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REKLAM VE MARKA İLETİŞİMİ 
BAĞLAMINDA HİKÂYE 

ANLATICILIĞININ DİJİTAL 
DÖNÜŞÜMÜ

Habibe ÖZ*

Alparslan NAS**

Giriş
Hikâye anlatıcılığı insanlık tarihinin en eski bilgi ve an-

lam aktarma biçimlerinden biridir. Erken dönemlerden iti-
baren insanlar öngörülemeyen dünyalarını anlamlandırmak, 
varoluşsal kaygılarına yanıt bulmak ve kimliklerini inşa et-
mek amacıyla mitlere, efsanelere ve alegorilere başvurmuş-
lardır (Ganassali & Matysiewicz, 2021, s.441). Bu anlatılar yal-
nızca bilgi iletmekle kalmayıp aynı zamanda topluluklar ara-
sında ortak bir kültürel bellek oluşturmaktadır. Yoder-Wise 
ve Kowalski’ye göre hikâyeler yazı öncesi sözlü gelenekte ve 
günümüz dijital kültüründe duygusal alanı etkileyen güçlü 
bir aktarım aracı olmaktadır (2003, s.41). İletişim teorisyeni 
George Gerbner’in “Ekme Kuramı” bu bağlamda hikâyele-
rin kültürel ve ideolojik işlevini anlamada önemli bir çerçeve 
sunmaktadır. Gerbner’e göre, hikâyeler insanları cinsiyet, sı-

* Marmara Üniversitesi İletişim Fakültesi Reklamcılık ve Tanıtım Anabilim Dalı 
Doktora Öğrencisi, habibe.oz@marun.edu.tr 
** Prof. Dr., Marmara Üniversitesi İletişim Fakültesi Reklamcılık ve Tanıtım 
Anabilim Dalı, alparslan.nas@marmara.edu.tr 
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nıf ve yaşam tarzı rollerine hazırlayan ve düşünce biçimleri-
ni şekillendiren birer kültürel ekim aracıdır (Gerbner, 1998, 
s.125). Hikâyelerin bireyin bilinç dünyasına belirli normları 
ekmesi ve zamanla bu normların toplumsal gerçekliğin do-
ğal uzantısı olarak kabul edilmesi bununla açıklanabilmek-
tedir (Erdoğan, 1998, s.150). Bu nedenle hikâye anlatıcılığı 
bir anlatım biçimi olmanın yanında birey ve toplum ilişkisini 
yeniden kurabilmeye yetkin bir düzenleme pratiği olarak da 
değerlendirilebilmektedir.

Hikâyeler kültürel normları pekiştirerek karşı anlatılar 
yoluyla bu normlara meydan okuyan alternatif gerçeklikler 
de sunabilmektedir (Delgado, 1989, s.2412). Hikâye anlatı-
mı bir kültürel aktarım aracıdır. Bir iletişim yöntemi olarak 
hikâyeleştirme en önemli insan deneyimlerinden biri kabul 
edilmektedir (Park, 2001, s.18). Hikâyeler, deneyimlerin pay-
laşılmasını sağlayarak toplumları ortak bir perspektifte bir 
araya getirmektedir (Clark, 2009, s.51). Dijital teknolojiler 
bu süreçlere aracılık ederek anlatının yapıtaşı olmaktadır 
(Dörner, Grimm & Abawi, 2002, ss.45–49). Markalar hikâyeler 
aracılığıyla kimliklerini sosyalleştirir, insanileştirir ve duygu-
sal bağlar kurar (Hollenbeck vd., 2008, ss.341–343; Lundqvist 
vd., 2013, s.290). Bu doğrultuda bu çalışma, dijital dünyada 
marka ve reklamcılık bağlamında hikâye anlatıcılığının gel-
miş olduğu noktayı mevcut literatürdeki çalışmalardan hare-
ketle tespit etmeyi amaçlamaktadır. Bu amaç doğrultusunda 
sistematik bir literatür taraması gerçekleştiren bu çalışmada 
öncelikle dijitalleşme bağlamında hikâye anlatıcılığına dair 
kavramsal bir tartışma ortaya konmakta, ardından literatü-
rün sistematik bir biçimde taranması ile elde edilen bulgu ve 
analizler sunulmaktadır.
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Geçmişten Bugüne Hikâye Anlatıcılığı
Hikâye anlatıcılığı tarihsel olarak anlatım biçimi, kültü-

rel aktarım, toplumsal düzenleme ve bireysel kimlik inşası 
için kullanılabilen temel iletişim araçlarından biri olmuştur. 
Günümüzde ise hikâyeler medya teknolojileri ve piyasa ya-
pılarının etkisiyle kitlesel ölçekte çoğaltılan, standartlaştırılan 
ve sermaye güdümlü hale gelen bir iletişim formuna dönüş-
mektedir. Bu dönüşüm hikâyenin anlam taşıyıcılığı rolünü 
derinleştirmekte ve Gerbner’in (1986) ekme kuramı çerçeve-
sinde ele alındığında bireylerin gerçeklik algısını şekillendi-
ren bir kültürel ekim sürecine işaret etmektedir. Gerbner’e 
(1986) göre modern çağın en etkili anlatı platformu olan te-
levizyon dramatik içerikleri, haberleri ve reklamları aracılı-
ğıyla tüm evlerde ortak bir sembolik evren sunmaktadır. Bu 
evren yalnızca bilgi sunmaz, tekrar eden anlatılarla bireylerin 
bilinç dünyasına belirli imajları, değerleri ve normları da eker 
(Gerbner vd., 1986, s.18). Gerbner’in hikâyeleri üç düzeyde 
sınıflandırması bu işlevi somutlaştırmaktadır: Şeylerin nasıl 
işlediğini açıklayan anlatılar, şeylerin ne olduğunu tanımla-
yan anlatılar ve onlarla ne yapmamız gerektiğini söyleyen 
değer yargıları taşıyan anlatılar (Gerbner, 1998, ss.125–126). 
Özellikle reklam, dizi ve haber içerikleri bu üçlü yapıyı eş 
zamanlı biçimde taşıyarak bireylerin toplumsal davranış ka-
lıplarını biçimlendirmektedir. Bu bağlamda hikâye anlatıcılı-
ğı bireysel olmanın yanında kurumsal bir iştir. Bu anlamda 
“Kırmızı Başlıklı Kız” gibi çocuk masalları da dahil olmak 
üzere tüm anlatılar, cinsiyet rolleri, korku, güç ve toplumsal 
roller hakkında normatif mesajlar iletmektedir. Medya bu 
mesajları doğrudan vermese bile izleyici bunları tekrar yo-
luyla içselleştirebilmektedir.

Gerbner’in kavramsallaştırdığı ekim süreci dinamik, sü-
rekli ve bağlamsal bir yapıya sahiptir. İzleyicilerin bireysel 
deneyimlerinden bağımsız olarak ortak medya içeriklerine 
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maruz kalması onları benzer varsayımlar, imgeler ve kav-
ramlarla çevrelemektedir (Gerbner vd., 1986, s.38). Erdoğan, 
bu süreci medyanın yalnızca hikâye anlatıcısı değil hikâye 
üreticisi ve dağıtıcısı olduğu bir sistem olarak değerlendir-
mektedir. Hikâyenin sektörleşmesi ile birlikte anlatılar piyasa 
yapısı içerisinde kâr amaçlı mallar haline gelir ve geleneksel 
etik değerler silinerek yerine kitle tüketim kültürünün de-
ğerleri yerleştirilir (1998, s.173). Polletta ve arkadaşlarının da 
ifade ettiği gibi 1980’lerden itibaren hikâyeler sosyal bilim-
lerde bir anlatı biçimi olmaktan çıkıp bireylerin yaşamlarını 
kurdukları temel çerçeve olarak ele alınmaya başlanmıştır. 
Anlatılar yaşantıyı yansıtarak toplumsal yapının sorgulan-
masına da olanak tanımaktadır (2011, s.110). Bu da anlatıyı 
normatif bilimsel bilgiye karşı bir alternatif bilgi üretim aracı 
haline de getirebilmektedir. Ganassali ve Matysiewicz’in be-
lirttiği gibi hikâye anlatımı insanların dünyaya dair temsilleri 
nasıl inşa ettiklerini ve bu temsilleri nasıl paylaştıklarını an-
lamada temel bir mekanizmadır (2021, s.437). İnsanlar çoğu 
zaman gerçekliği doğrudan deneyimlemek yerine duydukla-
rı, gördükleri ve anlattıkları hikâyeler aracılığıyla inşa edil-
miş bir gerçeklikte yaşamaktadırlar (Gerbner, 1998, s.125). 
Bu bağlamda medya anlatıları bilgi taşıyarak neyin önemli 
olduğu, neyin tehlikeli veya arzu edilir olduğu konusunda 
yönlendirici olabilmektedir. Sanayi Devrimi ile birlikte hikâ-
yelerin sözlü gelenekten kitlesel basına ve ardından dijital 
platformlara aktarılması anlatının üretim koşullarını ve de 
dolaşım biçimini değiştirmiştir. Gerbner’in ifade ettiği gibi 
matbaanın kullanımı ile başlayan bu dönüşüm hikâye anla-
tımını sanayileştirmiş ve onun yayılma sürecindeki en derin 
dönüşümlerden biri haline gelmiştir (Gerbner, 1998, ss.126–
127). Hikâyeler artık zaman, mekân ve sınıf sınırlarını aşarak 
geniş kitlelere ulaşmakta ve bireyleri yerel topluluklarından 
koparıp ortak bilinç söylemi etrafında birleştirebilmektedir. 
Hikâyeler bugün bireyleri eğlendirir, sosyalleştirir, düze-
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ne uydurur ya da direniş yolları sunar. Bu nedenle modern 
hikâye anlatıcılığı anlatılan içeriklerle ve bu içeriklerin nasıl, 
kim tarafından ve hangi bağlamda üretildiği ile birlikte ele 
alınmalıdır. Hikâyenin reklamlar ve markalar üzerinde oluş-
turduğu etkiyi görebilmek için hikâyenin günümüzde nasıl 
anlatıldığını ve bu anlatım biçiminin etki alanlarını incelemek 
gerekmektedir. Bu doğrultuda sıradaki bölümde hikâyelerin 
teknoloji ile nasıl şekil değiştirdiği ve bir post-modern kültür 
nesnesine dönüştüğü kavramsal açıdan tartışılacaktır.

Dijital Çağda Hikâyenin Parçalanması ve Yakınsama Kültürü
Geleneksel medyadan farklı olarak çok sayıda yeni ileti-

şim ortamını mümkün kılan dijital çağ ile birlikte hikâyelerin 
farklı mecralarda izleyicilere aktarılması mümkün hale gelir-
ken, bu durum hikâye anlatıcılığının çoğullaşmasını berabe-
rinde getirmiştir. Bu doğrultuda dijitalleşmenin imkanlarıyla 
birlikte bir hikâyenin parçalar halinde çok sayıda mecrada 
işlenmesi mümkün hale gelmiştir. Geleneksel anlatı biçimleri 
genellikle tek bir mecra üzerinden iletilen başlangıcı ve sonu 
belli hikâye yapılarıyla tanımlanırken dijital çağda bu yapılar 
parçalanmış, katmanlaşmış ve çoklu platformlar üzerinden 
yeniden örgütlenmiştir. Bu dönüşüm Henry Jenkins’in öne 
sürdüğü transmedya hikâye anlatımı kavramıyla açıklan-
maktadır. Transmedya anlatım bir hikâyenin farklı medya 
biçimleri üzerinden genişletilmesi, yeniden yapılandırılması 
ve dönüştürülmesi sürecini ifade etmektedir (2006, ss.20-21) 
Ryan’a göre bu yapının temelinde üç kurucu işlem bulu-
nur: genişletme, dönüştürme ve adapte etme (2013, s.363). 
Transmedya anlatımın merkezinde yer alan hikâye dünyası 
kavramı olay örgüsünü ve izleyicinin zihninde kurduğu ko-
lektif evreni temsil etmektedir. Bir anlatının farklı medyalar 
üzerinden yeniden sunulması her platformun ifade gücüne 
göre yeni anlam katmanları yaratmaktadır (Ryan, 2013, s.368). 
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Böylece izleyici artık sadece tüketici değil yaratıcı, dönüştü-
rücü ve yeniden kurgulayıcı bir katılımcı haline gelebilmekte-
dir. Gerbner’in klasik ekme kuramı tek bir anlatı kaynağının 
tekrarlı mesajlarla izleyicide kültürel birikim oluşturduğunu 
savunsa da günümüzde bu yapı daha karmaşık bir hal almak-
tadır. Benzeşmesi açısından Gerbner de bu süreci sadece etki 
bakımından değil medya ile halk arasında etkileşimli bir yapı 
olarak değerlendirmektedir (1986, s.23). Transmedya yapılar 
bu etkileşimi genişleterek izleyicinin anlatıya yatırım yapma-
sını, tekrar gelmesini, hikâyeyi kendi anlatı evreninde yeniden 
kurgulamasını sağlamaktadır (Ryan, 2013, s.385). Özellikle 
topluluk oluşturma etkisi bu çoklu anlatıların küresel ölçek-
te kimlik inşasına da katkıda bulunduğunu göstermektedir. 
Dijitalleşme bu yollarla hikâyelerin anlatım alanlarını geniş-
letirken anlatıcısının kimliğini bulanıklaştırarak daha fazla 
aidiyet ve sadakat oluşturmayı sağladığı için markaların rek-
lamlarında hikâye evrenleri oluşturma tercihleri gittikçe ar-
tış göstermektedir. Transmedya hikâye anlatıcılığı kullanan 
markalar, reklamlarını farklı sosyal medya platformlarının 
etkileşim dinamikleri doğrultusunda şekillendirmekte, algo-
ritma yapısına uygun dağıtarak görünürlük kazanmakta ve 
farklı tüketicilere ulaşarak hedef kitlelerini çeşitlendirebil-
mektedirler (Okatan Çalışkan, 2024, s.2).

Transmedya olgusuyla yakından ilişkilenen bir kavram 
olan “yakınsama kültürü” (convergence culture) teknolojile-
rin birleşmesi, eski medya ile yeni medya arasındaki sınırların 
bulanıklaşması, kullanıcıların aktifleşmesi ve içerik akışları-
nın çok yönlü hale gelmesi üzerinden tanımlanan bir kültürel 
deneyime işaret etmektedir. Jenkins’in ifadesiyle, yakınsama 
süreci hem kurumsal stratejiler (yukarıdan aşağı) hem de kul-
lanıcı temelli pratikler (aşağıdan yukarı) tarafından şekillen-
dirilen karmaşık bir sistemdir (2005, s.5). Bir yandan medya 
şirketleri farklı platformlar arasında senkronizasyon kurarak 
marka sadakatini artırmaya, pazarları genişletmeye ve izleyi-
ciyi içerik çevresinde tutmaya çalışırken; diğer yandan kul-
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lanıcılar içerikleri yorumlama, yeniden kullanma, alternatif 
versiyonlar üretme gibi yollarla yaratıcı katılım göstermekte-
dir. Hayran kurguları, YouTube videoları, sosyal medya üze-
rinden yayılan alternatif reklam anlatıları Jenkins’in ifadesiy-
le medya izleyicisinin artık “göçebe” ve “aktif” bir tüketiciye 
dönüştüğünü ortaya koymaktadır (2005, s.5). Bu medya dü-
zeninde hikâyeler artık tek bir merkezden yönetilmeden çok-
lu aktörlerin katkısıyla inşa edilmektedir. Jenkins ve Deuze 
bu ortamı “melez medya ekolojisi” olarak tanımlamakta, bir 
başka deyişle ticari, amatör, politik, sanatsal ve bireysel ak-
törlerin birbirine dolandığı karmaşık bir anlatı ortamı olarak 
ifade etmektedirler (2008, s.5). Bu yapı bir yandan demokra-
tikleşmeyi ve katılımcılığı artırırken diğer yandan medya te-
kellerinin sahip olduğu içerik ve dağıtım kontrolünü pekişti-
rebilmektedir. Böylece hikâye anlatımı yalnızca parçalanmaz 
aynı zamanda ideolojik çerçevelerle örülerek daha detaylı 
biçimlerde yeniden yönlendirilebilir. Bu bağlamda yeni med-
ya ortamlarında bir markanın oluşturduğu reklam anlatısı 
dağınık olsa da izleyici zihninde bu parçalar birleşerek yeni 
bütünler oluşturabilmekte, bu da bireysel anlam üretimini ve 
kültürel yönlendirmeyi çok katmanlı bir hale getirmektedir.

Marka Hikâyeleri ve Reklamcılık
Hikâye anlatıcılığı tarihsel olarak insan deneyimini an-

lamlandırma aracıyken günümüzde özellikle markalar tara-
fından özellikle reklamlar aracılığı ile tüketiciyle duygusal 
bağ kurmak, anlam üretmek ve davranışları yönlendirmek 
amacıyla stratejik biçimde kullanılmaktadır. Artık hikâyeler 
ürün özelliklerini, markanın değerlerini, vizyonunu ve kimli-
ğini ileten etkili bir iletişim biçimi olarak varlık göstermekte-
dir. Aaker ve Aaker’a göre, bu bağlamda imza hikâyeler mar-
kayı hem iç hem de dış paydaşlara anlamlı, özgün ve kalıcı 
bir çerçevede sunmaktadır (2016, ss.50–53). Empatisi yüksek 
ve iyi yapılandırılmış hikâyelerin tüketicinin dikkatini daha 
fazla çektiği ve markaya yönelik olumlu duygular geliştirdi-



136

Dijital Dünyada Reklam ve Görsel İletişim

ği araştırmalarla ortaya konmaktadır (Escalas ve Stern, 2003, 
s.568). Bu bağlamda hikâyelerin gerçekleri aktarırken o ger-
çeklerin bir anlam içinde duygu ve değerlerle inşa edilmesi 
yoluyla aktarıldığında daha etkili olduğu anlaşılmaktadır. Bu 
da hikâye anlatan reklamları pazarlamada sadece bir araç ol-
maktan öteye anlam inşa eden bir yapıya dönüştürmektedir. 
Pulizzi’ye göre, bu dönüşüm markaların içerik üretiminde 
medya şirketlerine benzer şekilde hareket etmelerine yol aç-
maktadır. Pazarlama sadece reklamlarla anılmayıp artık ya-
yıncılıkla da iç içe geçmiş bir anlatı stratejisine dönüşmekte-
dir. Coca-Cola gibi globalleşmiş markalar, gazeteciler ve hikâ-
ye anlatıcılarıyla çalışarak, medya gibi düşünüp medya gibi 
hareket etmektedir (2012, ss.118–123). Jenkins ve Deuze’un 
işaret ettiği gibi bu yeni anlatı ortamı markaların kontrolünde 
değildir. Tüketiciler artık pasif izleyiciler olmak istememekte 
içerik üreten, yorumlayan, paylaşan ve yeniden üreten aktif 
rollerde yer almaktadırlar. Bu durum, hikâyenin dijital çağda 
karşılıklı bir yaratım alanı açtığını göstermektedir (2008, s.6). 
Bu bağlamda reklam hikâyeleri markanın anlatıcı, tüketicinin 
ise ortak yazar olduğu bir bağ kurma biçimi olarak da tanım-
lanabilmektedir. Bu yönüyle marka hikâyeleri, transmedya 
ve kültürel ekim süreçleriyle bütünleşerek günümüz dijital 
kültüründe merkezi bir rol üstlenmektedir.

Yöntem
21. yüzyılda yaşanan dijital dönüşümle birlikte giderek 

daha önemli hale gelen hikâye anlatıcılığı, mevcut literatürde 
marka ve reklamcılık bağlamında ele alınan konu başlıkların-
dan biri haline gelmiştir. Başka bir sistematik literatür tara-
masına göre multidisipliner bir araştırma alanı olarak hikâye 
anlatıcılığı üzerine dijitalleşmenin etkilerini inceleyen daha 
fazla akademik çalışmaya ihtiyaç vardır (Chinki vd., 2025, 
s.2). Bu doğrultuda çalışma, dijital hikâye anlatıcılığına ilişkin 
sistematik bir literatür taraması gerçekleştirerek bu olgunun 
marka ve reklamcılık alanlarıyla kesişim noktalarını ortaya 
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koymayı ve böylece gelecekteki araştırmalar için alandaki 
boşluklara dikkat çekmeyi amaçlamaktadır. Ortaya konan 
araştırma amacı bağlamında nitel araştırma yöntemi kapsa-
mında, PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic 
Reviews and Meta-Analyses) akış diyagramı ilkeleri doğrul-
tusunda bir sistematik literatür taraması gerçekleştirilmiştir. 
PRISMA, araştırma süreçlerinde şeffaflığı, tekrarlanabilirliği 
ve metodolojik bütünlüğü sağlamak amacıyla geliştirilmiş bir 
raporlama çerçevesidir (Page vd., 2021). “Dijital hikâye anla-
tıcılığı” konusunda başlık, özet ve anahtar kelime düzeyinde 
yapılan tarama sonucunda; dijitalleşme süreçlerini ele alan, 
hikâye anlatımının kullanım alanlarına odaklanan ve rek-
lam ile marka iletişimi bağlamında değerlendirilebilir olan 
çalışmalar örnekleme dâhil edilmiştir. Örneklem, Türkçe ve 
İngilizce yazılmış hakemli akademik makalelerle sınırlandı-
rılmış; konferans bildirileri, blog yazıları, kitap bölümleri ve 
editöre mektup türündeki yayınlar dışlama kriterleri kapsa-
mında değerlendirilerek tarama dışında bırakılmıştır.

Dijital hikâye anlatıcılığının marka ve reklam literatü-
ründeki yerinin ulusal ve uluslararası bağlamda değerlen-
dirilebilmesi amacıyla; ulusal literatürü temsilen Dergipark 
platformu, uluslararası literatürü temsilen ise Web of Science 
veritabanı belirlenmiş ve 2010-2025 yılları arası yayınlanan 
çalışmalar örnekleme dahil edilmiştir. Diğer platform ve in-
dekslerde yayımlanan makaleler inceleme kapsamı dışında 
bırakılmış olup, bu durum araştırmanın bir diğer sınırlılığı-
nı oluşturmaktadır. Örneklemin belirlenmesi sürecinde ilk 
tarama Mayıs–Haziran 2025 döneminde gerçekleştirilmiş; 
çalışmanın yayına hazırlandığı dönem dikkate alınarak yeni 
yayınlanan çalışmaların örnekleme dahil edilmesi ve mevcut 
örneklemin kontrolü amacıyla ikinci tarama Ekim 2025’te ya-
pılmıştır. Tarama sürecinde Web of Science’ta “digital story-
telling” AND “communication” (447 sonuç, 272 makale) ve 
“digital storytelling” AND “brand” (12 sonuç) aramaları ya-
pılmış; Dergipark’ta ise “dijital hikâye anlatıcılığı” AND “ile-
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tişim” (9 makale) ve “dijital hikâye anlatıcılığı” AND “mar-
ka” (sonuç bulunmamıştır) anahtar kelimeleriyle aramalar 
gerçekleştirilmiştir. Ayrıca Türkçe literatürde “hikâye anla-
tıcılığı” anahtar kelimesini içeren 20 makale incelenmiştir. 
İlk tarama sonucunda Web of Science’tan 14, Dergipark’tan 
20 olmak üzere toplam 34 makale değerlendirmeye alınmış; 
ikinci taramada ise Web of Science’tan 29 ve Dergipark’tan 
2 çalışma tespit edilmiştir. Bu güncelleme sonucunda kriter-
lere uygun 13 yeni makale (WOS: 11, Dergipark: 2) analize 
dâhil edilmiş ve toplamda 47 makale sistematik incelemeye 
konu edilmiştir. Çalışma kapsamına alınan makaleler, diji-
talleşme ve hikâye anlatıcılığı konularını ele alış biçimlerine 
göre tematik olarak analiz edilmiştir: dijitalleşme, kuramsal 
yaklaşımlar, kültürel temsiller, tüketici deneyimi ve marka 
bağlamı.

Şekil 1. PRİSMA Akış Diyagramı
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Bulgular ve Analiz
Yapılan literatür taraması sonucunda dijitalleşme ve hikâ-

ye anlatıcılığı temasının 14 makalede belirgin olarak işlendiği 
gözlemlenmiştir (İgit & Gürbüz, 2024; Chinki, Rana, Yadav 
& Sinha; 2025; Akgül & Hekimoğlu Toprak, 2021; Ökmen, 
2021; Çokluk & Ökmen, 2020; Çataldaş & Erdönmez, 2024; 
Elveren, Arı & Gürses, Köse, 2021; İspir ve Kucur, 2019; Kasap 
ve Selvi, 2024; Keskin Yılmaz, 2023; Hudak, 2019; Nicoli vd., 
2022; Henrickson vd., 2022; Pera & Viglia, 2016). İkinci tema 
olarak belirginleşen kuramsal yaklaşımlar 8 araştırmada ele 
alınmaktadır (Bitirim Okmeydan 2020; Özlü 2025; Bayraktar 
2018; İspir ve Kucur 2019; Kasap ve Selvi 2024; Wachenfeldt 
2021; Leggett ve Davies 2025; Ben Aicha & Bouzaabia, 2023). 
Üçüncü tema olan dijital hikâye bağlamında kültürel temsiller 
22 makalede tematik olarak öne çıkmaktadır (İgit & Gürbüz, 
2024; Ökmen, 2021; Çokluk & Ökmen, 2020; Mohamed, 2025; 
Hao vd., 2025; Bitirim, Okmeydan, 2020; Limanlı & Öksüz, 
2024; Herskovitz & Crystal, 2010; Garczarek-Bak vd., 2024; 
Akbayır, 2016; Yılmaz, 2023; Sarı, 2017; İspir & Kucur, 2019; 
Bayraktar, 2018; Keskin Yılmaz, 2023; Henrickson, Jephcote 
& Comissiong, 2022; Elveren, Arı ve Gürses, Köse, 2021; 
Ataman & Pigey, 2022; Kumar vd. 2025; Artan, Özoran, 2020; 
Cornelio vd., 2024; Pera ve Viglia, 2016). Dördüncü tema ola-
rak belirlenen tüketici deneyimi ve marka bağlamı 32 maka-
lede ortaya konan en baskın tema olmuştur (İgit & Gürbüz, 
2024; Akbayır, 2016:76; Limanlı ve Öksüz, 2024; Koçak, Nasır, 
ve Türker, 2025; Çataldaş & Erdönmez, 2024; Herskovitz & 
Crystal, 2010; Garczarek-Bak vd., 2024; Singh, Kumar, Lal, 
2025; Özkalalı & Kılınç, 2024; Richter, Richter & Franklin, 
2025; Allagui & Breslow, 2015; Hong vd., 2022; Yılmaz, 2023; 
İspir & Kucur, 2019; Elveren, Arı v& Gürses, Köse, 2021; Sarı, 
2017; Yavuz 2025; Kılıç Taran & Babür Tosun, 2020; Erbaş, 
2018; Uslu, 2025; Kasap & Selvi, 2024; Artan, Özoran, 2020; 
Karampournioti & Wiedmann, 2022; Ataman ve Pigey, 2022; 
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Keskin Yılmaz, 2023; Hudak, 2019; Dias ve Cavalheiro, 2022; 
Ben Aicha & Bouzaabia, 2023; Pera & Viglia 2016; Feng vd. 
2025). 2010-2025 yılları arasında yayımlanan ve örnekleme 
dâhil edilen akademik çalışmaların incelenmesi sonucunda 
elde edilen temalar, dönemin öne çıkan akademik eğilimleri-
ni ve tartışma konularını yansıtmaktadır.

Dijitalleşme ve Hikâye Anlatıcılığı
Mevcut literatürdeki çalışmaların 14 tanesi dijitalleşme 

sürecinin, hikâye anlatıcılığını biçimsel ve yapısal olarak dö-
nüştürmesine dair pratikleri çeşitli sorunsallar ışığında ele 
almaktadır. Geleneksel hikâye anlatımı sözlü kültürle başla-
mış ve uzun süre sınırlı bir anlatıcı-alıcı ilişkisiyle devam et-
miştir. Ancak dijital çağda bu yapı çok boyutlu, etkileşimli ve 
kullanıcı odaklı bir hâl almıştır (İgit & Gürbüz, 2024, ss.213-
216). Chinki vd., çalışmalarında hikâye anlatıcılığının bu di-
jital dönüşüm ile dinamik ve gittikçe genişleyen bir çalışma 
alanı olduğunu vurgulayarak anlatı stratejilerini ve sektör 
etkileşimlerini daha anlaşılır hale getirmeyi amaçlamışlar-
dır (2025, s.16). Dijital hikâye anlatıcılığı metin, ses, video ve 
grafik gibi çoklu medya unsurlarını entegre ederek sürük-
leyici deneyimler yaratmakta ve izleyiciyi pasif bir alıcıdan 
aktif bir katılımcıya dönüştürmektedir (İgit & Gürbüz, 2024, 
s.215). Dijital teknolojilerin hızla gelişmesiyle birlikte medya 
araçlarının işlevleri çeşitlilik kazanarak sınırları daha bulanık 
hale gelmiş ve bu durum günümüzü bir “yakınsama çağı”-
na dönüştürmüştür (Akgül & Hekimoğlu Toprak, 2021, s.58). 
Görsel kültürün etkisinin artmasıyla birlikte sözlü anlatı ge-
leneği dijital platformlara taşınmış ve YouTube gibi mecralar-
da yeni biçimler kazanmıştır. Bu bağlamda Barış Özcan gibi 
dijital anlatıcılar sadece hikâye anlatmakla kalmayıp kültürel 
unsurları yeniden biçimlendirerek modern ve gelenekseli bir-
leştirmektedir (Ökmen, 2021, s.8).
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Bu dönüşüm hikâyelerin artık sadece yerel değil, kü-
resel bir boyutta dolaşıma girdiğini de ortaya koymaktadır 
(Çokluk & Ökmen, 2020, s.1114). İnternet temelli platformlar 
hikâye anlatımının erişimini artırmakla kalmayıp kullanıcı-
ların içerik üreticisi hâline gelmelerini de mümkün kılmak-
tadır (Çataldaş & Erdönmez, 2024, s.128-129). Bu bağlamda 
transmedya hikâye anlatıcılığı gibi eğilimler öne çıkmaktadır. 
Transmedya hikâyelerin parçalı, katılımcı ve medya yakınsa-
malı şekilde aktarılması anlamına gelmektedir (Elveren Arı & 
Gürses Köse, 2021, s.20). Bu yapıda kullanıcıya hikâye evreni 
üzerinde yaratıcı bir güç verilmekte ve içerikler farklı mec-
ralarda yayılarak evren genişletilmektedir (İspir & Kucur, 
2019, s.161). Yakınsama kültürü çerçevesinde medya üretici-
leri ile izleyiciler arasındaki etkileşim de artmış ve kullanıcı-
lar hikâyelerin hem üreticisi hem de taşıyıcısı hâline gelmiştir 
(Kasap & Selvi, 2024, s.722). Özellikle dijital yer markalaması 
gibi uygulamalarda hikâye anlatımı markalaşma süreçlerin-
de önemli bir araç olarak konumlanmaktadır (Hudak, 2019, 
s.98; Keskin Yılmaz, 2023, s.353). Bu bağlamda, dijital hikâ-
ye anlatıcılığı (Digital Storytelling-DST), pazarlama, iletişim, 
eğitim, demokratik katılım ve öz-yansıtma gibi alanlarda da 
kullanılmaktadır (Henrickson vd., 2022, s.1578; Nicoli vd., 
2022, s.157). Sosyal medya platformları hikâye anlatıcılığı açı-
sından yeni birer sahne işlevi görmekte ve tüketicilerin birey-
sel deneyimlerini kolektif anlatılara dönüştürmesini teşvik 
etmektedir (Pera & Viglia, 2016, ss.1142-1148). Özellikle video 
temelli hikâye anlatımı yazılı anlatıma kıyasla daha yoğun 
duygusal etkileşim yaratmakta ve marka tüketici ilişkisini 
derinleştirmektedir.

Konuya dair 2010-2025 yılları arasında yayınlanan çalış-
malar göstermektedir ki dijitalleşme, hikâye anlatıcılığını yal-
nızca bir iletişim biçimi olmaktan çıkararak kültürel üretimin, 
kimlik inşasının ve duygusal etkileşimin merkezi bir unsuru 
haline getirmektedir. Bu dönüşüm anlatının biçimini ve iş-
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levini değiştirmiştir. Geleneksel hikâye anlatıcılığı sınırlı bir 
anlatıcı-alıcı ilişkisine dayalıyken dijital anlatılar kullanıcıyı 
aktif bir katılımcıya dönüştürmekte ve deneyimi daha kişisel 
hale getirmektedir (İgit & Gürbüz, 2024). Bu bağlamda dijital 
hikâye anlatımı teknolojik bir ilerleme ve aynı zamanda ile-
tişimsel, toplumsal ve kültürel bir dönüşümün de habercisi 
olmaktadır. Çalışmalarda sıklıkla vurgulanan “çok katmanlı-
lık”, “etkileşimlilik” ve “çoklu ortam kullanımı” gibi unsurlar 
dijital hikâye anlatıcılığını geleneksel anlatıdan ayıran temel 
faktörlerdir (İgit & Gürbüz, 2024; Ökmen, 2021). Özellikle 
sosyal medya platformlarında içerik üreticilerinin hem anla-
tıcı hem de topluluk kurucusu rolü üstlendiği görülmektedir. 
Barış Özcan örneğinde olduğu gibi kültürel unsurların dijital 
ortama taşınması ve bu unsurların yeniden biçimlendirilmesi 
anlatının kültürel taşıyıcılığını artırmaktadır (Ökmen, 2021). 
Çokluk ve Ökmen (2020), bu dönüşümün teknik ve kültürel 
bir boyutu da olduğunu vurgulamaktadır. Geleneksel anla-
tılar dijital mecralarda modern imgelerle yeniden inşa edil-
mekte ve daha geniş kitlelere ulaşmaktadır. Bu da hikâyelerin 
küresel dolaşımını ve çok kültürlü yapılarını artırmaktadır. 
Aynı zamanda bu durum yerel kültürlerin modernleşme 
süreciyle birlikte nasıl dönüştüğünü anlamak açısından da 
önemli sayılmaktadır. Dijital hikâye anlatıcılığı bireysel an-
latılarla sınırlı kalmamakta ve pazarlama iletişiminde de 
önemli bir araç olarak kullanılmaktadır. Transmedya hikâye 
anlatıcılığı bu noktada öne çıkmakta ve markaların izleyiciyle 
çoklu platformlar aracılığıyla derin bağ kurmasını sağlamak-
tadır (Elveren Arı & Gürses Köse, 2021). Transmedya yakla-
şımında anlatılar birden çok mecra üzerinde genişletilmek-
te ve izleyiciye hikâyeye içerik ekleme, yorum yapma ya da 
yeniden üretme fırsatı sunulmaktadır (İspir & Kucur, 2019). 
Bu durum, hikâye anlatıcılığını tek düze bir aktarım süreci 
olmaktan çıkararak dinamik ve çok boyutlu bir deneyime 
dönüştürmektedir.
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Diğer yandan literatürdeki çalışmalar dijital hikâye an-
latıcılığının ticari veya kültürel anlatıların iletilmesi açısın-
dan demokratik katılım pratiklerine olanak sunduğunu ileri 
sürmektedir. Nicoli ve arkadaşları (2022), DST’nin öğrenme 
süreçlerini desteklediğini ve daha kapsayıcı iletişim ortamla-
rı yarattığını belirtmektedir. Hudak (2019) ise, DST’nin yerel 
markalaşma süreçlerinde kolektif vizyon oluşturma açısın-
dan etkin bir araç olabileceğini öne sürmektedir. Bununla 
birlikte, dijital hikâye anlatıcılığının sunduğu etkileşimli 
yapı her zaman eleştirel bir bilinçle kullanılmamaktadır. 
Anlatıların fazlaca duygusallaştırılması, bireyin deneyimle-
rinin ticarileştirilmesi ya da kullanıcıların izlenme ve beğeni 
temelli bir performansa zorlanması gibi etik sorunlar da orta-
ya çıkmaktadır. Pera ve Viglia’nın (2016) belirttiği gibi, video 
tabanlı hikâyelerin bireysel deneyimleri kolektif duygulara 
dönüştürme potansiyeli aynı zamanda duyguların araçsallaş-
tırılmasına da kapı aralamaktadır. Sonuç olarak çalışmalarda 
dikkat çekildiği üzere dijital hikâye anlatıcılığı teknolojik ge-
lişmelerin sunduğu olanaklarla yeniden şekillenerek bireysel 
ve kolektif düzeyde yeni anlatı biçimlerinin ortaya çıkması-
na neden olmaktadır. Bu anlatıların kültürel, ekonomik ve 
sosyal işlevleri giderek çeşitlenmekte ve anlatıcı ile alıcı ara-
sındaki sınırlar silikleşmektedir. Ancak bu dönüşümün etik, 
toplumsal ve duygusal boyutları da dikkatle incelenmeli ve 
hikâyelerin sadece birer araç değil, anlam üretiminin temel 
taşı olduğu unutulmamalıdır.

Kuramsal Yaklaşımlar
Çalışmanın örneklemini oluşturan makalelerin, içinde 8 

makalenin hikâyenin anlam üretim süreçlerini çözümlemek 
için göstergebilim, sosyal yapılandırmacılık, metinlerarası-
lık, simülasyon kuramı ve temellendirilmiş kuram gibi farklı 
disiplinlerden faydalandıkları görülmektedir. Bu kapsamda 
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Bitirim Okmeydan, Türkiye İş Bankası’nın 95. yılına özel ha-
zırlanan Kuruluş temalı reklam filmini Greimas’ın (1983) gös-
tergebilimsel eyleyenler modeli ile çözümleyerek yüzeyden 
derine inen anlatı yapısının anlam üretme süreçlerini ortaya 
koymaktadır. Bu çözümleme ile kurumsal bir reklam filmi-
nin görsel bir anlatı ve kültürel bir ortak anlam üretme aracı 
olabileceğini vurgulanmaktadır (2020, ss.113–117). Özlü, ça-
lışmasında Toyota reklamlarında küresel marka kimliğinin 
yerel kültürel unsurlarla nasıl uyumlandırıldığını inceleyerek 
hikâye anlatıcılığının göstergebilimsel anlatılar ve kültürel 
temsiller aracılığı ile markaların tüketicilerin kimliğinin bir 
parçasına dönüşmesini sağladığını ileri sürmektedir (2025, 
s.2). Bayraktar’ın (2018) Barbie markasının medya evreni 
üzerinden yaptığı çözümlemelerde ise sosyal göstergebilim-
sel analiz yaklaşımı tercih edilmektedir. Bayraktar (2018), 
Barbie’nin moda ve tüketim kültürüyle kurduğu ilişkiyi çö-
zümleyerek markanın transmedya stratejileriyle nasıl bir 
sembolik evren oluşturduğunu incelemektedir. Bu analizde 
Henry Jenkins’in transmedya hikâye anlatıcılığı ilkeleri temel 
alınarak Barbie’nin farklı platformlarda farklı anlam katman-
larıyla temsil edildiği gösterilmektedir. Metinlerarasılık ve 
“yazarın ölümü” kavramlarıyla açıklanan transmedya hikâye 
anlatıcılığı ise İspir ve Kucur’un çalışmasında kültürel çeşitli-
liğe açık çoğulcu bir girişim olarak değerlendirilmektedir. Bu 
yaklaşıma göre dijital anlatılar tekil bir otoriteden değil çoklu 
katkılarla şekillenen dinamik anlatı evrenlerinden oluşmakta 
ve Roland Barthes’ın (1977) “yazarın ölümü” görüşüyle para-
lellik göstermektedir (2019, s.168).

Literatürdeki kuramsal yaklaşımlar yalnızca gösterge-
bilimsel ve metinlerarası okumalarla sınırlı kalmamaktadır. 
Kasap ve Selvi, sosyal yapılandırmacılık ve eleştirel kuram 
perspektiflerinden yola çıkarak hikâye anlatıcılığının pazar-
lama ve markalaşma süreçlerindeki rolünü ele almaktadır. 
Onlara göre hikâyeler değerler ve kültürel normlar gibi öznel 
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bilgilerin aktarılmasında stratejik bir araç olarak konumlan-
maktadır (2024, s.723). Lüks marka temsilleri üzerine yapılan 
bir çalışmada ise Jean Baudrillard’ın simülasyon kuramı kul-
lanılmıştır. Wachenfeldt, Instagram ve TV şovları üzerinden 
yayılan lüks temsillerin gerçek lüks deneyiminden çok onun 
kitsch estetiğine dayanan bir sahte nesneye dönüştüğünü id-
dia etmektedir. Bu bağlamda dijital hikâyeler otantik olma-
yan ama izlenebilir olan deneyimleri öne çıkarmakta ve bu 
da simülakr üretimine zemin hazırlamaktadır (2024, s.100). 
Netnografik veri toplama yönteminin kullanıldığı yeni nesil 
tüketici araştırmalarında ise temellendirilmiş kuram yaklaşı-
mı hikâye anlatımının tüketici davranışları üzerindeki etkile-
rini yorumlamada önemli bir çerçeve sunmaktadır. Fransa ve 
Tunus’tan elde edilen ampirik verilerle desteklenen bu yakla-
şım, kültürel bağlamlara duyarlı bir tüketici değerlendirmesi 
sağlamaktadır (Ben Aicha & Bouzaabia, 2023, s.247). Tüm bu 
kuramsal yaklaşımlar hikâye anlatıcılığının bir içerik stratejisi 
olarak kültürel anlam üretiminde ve kimlik inşasında etkili 
bir araç olduğunu göstermektedir. Kuramsal çözümlemeler 
dijital hikâyelerin nasıl yapılandığını ne tür anlatı stratejileri 
ile duygusal etki yarattığını ve hangi sembolik kodlara da-
yandığını ortaya koyarak bu alanın disiplinler arası boyutunu 
da derinleştirmektedir.

Hikâye anlatıcılığı dijitalleşmenin etkisiyle anlatı biçim-
lerinde ve üretim süreçlerinin çözümlemesinde kullanılan 
kuramsal yaklaşımlar açısından da dönüşüm geçirmiştir. 
Bu dönüşüm hikâyelerin kültürel bağlamda nasıl üretildiği, 
aktarıldığı ve anlaşıldığı sorularını yeniden gündeme taşı-
maktadır. Bu bağlamda farklı kuramsal yaklaşımlar hikâye 
anlatımının çok katmanlı doğasını kavramaya ve eleştirel 
olarak değerlendirmeye olanak tanımaktadır. Aynı zaman-
da Leggett ve Davies, çalışmalarında sanal bir influencer olan 
Ella’nın Disney Japan markası tarafından bir marka elçisi 
olarak kullanımını ve bu hiper-insan marka elçisi aracılığı ile 
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anlatılan hikâyelerin nasıl bir strateji ile mevcut marka imajı-
na entegre edildiğini analiz etmektedirler. Çalışma bu açıdan 
markalarında sürrealizmi ve fantastikliği birlikte kullanmak 
isteyen firmalar için öneriler sunmaktadır. Burada gerçeklik 
esnektir; içerik ve hikâye devam eden şekilde sanatsal olarak 
anlatılmaya ve estetik boyutta değerlendirilmeye uygun hale 
gelmektedir (Leggett ve Davies, 2025, s.9). Bu bağlamda diji-
tal hikâyeler deneyimi yaşatmaktan çok onun görünümünü 
pazarlayan bir estetik illüzyon da üretebilmektedir.

Bu tema kapsamında incelenen makalelerin kuramsal 
eğilimlerinde son olarak, gömülü teori ve netnografi gibi nitel 
araştırma yaklaşımları hikâyelerin tüketici davranışları üze-
rindeki etkilerini anlamada uygulanabilir yöntemler sunmak-
tadır. Özellikle kültürel olarak uyarlanmış hikâye anlatıları-
nın tüketiciyle kurduğu etkileşim bu yöntemlerle daha bütün-
cül biçimde yorumlanabilmektedir (Ben Aicha & Bouzaabia, 
2023, s.247). Bu kuramsal yaklaşımların ortaklaştığı nokta ise 
hikâye anlatıcılığının iletişim aracı olması ve kültürel, ideo-
lojik ve duygusal anlam üretiminin temel taşı olması olarak 
ifade edilebilmektedir. Dijital çağda bu sürecin daha çoklu, 
daha etkileşimli ve daha katmanlı bir yapıya kavuşması ile 
hikâyeler hem bireysel kimliklerin inşasında hem de kolektif 
bellek oluşumunda merkezi bir rol üstlenmektedir.

Dijital Hikâye Bağlamında Kültürel Temsiller
Dijital hikâye anlatıcılığına dair literatürdeki 22 çalışma-

nın ortaklaştığı bir diğer nokta ise, hikâye anlatımını bireysel 
bir anlatı biçimi olmasının yanında, kültürel belleği inşa eden 
ve toplumsal bağları kuvvetlendiren kolektif bir eylem olarak 
değerlendirmeleridir. Kuşaktan kuşağa aktarılarak gelenek-
sel bir yapı kazanmış bu anlatı biçimi bireyin kendi tekilliğin-
den çıkarak başkalarıyla ortak bir deneyim alanına yönelme-
sini sağlamaktadır. Bu yönüyle hikâye anlatıcılığı söz ile eyle-
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mi birleştirerek parçalanmış anlam yapılarını bütünleştirir ve 
bireylere ortak bir yaşamın kapılarını aralar (İgit & Gürbüz, 
2024, s.214). Geleneksel hikâye anlatıcılığından dijital hikâye 
anlatıcılığına geçiş süreci iletişim araçlarındaki dönüşümle 
doğrudan ilişkilidir. Dijitalleşme anlatıcı ve dinleyici konum-
larını dönüştürerek zaman, mekân ve içerik bakımından yeni 
hikâye uygulamalarının ortaya çıkmasına neden olmaktadır 
(Ökmen, 2021, s.8). Bu bağlamda, YouTuber’lar gibi dijital 
içerik üreticileri anlatıcı ve kültürel aracı pozisyonundadır. 
Görüntü toplumlarının yükselişiyle birlikte sözlü anlatımın 
yerini görsel anlatım almış ve hikâye anlatımı artık televiz-
yonun ötesine geçerek YouTube gibi dijital platformlarda yer 
bulmuştur (Çokluk & Ökmen, 2020, s.1118). Bu kimselerin 
anlattığı hikâyeler geleneksel ve modern unsurları harman-
layarak kültürel temsilleri yeniden üretmektedir (Çokluk & 
Ökmen, 2020, s.1143). Bu doğrultuda hikâye anlatımının kül-
türel kodların aktarımında temel bir rol oynadığını belirtmek 
mümkündür.

Bu kapsamda gerçekleştirilen çalışmalardan birinde 
Mohamed (2025), çalışmasında bir dijital hikâye anlatma 
yöntemi olarak görsel hikâye anlatımının etkililiği üzerinde 
durmaktadır. Görsel hikâyelerin tüketici etkileşimini arttır-
dığı ve sosyal medya reklamcılığında bağ kurmayı kolaylaş-
tırdığı bulgusuna ulaşmıştır. Aynı zamanda hedef kitlelerin 
kültürel algısına göre değiştirilen görsellik reklamın etkilili-
ğinde kilit bir öneme sahip görülmektedir (Mohamed, 2025, 
s.13). Hao ve arkadaşları (2025), edutainment (yetişkin temalı 
eğlence) ve görsel hikâye anlatımı aracılığı ile etkileşimli hale 
gelen pazarlamanın, reklamlarda öğrenmeyi destekleyici ve 
anlamlı içerikler kullanmasının tüketicilerin kültürel değer-
leri ile bağ kurmayı kolaylaştırarak toplumsal değişime katkı 
sağlayabileceğini ve sosyal sorumluluklar konusunda far-
kındalık ve katılımı teşvik edebileceğini iddia etmektedirler 
(Hao vd., 2025, s.1). Anlatılan hikâyelerin başarıya ulaşabil-
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mesi için ortak kültürel temellere dayanması gerekmektedir. 
Bu bağlamda, hikâyeler geçmiş ile bugün arasında bir köprü 
kurarak geleceğe dair vizyonlar sunmaktadır. Dolayısıyla 
hikâyeler bilgi aktarımı ve kültürel anlam üretiminin bir ara-
cı olarak da işlev görmektedir (Akbayır, 2016, s.68, Bitirim, 
Okmeydan, 2020, s.97). Yaratıcı hikâyeler kültürün içinden 
çıkıp kültürel bağlamda karşılık bulduğu sürece kurumsal 
iletişimde başarı sağlayabilmektedir (Bitirim, Okmeydan, 
2020, s.117). Tüketiciler artık sıradan içerikler yerine kendine 
özgü hikâyelerle markaların etkileşim kurmasını beklemek-
tedir. Hikâyeler aracılığıyla sunulan bu içerikler bireyin ya-
şam biçimlerine ve kültürel değerlerine hitap etmekte, geç-
miş deneyimleri canlandırmakta ve markaya karşı duygusal 
bir bağ kurmaktadır (Limanlı ve Öksüz, 2024, s.243). Böylece 
hikâyeleştirme markaların insani yönlerini ortaya çıkarmakta 
ve tüketici ile daha güçlü bir bağ kurulmasını mümkün kıl-
maktadır (Akbayır, 2016, s.68; Garczarek-Bak vd., 2024, s.373; 
Herskovitz ve Crystal, 2010, ss.21-28).

Dijital dünyada anlamların yaygınlaşmasında etkili bir 
imkan sunan transmedya hikâye anlatıcılığı da kültürel tem-
silleri medya platformları arasında dolaşıma sokarak farklı 
anlatı biçimlerini bir arada sunmaktadır. Bu anlatım biçimin-
de farklı dünyalar kurarak hikâye parçalarının farklı mecra-
larda tamamlayıcı bir yapı içinde sunulmasıyla tüketici hikâ-
yenin aktif bir katılımcısı hâline gelmektedir (Sarı, 2017, s.73; 
Yılmaz, 2023, s.53). Bu evren kültürel bir mozaiğe dönüşerek 
her bireyin katkısıyla evrenselleşmektedir (İspir & Kucur, 
2019, ss.168-169). Transmedya hikâyeciliği moda sektörü ör-
neğinde olduğu gibi bir yaşam tarzını yaymak için de etkili 
bir araç hâline gelmiştir (Bayraktar, 2018, s. 336). Hikâye anla-
tımı tarih boyunca insanlığın hem bireysel hem de toplumsal 
düzeyde kendini ifade etme ihtiyacına karşılık gelen temel 
bir iletişim biçimi olmuş ve bu yönüyle kültürel değerlerin 
aktarılması için etkili bir araç olarak kabul edilmiştir (Keskin 
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Yılmaz, 2023, s. 338). Dijitalleşmeyle birlikte bu anlatım bi-
çimi bireylerin öz yeterliliklerini ve sosyal kimliklerini ifade 
ettikleri kişisel markalaşma alanlarına dönüşürken aynı za-
manda kültürel belleğin yeniden üretildiği kolektif platform-
lara da yayılmaktadır (Henrickson, Jephcote & Comissiong, 
2022, s.1591). Transmedya hikâye anlatıcılığı, metinlerarasılık 
ve medyalararasılık gibi postmodern kuramsal temellere da-
yanarak parçalı, katılımcı ve nostaljik yapısıyla kültürel kim-
likleri çeşitlendiren bir anlatı formu sunmaktadır (Elveren Arı 
& Gürses Köse, 2021, s.1). Medya yakınsamasının etkisiyle bu 
anlatılar farklı mecralarda dolaşıma girerek markaların kül-
türel temsiller yoluyla toplumsal etki alanı yaratmasına da 
olanak tanımaktadır (Ataman & Pigey, 2022, s.177). Bu bağ-
lamda hikâye anlatımı kültürel aktarımı ve ideolojik pozis-
yonların inşasını da içermektedir. Kumar ve arkadaşları, yeşil 
markaların yeşil reklamcılıkta güvene dayalı hikâye anlatımı 
özelliklerini inceledikleri çalışmada yeşil markaları tercih 
eden tüketicilerin bağ kurma yolu olarak güçlü tartışmalar, 
özgün hikâyeler ve güvenilir çevre etiketlerini önemsedikleri 
bulgusuna ulaşmışlardır (2025, s.2). Organizasyonların ma-
nifesto hikâye anlatımı yoluyla kendilerini bir değerler siste-
mi içinde tanımlamaları hikâyeyi yeni tüketimcilik mantığı 
içinde ideolojik bir temsil aracına dönüştürmektedir (Artan 
Özoran, 2020, s.290).

Günümüzde hikâye anlatımı eğlence ya da marka iletişi-
miyle sınırlı olmayıp, bunların yanı sıra dijital aktivizm aracı 
olarak da işlev görmektedir. Çevre aktivistleri sürdürülebi-
lirlik gibi kavramları kişisel hikâyeleri aracılığıyla yaymak-
ta, toplulukları etkilemekte ve kültürel temsiller üzerinden 
harekete geçirmektedir (Cornelio vd., 2024, s.383). Bu yeni 
anlatı biçimi rasyonel, duygusal ve ilişkisel deneyimlerin 
birleşimiyle oluşmakta ve bireyleri harekete geçirebilecek ko-
lektif bir bilinç inşa etmektedir (Pera & Viglia, 2016, s.1142). 
Dolayısıyla hikâye anlatımı geleneksel, dijital bağlamda kül-
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türel ve toplumsal temsillerin üretildiği, dönüştürüldüğü 
ve yeniden yorumlandığı bir araç olabilmektedir. Bireyler 
ve topluluklar hikâyeler aracılığıyla ortak değerler etrafın-
da buluşmakta ve dijitalleşen dünyada bu ortak anlamlar, 
medya çeşitliliği ve kullanıcı katılımıyla daha geniş kitle-
lere ulaşmaktadır. Hikâye anlatıcılığı bu yönüyle kültürün 
taşıyıcısı ve dönüştürücüsü olabilen bir iletişim aracı olarak 
tanımlanabilmektedir.

Bu çalışmada ele alınan makaleler hikâye anlatıcılığının 
kültürel ve toplumsal temsillerin inşasında temel bir araç 
olarak işlev gördüğü konusunda ortaklaşmaktadır. İgit ve 
Gürbüz’ün (2024) belirttiği gibi hikâye anlatımı bireyin tekil 
deneyiminden çıkarak kolektif bir anlam alanına yönelme-
sini sağlayan bir eylem olarak tanımlanmakta ve bu yönüy-
le sadece bireysel değil, toplumsal hafızanın kurulmasında 
da etkin rol üstlenmektedir. Benzer şekilde Keskin Yılmaz 
(2023), hikâyelerin tarihsel bağlamda kültürel değerlerin ta-
şıyıcısı olduğunu vurgulamakta ve bu işlevin günümüzde 
dijital platformlar aracılığıyla sürdürüldüğünü belirtmekte-
dir. Araştırmaların ortaklaştığı diğer bir önemli bulgu diji-
talleşmenin hikâye anlatıcılığını dönüştürdüğü yönündedir. 
Ökmen (2021), dijitalleşmenin anlatıcı ve dinleyici rollerini 
yeniden tanımladığını ve özellikle YouTube gibi mecralarda 
bireyleri hem içerik üreticisi hem de kültürel aracı konumuna 
getirdiğini göstermektedir. Çokluk ve Ökmen (2020) ise bu 
dijital anlatıların geleneksel ve modern ögeleri harmanlaya-
rak kültürel temsillerin yeniden üretildiği bir alan sunduğu-
nu vurgulamaktadır. Bu bağlamda hikâye anlatımı artık söz-
lü geleneğin yanında görsel kültürün de temsil aracı olarak 
öne çıkmaktadır (Çokluk ve Ökmen, 2020). Marka iletişimi 
ve pazarlama alanındaki çalışmalar da hikâye anlatımının 
dönüştürücü gücüne işaret etmektedir. Bitirim, Okmeydan 
(2020) ve Akbayır (2016), hikâyelerin kültürel anlam üreti-
miyle ilişkili olduğunu ve kurumsal iletişimde başarıya ulaş-
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mak için kültürel bağlamla örtüşmesi gerektiğini belirtmek-
tedir. Limanlı ve Öksüz’ün (2024) katılımcı görüşlerine dayalı 
bulguları tüketicilerin artık sıradan içeriklerden çok geçmiş 
deneyimleriyle bağ kurabilen özgün hikâyeler aradığını orta-
ya koymaktadır. Bu doğrultuda hikâyeler markaların insani 
yönlerini görünür kılan kültürel kodlarla örülmüş duygusal 
bir etkileşim aracı haline gelmektedir (Herskovitz & Crystal, 
2010; Garczarek-Bak vd., 2024). Tüm bu bulgular, transmedya 
hikâye anlatıcılığının yükselişiyle birlikte daha da geniş bir 
çerçevede ele alınabilmektedir. Elveren Arı ve Gürses Köse 
(2021), bu anlatı biçiminin postmodern yapılarla iç içe geçtiği-
ni ve metinlerarasılık, parçalı yapı ve nostaljik göndermelerle 
kültürel kimlikleri çoğulcu biçimde temsil ettiğini vurgula-
maktadır. Yılmaz (2023) ve Sarı (2017), Jenkins’in transmedya 
kavramı bağlamında bu yapının dünya kurma işlevine sahip 
olduğunu belirtmektedir. Ataman ve Pigey (2022) ise medya 
yakınsamasının etkisiyle hikâye anlatımının sadece kültürel 
temsiller değil, aynı zamanda pazarlama ve tüketim mantı-
ğıyla da iç içe geçtiğine dikkat çekmektedir. Bu noktada, fark-
lılaşan önemli bir bulgu ise hikâye anlatıcılığının ideolojik bir 
işlev üstlenmesi ile ilgilidir. Özoran (2020), organizasyonların 
manifesto hikâye anlatımı yoluyla hikâyeyi bir ideoloji taşıyı-
cısına dönüştürdüğünü ve bu yolla tüketim mantığına hizmet 
eden yeni bir kültürel strateji oluşturduğunu belirtmektedir. 
Bu yorum, hikâye anlatımının duygusal ve estetik boyutları 
dışında politik ve ideolojik bir araç olarak da değerlendirile-
bileceğini göstermektedir.

Diğer yandan hikâye anlatıcılığı sadece markalar ya da 
kurumlarla sınırlı kalmamış, bireysel anlatılar aracılığıy-
la kimlik inşasının da temel bileşeni olmuştur. Henrickson, 
Jephcote ve Comissiong (2022), dijital hikâye anlatımının 
bireylerin öz-yeterliliklerini geliştirdiği ve kişisel markalaş-
ma süreçlerine katkı sunduğu bir yapı sunduğunu ileri sür-
mektedir. Bu bulgu, kültürel temsilin sadece toplumsal değil 
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bireysel düzeyde de işlediğini göstermektedir. Son olarak, 
hikâye anlatımının dijital aktivizm bağlamında da işlev gör-
düğü görülmektedir. Cornelio ve arkadaşları (2024), çevre 
aktivistlerinin sürdürülebilirlik temalarını kişisel hikâyeler 
üzerinden dijital platformlarda yayarak topluluk oluşturduk-
larını ortaya koymaktadır. Kısaca bu anlatı biçimi, rasyonel 
ve duygusal ilişkiler kurmaya ve eyleme geçmeye yönelik bir 
toplumsal bilinç de inşa edebilmektedir (Pera & Viglia, 2016). 
Tüm bu çalışmalar birlikte değerlendirildiğinde, hikâye anla-
tımının kültürel ve toplumsal temsillerin inşasında merkezi 
bir rol oynadığı, dijitalleşme ile birlikte bu temsillerin daha 
katılımcı, çok katmanlı ve ideolojik boyutlar kazandığı anla-
şılmaktadır. Ancak bu çeşitlilik, aynı zamanda kültürel tem-
sillerin pazarlama, tüketim ve politik amaçlarla araçsallaştı-
rılabileceği bir zemin de oluşturmaktadır. Dolayısıyla hikâye 
anlatıcılığı kültürün taşıyıcısı ve yeniden biçimlendiricisi olan 
dinamik bir anlatı alanı olarak değerlendirilebilmektedir.

Tüketici Deneyimi ve Marka Bağlamı
Dijital hikâye anlatıcılığı bağlamında analiz edilecek son 

tema kapsamında 32 makale, hikâye anlatıcılığını geleneksel 
ve dijital medyada tüketici deneyimini derinleştiren, marka 
kimliğini inşa eden ve tüketici ile marka arasında duygusal 
bağ kuran güçlü iletişim araçları olarak ortaya koymaktadır. 
Çalışmalar bu süreci katılımcıyı hikâyenin içine çekerek onun 
fiziksel dünyayla bağını koparan ortam yaratma süreci ve sü-
rükleyici deneyim olarak tanımlanmaktadır. Bu deneyim iz-
leyiciyi yalnızca gözlemci olmaktan çıkarıp olay örgüsünün 
aktif bir parçasına dönüştürmektedir (İgit & Gürbüz, 2024, 
s.216). Böylece tüketici hikâyeyi yalnızca izlemekle kalma-
makta, onu deneyimlemeye ve kendi yaşam anlatısıyla bü-
tünleştirmeye başlamaktadır. Bu bağlamda hikâye anlatıcı-
lığı bilgi aktaran, duygulara hitap eden ve empatiyi artıran 
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bir araç işlevi görmektedir (Akbayır, 2016, s.76; Limanlı & 
Öksüz, 2024, s.255).

Koçak, Nasır ve Türker, odak grup görüşmesi yaptıkları 
çalışmalarında katılımcıların Apple ve Samsung markaları-
nın Instagram reklam kampanyalarında tüketicilerin katılı-
mını destekleyen reklam hikâyeleri yoluyla merak uyandıran 
ve akılda kalıcı bir etki yarattıkları bulgusuna ulaşmışlardır 
(2025, ss.13-14). İyi kurgulanmış, samimi, özgün ve marka 
değerleriyle tutarlı hikâyeler tüketicilerde ikna, aidiyet ve sa-
dakat duygularını pekiştirmektedir (Çataldaş & Erdönmez, 
2024, s.130; Garczarek-Bak vd., 2024, s.373; Herskovitz & 
Crystal, 2010, s.21). Firmaların reklamlarında özgün hikâye 
anlatımını kullanmaları marka konumlandırma stratejile-
rinde verdikleri mesajlarla entegre edilerek marka değeri, 
markaya güveni ve bağlılığını arttırmaya yarayabilmektedir. 
Farklı dijital mecralardan iletişim kurmak markanın tüketi-
cilerine sunduğu farklı deneyim olanaklarına da dönüşebilir 
(Singh, Kumar & Lal, 2025, s.275). Özellikle duygusal çeki-
ciliğe sahip hikâyeler markaların hedef kitle ile derin bağ-
lar kurmasına olanak tanımaktadır (Özkalalı & Kılınç, 2024, 
s.42). Bu açıdan Richter ve arkadaşları (2025), mikro influen-
cerların hikâye anlatımı yoluyla kitlelerini nasıl etkilediğini 
araştırmakta ve onların Instagram gibi sosyal medya plat-
formlarında öğretme, değerlendirme, tavsiye etme ve eğlen-
dirme gibi anlatı stratejileri ile sadık izleyiciler edindiklerini 
ileri sürmektedir. Yazarlar, markaların henüz bu yolla tüke-
ticinin kalıcı sadakatini kazanmak ve marka savunucusuna 
dönüşmesini sağlamanın mümkün olabileceği konusunda 
yeterince bilgi sahibi olmadığını ve bu konunun daha fazla 
çalışılması gerektiğini düşünmektedirler (Richter, Richter & 
Franklin, 2025, s.2). Marka hikâyeleri sosyal medyada payla-
şım, çevrimdışı etkileşim ve kullanıcıların kendi hikâyelerini 
üretmeleri gibi yollarla etkileşimi çoğaltmaktadır (Allagui & 
Breslow, 2015, s.28; Hong vd., 2022, s.265). Özellikle tüketici 
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kaynaklı marka hikâyeleri kurumsal anlatılardan daha fazla 
olumlu bilişsel işlemleme ve duygusal deneyim üretmektedir 
(Hong vd., 2022, ss.265-267).

Daha önceki temalar kapsamında da değinildiği üzere, 
günümüzde hikâye anlatıcılığı transmedya uygulamalarıy-
la birlikte çoklu platformlara yayılmış çift yönlü etkileşimi 
mümkün kılan bir yapıya evrilmiştir (İspir & Kucur, 2019, 
s.170; Yılmaz, 2023, s.64). Tüketiciler hikâyeyi yalnızca izle-
mek yerine katkı sunarak onun bir parçası haline gelmektedir 
(Elveren Arı & Gürses Köse, 2021, s.20). Örneğin, “İçerde” di-
zisinin Fiat ile yaptığı transmedya iş birliği gibi örnekler izle-
yiciyi aktif katılıma teşvik ederek hikâyeyi yalnızca bir içerik 
değil aynı zamanda bir deneyim olarak sunmaktadır (Sarı, 
2017, s.75). Bu bağlamda, hikâye anlatıcılığı bir duygusal bağ 
kurma aracı ve aynı zamanda markaların dijital çağda sürdü-
rülebilir varlıklarını güçlendirecek stratejik bir iletişim biçimi 
olarak öne çıkmaktadır. Yavuz (2025), İş Bankası Parakod ve 
Mercedes EQ reklamları üzerinden hikâye anlatımının marka 
pazarlamasında kullanımını ele aldığı çalışmasında tüketici-
lerin marka elçilerine dönüşmesini, yansıtma ve özdeşleşme 
etkisi sonucu marka kimliği ve imajı ile kurdukları organik 
bağlar aracılığı ile sağladığını ileri sürmektedir (Yavuz, 2025, 
s.52). Yeni medya ortamlarında markalar tüketiciyle etkileşim 
kurabilmek ve sadakat oluşturabilmek için hikâye temelli 
içerik üretimine yönelmektedir (Kılıç Taran & Babür Tosun, 
2020, s.234). Tüketicilerin markalara dair kişisel anlatıları 
duygusal bağlılıkları görünür kılarken (Erbaş, 2018, s.1085), 
transmedya hikâye anlatıcılığı sayesinde bu içerikler çoklu 
platformlarda zenginleştirilerek sürdürülebilir hale getiril-
mektedir (Uslu, 2025, s.60). Ayrıca, sosyal medyada yayılan 
bu hikâyeler bireysel ve toplumsal düzeyde markaya yönelik 
güçlü ilişkilerin kurulmasına olanak tanımaktadır (Kasap ve 
Selvi, 2024, s.725).
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Diğer taraftan manifesto hikâyeleştirme gibi yaklaşımlar 
kampanya bazlı anlatılarla markanın anlam dünyasını daha 
belirgin kılmakta ve hedef kitleyle derinlikli bir iletişim kur-
ma fırsatı sunmaktadır (Artan Özoran, 2020, s.289). Benzer 
şekilde bu yaklaşım markalar için sürdürülebilir içerik üre-
timini de mümkün kılmaktadır. Özellikle dijital hikâye an-
latımı malzeme, üretim süreci, fonksiyonel değer gibi marka 
unsurlarını duygusal ve deneyimsel boyutta aktararak ürün-
le ilgili çağrışımları zenginleştirmektedir (Karampournioti 
ve Wiedmann, 2022, s.250). Red Bull’un Ezhel ile yaptığı 
“İçimdeki Ses” kampanyası gibi örnekler, transmedya ve 
içerik pazarlamasının birlikteliğinde hikâyenin ekonomik ve 
stratejik değerini gözler önüne sermektedir (Ataman & Pigey, 
2022, s.172). Özellikle kültürel hikâye anlatımı destinasyon 
pazarlamasında da etkin bir rol oynamaktadır. Turistik des-
tinasyonlar dijital videolar aracılığıyla hikâyeleştirilerek, tu-
ristlerde duygusal çağrışımlar ve seyahat isteği yaratmakta-
dır (Hudak, 2019, s.97; Keskin Yılmaz, 2023, s.338). Manifesto 
hikâyeleştirme kavramını ele alan Artan, Özoran (2020), hikâ-
ye anlatımının yalnızca geçmişin değil markanın geleceğe 
dair eylemlerinin de kamuya açıklanmasında anlam yüklü bir 
araç olarak işlev gördüğünü ortaya koymaktadır. Bu yönüyle 
hikâye anlatımı geleneksel reklam modellerinden ayrışarak 
daha çok söylemsel bir kimlik inşasına katkı sunmaktadır. Bu 
bağlamda hikâye bir markayı, bir yeri, bir kimliği ya da bir ya-
şam biçimini de temsil edebilmektedir. Hikâye anlatımı aynı 
zamanda bilişsel, duyusal ve davranışsal süreçleri etkileyerek 
tüketicinin markaya karşı tutumunu şekillendirmekte ve bir 
lovemark yaratımında etkili olmaktadır (Dias & Cavalheiro, 
2022, s.61). Özellikle empati, gerçekçilik ve otantiklik gibi 
nitelikler hikâyenin inandırıcılığına katkı sağlamakta ve tü-
ketici davranışlarını doğrudan etkilemektedir (Ben Aicha ve 
Bouzaabia, 2023, s.263). Pera ve Viglia’ya göre ise dijital hikâ-
ye anlatımı, bireysel tüketim deneyimini kolektif bir ilişki de-
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neyimine dönüştürme potansiyeline sahiptir (2016, s.1143). 
Feng ve arkadaşları (2025), lüks markaların hikâye anlatma 
stratejilerinin marka değeri üzerinde nasıl etkileri olduğunu 
araştırdıkları bu çalışmada Gucci’nin “Gucci Gram Tian” ve 
Burberry’nin “Art of the Trench” kampanyası gibi örnekler 
ışığında kullanıcıların içerik üretimi kısmına dahil edildikleri 
durumlarda marka bağlılığının arttığını ileri sürmektedirler. 
Tüketici odaklı marka hikâye anlatımı reklamları etkileşimin 
artmasına ve hedef kitle ile daha yakın ilişkiler kurulmasına 
olanak sağlamaktadır (Feng vd., 2025, s.2) Bu açıdan bakıl-
dığında hikâye anlatımı; marka sadakati, tüketici deneyimi, 
duygusal bağ, sosyal paylaşım ve kültürel temsil gibi birçok 
alanda merkezi bir rol üstlenmektedir. Tüketiciyle kurulan 
bu hikâyesel bağ bir ürün ya da hizmetin tanıtımını, bir dün-
ya görüşünün, bir yaşam biçiminin ve bir değer sisteminin 
pazarlanmasını mümkün kılmaktadır.

Tüketici deneyimi ve marka iletişimi bağlamında hikâ-
ye anlatıcılığı çalışmalarda hem teorik hem de uygulamalı 
düzeyde ortaklaşan bir kavramsal eksen olarak öne çıkmak-
tadır. İncelenen çalışmaların büyük bölümü hikâye anla-
tıcılığının markaların tüketiciyle duygusal düzlemde bağ 
kurmasında ve bu bağı marka sadakatine dönüştürmesinde 
etkili olduğunu göstermektedir (Erbaş, 2018; Garczarek-Bak 
vd., 2024; Kılıç Taran & Babür Tosun, 2020). Bu bağlamda iyi 
yapılandırılmış hikâyelerin empati, aidiyet ve tekrar etkile-
şim gibi tüketici davranışlarını tetiklediği bulgusu literatür-
de yaygın olarak öne sürülmektedir (Çataldaş & Erdönmez, 
2024; Özkalalı & Kılınç, 2024). Bununla birlikte bazı çalışma-
lar hikâyelerin duygusal ve sosyal bağ kurma kapasitesine de 
dikkat çekmektedir. Özellikle sosyal medyada yayılan marka 
hikâyeleri tüketiciler arasında yeni sosyal iletişimler oluştu-
rarak markanın toplumsal hafızada yer edinmesini kolaylaş-
tırmaktadır (Kasap & Selvi, 2024). Hong ve arkadaşlarının 
(2022) bulguları da tüketici tarafından üretilen hikâyelerin 
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kurumsal anlatılara kıyasla daha fazla duygusal etki ve bi-
lişsel işlemleme yarattığını ortaya koyarak hikâye anlatıcılığı-
nın çift yönlü etkileşimli doğasını vurgulamaktadır. Hikâye 
anlatıcılığına dair bir diğer yaygın eğilim ise bu yöntemin 
giderek daha fazla transmedya yapılar içerisinde kurgula-
nıyor olmasıdır. Yılmaz (2023), Uslu (2025) ve Elveren Arı 
ve Gürses Köse (2021) çalışmalarında hikâyelerin yalnızca 
tek bir mecrada değil çoklu platformlarda deneyimlenebilir 
bir yapıya büründüğünü göstermektedir. Bu durum, tüketi-
ciyi pasif bir izleyici olmaktan çıkararak hikâyenin aktif bir 
öznesine dönüştürmekte ve böylece deneyimsel pazarlama 
stratejilerinin derinliğini artırmaktadır. Hikâye anlatımı için 
önem arz eden özgünlük kavramının yapay zekâ veya sanal 
influencerların yer aldığı yeni dijital hikâye dünyasında nasıl 
şekilleneceği ve bu durumların tüketici-anlatıcı ilişkisini aynı 
organik bağ yapıları ile sürdürüp sürdüremeyecekleri henüz 
bilinmemektedir (Singh, Kumar & Lal, 2025, s.270). Sarı’nın 
(2017) çalışmasında örneklendirilen “İçerde” dizisinin Fiat iş 
birliği, transmedya anlatının hem etkileşimi hem de yenilik-
çiliği nasıl pekiştirdiğine dair somut bir vaka sunmaktadır.

Diğer taraftan hikâye anlatıcılığı etkileşim kurma aracı 
olarak stratejik anlam üretimi ve marka değerlerinin temsilin-
de de kullanılmaktadır. Tüketici katılımı için önemli güdüle-
yiciler olarak içerik bazlı motivasyonlardan da yararlanabilir 
ve bu durum dijital platformlarda marka hikâye reklamları-
nın geliştirilmesini artırabilir (Koçak, Nasır & Türker, 2025, 
s.18).

Çalışmalar arasında farklılaşan yönlerden biri hikâye 
anlatıcılığının işlevselliğine dair odak noktalarındadır. Bazı 
araştırmalar duygusal bağ ve empati kurma üzerine yoğunla-
şırken (Erbaş, 2018; Özkalalı & Kılınç, 2024), diğerleri marka 
ile tüketici arasında uzun vadeli bağlılık yaratan sosyal örgüt-
lenmelere (Kasap & Selvi, 2024) veya içerik üretiminin sürdü-
rülebilirliğine (Ataman & Pigey, 2022; Uslu, 2025) odaklan-
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maktadır. Örneğin, dijital hikâye anlatımının ürünün teknik 
özellikleri ve fonksiyonel değerleri hakkında çağrışımlar üret-
me kapasitesine sahip olduğunu vurgulayan Karampournioti 
ve Wiedmann (2022), hikâyenin duygusal olmasının yanında 
bilgi temelli bir etki alanına da sahip olduğunu ortaya koy-
maktadır. Sosyal medya reklamlarının tüketici davranışlarına 
etkisini araştıran Kothari ve arkadaşları, yaptıkları çalışmada 
gerçek, senaryosuz, markanın imajı ile örtüşen reklamların 
tüketicilerin güven duygusunu tetiklediğini ve bu tür hikâye 
anlatımı tekniklerinin markaların kitleleriyle olan duygusal 
bağının güçlenmesini sağladığı bulgularına ulaşmışlardır 
(2025, s.14). Ayrıca, hikâye anlatımı yalnızca marka iletişi-
miyle sınırlı kalmayıp kültürel ve mekânsal temsillerin ku-
rulmasında da önemli bir rol oynamaktadır. Özellikle desti-
nasyon pazarlamasında hikâyelerin turistlerin zihninde yer 
imajı oluşturarak seyahat kararlarını etkileyebileceği vurgu-
lanmaktadır (Hudak, 2019; Keskin Yılmaz, 2023). Bu durum, 
hikâye anlatıcılığının markayı ve aynı zamanda bir yaşam tar-
zını, kimliği veya kültürel anlam dünyasını da temsil eden bir 
araç olduğunu göstermektedir. Deb, Ghosh ve Shukla (2025), 
hikâye temelli reklamların marka tutumunu nasıl etkilediği-
ni düşünümsellik (reflexivity) ve anlam aktarımı özellikleri 
üzerinden açıklamaktadır. Çalışmaya göre hikâye anlatımı 
reklamları izleyicisini hikâye evrenine çekerken aynı zaman-
da kendi yaşantısı ile bağ kurmasına da olanak sunmaktadır. 
Bu sayede tüketiciler duygusal olarak bağlanma ve ikna olma 
süreçlerine geçmektedirler (Deb, Ghosh & Shukla, 2025, ss. 
2-14).

Sonuç olarak mevcut literatürdeki çalışmalar ışığında 
hikâye anlatımı, pazarlama iletişiminde bir araç olarak işlev 
görmesinin yanında; anlam üretimi, kimlik inşası, duygusal 
bağ kurma ve kolektif deneyim oluşturma açısından çok kat-
manlı bir strateji olarak da konumlanmaktadır. Çalışmalarda 
ortaklaşan bulgular hikâyenin marka sadakatini, tüketici bağ-
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lılığını ve deneyim derinliğini artırdığını gösterirken, farklı 
çalışmalar bu etkinin hangi boyutta ve ne tür stratejilerle orta-
ya çıktığını çeşitli bağlamlarda tartışmaktadır. Böylece hikâye 
anlatıcılığı dijital çağda bireysel tüketim deneyimini ve top-
lumsal bağlamda marka algısını şekillendiren güçlü bir anlatı 
evrenine dönüşmektedir.

Sonuç
Bu çalışmada, dijital çağda hikâye anlatıcılığının günü-

müzdeki konumu ve özellikle reklamcılık ve marka iletişimi 
bağlamında geçirdiği dönüşüm sistematik bir literatür tara-
ması ile incelenmiştir. Elde edilen bulgular, hikâyelerin sade-
ce bir anlatım biçimi değil kültürel aktarım, kimlik inşası ve 
stratejik iletişim aracı olarak da konumlandığını göstermek-
tedir. Dijitalleşme ile birlikte hikâyeler çoklu platformlara 
yayılmış, kullanıcı katılımına açık ve etkileşimli bir yapıya 
kavuşmuştur. Gerbner’in “Ekme Kuramı” ışığında değer-
lendirildiğinde dijital anlatılar toplumsal normların yeniden 
üretildiği ve değer sistemlerinin pekiştirildiği birer kültürel 
araç işlevi görmektedir. Kuramsal analizler hikâyelerin birey-
sel deneyimi ve kolektif belleği şekillendirdiğini tüketiciyle 
marka arasında ise duygusal bağ kurma, sadakat oluşturma 
ve anlam üretme gibi işlevler üstlendiğini ortaya koymakta-
dır. Ancak dijital hikâyelerin etik ve ideolojik boyutları da göz 
ardı edilmemelidir. Ticarileşen anlatılar duyguların araçsal-
laştırılması ve kültürel temsillerin yönlendirilmesi gibi riskler 
barındırmaktadır. Bu nedenle hikâye anlatıcılığı bir iletişim 
aracı olarak dikkatle analiz edilmesi gereken kültürel bir yapı 
sunmaktadır. Sonuç olarak dijitalleşmenin kolay ulaşılabilme 
etkisi ile hikâye anlatımı günümüzde bireyler, markalar ve 
toplumlar için güçlü ve çok katmanlı bir anlam üretim alanı-
na dönüşebilmektedir.

Çalışmanın örneklemini oluşturan ulusal ve uluslara-
rası literatür birlikte değerlendirildiğinde, ikisinin de dijital 
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hikâye anlatıcılığını birey, kültür ve marka arasındaki an-
lam üretim sürecinin merkezine yerleştirdiği görülmektedir. 
Reklamlarda hikâyenin duygusal bağ kurma, katılımcılığı 
arttırma ve marka sadakati yaratmadaki rolü öne çıkmakta-
dır. Bununla birlikte, literatürler arasında belirgin yönelim 
farkları da dikkat çekmektedir. Ulusal çalışmalar daha çok 
kültürel devamlılık, toplumsal bellek ve yerel kimlik inşası 
üzerinde yoğunlaşırken, uluslararası literatür dijitalleşme, 
teknolojik yenilik, simülasyon ve deneyimsel pazarlama gibi 
temalara ağırlık vermektedir. Türkiye’deki araştırmalar hikâ-
yeyi kültürel temsil ve toplumsal aktarım aracı olarak görür-
ken, uluslararası literatür stratejik, duygusal ve teknolojik bir 
etkileşim biçimi olarak konumlandırmaktadır. Ancak her iki 
literatür de dijital hikâye anlatımının modern iletişim ortam-
larında hem bireysel kimliklerin hem de kurumsal markaların 
anlam dünyalarını dönüştüren çok katmanlı bir yapı kazandı-
ğı konusunda ortaklaşmaktadır. Bu tematik analiz kapsamın-
da incelenen çalışmaların büyük bölümü 2010–2025 yılları 
arasında yayımlanmış olup, bu durum araştırmanın bulgu-
larını dijital hikâye anlatıcılığının reklam ve marka iletişimi 
alanlarında özellikle son on beş yıldaki dönüşümünü yansı-
tan güncel bir zaman dilimiyle sınırlamaktadır. Dolayısıyla, 
analiz sonuçları 2010 öncesi dönemdeki erken dijital hikâye 
anlatımı yaklaşımlarını kapsamamakta; bulgular daha çok 
sosyal medya, transmedya ve dijital pazarlama uygulamala-
rının ilerlediği döneme odaklanmaktadır.

Gerçekleştirilen sistematik literatür taraması sonucu, ge-
lecekte konuya ilgi duyacak araştırmacıların yönelebileceği 
bazı boşlukların tespit edilmesi mümkün olmuştur. Gelecek 
çalışmalarda dijital hikâye anlatıcılığını farklı yaş grupları, 
kültürel bağlamlar ve ürün kategorileri arasında reklamlarda 
hikâye anlatımının marka algısı, tüketici sadakati ve duygu-
sal etkileşim üzerindeki etkileri geniş örneklemlerle çözüm-
lenebilir. Türkiye’de transmedya anlatıların tüketici dene-
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yimi, marka imajı ve platformlar arası bütünlük açısından 
nasıl işlediği yeterince incelenmemiş bir alan olarak karşımı-
za çıkmaktadır. Bu konuda hem uygulamalı hem kuramsal 
çalışmalara ihtiyaç vardır. Yeni medya teknolojilerinin (VR, 
AR vb.) hikâye anlatımına entegrasyonu ve bu teknolojilerin 
duygusal bağ kurma, etkileşim artırma gibi etkileri detaylı 
biçimde ele alınabilir. Ayrıca manifesto hikâyeleştirme, ço-
cuklara yönelik dijital anlatılar, lüks marka temsilleri ve hikâ-
yelerin fonksiyonel marka özelliklerine etkisi gibi görece az 
çalışılmış konular derinleştirilebilir. Son olarak, dijital hikâye 
anlatımının bir değer inşası ve ideolojik temsil aracı olarak 
nasıl konumlandığına yönelik daha eleştirel yaklaşımların 
geliştirilmesi de çalışılabilir bir alan olarak tespit edilmiştir.
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