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Oz: Transmedya araglarindan biri olan sinema, reklam faaliyetlerini tutundurma amaciyla aktif olarak
kullanilirken, son yillarda sosyal medyay1 kullanmas: dikkat cekmektedir. Bu calismanin konusu olan Temmuz
2023'te vizyona giren Barbie filmi yapimcilari, geleneksel reklam mecralarinin 6tesinde dijital diinyada bir Barbie
ekosistemi olusturmay1 hedefleyerek diinyanin dort bir yaninda Instagram Influencerlari ile anlasma yapmustr.
Pazarlama biitcesinin filmin yapim maliyetinden yiiksek olmasi sinemada reklam faaliyetlerinin 6nemini
kanitlar niteliktedir. Arastirmada Barbie'nin resmi Instagram ve Youtube kanali ile Tiirkiye’de en ¢ok izlenen
Barbie igerikli Reels’larin karsilastirmas: yapilmistir. Farkli kategorilerde Tiirkge igerik {ireten amacli 6rneklemle
secilen 5 influencerin reelslar: igerik ¢6ziimlemesi yontemiyle incelenmistir. Transmedya hikaye anlaticiliginda
kullanilan 10 maddeye gore videolarin igerikleri tablolastirilarak yorumlanmistir. Barbie filmi Ornegiyle,
transmedya biinyesinde {iriiniin de Stesine gecen dijital igerik iireticilerinin (influencerlarin) hazirladig icerikler,
yeni bir pazarlama stratejisi olarak degerlendirilmesi s6z konusu tartismalardandir.

Anahtar Kelimeler: Barbie filmi, Transmedya, Dijital kiiltiir, Sosyal medya, Sinema, Reklam.
&

Abstract: Cinema, one of the transmedia tools, has been actively used for advertising activities, and its use of
social media in recent years is noteworthy. The producers of the Barbie movie, which is the subject of this study
and was released in July 2023, aimed to create a Barbie ecosystem in the digital world beyond traditional
advertising media, and made agreements with Instagram Influencers all over the world. The fact that the
marketing budget is higher than the film’s production cost proves the importance of advertising activities in
cinema. In the research, a comparison was made between Barbie’s official Instagram and Youtube channel and
the most watched Barbie content Reels in Turkey. The reels of 5 influencers who produce Turkish content in
different categories selected with purposive sampling were examined with the content analysis method. The
contents of the videos were tabulated and interpreted according to the 10 items used in transmedia storytelling.
With the example of the Barbie movie, the contents prepared by digital content producers (influencers) that go
beyond the product within transmedia are considered as a new marketing strategy among the discussed issues.
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1. Giris

Glntimiiz dijital diinyasinda iiriin tanitimi, bilgi vermenin &tesinde bir tiir hikaye anlatimiyla hedef
kitlesine deneyim yasatma arzusu iizerinden yapilmaktadir. Transmedya hikdye anlaticiligi, dijitallesen
diinyada tiiketicinin ayn1 zamanda iireten tarafta olmasiyla yeni ve farkli platformlarin kullanimiyla
popiiler hale gelmistir. Markalarin ve platformlarin iireten tiiketiciyi kesfetmesiyle transmedya hikaye
anlaticilig giiglii bir pazarlama stratejisine doniismiistiir. Hedef kitlenin {ir{iniin ya da hizmetin hikayesini
her an goriip hatirlamas: iizerine bir hikaye kurgulanmistir. Burada sosyal medyanin diger medya
organlarina gore daha ekonomik, daha ulasilabilir ve giincellenebilir olmasi transmedya hikaye
anlaticiliginin avantaji haline gelmistir. Sosyal medyanin ayni zamanda interaktif bir alan olmas1 kullanici
ile iirliniin arasindaki bag1 hedef kitleye sunma imkam tamimaktadir. Ornegin Barbie markasinin resmi bir
Instagram profili olmasimin yami sira hayran sayfalarimin olmasi, buralarda diger hayranlarla ve
meraklilartyla bulusulmas: hikayeye farkli kurgular eklerken; oyuncak olmanin 6tesinde derin anlamlar
yiiklemektedir.

Biinyesinde bir¢ok islev barindiran sinema, kiiltiir end{istrisinin vazgecilmez alanlarindan biridir. Kiiltiir
endiistrisi, Horkheimer ve Adorno tarafindan kaleme alinan Aydinlanmanin Diyalektigi isimli calismada
gelistirilen ve tartisilan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Temelde kiiltiir endiistrisi “tikellik ve
bireysellik olarak goriinen seylerin gercekte dyle olmadigl, sistemin her seyi kusatan birligine karst bir
direnis noktasi olarak beliren seyin aslinda sistemle biitiinlesip bastirildig fikri” cercevesinde kurulmustur
(2011: 19). Adorno'nun belirttigi iizere kitleleri biitiinlestirme amaci tastyan kiiltiir endiistrisi hakim
ideolojinin istedigi sekilde bir araya gelerek kendi kiiltiiriinii yaratmay1 amaclamaktadir (2011: 33).
Bireyleri her durumda tiiketici konumuna yerlestiren kiiltiir endiistrisi; radyo, televizyon, sinema ve daha
bir¢ok iletisim araci ile toplumsal etki yaratarak toplumu yonlendirebilmektedir (Adorno & Horkheimer,
2014: 33,34). Adorno’nun kiiltiir endiistrisi kavrami, hakim ideolojik goriisiinii topluma asilarken sanat:
bir tiiketim araci olarak eglence kiiltiiriiniin sermayesi konumuna getirmektedir (2011: 66). Tiiketicinin,
ihtiyaclarini gidermek igin kullandig; iletisim araclarini yeniden {ireten ve kontrol eden kiiltiir endiistrisi,
ayrica kitleleri yonlendirerek onlar1 ayni1 davranis kaliplar: ve begenileri sergileyemeye yonlendirmektedir
(Adorno & Horkheimer, 2014: 192-213). Ge¢misten giliniimiize kiiltiir endiistrisinin onemli yayilma
mecralarinin basinda sinema gelmektedir. Adorno’nun belirttigi tizere kapitalizmi mesrulastiran, 6zneyi
kendi rizasiyla nesnellestirmeye yonlendiren kiiltiir endiistrisinin en bas aktorii sinemadir (2005: 100). Kitle
iletisim araglarinin giinden giine gelismesi, glintimiiz diinyasinin dijitale kaymasi ile global bir etkilesim
aginin olusmasi kiiltiir endtistrisini dogrudan beslemektedir. Globallesen diinyada popiiler kiiltiiriin de
goriiniirliigiinii ve etkisini arttirmasi ile popiiler kiiltiir iirtinleri kiiltiir endiistrisi i¢ginde hakimiyetini giin
gectikce arttirmaktadir. Giindelik hayatta baskin olan kiiltiir sekli olarak tamimlanan popiiler kiiltiir,
odagma eglenceyi almaktadir (Cosgun, 2012: 840). Eglence, gilinlimiizde sosyal medyanin ana
amagclarindan biri haline gelmis, cesitli akimlarla igerik iireten tiiketici toplum, kendi olusturdugu ya da
maruz kaldig: kiiltiirii kitlelerle paylasmakta benimsemekte ve benimsetmektedir. Kitlelerin dénem
donem yoneldigi igerikler paralelinde zevklerin ve tercihlerin popiiler kiiltiirii yonlendirdigi ve popiiler
kiiltiir olusumuna katki sagladig1 gdzlemlenmektedir (Erdogan, 2004: 4-5). Popiiler kiiltiiriin sosyal medya
ve igerik {ireticilerle siurh kalmayip kitlelere yayildigini, tutum ve davraniglara yon verdigini sdylemek
miimkiindiir. Popiiler kiiltiir icerisine transmedyay1 da dahil ederek yerini saglamlastirmaktadir.
Transmedya hikaye anlaticilig1 6gelerinden faydalanan markalar popiiler kiiltiire yon vermekte izleyiciyi
dort bir yandan hikayenin igine cekmektedir.

Kiiltiir endiistrisi, bireylerin toplum igerisindeki roliinii yeniden inga ederek kiiltiirii bir yoniiyle tek
tiplestirmektedir. Giintimiizde &zellikle eglence olgusunu arkasmna alarak ilerleyen kiiltiir endiistrisi
farkinda olmadan bireyler {izerinde hegemonya kurmaktadir (Adorno, 2011). Kitle iletisim araclar1
sayesinde toplumun her alanina sizan bu kavram popiiler kiiltiirden beslenerek etki alanin1 genisletmekte
ve gliclendirmektedir. Bugiin sosyal medyanin kullaniminin artmasi ile bu endiistri sosyal medyaya dogru
kaymuistir. Bugiiniin bireylerinin popiiler kiiltiir {iriinii haline getirdikleri ve bu iiriinle alakal: titketim ve
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iiretime gittikleri bir mecra olan sosyal medyada iiriin ve mallarin disinda “akim” ad1 altinda birgok farkl
igerik kiiltiir end{istrisi ve popiiler kiiltiiriin nesnesi olabilmektedir. Bu ¢alismada incelenecek olarak Barbie
filmi, kiiltiir endiistrisi icerisinde popiiler kiiltiir 6gesi olarak kullanim agisindan uygun bir 6rnek olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal mecralarda sinema araglarinin bugiin nasil kiiltiir endiistrisi igerisinde
popiiler kiiltiir 6gesi olarak kullanildigini bizlere gostermektedir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Sinemada Reklam Tanitim iliskisi

Bir endlistri olarak sinema, hem mekanin hem de vizyona girecek olan filmlerin hedef kitleye tanitilmas:
icin reklam faaliyetlerinden faydalanmaktadir. Filmin gelistirilmesinden ¢ekimine, devaminda filmin
seyirci ile bulusma asamasina kadar adeta bir makinenin ¢arklar1 gibi bir¢ok alan birbiri ile yakin iliskiler
igerisindedir. Lumiere Kardesler ile Fransa’da bir zanaat olarak baslayan sinema yolculugu, Amerika’daki
calismalar ve gelismeler ile endiistri yolunda ilerlemeye baslamistir. Hollywood'un kurulmasi ile sinema
adeta bir makine gibi ilerleyen bir sektor haline gelmistir. Stiidyo sisteminin kurulmasiyla film sanat ve
zanaat olmaktan ¢ikmis bir tiiketim nesnesi haline doniismiistiir. Gliniimiizde Hollywood basta olmak
lizere sinema endiistri olarak varligini1 devam ettirmektedir.

Sinema endiistrisi icerisinde bir¢ok farkl bileseni barindirmaktadir. Bu bilesenlerden pazarlama, reklam
ve tanitim faaliyetleri sinemanin varligin siirdiirebilmesi i¢in devamliligini korumaktadir. Berger'in
belirttigi {izere; giliniimiiz toplumunda bireyler giindelik hayatlarinin her aninda reklam tarafindan
kusatilmaktadir (2005: 129). Reklam, her sektorde iiriin ya da hizmeti hedef kitleye tanitarak kar elde etmek
maksadiyla bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Sinema ilk yillarinda reklam ile ¢ok yakin iligkiler kurmasa
da tarihsel siire¢ dogrultusunda yan yana ilerleyen iki alan haline gelmistir (Aytekin & Yazici, 2019: 391).
Sinema ve reklam iliskisi, reklam verenlerin filmlerin igerisine {iriin yerlestirmesi yaparak film vasitasiyla
reklam alanini gelistirme (Aytekin & Yildizviran, 2021: 220) ve 1970'li yillarda artan biiyiik biitceli filmler
ile filmdeki tutundurma faaliyetleri igin filmin bir reklam tiriinii olmasi seklinde gerceklesmistir. Sinema
filmlerini biiytik kitlelere ulastirmak ve seyirci sayisini arttirmak icin gerceklestirilen tutundurma faaliyeti
olarak adlandirilan reklam tanitim faaliyetleri rekabetin yiiksek oldugu gise ortaminda Snem arz
etmektedir. Tutundurmanin en énemli 6gelerinin halkla iliskiler ve tanitim faaliyetleri oldugunu belirten
Erus bu faaliyetler arasina oyuncular ve yonetmenler ile yapilan roportajlari, galalari, film ile alakali elestiri
yazilarini, sahne arkasi goriintiilerin cesitli mecralarda gosterilmesini ve daha bircogunu koymaktadir
(2010: 132). Tutundurma faaliyetlerini ve faaliyet planlamasmi en dogru sekilde yiiriiten filmler gise
beklentisini karsilayarak olumlu geri doniisler almaktadir.

Sinema filmleri sinemalarda belirli bir siire gosterimde kalmalar1 nedeniyle gisede basar1 elde edebilmek
amactyla pazarlama ve reklam stratejilerine filmin yapim asamasinda baglarlar ve stratejilerini bu yonde
olustururlar. Bir sanat olmasinin yaninda bir eglence araci olan sinema, seyirciye ulagsabilmek amaciyla
belirli taniim ve pazarlama siirelerinden gegmektedir. Ozellikle Hollywood'un diinya geneline yayilan
gosterim ag1 ve 1970°1i yillarda biiyiik biitceli film sayilarin yiikselmesiyle paralel pazarlama ve tanitim
Oonem kazanmaya baglamistir (Miller, Govil, McMurria, & Maxwell, 2001: 147-150). Tarihsel stirecte ilk
sinema pazarlama faaliyetleri yine Hollywood'da 1920’li yillarda gerceklesmistir. Sinema filmleri
izleyiciye ulasilmasi icin dagitima cikarildiginda oncelikle izleyicileri filme gitmek icin ikna etmesi
gerekmektedir. Izleyiciyi sinema salonuna gekmek igin ikna etme asamasinda reklam ve pazarlama &n
plana ¢ikmaktadir (Akyol & Kuruca, 2015: 33). Filmin iiretim asamasinda baslayan pazarlama faaliyetleri
gOsterim agsamasi ve gosterim sonrast asamalarda da devam etmektedir. Amerika'nin film iiretiminde
ortaya koydugu bu strateji ile dagitim ve pazarlama faaliyetlerinin i¢ ice ilerledigi goriilmektedir (Erus,
2010: 127). Hollywood'un dis pazarda hakimiyetini artirmasi biiytiik biitceli (yiiksek konseptli) filmleri
gisede yiiksek seyirciye ulagan diger filmlere entegre etme fikrini getirmistir. Blockbuster olarak anilan
yiiksek gise filmleri ile Hollywood kiiresel pazarin tamaminda hakim olmay: amaglamaktadir (Andrew,
2009: 80). Hollywood'un 1970’li yillarda biiyiik biitceli ve blockbuster filmlere yonelmesi sinema icin
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reklam ve pazarlama faaliyetlerine duyulan 6nemi arttirmistir. Popiiler bir titketim nesnesi olan Barbie
oyuncagi, sahip oldugu hedef kitlesiyle yiiksek biitgeli film tiretmek igin risksiz bir se¢enek olmustur.
Yiiksek biitcelerin bir diger 6nemli pazarlama faaliyeti arasinda gorsel temsiller gelmektedir (Wyatt, 1994:
23). Pazarlama, isletme literatiiriinde genellikle {iriin, tutundurma, fiyatlandirma ve dagitim olmak {izere
dort ana 6ge olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2007: 5). Bu 6gelerin her biri, bir sinema filminin ticari
basarisinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Gliniimiiz Hollywood sinemasinda, pazarlama siireci, {iriiniin
(yani filmin) gelistirilmesi asamasindan baglamaktadir. Daha sonra, film gosterime ¢ikmaya basladiginda
ve gosterim siiresince devam eden bir tutundurma (tanitim) asamasiyla bu siireg, filmi dagitma siirecini
de icermektedir (Erus, 2010: 126). Global Hollywood (Miller vd., 2001: 152-155) ¢alismasinda belirtildigi tizere
bu faaliyetlerden biri konumlandirmadir. Konumlandirmadan kastedilen filmi gesitli yonleriyle 6n plana
cikarmaktir. Wyatt ise pazarlama siirecinin en 6nemli unsurunu, 6nceden satilan bir {iriine dayandirmakla
olacagini belirtmektedir (Erus, 2010: 129-130). Hollywood un biiyiik biitgeli filmleri tercih etmesi ve bu
amacla konumlandirma, dayandirma gibi ¢esitli pazarlama faaliyetlerini tercih etme nedeni riski azaltmak
olarak goriilebilmektedir. Diger taraftan sosyal medya, kullaniminin her gegen giin artmasiyla reklam ve
pazarlama stratejilerinde tercih edilen bir mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sinema da hedef kitlenin
aktif olarak kullandig1 sosyal medya aglarinda hesaplar acarak seyirci ile etkilesimli bir iletisim ortamu
olusturmakta, film siireciyle ilgili bilgiler aktarmaktadir. Seyirci de filmler hakkindaki yorumunu sosyal
medya hesaplar tizerinden duyurabilmekte bazen de film {izerinden kendi paylasimini yapabilmektedir.
[zleyicinin de katiimai roliiyle sinemanin, sosyal medya araciligiyla tutundurma ve hatirlatma
faaliyetlerini siirekliligi saglanmaktadir (Aytekin & Yildizviran, 2021: 218). Katilimc1 rol, katilimer kiiltiirii
besleyerek kullanicilarin igerik tiretme ve tiiketme yeteneklerini en {ist diizeye ¢ikarmaktadir. Bu kiiltiir,
sosyal medya gibi platformlar aracilifiyla olusturulurken ve bu platformlar, bilginin dagitimi ve
gorsellestirilmesi icin kolay ve hizli bir yayginlastirma araci olarak goriilmektedir (Kog, 2020: 906). Bu
kapsamda Barbie filmi, vizyona girecegi tarihten 6nce sosyal medyada Influencerlar ve markalarla yaptig:
anlagmalarla, katilimar kiiltiire iliskin paylasimlariyla arastirmanin odag: olusturmustur.

Sinema ses ve goriintiiytii bir araya getirerek olusturulan bir anlatiya imkan saglamasi nedeniyle reklam ve
tanitimlar i¢in daha etkili bir uzam olma 6zelligine sahiptir (Pembecioglu, 2018: 78). Bu noktada firmalar
hem belirli iirtinleri tanitmak i¢in sinemay1 bir arag olarak kullanmakta hem de reklami yapilan iiriinler
veya markalar kimi zaman hikayenin kendisi olabilmektedir. Filmler hedef kitlesini artirmak amaciyla star
oyuncular1 kullanarak veya filmin temasi tizerinden gesitli iletisim kanallar1 aracilifiyla igerik {ireterek
gorsel temsil yolu ile izleyiciyi sinema filmine gelmek {izere uyarmaktadir. Avangers (Yenilmezler, Joss
Whedon-2012/2015, Anthony Russo, Joe Russo-2018/2019) film serisinin son iki filmi olan Infinity War
(Sonsuzluk Savasi-2018) ve End Game (Son Oyun-2019) filmleri i¢in yiriitiilen tutundurma faaliyetleri bu
yorum igin uygun bir Ornektir. Filmlerin vizyona girmesinden once filme 6zel oyuncaklarin pazara
stiriilmesi, fanatik takipgiler ve izleyicilerle gesitli etkinliklerde bir araya gelmesi, farkli dijital mecralarda
film ile alakal1 filmdeki oyuncularin (Smart Hulk, Spiderman Infinity War Iron Spider Sixth Scale Figure
vb.) yer aldig1 kisa videolarin ¢ekilmesi ve belirli gorsel ve bilgilerin film vizyona girmeden kisa siire 6nce
filmi bekleyen izleyiciye sunulmasi dogru yiiriitiilen bir pazarlama 6rnegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ayrica siireg igerisinde hedef kitlenin artik sosyal medyada gecirdigi zamanin artmasiyla beraber
sinemanin sosyal medyanin etkisinden faydalandig1 goriilmektedir. Olusturulan resmi film ve yapim
sirketlerinin profillerinin yan sira hayran profillerinin de etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Geleneksel medya araglar1 ve giindelik hayatin biiyiik bir boliimiinii kapsayan sosyal medya araciligiyla
reklam ve tanitima maruz kalan bireyler, her an potansiyel hedef kitle olma 6zelligi tasimaktadirlar. Cogu
zaman eglence amagh kullanilan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin biiyiik ¢ogunlugunun
ylriitiildiigii bir mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Barbie filmi de pazarlama biitgesinin yiiksekligi, olusturdugu strateji ve gisedeki basarisiyla ¢calismanin ana
odagini olusturmaktadir. Analiz boliimiinde incelenecek olunan sosyal medya {izerinden yiiriitiilen
pazarlama faaliyetlerinin yaninda film i¢in hazirlanan fragmanlar, etkinlikler, firmalar ile yapilan film
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konsept anlasmalar1 (Zara markasinin Barbie koleksiyonu ¢ikarmasi, NYX makyaj firmasinin iirettigi
Barbie koleksiyonu vb.) ile devaminda gelen yiiksek gise basarisi bu ¢ikarimi destekler niteliktedir.

2.2. Sosyal Medya Araciligiyla Sinema Filmi Tutundurma Faaliyeti

Film dagitim sirketleri, filmlerini izleyiciye tanitmak amaciyla vizyona girmeden 6nce gesitli mecralarda
tanitim faaliyetleri gostermektedir (Elliott & Simmons, 2021: 4461). Tanitim faaliyetleri iginde gekimler
esnasinda gerceklesen roportajlar, basin bildirileri, reklam panolari, ajanslarla yapilan is birligi, acilig
galalar1 vb. organizasyonlar Ornek verilebilmektedir. Ayrica son yillarda artan teknolojik gelismeler
sonucunda film tanitimi i¢in sosyal medya kullanilmaya baslanmistir (Lo, 2010:1). Giiniimiiz sartlarinda
filmlerin giselerinin yiiksek olmasi amaciyla tanitimlari icin bir¢ok farkli pazarlama kampanyas:
yapilmaktadir (Gong, Young, & Van der Stede, 2011: 10). Yeni medya ve sosyal medya faaliyetleri
oncesinde yildizlarla ve yapimcilarla yapilan soylesiler, odiiller, afisler, fragmanlar, geleneksel medya
araclar1 aracilifiyla film tanitimi igin cesitli kampanyalar yiiriitiilmekteydi (Goodell, 1998: 385, 386).
Hollywood’da film {iretimi yapan yapim sirketleri sosyal medyanin film tanitim ve reklamindaki giiciinii
uzun yillardir bu platformlar1 kullanarak yaptiklar: tanitimlar ile gostermektedir. Harry Potter film serisi
i¢i yiiriitiilen sosyal medya faaliyetleri buna giizel bir 6rnektir (Akyol & Kuruca, 2015: 68). Serinin yeni
filmi uzun zamandir ¢ekilmemesine karsin hala hayranlarinin oldugu ve filme iligkin iiriinlerin satildig:
bilinmektedir.

Sosyal medya mecralari filmin gosterim amacinin yaninda sinema salonlarinin, sinema sektoriindeki cesitli
kurumlarin tutundurma faaliyetleri igin kullanilmaktadir (Aytekin & Yildizviran, 2021: 219). Dijital
teknolojileri kullanan tiiketicilerin sayilarinda yasanan artis dogrultusunda hedef kitleyi harekete gegirmek
icin tercih edilen geleneksel pazarlama ve reklam stratejileri degisiklige ugramistir. Dijitallesen diinya ile
reklam tanitim faaliyetleri de yoniinii dijitale kaydirmistir (Aytekin & Yazici, 2019: 392). Gosterime girecek
olan filmlerin potansiyel seyircilere tanitilmasi ve seyirciyi tesvik etmesi giiniimiizde sosyal medya 6nemli
bir mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medyanin gesitlenmesi dogrudan etki alaninin gelismesini
saglamistir. Milyonlarca kullanicis1 olan sosyal medya platformlari, reklam, pazarlama ve tanitim igin
vazgecilmez bir mecra haline gelmistir. Giiniimiizde dijitallesme ile pazarlama alanlar1 genislemis dijital
platformalar tizerinden filmlerin tanitim ve pazarlamalarina yonelik gesitli uygulamalar gerceklesmistir.

Youtube, Instagram, Tiktok, Twitter vb. sosyal medya mecralarinda sinema filmlerinin pazarlamasina
yonelik icerikler tiretilmektedir. Ayrica film seyir deneyimi gerceklestiren seyirciler sosyal medya aracilig
ile yorum yaparak ya da igerik iireterek filmin reklam kampanyasina bir sekilde dahil olmaktadir.

Sosyal medya; iletisim siirecinin yazili, sozlii, gorsel-isitsel bir sekilde aymu sistem igerisinde aliciya sunan
bir hipermetin ve metadil olusturulmaktadir (Castells, 2005: 440). Bir bakima sosyal medya aracilif: ile
triniin tanittimi yapilirken iiriinii tanitan sosyal medya kullanicilart kendi tamitimini da yapmaktadir.
Sosyal medya platformlarinin i¢ ice gegen tiretici ve tiiketici olmasi ile sinema filmleri de igerik {ireticisi
olarak bu mecralarda kimlik olusturmaktadir. Bu platformlarda ortaya g¢ikan {iretim pratikleri, ortak
calisma, birlikte yaratim ve kullanici odakli igerik iiretimi seklinde gozlemlenmektedir. Uretiiketim
stirecinde, Web 2.0 sosyal medya platformlarinin kullanicilari, titketim eylemi igerisinde gerceklestirdikleri
iiretim pratikleri ile yeni bir emek bigimi olusturulmaktadir. Bu emek bigimi, dijital iiretiiketici emegi
olarak adlandirilmaktadir (Cetin, 2019: 355). Herhangi bir iiriin hakkinda igerik iireten sosyal medya
kullanicilar1 da hem o igerigin tiiketici kitlesini olustururken ayni zamanda icerigin {ireticisi olarak bu
tanima dahil olmaktadir.

Ornegin calismanin arastirmast olan Barbie filminin 1.8 milyon takipgisi olan “barbiethemovie” isimli mavi
tikli (onaylanmis) Instagram hesabr bulunmaktadir. Bu hesabin ilk gonderisi 16 Aralik 2022’de filmin
tanitim fragmaninin yarin yayimlanacagi bilgisini icermektedir. 75.922 begeni ve 465 yorumun yapildig:
gonderiyle hesabin toplam 175 gonderisi bulunmaktadir. Hesap incelendiginde gonderilerin tamaminin
filmin reklam faaliyetleri dogrultusunda oldugu agik¢a goriilmektedir. Film icerisindeki kesitlerden Barbie
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oyuncagina, filmin miiziklerinden oyuncularla mini roportajlara kadar her tiirlii tutundurma faaliyetinin
bu sayfa {izerinden yapilan gonderiler incelendiginde goriilmektedir. Bu 6rnek dogrultusunda sosyal
medyada film sayfalarimin film gosterime girmeden Once ve gosterim asamasinda aktif bir sekilde
platformda igerik iiretmesinin nedeni hedef kitlenin dikkatini siirekli tizerlerinde tutmak ve giincelligi
korumak seklinde okunabilir.

Instagram ve Youtube basta olmak {iizere filmlerin sosyal medya hesaplari ile takipgileri ile kurdugu
etkilesim film yapim siirecinden bagslayarak gosterim ve film izleme deneyimi siirecinde
tamamlanmamaktadir. Takipgilerin ve izleyicilerin film izleme deneyimlerinin ardindan kendi sosyal
medya profilleri icin iirettigi icerikler (begeni, yorum, analiz vb.) ile filmlerin tanitim faaliyetleri filmin
gosterim asamasinda seyircilerin de dahil olmasi ile devam etmektedir. Giiniimiizde markalarin, filmlerin
reklam tanitim faaliyetlerine sosyal medyay1 dahil edilmesinin en biiyiik nedenlerinden biri de geleneksel
medya araglarinin ulasilabilirliginin azalmasidir. Sosyal medyanin ulasilabilecegi alanin geleneksel
medyaya gore daha genis olmasi ve etkilesimin imkanina sahip olmasmin yaninda hizl ilerleyebilen bir
siire¢ olmasi ile bugiin filmlerin tutundurma faaliyetleri i¢in vazge¢ilmez bir mecra haline gelmistir.

Geleneksel medyada agizdan agiza pazarlama, bir iiriinii ya da hizmeti kullananlarin ya da olumlu
duygular besleyen hedef kitlenin gevresindeki kisilere tavsiye vermesi olarak tarumlanabilir. Dijital
medyanin kullanimimin artmasiyla agizdan agiza pazarlama, viral pazarlama olarak anilmaya
baslanmistir. Viral pazarlamada hedef kitleye hitap eden bir mesaj sunma ve bu mesajin farkl kullanicilar
tarafindan dolasima girmesi onemli olmaktadir (Argan & Tokay Argan, 2004: 245) Instagram, hem
algoritmik tasarimi hem de bir¢ok marka ve isletmenin bir pazarlama mecrasi olarak kullanimindan 6tiirii
yapilan paylasimlarin viral olmasina olanak saglamaktadir. Genis kitlelerce kullanilmasi ve gorsel odakl
olmasinin yaru sira hashtaglerin kullanimi, yorum yapma, begenme, kesfet 6zelligi, hikaye paylasimi, canl
yayin gibi 6zellikler bir gonderinin hizlica yayilabilmesine olanak tanimaktadir. Ayrica son zamanlarda
giderek yayginlasan popiiler Instagram kullanicilar1 veya influencerlar ile is birligi yapan markalar
iirtinlerini veya hizmetlerini tanitarak daha fazla izleyiciye ulasabilmektedir. Influencer'larin kendi takipgi
kitlesi, hi¢ duymadiklar1 bir marka hakkinda bile olumlu diistinebilir, potansiyel miisterisi olabilmektedir.

Tiiketici, duygu ytiklii kendisine bir yasam tarzi sunan ve/veya bir hikaye etrafinda sekillenen reklamlara
kabullenici bir gozle bakmakla birlikte giindelik sorunlarina da akilci bir ¢6ziim beklentisi i¢inde oldugu
belirtilmektedir (Erdem, 2019: 204). Bu sebeple reklamlara hem duygusal hem de analitik yaklagmaktadir.
Analitik yaklasimda tiiketici, satin almaya karar verme asamasinda iiriin hakkinda somut bir veri
aramaktadir. Duygusal yaklasimda ise tiiketicinin bir {iriinle veya markayla duygusal bir bag kurmas:
tesvik edilmektedir. Hedef, tiiketicinin tirfinle ilgili olumlu bir tutum gelistirmesi ve belirli bir davrans:
veya kiiltiirii benimsemesi olarak belirlenmektedir. Bu strateji, marka sadakati olusturabilir ve tiiketicinin
iiriinle daha derin bir baglanti kurmasini saglayabilmektedir. Bu, 6zellikle yasam tarzi markalar: ve liiks
dirtinler icin gecerlidir, ¢iinkii bu {riinler genellikle tiiketicinin kimliginin bir parcasi haline gelir.
Hikayedeki kahramanla tiiketici arasinda bir sempati olusmasi karsilikli bir bag kurmasi onemli rol
oynamaktadir. Sinemada kullanilan anlat1 da sosyal medyaya entegre edilip izleyiciyi etkileyen mesajlar
sayesinde giseye basari olarak donmektedir. Sinema izleyicisi, yapilan tanitim faaliyetlerinden kullanilan
mesajlardan etkilenmedigi takdirde filmi izlemeyi tercih etmemekte bu da giseye olumsuz olarak
yansimaktadir. Bu baglamda filmle ilgili yapilan uygun is birliklerinin giseye yansimasi, pazarlama
faaliyetinin basarisi olarak degerlendirilebilmektedir.

2.3. Popiiler Bir Fenomen Olan Barbie ve Barbie Filmi

Barbie; oyuncak bebek ile basladig1 macerasina ¢izgi film, ¢izgi dizi film, moda vb. alanlarda devam etmis
ve popiiler kiiltiiriin vazgecilmez pargasi haline gelmistir. ilk 1959 yilinda oyuncak bebek olarak piyasaya
stiriilen Barbie, Ruth Handler tarafindan gelistirilmis bir fikirdir. Oyuncak bebek Ruth ve Elliot Handler'in
kizlar1 olan Barbara'min kagit bebeklerle oynama anindan esinlenerek tasarlanmistir. Onceki oyuncak
bebeklerden farkli olarak ii¢ boyutlu ve yetiskin bir tasarimi olan bebekler Mattel Sirketi tarafindan
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piyasaya sunulmustur (About Barbie, 2023). 20. yiizy1lin en popiiler oyuncaklarindan biri olan Barbie, her
donem yiiksek satislar yapmistir. Barbie oyuncak bebegi 1959 yilindan giintimiize kadar olan siirede
Ozellikle Amerika’daki toplumun kiiltiirel bir 6gesi olarak kabul gormdiistiir. Yilda ortalama bir milyar
dolarlik oyuncak satis1 olan Barbie, Amerikal1 ¢ocuklarin vazgecilmez oyuncaklarindan biri olmustur
(Tulinski, 2017: 4). Cocuklar i¢in 6nem atfedilen oyuncak olma hali sadece Amerika ile sinirli kalmamuistir.
Gecmisten giiniimiize bir¢ok kiz ¢ocugunun vazgegilmez veya sahip olunmak istenen oyuncak
bebeklerinin basinda Barbie gelmektedir. Oyuncak bebeklerin yaninda elbise, ¢anta, ev ve araba gibi
tamamlayici aksesuarlar: da fenomenin bir pargas: haline gelmistir.

Uzun yillar oyuncak sektoriiniin 6nde gelen markasi olan Barbie, ilk 30 yilda 500 milyona yakin bir satisa
ulasirken ilerleyen siireclerde diinya genelinde Barbie satis say1s1 800 milyona, 2001 y1li itibari ile bu rakam
haftada bir milyona ulagmigtir. 2015 yilina gelindiginde oyuncak satisinda %16’lik bir kayip yasamaya
baslayan Barbie (Tatar, 2016: 169), pandemi doneminde satislarini arttirirken sinema filminin vizyona
girmesi ve reklam pazarlamasi dogrultusunda tekrar popiiler giinlerine geri donmiistiir.

1959 yilinda Amerika’da baslayan Barbie hatta onun Ingiliz kiiltiiriinde karsilig1 olan 1963 yilindaki Sindy,
oyuncak ile iiretilen giysiler ve aksesuarlar ile birlikte modern tiiketim toplumunun ve popiiler kiiltiiriin
vazgecilmez O0gesi olarak varligini devam ettirmektedir (Kay, 1993: 69). Barbie bebeklerini sadece bir
oyuncak olarak etiketlendirmek kisitlayicidir. Popiiler kiiltiir {iriinii olan Barbie kavramini “Barbie
kiiltiiri” olarak nitelendirmek ve tirnak igerisine almak gerekmektedir. Barbie oyuncaklari ile idealize
edilen kadin bedeni ve davranis kaliplar1 ¢ocuklara 6gretilmektedir. Bu oyuncaklara sahip olan ¢ocuklar
Barbie gibi olabilmeyi amag edinirler ve bu amagla ¢ocukluktan itibaren oyuncaga sahip olan ¢ocuklar
Barbie gibi makyaj yapmak, kiyafet almak isteyebilmektedirler (Toffoletti, 2007: 57,58). Barbie {izerine
yliklenen bu tarz tutumlar ile Barbie bir oyuncak olmaktan ¢ikarak kiiltiirel bir fenomene doéniismektedir.
Hatta Barbie'nin standartlasms giizellik anlayisina ulasmaya ¢alisan giindelik hayatta bir¢ok birey vardir.
Barbie’ye benzemek ve Barbie iizerine etiketlendirilen giizellik anlayislarini kendi {izerinden devam
ettirmek isteyen bireyler siradan insan goriiniimiinden uzaklasarak gesitli cerrahi operasyonlar gecirmekte
Barbie’ye bedensel olarak benzeyerek kendini Barbie kiiltiiriniin bir pargasi haline getirmektedir. 20.
ylizyildaki bir¢ok cocugun kutsal oyuncagi haline gelen Barbie popiilerligini oyuncak sektoriiniin yaninda
sinema ve televizyon sektoriine de tasimistir. Barbie ¢izgi filmleri, animasyonlar, ¢izgi dizileri gibi birgok
farkli igerik uzun yillardir iiretilmektedir.

Barbie oyuncag: 1960’1 yillardan giiniimiize kadar 6zellikle kiz ¢ocuklar1 arasinda popiiler olmas: onu
farkli kullanim alanlarina tasimis ve oyuncak fenomen olarak bir tiiketim nesnesi haline geline gelmistir.
Ozellikle Barbie karakteri ¢izgi film ve diziler icin vazgecilmez bagrollerden biri olmustur. Barbie Rapunzel
Masalinda (2002), Barbie Periler Ulkesinde (2005), Barbie Prenses Deniz Kiz1 (2014), Barbie Uzay Macerasi
(2016) ve daha bir¢ok animasyon filmleri ve kisa siire 6nce Netflix dijital platformunda 2012 yilinda
yayinlanmaya baslayan toplam 4 sezon 75 bdliim siiren Barbie'nin Riiya Evi ¢izgi dizisinin varlig1 Barbie
oyuncag ile baglayip bir fenomen ve popiiler kiiltiir iiriinii haline gelerek ¢ocuklarin ilgisini tizerinde her
donem hissettigini bizlere gostermektedir.

Caligmanin analiz kismini igeren 2023 yapimu Barbie filmi diger ¢izgi dizi ve animasyon filmlerinde oldugu
gibi Barbie oyuncaginin fenomenini devam ettiren ve bu fenomeni biiyiik kitlelere ulastiran 6nemli bir film
olarak bugiin karsimiza ¢ikmaktadir.
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Tablo 1: Barbie Filminin Kiinyesi

Filmin Ad1 Barbie
Yapim Y1l 2023

YOnetmen Greta Gerwig

Senaryo Greta Gerwig, Noah Baumbach

Stiidyo LuckyChap Entertainment, Mattel Films, Heyday Films

Dagitimci Warner Bros. Pictures

Miizik Mark Ronson, Barbie The Album (Toplam 17 sarki), Dua Lipa- Dance The Night, Nicki

Minaj- Babie World, KAROL G- Watati, Billie Eilish- What Was I Mad For?
Oyuncular Margot Robbie (Barbie), Ryan Gosling (Ken), America Ferrera (Gloria),Simu Liu (baska
bir Ken), Emma Mackey (baska bir Barbie), Will Ferrell (sirket CEO’su)

Dil Ingilizce
Siire 1 Saat 54 Dakika
Ulke ABD

Greta Gerwig yonetmenliginde cekilen ve film kiinyesinde de bilgileri verilen Barbie filmi, yasadigi
miikemmel diinyaya uyum saglayamamaya baslayan ve varolus arayisina giren Klise (Ordinary) Barbie
olarak nitelendirilen Barbie’nin maceralarini konu etmektedir. Klise Barbie, ekstra bir 6zelligi bulunmayan
(baskan, maceraci vb. isler yapan Barbie’lerin disinda sarisin ve giizelligi ile 6n planda olan Barbie) her
zamanki gibi yasadig1 bir giiniin ertesinde birgok aksilik yasar. Barbie Diyari'nda (Barbieland) mitkemmel
bir hayat yasayan ve iyi hisseden Barbie, bir giin 6liimii diisiinmeye baslar. Bu diisiincelerinin ertesi giinii
miikemmel Barbie bedeninin degisime ugradigini fark eder. Bu degisimlerin iizerine damistigi Tuhaf
(Strange) Barbie’den insanlasmaya basladigini 6grenir ve bunu durdurmak icin gercek diinyaya gidip
oyuncaginin sahibi ile goriismesi gerektigini 6grenir. Gergek diinyada Barbie’ye Ken eslik eder. Barbie ve
Ken gercek diinyanin Barbie Diyari'ndan oldukga farkli olarak, ataerkil bir diizende yonetildigini ve
kadinlarin toplumsal hayatta belirli cinsiyet kaliplar1 neticesinde yasamlarini siirdiirdiigiinii fark eder.
Gergek diinyay1 kesfeden Barbie, kadinlara ve Barbie oyuncagina gercek diinyada yiiklenen imajin daha
farkli oldugunu goriir. Gergek diinya ve Barbie Diyar1 arasindaki farkli cinsiyet kaliplarini fark eden
Barbie, olay orgiisii ¢ercevesinde oyuncagimin sahibini bulur ve Barbie Diyari'na geri doner. Barbie
karakterinden &nce Barbie Diyari'na dénen Ken, gercek diinyadaki ataerkil diizeni oraya uygular ve
Diyar’in hakimiyetini Barbieler’den alir ve Kenler’e verir. Gergek diinyadaki oyuncagin sahibi ve kiz1 ile
Barbie Diyar1'na donen Barbie; Barbie Diyar1’'ndaki yeni diizeni eski haline getirmek i¢in miicadeleye girer.
Filmin ilerleyen sahnelerinde Barbie ve Kenler bir sekilde anlasarak daha esitlikci olan bir Barbie Diyar1
kurmaya karar verir. Filmin sonunda Klise Barbie, artik eskisi gibi olmadiginin farkina varir ve Barbie
Diyari'ni geride birakarak gercek diinyada yasamaya baslar. Kisaca 6zet ve olay drgiisiiniin anlatildig:
Barbie filmi, en temelde bir Pinokyo hikayesidir. Bir oyuncagin kendini kegfetme ve sonunda insana
doniisme hikayesi giliniimiiz diinyasinin popiiler séylemeleri ile bezenerek popiiler kiiltiir iiriinii olan bir
oyuncak iizerinden izleyiciye sunulmustur. Giiniimiizde beyazperdede yiikselen beden olumlamasi,
feminist soylem gibi unsurlar filmde izleyici ile bulusturulmaktadir. Ken karakterinin Barbie diinyasinda
stirekli ikinci planda olma halleri ve yasadiklari zorluklar aslinda gergek diinyada kadin karakterlerin
ataerkil sistemde yasadig1 zorluklardir. Filmde, karsi cins iizerinden toplumsal cinsiyet rollerinin elestirisi
ile kadinlarin gercek hayatta yasadiklari cinsiyete dayali ayrimciligin elestirisi yapilmaktadir. Barbie
Diyari’'na ataerkil diizenin girmesi ile kadin karakterlerin girmis olduklar1 var olma miicadelesi genel
gercevede patriarkal sistem elestirisi olarak okunmaktadir. Film kadinlarin toplumsal hayatta yasamis
oldugu sikintilar1 agikga gosterirken bir yandan da kadinlarin ataerkil diizene bagkaldir1 tavirlarim
barindirmaktadir.

Barbie filmi vizyona girdigi tarih itibari ile elde ettigi 1 aylik gise ve izleyici degerlendirmesi su sekildedir;
Filminin gise hasilat1 1.297.182.865 dolardir (Barbie, 2023). Film, vizyona girdigi ilk hafta sonunda 100

milyon dolarin iizerinde hasilat elde etmistir. Film ayrica 750 milyon dolar hasilata en hizli ulasan
filmlerden biri olmustur. Film Tiirkiye'de de rekor tiistiine rekor kirarak ilk hafta 397.247 seyirciyi salona
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¢ekmeyi basarirken bir ayda 1.373.573 seyirciye ulasmstir. Filmin Tiirkiye’deki ilk hafta hasilat1 41.775.096
olurken bir ayda 127.655.974 Tiirk Lirasina ulasarak yiiksek basar1 saglamistir (Barbie, 2023). Film IMDB’de
bi ay i¢inde 10 {izerinden 7.4 puan almistir. Film ayrica bir ay icinde Rotten Tomatoes'ta (2023) %88 tazelik
oranini alirken Metacritic'te (2023) ise 100 {izerinden 80 puan almistir.

Barbie, oyuncak olmanin 6tesinde yapilan filmle starlastirilmis karaktere biirtinmiistiir. Blockbuster film
olarak isaretleyebilecegimiz Barbie filmi, sinemada anlat1 ve hikdye giiciiniin yaninda reklam ve tanitim
faaliyetleri ile 6n plana ¢ikarken bunun giseye yansimalar: goz ardi edilmemektedir. Bu basarinin temel
nedenleri arasinda filmin reklam ve pazarlamasina yonelik yapilan stratejilerin biiyiik oranda etkili oldugu
acikca goriilmektedir. Kiiltiir endiistrisi ve popiiler kiiltiiriin vazgegilmez tasiyicilarindan biri olan sinema,
bugiin transmedya kavrami igerisinde hikaye anlatisin1 daha gficlii bir sekilde izleyiciye aktarmaktadir.

2.4. Transmedya Hikaye Anlaticilig:

Transmedya teriminin tarihcesine baktigimizda ilk olarak “metinlerarasiligin ticari bir {ist sistemi olarak
goriildiigli” ifade edilmistir (Kinder, 1991: 3). Cocuklara yonelik televizyon programlari, video oyunlar:
gibi yapimlarda gosterilen {iriinlere sahip olma arzusunun yaninda, post-modern tiiketim kiiltiirii sunumu
yapildigini savunmustur. Bunu genisleten Henry Jenkins (2006: 147), Marc Steinberg (2012: 165) ve Colin
B. Harvey (2015: 183-187) transmedya hikaye anlatimi olgusunu bir hikdyenin birden fazla mecraya
dagitilmasiyla Star Wars gibi serilerin yaratilmasi ve gelistirilmesi konusunda bilgi veren bir strateji olarak
tanimlamistir.

Harvey (2015: 18), transmedya hikaye anlaticiligin genellikle iki farkli dlgekteki projeleri tanimlamak igin
kullanmistir: Yiiksek profilli, biiyiik biitceli, franchise bazli girisimler: Bu projeler genellikle biiyiik
biitcelere sahip olup, 6zellikle globalde genis kitlelere hitap etmektedir. Genellikle etkisinin uzun siirmesi
ya da her dénem hatirlanilmasi hedeflenen uzun metrajli filmler, kitaplar, televizyon programlar1 ve
konsol oyunlar1 gibi mevcut medya formlarini kullanmaktadir. Ayrica sosyal medya, internet ve mobil
teknolojiler de bu tiir projelerin bir parcasi, mecrasidir. Mikro/kiigiik biitgeli, girisimler: Bu tiir projeler
genellikle “bagimsiz” sektorden ortaya ¢ikmaktadir. Genellikle belirli bir kitleye belirli bir zaman icinde
hitap ederken daha yenilik¢i ve yaratici yaklasimlar icermektedir. Her iki tiir de kendi avantajlarina ve
dezavantajlarina sahip olmakla birlikte genellikle belirli bir proje veya girisimin hedeflerine ve
kaynaklarina bagh olarak secilmektedir.

Hem transmedya hikaye anlatimi hem de medya franchising’i, Hollywoodun film ¢iktisin1 nasil
gelistirdigine katkida bulunarak, bir metnin ilk yinelemesinden ¢ok daha uzun &miir ve finansal basar:
saglamaktadir. Jenkins'e gore (2007) herhangi bir mecra iizerinden anlatilan her hikaye, zamanla
donitiserek farkl sekillere biirtinebilir; bir kitabin ya da bir karakterin senaryolasip diziye doniismesi, farkl
bir platformda incelenmesi ve yayimlanmasi “transmedya hikayeciligi” olarak adlandirilmaktadir. Derek
Johnson'a gore (2013), transmedya hikaye anlatimi, kiiltiirel sanatciligi ve katihma kiiltiirii Onerir;
kurumsal yapiya ve fiiretken emegin ekonomik organizasyonuna egit hatta daha fazla dikkat
gerektirmektedir. Transmedya franchise’lar1 siklikla, ister anlatinin genisletilmesi agisindan, ister soz
konusu hikaye diinyasindan kaynaklanan transmedyal veya yan metinler agisindan olsun, izleyicinin
birden fazla tiirde tiiketim faaliyetine katilmasini gerekli kilmakta veya en azindan beklemektedir. Bu tiir
faaliyetler, sinema, kitap, dergi gibi geleneksel medya araglarinin yani sira bilgisayar, telefon gibi yeni
medya araclarindan da faydalanmaktadir.

Her bir medya ortaminin kendine 6zgii bir anlatim dili, gorsel, isitsel ve/veya yazili kodlar1 bulunmaktadir.
Bu nedenle, transmedya anlatilarinda her mecranin kendi anlatim dilini ana hikayeye eklemesi s6z konusu
transmedya gerekliliklerinden biridir. Transmedya anlaticilig1 6zelde parcacikl bir yapi sergileyip genelde
devasa anlati evrenleri yarattigi goriilmektedir. Ornegin; bugiin Marvel karakterlerinin herkesce
bilinmesinin en 6nemli nedeni dagitim ve tutundurma faaliyetlerini birden ¢ok alanda siirdiirmesi
birbirine paralel transmedya hikaye anlatiminda basarili olmalaridir. Spiderman serisine bakildiginda 6nce
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¢izgi roman olarak yayimlanmis ardindan dizi, film, ¢izgi dizi, oyun ve oyuncak gibi birden ¢ok mecrada
ilgi hep canli tutulmaktadir. Genellikle transmedya hikayeleri, belli bir karakter ve olay Orgiisiiniin
Otesinde birbiriyle baglantili ok sayida karakter ve onlarin hikayelerini siirdiirebilen karmasik kurgusal
diinyalara dayanmaktadir.

Jenkins’e gore (2016: 145); “Medyalar arast iliski daha fazla tiiketime sevk eden deneyim derinligini siirdiiriir. Farkl
medya farkli pazar nislerini ceker.” Oyun ve ¢izgi roman kitlesine gore sinema ve televizyon izleyici kitlesi
her zaman daha ok gesitli olmustur. Iyi bir transmedya franchise’1 farkli medyada farkli sekillerde
sunularak farkli hayran kitlelerini ¢ekmeyi hedeflerken bu kitlelerin devamliligina yonelik yapilan
calismalar potansiyel verimi de arttirarak, capraz pazarda giiglenildiginin alti ¢izilmektedir.

Barbie, diger oyuncak bebeklerin aksine kadins1 hatlara sahip, onunla oynayan ¢ocuklara anne ya da bakici
gibi roller yiiklemek yerine erken yasta bir rol model gibi goriinerek oyuncak pazarina girmistir. 1950'1i
yillarda piyasaya sunulan Barbie’yi zamanla destekleyen ek materyaller ve karakterler {iretilmistir; farkl
roller i¢in farkli kiyafet ve aksesuarlarin yani sira erkek arkadas olarak Ken, evcil hayvan olarak kedi,
kopek, at gibi oyuncaklarla desteklenmistir. Ayrica farkli beden yapilar: ve farkli karakterleri yansitan
Barbie, her zaman tiim ¢ocuklarin gbzdesi olmay1 hedeflemektedir. Farkli mesleklerle ve her doneme
uygun cikardig: yeni iiriinlerle siirekli olarak satin almay1 tesvik etmistir. Ayrica gocuklar igin Barbie
baskili kirtasiye tiriinleri, kiyafet ve aksesuarlar her zaman popiiler olmakla birlikte Barbie s6hretinin
devam etmesine katki saglamaktadir. Cikardig: onlarca ¢izgi film, video oyunlarindan sonra Greta Gerwig
yonetmenliginde vizyona giren Barbie filmi {irliniin popiilaritesinin artmasina sebep olmustur. Tiim
bunlara bakildiginda Barbie’'nin bagli basina transmedya hikaye anlatimini diger tiim mecralara basarih
bir sekilde uyguladig1 goriilmektedir. Barbie, vizyona girdigi ilk hafta sonu diinyanin pek ¢ok iilkesinde
oldugu gibi Tiirkiye’de de rekor kirdi (Box Office Tiirkiye, 2023). Filmin gise rekoru kirmasinin altindaki
en biiyiik neden ¢ogu platformda pazarlama biitgesinin yiiksek oldugu (Independent Tiirkce, 2023)
sOylense de buna ek olarak 60 yii askin siiredir yapmis oldugu faaliyetlerin ve transmedya
uygulamalarinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayrica markalarin buna dahil olmak istemelerini
filmin ¢ok dinamik bir sekilde kiiltiire dogru yol almasina baglanmaktadir (Rubin, 2023). Film kapsaminda
Instagram Influencerlari ile is birligi yapilmasi ve Instagram’in Barbie igerikli videolar: 6ne gikarip bir akim
imkani tanimasi arastirmay1 tetikleyen noktalardandir.

3. Analiz ve Bulgularin Tartisilmas:

Bu c¢alisma; Barbie filminin tanitilmasi siirecinde bir ara¢ olarak Instagram’in nasil kullanildigini,
transmedya baglaminda sinema filmlerinin pazarlama faaliyetlerini nasil yiiriitiildiigiinii ve sosyal
medyanin izleyicileri ne sekilde yonlendirdigini Instagram/influencer ornekleri iizerinden ortaya
¢ikarmay1 amaglamaktadir. Barbie filmi tizerinden transmedya hikaye anlaticiliini ne sekilde insa ettigini
gostermeyi hedefleyen bu calisma, bu dogrultuda Instagram’da Tiirkge igerik {ireten influencerlar’in
transmedya anlatisin1 hangi yoniiyle kurdugu tespit edilmistir. Transmedya hikaye anlaticiliginin sinema
filmleri tizerindeki etkisini sosyal medya aracilig1 ile inceleyen calismalarin kisith olmasi ve Barbie filminin
glincel olmasi ¢alismay1 6nemli kilmaktadir.

Calismanin sinirliligini Tiirkiye’de yiiksek takipgi sayisina sahip ve aktif sekilde Instagram’a igerik tireten
5 influencer’in Barbie filmi ile alakali ¢cekmis olduklari igerikler (reels videolar1) olusturmaktadir.

Henrry Jenkis’in siraladig1 transmedya hikaye anlaticilifi igerisinde yer alan asagidaki maddeler {izerinden
icerik analizi yapilarak sinema ve tutundurma faaliyetleri iliskisi {izerine agiklama getirilmistir.
Transmedya hikaye anlatimiyla ilgili on temel Ozellik {izerinde durulmaktadir (Jenkins, 2007: akt.
Bayraktar, 2018):

1. Yayilabilme 6zelligi
2. Biitlinlesik anlay1s ve sinerji
3. Kurgusal bir diinya
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Uzant1 (Eklenti)

Hikayeye farkl giris noktalar1
Kolay erisim

Oznellik ve is birligi
Etkilesimsellik

% N o @ e

Performans
10. Stireklilik ve bosluklart doldurma

Transmedyada yayilabilme o6zelligi, bir hikayenin veya kurgunun ayrilmaz unsurlarinin, birlesik ve
koordine bir eglence deneyimi yaratmak amaciyla, ¢oklu dagitim kanallarina sistematik olarak dagildig:
bir siireci temsil etmektedir (Bazarci, 2019: 562). Sinema filminin sosyal medyada igerik tiiretmesi,
oyuncaklarinin, aksesuarlarmmin ¢ikmasi, bunlarin ¢ok fazla yerde sergilenmesi, farkli mecralarda
yayilabilme 6zelligini vurgulamaktadir. Biitiinlesik anlayis ve sinerji ile hikdyenin farkli platformlarda ve
formatlarda sunulmasi, bu farkli pargalarin bir araya gelerek daha biiyiik ve daha zengin bir hikaye
olusturmasiyla ifade edilmektedir (Bayraktar, 2018: 336). Instagram iizerinden temayla ilgili olarak
olusturulan igerikler bu anlayis1 desteklemektedir. Anlatilan hikayelerin kurgusal diinyasina izleyiciyi ve
glinliik hayatini dahil etmesi izleyiciye farkli bir alternatifi gosterebilmesi olarak degerlendirilmektedir.
Hikayeye farkli giris noktalar1 ekleme 6zelligiyle iceriklerde farkl bir alterantif iireten, rakiplerinden farkh
bir konuma ulasabilmektedir. Influencer olmanin en Onemli Ozelliklerinden biri is birligi olarak
goriilmektedir; zira bu kisiler bu tanimi meslek olarak kullarak bu sayede maddi kazang saglamaktadur.
Etkilesimsellige acik bir platform olan Instagram yine bu 6zelligi en iyi destekler nitelikte kullanilmaktadir.
Icerik iireten kisiler, bireysel olarak kendi bedenleriyle bir performans sergileme imkani bularak katilimci
kiiltiirii de destek etkilesimin artmasini saglamaktadir (Holat & Takimci, 2023: 110). Siireklilik ve bosluklar:
doldurma kismunda “medyamn tiim uzantilarda belirli bir hikdyenin maksimum inandiricilik icin siireklilik
gostermesini ister ve devam eden uyumu (tutarliligi) benimser” (Zengin, 2021: 175). Sosyal medya her ne kadar
bunun {izerine kurulu gibi goriilse de aslinda hicbir tema ile bir stireklilik saglamasi s6z konusu olmamakta
dolayistyla alinan amagli 6rneklemde bunu gorebilmek tartismali olarak nitelendirilebilmektedir.

Barbie filmi tanitimi cergevesinde Instagram influencerlar1 tarafindan iiretilmis verilerin toplanmasi,
kategorize edilmesi, tanimlanmasi ve yorumlanmasi baglaminda betimsel analiz kullanilmasi uygun
goriilmiistiir (Yildirm & Simsek, 2011). Amagcli Orneklemle segilen Instagram influencerlarinin
paylastiklar1 Barbie temali reelslerin, Jenkins’in transmedya hikaye anlatimiyla ilgili tizerinde durdugu 10
madde ile uyumu arastirilmakta ve etkilesim oraniyla karsilastirilmaktadir.

Barbie filminin tutundurma faaliyeti olarak Instagram Influencerlarinin transmedya hikaye anlaticilig
cercevesinde kullanimindan konuyla ilgili bulgular detaylandirilmigtir. Birbirinden farkl 6zelliklere sahip,
marka is birlikleri yapan, “Barbie” kelimesini paylastig1 Barbie temali reels’ta kullanan 5 adet Tiirkge igerik
iireten influencer amagcli 6rneklem olarak secilmistir. Alinan 6rneklemin profil bilgileri ve Barbie temasiyla
paylastiklar1 tek reels iizerinden video izlenme sayisi dikkate alinmis, Tablo 2’de sunulmustur.
Kullanicilarin alanlar1 kendi Instagram biyografilerinde paylastiklar: yazilardan alinarak yazilmis ve
iirettikleri igeriklerin geneline bakilarak tespit edilmistir. Seyahat, popiiler deneyim, video igerigi liretici,
moda, makyaj, giyim ve giizellik gibi farkli alanlardan 5 kullanicinin takipgi sayilart ve video paylasim
tarihleri birbirinden farklidir. Takipgi sayisi en yiiksek olan Orkunisitmak adli kullanicinin izlenme
say1sinin takipgi sayisi en diisiik olan Selenozyuurt adli kullanicinin izlenme sayisindan diisiik oldugu
saptanmis bir sonraki tabloda transmedya hikaye anlaticilig: ile baglantilar1 ortaya konulmustur. Yine
Tablo 2’de yer alan diger kullanicilarin da takipgi sayilariin video izlenme sayisina oranla az oldugu tespit
edilmis, hazirlanan icerigin transmedya hikaye anlaticilig1 diizeyinin izlenme sayisina etkisi gozler oniine
serilmigtir.
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Barbie Warner Bross Tiirkiye resmi Youtube kanalinda Barbie filmi fragmami 1.3 milyon izlenmeye
ulasirken transmedya baglaminda igerik tiretimi yapan influencerlarin iirettikleri Barbie temal1 igeriklerin
izlenme sayis1 dikkate deger bir veri ortaya koymustur.

Gorsel 1: Warner Bros Turkey’de yayimlanan Barbie Resmi Fragman

Tablo 2: Instagram Influencerlari’nin profil ve Babie temal1 Reels bilgileri

Kullanici ad1 Kullanici alani Takipgi Sayis1 Video paylasim tarihi | Video izlenme sayis1
Selenozyuurt Seyahat 175b 21.07.2023 10m
itsezgiirem Giyim, giizellik 230b 18.07.2023 7,5m
Uberkuloz Video igerigi | 3,6m 24.07.2023 5,3m
uretici
Merveozkaynak Moda, makyaj 829b 19.07.2023 3m
Orkunisitmak Popiiler deneyim | 3m 31.07.2023 587b

Instagram uygulamas, reelslar’in igerikleri, kullanilan miizik ve hashtagler sayesinde yayilabilme 6zelligi
sagladigini sOylemek miimkiindiir. Film vizyona girmeden ii¢ giin once (18.07.2023) Instagram’da
paylasimlar baslamis olup on giin boyunca (31.07.2023 tarihine kadar) Barbie temali reelslarin kesfet
kisminda yogunlastigi gozlemlerden biridir. Bu sebeple amagh o6rneklem olarak segilen bes reels’a
baktigimizda hepsinin ortak noktasi Barbie kelimesini captionlar’da kullanmalar1 olmustur. Bu da
transmedya hikaye anlaticiligi Ogelerinde yayilabilme oOzelligini destekler niteliktedir. Kullanicilarin
profillerinin acik olmas1 kolay erisim Ogesini, yorumlara agik olan reelslar’'in interaktivite ogesini bes
kullanici igin de gegerli hale getirdigini soylemek miimkiindjiir. Siireklilik ve bosluklar1 doldurma ile ilgili
herhangi bir bulguya rastlanmamis, reelslar’in izlenme oraninin yayimlandiklar: haftanin disinda kayda
deger bir artis gostermedigi ve igerigin gegerliligini akisin algoritmasindan dolay yitirdigi, yeni icerikler
ve is birlikleri yaptiklari, gorsellerde de yer almaktadir. Temayla dogru orantida hazirlanan igerikler
hikayeyi farkli bir diinyada siirdiiriirken dort kullanicinin biitiinlesik anlayis ve sinerjiyi yakaladigini
Uberkuloz adli kullanicinin ise elestirel ve filmden bagimsiz olarak kurgusal bir diinya yarattig:
gbzlemlenmistir. Tki kullanicinin reels’1 filme bir uzant: (eklenti) olarak degerlendirilebilirken digerleri bu
kategoride yer almamigtir. Yine en ¢ok izlenen kullanicinin digerlerinden farkl olarak hikayeye farkl bir
giris noktasi katarak bu basariyi elde ettigi soylenebilmektedir. Ug kullanicinin marka/markalar ile is birligi
yaptigi agiklamalarda goriilmiis bu sebeple hem Barbie'nin hem tanitilan iriinlerin hem de kendi
hesaplarinin tanitimi niteligi tasimaktadir. Performans olarak ele alindiginda bir kullanici disinda herkesin
kendi bedenleriyle hikaye ile dogru orantili bir performans sergiledikleri ifade edilebilmektedir.
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Tablo 3: Instagram Influencerlari’'nin Babie temali Reelslar'min Transmedya Hikaye Anlaticiligi Ogeleri
ile uyumlu olma bilgileri

Transmedya Hikaye | Selenozyuurt itsezgiirem Uberkuloz | Merveozkaynak | Orkunisitmak
Anlaticiligs Ogeleri

Yayilabilme 6zelligi v v v v v
Biitiinlesik anlayis ve sinerji v v v v
Kurgusal bir diinya v

Uzant1 (Eklenti)

~
AN

Hikayeye farkli giris v

noktalar1

Kolay erisim v v v v v
Oznellik ve igbirligi v v v

Etkilrsimsellik v v v v v
Performans v v v v

Stireklilik  ve  bosluklar:
doldurma

“Selenozyuurt” adli kullanicinin 175 bin takipgisi varken paylasim tarihi 21 Temmuz olan reels’inin
izlenme sayis1 10,1 milyon olarak goriilmektedir. Kullanicinin diger reels’larinin izlenme sayisina da
bakildiginda bu igerigin popiiler igerik, renk ve hashtagler sayesinde Instagram algoritmasiyla kesfet
kisminda yayimlandigini sdylemek miimkiindiir. Video, bir sinema gisesi memurunun “hangi filme
gelmistiniz” sorusu ve influencerin gorselde oldugu gibi sadece mimik yapmasi {izerine kurulmustur.
Caption (video yazis1) olarak sadece “evet Tahminleri alalim? QL #barbie #barbiemovie #barbiestyle”
paylasilmigtir. Burada influencer sar1 sagi, makyaji, pembe giysisiyle Barbie karakterine benzetilmis ve
dogrudan sozsiiz olarak filme gonderme yapilmistir. Burada transmedya stratejilerinden biitiinlesik
anlayis ve sinerjinin kuruldugu filmin/Barbie'nin bir uzantis1 ve hikayeye farkli bir giris noktas1 yapildig:
goriilmektedir. Ayrica burada odak noktas1 olan influencer’'in saniyeler icinde sergiledigi performans ile
6znellik ve marka ile ig birligi kurdugu gozlemlenebilmektedir. Takipgi sayisinin az olmasina ragmen
izlenme sayisimin yiiksekligi hem Barbie'nin popiilaritesi, igerigin konuyla olan uyumu, karakterin
betimlenmesi gibi 0zellikler sayesinde gliclii bir transmedya hikdye anlatimi1 destekgisi olarak
degerlendirilebilmektedir.

Gorsel 2: Seleenozyuurt adli Instagram kullanicisinin profilinden alinan ekran goriintiileri (18 Agustos
2023 tarihinde alinmistir)

sencrt 0 (I M &
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Giyim, giizellik, lifestyle kategorisinde Instagram adi “itsezgiirem” adli kullanicinin Barbie filminin giris
sesini kullanarak biiyiik bedenlere yonelik yapmis oldugu Barbie temal1 pembe giysi kombinleriyle reels
paylasmustir. Bu icerigin giincel izlenme say1s1 7,5 milyon olarak goriilmektedir; diger videolarinin izlenme
ve takipgi sayilarina bakildiginda bu say: ¢ok yiiksektir. Paylasim tarihi 18 Temmuz olan influencerin reels
caption’ma “HI BARBIE!” ve marka isimleri icerdiginden “#reklam” yazmasi ve devamina videoda giymis
oldugu giysilerin markalarini etiketlemesiyle is birliginin de etkilesimine katki sagladigini soylemek
miimkiindiir. Takipgi sayis1 az olmasina karsin yiiksek sayidaki izlenme orani giiglii bir marka iiriin
baglantis1 kurmast ve bunu yaparken transmedya hikaye anlaticihgindan destek almasi olarak
yorumlanabilmektedir.

Gorsel 3: Itsezgiirem adli Instagram kullanicisinin profilinden alinan ekran goriintiileri (18 Agustos 2023

tarihinde alinmaistir)
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“Ubekuloz” adli instagram kullamicis1 ise elestirel bir yontemle yaklagarak Barbie reklamlarim
yermektedir. Burada evdeki her esyada Barbie filmi miizigini ve efektleri goriilmektedir. Kullanict 3,6
milyon takipgiye sahip olmasina ragmen 24 Temmuz'da paylasilan video 5,3 milyon kez izlenmistir. “eh
be barbie eh be kizzim” caption’1 ile gonderiyi yayimlamasi bu durumdan ne kadar ¢ok sikildigin ifade
etmekte fakat yine de bu akima kapilmaktan kendini alikoyamamigstir. Videoda telefonda, pencereyi
actiginda, hamburgerin icinde, buzdolab: gibi her yerde Barbie miizigini duymasi ve rengini gérmesi
filmin, transmedya hikdye anlaticiligini ne kadar yogun kullandigimi da gostermektedir. Diger
kullanicilardan farkli olarak kurgusal bir diinya olusturmasi onu farkli kilan 6zelliklerden biri olarak
gosterilebilmektedir. Kullanicinin takipgi sayisiyla izlenme sayisini karsilastirdigimizda diger kullanicilara
kiyasla biiyiik bir fark goriinmemekte takipginin genel izleyici kitlesine ve kendi tarzina uyum sagladig:
icin de yiiksek bir izlenme elde ettigini soylemek miimkiindiir.
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Gorsel 4: Uberkuloz adli Instagram kullanicisinin profilinden alinan ekran goriintiileri (18 Agustos 2023
tarihinde alinmaistir)
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Merveozkaynak adli kullanicinin 829 bin takipgisi olmasina ragmen profesyonel bir stiidyo ortaminda
hazirladig1 Barbie temali reels 3 milyon izlenme almistir. Gosterimden iki giin dnce yani 19 Temmuz'da
yaymmladig1 bu igerikte Barbie filminin fragmaninda kullanularn “Hi Barbie” sesi kullanilmig ve 7 farkh
giysiyle ve marka anlagmasi ile goriilmektedir. “Hi Barbielo& #Barbie #BarbieMovie #BarbieDoll
#BarbieCore #HM #HMXME” yazisiyla paylagilan video transmedya hikaye anlaticihigimi destekler
niteliktedir.

Gorsel 5: Merveozkaynak adli Instagram kullanicisinin profilinden alinan ekran goriintiileri (18 Agustos
2023 tarihinde alinmistir)

merveczkaynsk @ e
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“Orkunisitmak” adli kullanicinin 3 milyon takipgisi olmasmin yaninda 31 Temmuz’da yapmis oldugu reels
paylasimi 587 bin kez ilenmisgtir. Kullanicinin son zamanlarda paylastigi diger reelslara bakildiginda bu
say1 ortalama olarak degerlendirilebilmektedir. Videoda filmin tanitimlarinda kullanilan Ken karakterinin
klibine sadece kendi yiiziinii ve ismini ekleyen influencer'in burada bir Oznellik ve performans
sergiledigini sdylemek miimkiin olmamaktadir. Videoya ekledigi caption’da da buna vurgu yaparak
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“Biliyorum herkes sikildi ama dayanamadim.. Barbie 2023 Starring Orkun Isitmak*2"20®€#” yazmasi
dikkat cekmektedir. Kendini Ken karakteri yerine koyarak bir giildiirii unsuru yaratmaya calismis
filme/Barbie’ye yeni bir uzant1 (eklenti) katmigtir. Ote yandan diger influencerlara gore en yiiksek takipgiye
sahip olmasi fakat en az izlenmeye sahip olmasi transmedya 6gelerinin az kullanilmasiyla ve herhangi bir
is birliginden faydalanmamasiyla da dogru orantili olarak saptanmustir.

Gorsel 6: Orkunisitmak adli Instagram kullanicisinin profilinden alinan ekran goriintiileri (18 Agustos
2023 tarihinde alinmistir)

Tletisim teknolojileri, diinden bugiine geliserek ve doniiserek ilerlemektedir. Incelemeye alinan 6rnekleme
bakildiginda Barbie filminin sosyal medya etkilesimi oldukga ytiiksektir. Film, Twitter'da #BarbieMovie
etiketiyle 10 milyon tweet, TikTok'ta da 100 milyon izlenme ve 20 milyon paylasim, Instagram'da da 50
milyon begeni ve 5 milyon yorum almugtir. Bu ¢alismada; Barbie filmi 6rnegi iizerinden transmedyanin
gelecek donemlerde iletisimin her alaninda 6nemli etkiye sahip olacagi Instagram’da yiiksek takipgi
sayisina sahip Barbie filmi ile baglantili olarak transmedya hikaye anlaticilig: roliinii {istlenerek {iretim
yapan Influencerlar aracihigiyla tespit edilmistir. Igerik analizi yapilarak incelenen reels videolar:
sonucunda sinema gibi tutundurma faaliyetlerini aktif olarak kullanan iletisim alanlarinda izleyicileri
yonlendirmede sosyal mecralarinin ne derece énemli oldugu 6rnekler ve filmin Tiirkiye gisesinde elde
ettigi basari ile dogrudan gosterilmistir.

4. Sonug

Barbie, giiniimiizde hala diinyanin en {inlii oyuncak markalarindan biri olarak bilinmektedir. Barbie,
sadece bir oyuncak degil, ayn1 zamanda bir kiiltiirel ikon ve bir transmedya hikaye anlaticihg1 fenomeni
olarak karakterize edilmektedir. Transmedya hikaye anlaticiligi, bir hikayenin farkli medya
platformlarinda gesitli sekillerde pargalara ayrilarak anlatilmasi olarak ifade edilmektedir. Barbie de,
sinema, televizyon, kitap, oyun, sosyal medya ve diger kanallarda farkli hikayeler sunarak izleyicilerini
etkilemeyi hala bagarmakta ve hala Barbie’ye hayranlik duyulmaktadir. Barbie, ayn1 zamanda cinsiyet, 1rk,
sinif, beden ve giizellik normlari gibi konularda tartismalara neden olan bir simge olarak gosterilmektedir.
Barbie, kadinlarin toplumdaki rolii ve beklentileri hakkinda farkli goriigleri yansitan ve elestiren bir
oyuncak olarak anilmaktadir.

Barbie'nin son filmi olan Barbie, vizyonda ilk haftadan biiyiik bir basar1 elde etmistir. Film, Barbie'nin
hayatini, arkadaslarini ve hayallerini konu almaktadir. Film ile alakal1 yapilan yorumlarda hem ¢ocuklar
hem de yetiskinler icin eglenceli ve ilham verici bir deneyim sunuldugu sdylenmektedir. Film, markalarin
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yani sira ayni zamanda Instagram influencerlarinin da destegini almistir. Instagram influencerlari, sosyal
medyada takipgileri olan ve belirli konularda etkili olan, iiriin, hizmet tanitimi ve reklam is birlikleri yapan
kisiler olarak popiiler hale gelmislerdir. Filmin vizyona girdigi tarih olan 21 Temmuz 2023 haftasi
Instagram influencerlari, filmi tanitmak icin Barbie ile ilgili paylasimlar yapmislardir. Instagram kesfet
kisminin bir anda pembeye donmesi is birligi olmayan diger kullanicilar1 da harekete gec¢irmis Barbie'nin
yarattig1 etkiden faydalanmaya c¢alismislardir. Bu paylasimlar, film icin biiytik bir ilgi uyandirdigr ve
izleyici sayisim arttirdig1 gonderilerin etkilesim sayisi ve yapilan yorumlarin igerikleri baglaminda tespit
edilmistir.

Arastirma baglaminda amagcli 6rneklem olarak secilen Tiirkge igerik {ireten 5 Instagram kullanicisinin
yapmis oldugu paylasimlar Jenkins'in transmedyal anlatisi gercevesinde degerlendirilmis ve bulgular
yorumlanmistir. Transmedya hikaye anlaticiligini Barbie filmi 6rnegiyle Instagram influencerlari tizerinden
6zetlemek gerekirse; Barbie filmi tek bir medya platformunun &tesinde -tipki Barbie oyuncaginin kendisi
gibi- bir¢ok farkli platformda farkli yonleriyle anlatilmaktadir. Reelslar’a baktigimizda tamamlanmus bir
biitiin olarak sunulmadigini hep devamliliginin oldugunu gézlemlemekteyiz, Barbie, platformlar arasinda
baglantilar kurmaktadir. Influencerlar'm hazirladig1 igeriklerde izleyiciye yonlendirilen mesajlarla
izleyicinin etkilesim kurabilmesi icin profiller ve yorumlar kismi agik olarak goriilmektedir. Hem
influencerlar hem de bu makalede degerlendirmenin disinda kalan izleyici yorumlar: hikayeye farkl: bakis
acilar1 kazandirmakta hem izleyenlerde hem de igerigi {iretende yeni anilar olusturmaktadir. Paylasilan
igerikler ayn1 zamanda farkli platformlara yiiklenebilmekte farkli hedef kitlelere de sunulabilmektedir.
Farkl kiiltiir, yas, cinsiyet gibi kriterlere gore farkli yorumlar ortaya gikabilmektedir. Barbie filmindeki ses,
miizik, goriintii gesitli kurgu teknikleriyle yeniden yorumlanabilmektedir. Farkli temalarla farkli mesajlar
anlatilabilmektedir.

Barbie filminin vizyondaki basarisi, transmedya hikaye anlaticilig1 ve Instagram influencerlarinin giiciinii
ve transmedyanin gelecegin iletisimi icin vazgecilmez bir 6ge oldugu gostermektedir. Barbie'nin basarisin
Ol¢mek igin farkli kriterler kullanilmistir. Film i¢in gise hasilati, izlenme oranlari, sosyal medya etkilesimi
gibi veriler incelemeye tabi tutulmustur. Bu verilere gore, Barbie filminin hem Tiirkiye'de hem de diinyada
¢ok popiiler oldugu gozlemlenmistir. Filmin popiilerligi gise ve hasilata yansimistir. Barbie filmi ile aru giin
vizyona giren Oppenheimer (Christopher Nolan) filmi de blockbuster film olma 6zelligi tasimasinin yaninda
Nolan gibi diinyaca {inlii bir yonetmen tarafindan ¢ekilmistir. Oppenheimer filmi diinya capinda 948 milyon
dolar gise hasilat1 elde ederken Barbie filmi 1,446 milyar dolar hasilat elde etmistir. izleyiciler tarafindan
merakla beklenen ve yiiksek gise beklentisi olan iki film arasinda bu derece gise hasilat1 farkli olmasimnin
nedeni transmedya hikaye anlaticiligidir. Barbie filmi; tutundurma faaliyetlerini sosyal medya {izerinden
gerceklestirerek transmedya hikaye anlaticili1 araciligiyla hedef kitlesini arttirmistir. Sosyal medya ile
daha ¢ok kisiye ulasan film karsiligini gisede almistir.

Barbie filminin transmedyal anlatida bu kadar gtiglii olmasinin sebebi, 60 yil1 agkin siiredir yasayan bir
oyuncak karakterinin anlatmis oldugu hikayenin filmle birlikte gercek karakterlerce canlandirilmas;
filmdeki karakterlerin, mekanlarin ve olaylarin farkli medya platformlarinda yeniden yaratilabilir ve
genisletilebilir olmasiyla agiklanabilmektedir. Film, izleyicilerin Barbie'nin diinyasina girmesine ve onunla
etkilesim kurmasina olanak taniyan bir dizi iiriin, oyun, web sitesi, sosyal medya hesab1 ve canli etkinlik
sunmaktadir. Bu sayede, film sadece bir hikdye degil, ayn1 zamanda bir yasam tarzi, bir marka ve bir
topluluk haline gelmektedir. Film, transmedyal anlatinin temel 6zelliklerinden olan tutarlilik, kapsamlilik,
¢ok katmanlilik ve katilimcilig1 basariyla uygulamaktadir. Film, izleyicilerin ilgisini cekmek ve bagliligin
artirmak igin farkli medya platformlarinda farkli hikdye parcalar1 sunmaktadir. Film, ayni zamanda
izleyicilerin kendi hikayelerini yaratmalarina ve paylasmalarina imkan taniyarak onlar1 aktif katihimcilar
haline getirmektedir. Film, transmedyal anlatinin en 6nemli avantajlarindan biri olan izleyici sadakatini
saglamakta ve siirdiirmektedir.
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