii toplumlarinin ytikselisiyle birlikte sozlii anlatimin
yerini gorsel anlatim almis ve hikdye anlatimi artik televiz-
yonun Otesine gecerek YouTube gibi dijital platformlarda yer
bulmustur (Cokluk & Okmen, 2020, s.1118). Bu kimselerin
anlattig1 hikayeler geleneksel ve modern unsurlari harman-
layarak kiiltiirel temsilleri yeniden iiretmektedir (Cokluk &
Okmen, 2020, 5.1143). Bu dogrultuda hikaye anlatiminin kiil-
tiirel kodlarin aktariminda temel bir rol oynadigini belirtmek
miimkiind{ir.

Bu kapsamda gergeklestirilen calismalardan birinde
Mohamed (2025), ¢alismasinda bir dijital hikaye anlatma
yontemi olarak gorsel hikaye anlatiminin etkililigi tizerinde
durmaktadir. Gorsel hikayelerin tiiketici etkilesimini arttir-
dig1 ve sosyal medya reklamciliginda bag kurmay kolaylas-
tirdig1 bulgusuna ulagsmistir. Ayn1 zamanda hedef kitlelerin
kiiltiirel algisina gore degistirilen gorsellik reklamin etkilili-
ginde kilit bir 6neme sahip goriilmektedir (Mohamed, 2025,
s.13). Hao ve arkadaslar1 (2025), edutainment (yetiskin temal
eglence) ve gorsel hikdye anlatimi aracilig ile etkilesimli hale
gelen pazarlamanin, reklamlarda 6grenmeyi destekleyici ve
anlamli igerikler kullanmasinin tiiketicilerin kiiltiirel deger-
leri ile bag kurmay1 kolaylastirarak toplumsal degisime katki
saglayabilecegini ve sosyal sorumluluklar konusunda far-
kindalik ve katilimi tesvik edebilecegini iddia etmektedirler
(Hao vd., 2025, s.1). Anlatilan hikayelerin basariya ulasabil-
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mesi icin ortak kiiltiirel temellere dayanmas1 gerekmektedir.
Bu baglamda, hikayeler ge¢mis ile bugiin arasinda bir koprii
kurarak gelecege dair vizyonlar sunmaktadir. Dolayisiyla
hikayeler bilgi aktarimi ve kiiltiirel anlam tiretiminin bir ara-
c1 olarak da islev gormektedir (Akbayir, 2016, s.68, Bitirim,
Okmeydan, 2020, s.97). Yaratic1 hikayeler kiiltiiriin icinden
cikip kiiltiirel baglamda karsilik buldugu siirece kurumsal
iletisimde basar1 saglayabilmektedir (Bitirim, Okmeydan,
2020, s.117). Tiiketiciler artik siradan igerikler yerine kendine
ozgii hikayelerle markalarin etkilesim kurmasini beklemek-
tedir. Hikayeler araciligiyla sunulan bu icerikler bireyin ya-
sam bicimlerine ve kiiltiirel degerlerine hitap etmekte, gec-
mis deneyimleri canlandirmakta ve markaya kars1 duygusal
bir bag kurmaktadir (Limanl ve Oksiiz, 2024, 5.243). Boylece
hikayelestirme markalarin insani yonlerini ortaya ¢ikarmakta
ve tiiketici ile daha giiglii bir bag kurulmasmi miimkiin kil-
maktadir (Akbayir, 2016, s.68; Garczarek-Bak vd., 2024, s.373;
Herskovitz ve Crystal, 2010, ss.21-28).

Dijital diinyada anlamlarin yayginlasmasinda etkili bir
imkan sunan transmedya hikaye anlaticilig1 da kiiltiirel tem-
silleri medya platformlar1 arasinda dolasima sokarak farkli
anlat1 bicimlerini bir arada sunmaktadir. Bu anlatim bi¢imin-
de farkl diinyalar kurarak hikaye parcalarmin farkli mecra-
larda tamamlayici bir yap1 i¢inde sunulmasiyla tiiketici hika-
yenin aktif bir katilimcis1 haline gelmektedir (Sari, 2017, s.73;
Yilmaz, 2023, s.53). Bu evren kiiltiirel bir mozaige dontiserek
her bireyin katkisiyla evrensellesmektedir (Ispir & Kucur,
2019, s5.168-169). Transmedya hikayeciligi moda sektorii or-
neginde oldugu gibi bir yasam tarzinmi yaymak icin de etkili
bir arag haline gelmistir (Bayraktar, 2018, s. 336). Hikaye anla-
tim1 tarih boyunca insanligin hem bireysel hem de toplumsal
diizeyde kendini ifade etme ihtiyacina karsilik gelen temel
bir iletisim bi¢imi olmus ve bu yoniiyle kiiltiirel degerlerin
aktarilmasi igin etkili bir ara¢ olarak kabul edilmistir (Keskin
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Yilmaz, 2023, s. 338). Dijitallesmeyle birlikte bu anlatim bi-
¢imi bireylerin 6z yeterliliklerini ve sosyal kimliklerini ifade
ettikleri kisisel markalasma alanlarina doniisiirken ayni za-
manda kiiltiirel bellegin yeniden tiretildigi kolektif platform-
lara da yayilmaktadir (Henrickson, Jephcote & Comissiong,
2022, 5.1591). Transmedya hikaye anlaticiligi, metinlerarasilik
ve medyalararasilik gibi postmodern kuramsal temellere da-
yanarak pargcali, katilimcr ve nostaljik yapisiyla kiiltiirel kim-
likleri ¢esitlendiren bir anlati formu sunmaktadir (Elveren Ar1
& Giirses Kose, 2021, s.1). Medya yakinsamasinin etkisiyle bu
anlatilar farkli mecralarda dolasima girerek markalarin kiil-
tiirel temsiller yoluyla toplumsal etki alani yaratmasina da
olanak tanimaktadir (Ataman & Pigey, 2022, s.177). Bu bag-
lamda hikaye anlatimi kiiltiirel aktarimi ve ideolojik pozis-
yonlarin ingasini da icermektedir. Kumar ve arkadaslari, yesil
markalarin yesil reklamcilikta glivene dayali hikaye anlatimi
Ozelliklerini inceledikleri calismada yesil markalari tercih
eden tiiketicilerin bag kurma yolu olarak giiglii tartigmalar,
0zgiin hikayeler ve giivenilir ¢evre etiketlerini onemsedikleri
bulgusuna ulasmislardir (2025, s.2). Organizasyonlarin ma-
nifesto hikaye anlatim1 yoluyla kendilerini bir degerler siste-
mi iginde tanimlamalar1 hikayeyi yeni tiiketimcilik mantig1
icinde ideolojik bir temsil aracina dontistiirmektedir (Artan
Ozoran, 2020, 5.290).

Giiniimiizde hikaye anlatimi eglence ya da marka iletisi-
miyle sinirli olmayip, bunlarin yani sira dijital aktivizm aract
olarak da islev gormektedir. Cevre aktivistleri siirdiiriilebi-
lirlik gibi kavramlar: kisisel hikayeleri araciligiyla yaymak-
ta, topluluklar1 etkilemekte ve kiiltiirel temsiller {izerinden
harekete gecirmektedir (Cornelio vd., 2024, s.383). Bu yeni
anlat1 bi¢imi rasyonel, duygusal ve iliskisel deneyimlerin
birlesimiyle olusmakta ve bireyleri harekete gecirebilecek ko-
lektif bir biling insa etmektedir (Pera & Viglia, 2016, s.1142).
Dolayisiyla hikaye anlatimi geleneksel, dijital baglamda kiil-

149



Dijital Diinyada Reklam ve Gorsel iletisim

tiirel ve toplumsal temsillerin iiretildigi, dontistiirtildigi
ve yeniden yorumlandigr bir arag¢ olabilmektedir. Bireyler
ve topluluklar hikayeler araciligiyla ortak degerler etrafin-
da bulusmakta ve dijitallesen diinyada bu ortak anlamlar,
medya cesitliligi ve kullanic1 katilimiyla daha genis kitle-
lere ulasmaktadir. Hikaye anlaticiligi bu yonityle kiiltiirtin
tasiyicisi ve dontistiiriiciisii olabilen bir iletisim araci olarak
tanimlanabilmektedir.

Bu calismada ele alinan makaleler hikaye anlaticiliginin
kiiltiirel ve toplumsal temsillerin insasinda temel bir arag
olarak islev gordiigii konusunda ortaklasmaktadir. Igit ve
Giirbiiz'iin (2024) belirttigi gibi hikaye anlatimi bireyin tekil
deneyiminden ¢ikarak kolektif bir anlam alanina yonelme-
sini saglayan bir eylem olarak tanimlanmakta ve bu yoniiy-
le sadece bireysel degil, toplumsal hafizanin kurulmasinda
da etkin rol iistlenmektedir. Benzer sekilde Keskin Yilmaz
(2023), hikayelerin tarihsel baglamda kiiltiirel degerlerin ta-
styicist oldugunu vurgulamakta ve bu islevin giiniimiizde
dijital platformlar araciligiyla siirdiiriildiigiinii belirtmekte-
dir. Arastirmalarin ortaklastig1 diger bir 6nemli bulgu diji-
tallesmenin hikaye anlaticiligini dondiistiirdtigii yoniindedir.
Okmen (2021), dijitallesmenin anlatic1 ve dinleyici rollerini
yeniden tanimladigini ve 6zellikle YouTube gibi mecralarda
bireyleri hem igerik tireticisi hem de kiiltiirel arac1 konumuna
getirdigini gostermektedir. Cokluk ve Okmen (2020) ise bu
dijital anlatilarin geleneksel ve modern 6geleri harmanlaya-
rak kiiltiirel temsillerin yeniden tiretildigi bir alan sundugu-
nu vurgulamaktadir. Bu baglamda hikaye anlatimi artik s6z-
lii gelenegin yaninda gorsel kiiltiiriin de temsil aract olarak
one cikmaktadir (Cokluk ve Okmen, 2020). Marka iletisimi
ve pazarlama alanindaki calismalar da hikdye anlatiminin
dontistiiriici glictine isaret etmektedir. Bitirim, Okmeydan
(2020) ve Akbayir (2016), hikayelerin kiiltiirel anlam {ireti-
miyle iligkili oldugunu ve kurumsal iletisimde basariya ulas-
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mak icin kiiltiirel baglamla Ortiismesi gerektigini belirtmek-
tedir. Limanh ve Oksiiz'{in (2024) katilimci goriislerine dayali
bulgular tiiketicilerin artik siradan igeriklerden ¢ok ge¢mis
deneyimleriyle bag kurabilen 6zgiin hikayeler aradigini orta-
ya koymaktadir. Bu dogrultuda hikayeler markalarin insani
yonlerini gortiniir kilan kiiltiirel kodlarla oriilmiis duygusal
bir etkilesim araci haline gelmektedir (Herskovitz & Crystal,
2010; Garczarek-Bak vd., 2024). Tiim bu bulgular, transmedya
hikaye anlaticiliginin ytikselisiyle birlikte daha da genis bir
cercevede ele alinabilmektedir. Elveren Ari ve Gilirses Kose
(2021), bu anlat1 biciminin postmodern yapilarla i¢ ice gectigi-
ni ve metinlerarasilik, parcali yap1 ve nostaljik gondermelerle
kiiltiirel kimlikleri ¢cogulcu bicimde temsil ettigini vurgula-
maktadir. Yilmaz (2023) ve Sar1 (2017), Jenkins’in transmedya
kavrami baglaminda bu yapinin diinya kurma islevine sahip
oldugunu belirtmektedir. Ataman ve Pigey (2022) ise medya
yakinsamasinin etkisiyle hikaye anlatimimnin sadece kiiltiirel
temsiller degil, ayn1 zamanda pazarlama ve tiiketim manti-
giyla daic ige gectigine dikkat cekmektedir. Bu noktada, fark-
lilagsan 6nemli bir bulgu ise hikaye anlaticiliginin ideolojik bir
islev iistlenmesi ile ilgilidir. Ozoran (2020), organizasyonlarin
manifesto hikdye anlatimi yoluyla hikayeyi bir ideoloji tasty1-
cisina dontistiirdiigiinii ve bu yolla titketim mantigina hizmet
eden yeni bir kiiltiirel strateji olusturdugunu belirtmektedir.
Bu yorum, hikdaye anlatiminin duygusal ve estetik boyutlar1
disinda politik ve ideolojik bir ara¢ olarak da degerlendirile-
bilecegini gostermektedir.

Diger yandan hikaye anlaticilig1 sadece markalar ya da
kurumlarla sinirli kalmamais, bireysel anlatilar araciliiy-
la kimlik insasinin da temel bileseni olmustur. Henrickson,
Jephcote ve Comissiong (2022), dijital hikaye anlatiminin
bireylerin 6z-yeterliliklerini gelistirdigi ve kisisel markalas-
ma siireclerine katki sundugu bir yap1 sundugunu ileri siir-
mektedir. Bu bulgu, kiiltiirel temsilin sadece toplumsal degil
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bireysel diizeyde de isledigini gostermektedir. Son olarak,
hikaye anlatimmin dijital aktivizm baglaminda da islev gor-
diigii gortilmektedir. Cornelio ve arkadaslar1 (2024), cevre
aktivistlerinin stirdiiriilebilirlik temalarmi kisisel hikayeler
tizerinden dijital platformlarda yayarak topluluk olusturduk-
larmi ortaya koymaktadir. Kisaca bu anlat1 bigimi, rasyonel
ve duygusal iligkiler kurmaya ve eyleme gecmeye yonelik bir
toplumsal biling de insa edebilmektedir (Pera & Viglia, 2016).
Tiim bu ¢alismalar birlikte degerlendirildiginde, hikaye anla-
timmin kiiltiirel ve toplumsal temsillerin insasinda merkezi
bir rol oynadigy, dijitallesme ile birlikte bu temsillerin daha
katilimci, ¢ok katmanli ve ideolojik boyutlar kazandig anla-
silmaktadir. Ancak bu ¢esitlilik, ayn1 zamanda kiiltiirel tem-
sillerin pazarlama, tiiketim ve politik amaclarla aragsallasti-
rilabilecegi bir zemin de olusturmaktadir. Dolayisiyla hikaye
anlaticilig kiiltiiriin tasiyicisi ve yeniden bicimlendiricisi olan
dinamik bir anlat1 alani olarak degerlendirilebilmektedir.

Tiiketici Deneyimi ve Marka Baglami

Dijital hikaye anlaticiligl baglaminda analiz edilecek son
tema kapsaminda 32 makale, hikaye anlaticiligini geleneksel
ve dijital medyada tiiketici deneyimini derinlestiren, marka
kimligini insa eden ve tiiketici ile marka arasinda duygusal
bag kuran giiclii iletisim araglar1 olarak ortaya koymaktadir.
Calismalar bu siireci katilimciy1 hikayenin icine ¢cekerek onun
fiziksel diinyayla bagini koparan ortam yaratma siireci ve sii-
riikkleyici deneyim olarak tanimlanmaktadir. Bu deneyim iz-
leyiciyi yalnizca gozlemci olmaktan cikarip olay orgiistiniin
aktif bir pargasina dontistiirmektedir (igit & Glirbiiz, 2024,
5.216). Boylece tiiketici hikayeyi yalnizca izlemekle kalma-
makta, onu deneyimlemeye ve kendi yasam anlatisiyla bii-
tiinlestirmeye baslamaktadir. Bu baglamda hikaye anlatici-
lig1 bilgi aktaran, duygulara hitap eden ve empatiyi artiran
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bir arag islevi gormektedir (Akbayir, 2016, s.76; Limanh &
Oksiiz, 2024, s.255).

Kocak, Nasir ve Tiirker, odak grup goriismesi yaptiklar
calismalarinda katilimcilarin Apple ve Samsung markalari-
nin Instagram reklam kampanyalarinda tiiketicilerin katili-
mini destekleyen reklam hikayeleri yoluyla merak uyandiran
ve akilda kalic1 bir etki yarattiklar1 bulgusuna ulasmislardir
(2025, ss.13-14). Iyi kurgulanmis, samimi, 6zgiin ve marka
degerleriyle tutarli hikayeler tiiketicilerde ikna, aidiyet ve sa-
dakat duygularimi pekistirmektedir (Cataldas & Erdonmez,
2024, s.130; Garczarek-Bak vd., 2024, s.373; Herskovitz &
Crystal, 2010, s.21). Firmalarin reklamlarinda 6zgiin hikaye
anlatimini  kullanmalar1 marka konumlandirma stratejile-
rinde verdikleri mesajlarla entegre edilerek marka degeri,
markaya giiveni ve bagliligini arttirmaya yarayabilmektedir.
Farkli dijital mecralardan iletisim kurmak markanin tiiketi-
cilerine sundugu farkli deneyim olanaklarina da doniisebilir
(Singh, Kumar & Lal, 2025, 5.275). Ozellikle duygusal geki-
cilige sahip hikayeler markalarin hedef kitle ile derin bag-
lar kurmasina olanak tanimaktadir (Ozkalal & Kiling, 2024,
s.42). Bu acidan Richter ve arkadaslar1 (2025), mikro influen-
cerlarin hikaye anlatim1 yoluyla kitlelerini nasil etkiledigini
arastirmakta ve onlarin Instagram gibi sosyal medya plat-
formlarinda 6gretme, degerlendirme, tavsiye etme ve eglen-
dirme gibi anlati stratejileri ile sadik izleyiciler edindiklerini
ileri siirmektedir. Yazarlar, markalarin heniiz bu yolla tiike-
ticinin kalic1 sadakatini kazanmak ve marka savunucusuna
dontismesini saglamanin miimkiin olabilecegi konusunda
yeterince bilgi sahibi olmadigin1 ve bu konunun daha fazla
calisilmasi gerektigini diistinmektedirler (Richter, Richter &
Franklin, 2025, s.2). Marka hikayeleri sosyal medyada payla-
sim, cevrimdisi etkilesim ve kullanicilarin kendi hikayelerini
uretmeleri gibi yollarla etkilesimi ¢ogaltmaktadir (Allagui &
Breslow, 2015, s.28; Hong vd., 2022, 5.265). Ozellikle tiiketici
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kaynakli marka hikayeleri kurumsal anlatilardan daha fazla
olumlu biligsel islemleme ve duygusal deneyim tiretmektedir
(Hong vd., 2022, s5.265-267).

Daha onceki temalar kapsaminda da deginildigi tizere,
gliniimiizde hikaye anlaticilig1 transmedya uygulamalariy-
la birlikte ¢oklu platformlara yayilmis ¢ift yonlii etkilesimi
miimkiin kilan bir yapiya evrilmistir (Ispir & Kucur, 2019,
s.170; Yilmaz, 2023, s.64). Tiiketiciler hikayeyi yalnizca izle-
mek yerine katki sunarak onun bir parcasi haline gelmektedir
(Elveren Ar & Giirses Kose, 2021, s.20). Ornegin, ”igerde” di-
zisinin Fiat ile yaptig1 transmedya is birligi gibi ornekler izle-
yiciyi aktif katilima tesvik ederek hikayeyi yalnizca bir igerik
degil ayn1 zamanda bir deneyim olarak sunmaktadir (Sari,
2017, s.75). Bu baglamda, hikaye anlaticilig1 bir duygusal bag
kurma araci ve ayni1 zamanda markalarin dijital cagda stirdii-
riilebilir varliklarini gii¢lendirecek stratejik bir iletisim bigimi
olarak éne ¢ikmaktadir. Yavuz (2025), Is Bankas1 Parakod ve
Mercedes EQ reklamlari tizerinden hikaye anlatiminin marka
pazarlamasinda kullanimini ele aldig1 ¢calismasinda tiiketici-
lerin marka elgilerine doniismesini, yansitma ve 6zdeslesme
etkisi sonucu marka kimligi ve imaji ile kurduklar1 organik
baglar aracilig: ile sagladigini ileri siirmektedir (Yavuz, 2025,
s5.52). Yeni medya ortamlarinda markalar tiiketiciyle etkilesim
kurabilmek ve sadakat olusturabilmek icin hikaye temelli
igerik iiretimine yonelmektedir (Kili¢ Taran & Babiir Tosun,
2020, s.234). Tiiketicilerin markalara dair kisisel anlatilar:
duygusal baghliklar1 gériiniir kilarken (Erbas, 2018, s.1085),
transmedya hikaye anlaticilig1 sayesinde bu igerikler ¢oklu
platformlarda zenginlestirilerek siirdiiriilebilir hale getiril-
mektedir (Uslu, 2025, s.60). Ayrica, sosyal medyada yayilan
bu hikayeler bireysel ve toplumsal diizeyde markaya yonelik
guglii iliskilerin kurulmasina olanak tanimaktadir (Kasap ve
Selvi, 2024, 5.725).

154



Dijital Diinyada Reklam ve Gorsel iletigim

Diger taraftan manifesto hikayelestirme gibi yaklagimlar
kampanya bazli anlatilarla markanin anlam diinyasimi daha
belirgin kilmakta ve hedef kitleyle derinlikli bir iletisim kur-
ma firsati sunmaktadir (Artan Ozoran, 2020, s.289). Benzer
sekilde bu yaklasim markalar i¢in siirdiiriilebilir igerik iire-
timini de miimkiin kilmaktadir. Ozellikle dijital hikaye an-
latim1 malzeme, iiretim siireci, fonksiyonel deger gibi marka
unsurlarin1 duygusal ve deneyimsel boyutta aktararak tiriin-
le ilgili cagrisimlar1 zenginlestirmektedir (Karampournioti
ve Wiedmann, 2022, s.250). Red Bull'un Ezhel ile yaptig1
“Icimdeki Ses” kampanyasi gibi drnekler, transmedya ve
icerik pazarlamasinin birlikteliginde hikayenin ekonomik ve
stratejik degerini gozler oniine sermektedir (Ataman & Pigey,
2022, 5.172). Ozellikle kiiltiirel hikdye anlatimi destinasyon
pazarlamasinda da etkin bir rol oynamaktadir. Turistik des-
tinasyonlar dijital videolar araciligiyla hikayelestirilerek, tu-
ristlerde duygusal cagrisimlar ve seyahat istegi yaratmakta-
dir (Hudak, 2019, 5.97; Keskin Yilmaz, 2023, s.338). Manifesto
hikayelestirme kavramini ele alan Artan, Ozoran (2020), hika-
ye anlatiminin yalmizca ge¢misin degil markanin gelecege
dair eylemlerinin de kamuya agitklanmasinda anlam ytiklii bir
arag olarak islev gordiigiinii ortaya koymaktadir. Bu yoniiyle
hikdye anlatim1 geleneksel reklam modellerinden ayrisarak
daha ¢ok sdylemsel bir kimlik insasina katki sunmaktadir. Bu
baglamda hikaye bir markayz, bir yeri, bir kimligi ya da bir ya-
sam bicimini de temsil edebilmektedir. Hikaye anlatimi ayni
zamanda bilissel, duyusal ve davranigsal siiregleri etkileyerek
tiiketicinin markaya kars1 tutumunu sekillendirmekte ve bir
lovemark yaratiminda etkili olmaktadir (Dias & Cavalheiro,
2022, s.61). Ozellikle empati, gercekgilik ve otantiklik gibi
nitelikler hikayenin inandiriciligina katki saglamakta ve tii-
ketici davranislarini dogrudan etkilemektedir (Ben Aicha ve
Bouzaabia, 2023, 5.263). Pera ve Viglia'ya gore ise dijital hika-
ye anlatimi, bireysel tiiketim deneyimini kolektif bir iligki de-
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neyimine doniistiirme potansiyeline sahiptir (2016, s.1143).
Feng ve arkadaglar1 (2025), litks markalarin hikaye anlatma
stratejilerinin marka degeri {izerinde nasil etkileri oldugunu
arastirdiklar1 bu ¢alismada Gucci'nin “Gucci Gram Tian” ve
Burberry’'nin “Art of the Trench” kampanyas: gibi 6rnekler
1s181inda kullanicilarin igerik tiretimi kismina dahil edildikleri
durumlarda marka baghliginin arttigini ileri stirmektedirler.
Tiiketici odakli marka hikaye anlatimi reklamlar: etkilesimin
artmasina ve hedef kitle ile daha yakin iligkiler kurulmasina
olanak saglamaktadir (Feng vd., 2025, s.2) Bu acgidan bakil-
diginda hikaye anlatimi; marka sadakati, tiiketici deneyimi,
duygusal bag, sosyal paylasim ve kiiltiirel temsil gibi bir¢ok
alanda merkezi bir rol iistlenmektedir. Tiiketiciyle kurulan
bu hikayesel bag bir iiriin ya da hizmetin tanitimini, bir diin-
ya gOriisiiniin, bir yasam bi¢iminin ve bir deger sisteminin
pazarlanmasinit miimkiin kilmaktadir.

Tiiketici deneyimi ve marka iletisimi baglaminda hika-
ye anlaticiligl ¢alismalarda hem teorik hem de uygulamali
diizeyde ortaklasan bir kavramsal eksen olarak 6ne ¢ikmak-
tadir. Incelenen calismalarin biiyiik boliimii hikaye anla-
ticaliginin markalarin tiiketiciyle duygusal diizlemde bag
kurmasinda ve bu bag1 marka sadakatine doniistiirmesinde
etkili oldugunu gostermektedir (Erbas, 2018; Garczarek-Bak
vd., 2024; Kili¢ Taran & Babiir Tosun, 2020). Bu baglamda iyi
yapilandirilmis hikayelerin empati, aidiyet ve tekrar etkile-
sim gibi tiiketici davranislarini tetikledigi bulgusu literatiir-
de yaygin olarak one siirtilmektedir (Cataldas & Erdonmez,
2024; Ozkalali & Kiling, 2024). Bununla birlikte baz1 calisma-
lar hikayelerin duygusal ve sosyal bag kurma kapasitesine de
dikkat cekmektedir. Ozellikle sosyal medyada yayilan marka
hikayeleri tiiketiciler arasinda yeni sosyal iletisimler olustu-
rarak markanin toplumsal hafizada yer edinmesini kolaylas-
tirmaktadir (Kasap & Selvi, 2024). Hong ve arkadaslarimin
(2022) bulgular1 da tiiketici tarafindan iiretilen hikayelerin
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kurumsal anlatilara kiyasla daha fazla duygusal etki ve bi-
ligsel islemleme yarattigini ortaya koyarak hikaye anlaticiligi-
nin ¢ift yonlii etkilesimli dogasini vurgulamaktadir. Hikaye
anlaticiligina dair bir diger yaygin egilim ise bu yontemin
giderek daha fazla transmedya yapilar igerisinde kurgula-
niyor olmasidir. Yilmaz (2023), Uslu (2025) ve Elveren Ari
ve Giirses Kose (2021) galismalarinda hikayelerin yalnizca
tek bir mecrada degil ¢oklu platformlarda deneyimlenebilir
bir yapiya biiriindiigiinii gostermektedir. Bu durum, tiiketi-
ciyi pasif bir izleyici olmaktan cikararak hikayenin aktif bir
Oznesine doniistiirmekte ve boylece deneyimsel pazarlama
stratejilerinin derinligini artirmaktadir. Hikaye anlatimi igin
onem arz eden 6zgiinliik kavraminin yapay zeka veya sanal
influencerlarin yer aldigl yeni dijital hikaye diinyasinda nasil
sekillenecegi ve bu durumlarin tiiketici-anlatici iliskisini ayni
organik bag yapilari ile stirdiirtip siirdiiremeyecekleri heniiz
bilinmemektedir (Singh, Kumar & Lal, 2025, 5.270). Sar1'nin
(2017) calismasinda 6rneklendirilen “Icerde” dizisinin Fiat is
birligi, transmedya anlatinin hem etkilesimi hem de yenilik-
ciligi nasil pekistirdigine dair somut bir vaka sunmaktadir.

Diger taraftan hikaye anlaticili1 etkilesim kurma araci
olarak stratejik anlam {iretimi ve marka degerlerinin temsilin-
de de kullanilmaktadir. Tiiketici katilimi i¢in 6nemli giidiile-
yiciler olarak igerik bazli motivasyonlardan da yararlanabilir
ve bu durum djjital platformlarda marka hikaye reklamlari-
nin gelistirilmesini artirabilir (Kogak, Nasir & Tiirker, 2025,
s.18).

Calismalar arasinda farklilasan yonlerden biri hikaye
anlaticiligiin islevselligine dair odak noktalarindadir. Bazi
arastirmalar duygusal bag ve empati kurma tizerine yogunla-
sirken (Erbas, 2018; Ozkalali & Kiling, 2024), digerleri marka
ile tiiketici arasinda uzun vadeli baglilik yaratan sosyal 6rgitit-
lenmelere (Kasap & Selvi, 2024) veya igerik tiretiminin siirdii-
riilebilirligine (Ataman & Pigey, 2022; Uslu, 2025) odaklan-
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maktadir. Ornegin, dijital hikdye anlatimimin iiriiniin teknik
ozellikleri ve fonksiyonel degerleri hakkinda ¢agrisimlar tiret-
me kapasitesine sahip oldugunu vurgulayan Karampournioti
ve Wiedmann (2022), hikayenin duygusal olmasinin yaninda
bilgi temelli bir etki alanina da sahip oldugunu ortaya koy-
maktadir. Sosyal medya reklamlarmin tiiketici davraniglarina
etkisini aragtiran Kothari ve arkadaslari, yaptiklari calismada
gercek, senaryosuz, markanin imaji ile ortiisen reklamlarin
tiikketicilerin giiven duygusunu tetikledigini ve bu tiir hikaye
anlatim1 tekniklerinin markalarin kitleleriyle olan duygusal
bagmnin giiclenmesini sagladigr bulgularina ulasmislardir
(2025, s.14). Ayrica, hikaye anlatimi yalnizca marka iletisi-
miyle sinirli kalmayip kiiltiirel ve mekansal temsillerin ku-
rulmasinda da énemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle desti-
nasyon pazarlamasinda hikayelerin turistlerin zihninde yer
imaj1 olusturarak seyahat kararlarini etkileyebilecegi vurgu-
lanmaktadir (Hudak, 2019; Keskin Yilmaz, 2023). Bu durum,
hikaye anlaticiliginin markay1 ve ayni zamanda bir yasam tar-
ziny, kimligi veya kiiltiirel anlam diinyasin1 da temsil eden bir
arag oldugunu gostermektedir. Deb, Ghosh ve Shukla (2025),
hikaye temelli reklamlarin marka tutumunu nasil etkiledigi-
ni diistintimsellik (reflexivity) ve anlam aktarimi 6zellikleri
tizerinden aciklamaktadir. Calismaya gore hikaye anlatimi
reklamlar izleyicisini hikdye evrenine ¢ekerken ayni zaman-
da kendi yasantisi ile bag kurmasina da olanak sunmaktadir.
Bu sayede tiiketiciler duygusal olarak baglanma ve ikna olma
siireglerine gecmektedirler (Deb, Ghosh & Shukla, 2025, ss.
2-14).

Sonug¢ olarak mevcut literatiirdeki ¢alismalar 1s1ginda
hikaye anlatimi, pazarlama iletisiminde bir arag¢ olarak islev
gormesinin yaninda; anlam tiretimi, kimlik insasi, duygusal
bag kurma ve kolektif deneyim olusturma agisindan ¢ok kat-
manli bir strateji olarak da konumlanmaktadir. Calismalarda
ortaklasan bulgular hikayenin marka sadakatini, tiiketici bag-
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liigin1 ve deneyim derinligini artirdigini gosterirken, farklh
calismalar bu etkinin hangi boyutta ve ne tiir stratejilerle orta-
ya aiktigini cesitli baglamlarda tartismaktadir. Boylece hikaye
anlaticiligy dijital cagda bireysel tiiketim deneyimini ve top-
lumsal baglamda marka algisini sekillendiren gtiglii bir anlati
evrenine doniismektedir.

Sonug

Bu calismada, dijital ¢agda hikdye anlaticiligimin giinii-
miizdeki konumu ve 6zellikle reklamcilik ve marka iletisimi
baglaminda gecirdigi doniistim sistematik bir literatiir tara-
masi ile incelenmistir. Elde edilen bulgular, hikayelerin sade-
ce bir anlatim bi¢imi degil kiiltiirel aktarim, kimlik insas1 ve
stratejik iletisim araci olarak da konumlandigini gostermek-
tedir. Dijitallesme ile birlikte hikayeler ¢oklu platformlara
yayilmis, kullanici katihmina agik ve etkilesimli bir yapiya
kavusmustur. Gerbner’in “Ekme Kurami” 1siginda deger-
lendirildiginde dijital anlatilar toplumsal normlarin yeniden
uretildigi ve deger sistemlerinin pekistirildigi birer kiiltiirel
arag islevi gormektedir. Kuramsal analizler hikayelerin birey-
sel deneyimi ve kolektif bellegi sekillendirdigini tiiketiciyle
marka arasinda ise duygusal bag kurma, sadakat olusturma
ve anlam iiretme gibi islevler tistlendigini ortaya koymakta-
dir. Ancak dijital hikayelerin etik ve ideolojik boyutlar1 da g6z
ardi edilmemelidir. Ticarilegsen anlatilar duygularin aragsal-
lagtirilmasi ve kiiltiirel temsillerin yonlendirilmesi gibi riskler
barindirmaktadir. Bu nedenle hikaye anlaticili1 bir iletisim
araci olarak dikkatle analiz edilmesi gereken kiiltiirel bir yap1
sunmaktadir. Sonug olarak dijitallesmenin kolay ulasilabilme
etkisi ile hikdye anlatimi giiniimiizde bireyler, markalar ve
toplumlar i¢in giiclii ve ¢ok katmanli bir anlam tiretim alani-
na dontisebilmektedir.

Calismanin 6rneklemini olusturan ulusal ve uluslara-
rast literatiir birlikte degerlendirildiginde, ikisinin de dijital
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hikaye anlaticiligini birey, kiiltiir ve marka arasindaki an-
lam tiretim stirecinin merkezine yerlestirdigi goriilmektedir.
Reklamlarda hikayenin duygusal bag kurma, katilimcilig
arttirma ve marka sadakati yaratmadaki rolii 6ne ¢ikmakta-
dir. Bununla birlikte, literatiirler arasinda belirgin yonelim
farklart da dikkat cekmektedir. Ulusal calismalar daha c¢ok
kiiltiirel devamlilik, toplumsal bellek ve yerel kimlik ingsas1
tizerinde yogunlasirken, uluslararas: literatiir dijitallesme,
teknolojik yenilik, simiilasyon ve deneyimsel pazarlama gibi
temalara agirlik vermektedir. Tiirkiye’deki arastirmalar hika-
yeyi kiiltiirel temsil ve toplumsal aktarim araci olarak gortir-
ken, uluslararasi literattir stratejik, duygusal ve teknolojik bir
etkilesim bi¢imi olarak konumlandirmaktadir. Ancak her iki
literatiir de dijital hikdye anlattiminin modern iletisim ortam-
larinda hem bireysel kimliklerin hem de kurumsal markalarin
anlam diinyalarini doniistiiren ¢ok katmanli bir yap1 kazandi-
g1 konusunda ortaklagsmaktadir. Bu tematik analiz kapsamin-
da incelenen galismalarin biiytik boliimii 2010-2025 yillari
arasinda yayimlanmis olup, bu durum arastirmanin bulgu-
larmi dijital hikaye anlaticiliginin reklam ve marka iletisimi
alanlarinda 6zellikle son on bes yildaki doniisiimiinii yansi-
tan giincel bir zaman dilimiyle sinirlamaktadir. Dolayisiyla,
analiz sonuglar1 2010 6ncesi donemdeki erken djjital hikaye
anlatimi yaklagimlarini kapsamamakta; bulgular daha ok
sosyal medya, transmedya ve dijital pazarlama uygulamala-
rinin ilerledigi doneme odaklanmaktadir.

Gerceklestirilen sistematik literatiir taramasi sonucu, ge-
lecekte konuya ilgi duyacak arastirmacilarin yonelebilecegi
bazi bosluklarin tespit edilmesi miimkiin olmustur. Gelecek
calismalarda dijital hikaye anlaticiligini farkli yas gruplari,
kiiltiirel baglamlar ve {iriin kategorileri arasinda reklamlarda
hikaye anlatimimin marka algisy, tiiketici sadakati ve duygu-
sal etkilesim tizerindeki etkileri genis 6rneklemlerle ¢6ziim-
lenebilir. Tiirkiye’de transmedya anlatilarin tiiketici dene-
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yimi, marka imaj1 ve platformlar aras: biitiinliik acisindan
nasil isledigi yeterince incelenmemis bir alan olarak karsimi-
za gtkmaktadir. Bu konuda hem uygulamali hem kuramsal
calismalara ihtiyag¢ vardir. Yeni medya teknolojilerinin (VR,
AR vb.) hikdye anlatimina entegrasyonu ve bu teknolojilerin
duygusal bag kurma, etkilesim artirma gibi etkileri detayl
bicimde ele alinabilir. Ayrica manifesto hikayelestirme, co-
cuklara yonelik dijital anlatilar, liiks marka temsilleri ve hika-
yelerin fonksiyonel marka ozelliklerine etkisi gibi gorece az
calisilmis konular derinlestirilebilir. Son olarak, dijital hikaye
anlatiminin bir deger insas1 ve ideolojik temsil araci olarak
nasil konumlandigina yonelik daha elestirel yaklasimlarin
gelistirilmesi de calisilabilir bir alan olarak tespit edilmistir.
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