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Ozet

Bu ¢alismanmn arastirma sorusu, transmedya iletisim stratejisinin tiiketicilerle giiclii baglar kurmay1
saglayip saglamadigina yoneliktir. Vaka olarak, Yumos markasimin "Yumos Deterjan Cok Iyi Cikti!"
kampanyas1 kullanilacaktir. Transmedya, farkli medya kanallarinda ve formatlarinda anlatilan
hikayelerin, tiikketici katilimini tesvik edecek sekilde kurgulanarak pazarlama iletisimi stratejisi olarak
kullanilmasidir. Bu strateji, geleneksel pazarlama iletisimi araglarinin yani sira dijital medya araglarinin
birlikte kullanimiyla ortaya ¢cikmistir. Bu sayede tiiketiciler, farkli medya kanallarinda sunulan igerikleri
kesfedip markayla etkilesime gegebilirler. Boylece farkli hedef kitlelere farkli yollarla ulasilabilir ve
marka farkindaligi arttirilabilir. Yumos markasi, gazete, dergi ve televizyon reklamlarinin yani sira agik
hava reklamlar1 ve dijital platformlarda da aktif olarak varlik gostermektedir. Bu ¢alisma, Yumos'un
2021 yilindaki pazarlama iletisimi kampanyasmi dmek alarak, transmedya n(ayeciliginin, reklam
kampanyalarinda nasil kullanilabilecegini ortaya koymay! amac¢lamaktadir. Henry Jenkins'in “yedi
temel transmedya hikayeciligi” kavrami gergevesinde, Yumos'un "Yumos Deterjan Cok Iyi Cikti!"
kampanyasi tarihsel ve tematik agilardan ele alinacak ve vaka analizi metoduyla analiz edilecektir.
(Calismada bazi bulgulara ulagilmistir. Kampanya, televizyon reklamlan ve diger iletisim kanallar1 da
kullanilarak markann tiiketicilerle olan etkilesimini artirmaktadir. Tiiketicilerin, marka hakkinda daha
fazla bilgi edinmelerini saglamaktadir. Kampanyanmn temasi, basit bir fikirle baglams ve farkl iletisim
kanallarinda derinlestirilerek devam etmistir. Transmedya kullanilarak istenilen hedef pazarlara yonelik
kampanyalar hazirlanarak markanin, pasif olan tiiketicilerle iletisime ge¢ilmesi saglanmaktadir.

Anahtar kelimeler: Transmedya, Pazarlama iletisimi, Marka farkindaligi, Yumos, Deneyimsel
pazarlama

Transmedia as a way to Establish Strong Bonds with Consumers:

Campaign Analysis of ""Yumos Detergent Turned Out to be Very Good!"
10

Abstract

The research question of this study is whether a transmedia communication strategy can build strong
bonda\!ith consumers. Yumos brand's "Yumos detergent turned out to be very good!" campaign will be
used as a case study. Transmedia is the use of stories told in different media channels and formats as a
marketing communication strategy by constructing them to encourage consumer participation. This
strategy has emerged through the combined use of traditional marketing communication tools as well as
digital media tools. In this way, consumers can discover the content presented in different media
channels and interact with the brand. Thus, different target audiences can be reached in different ways
and brand awareness can be increased. In addition to newspaper, magazine, and television
advertisements, the Yumos brand is also active in outdoor advertisements and digital platforms. This
study aims to reveal how transmedia can be used in advertising campaigns by taking Yumos's marketing
communication campaign in 2021 as an example. In this context, Yumos's "Yumos detergent turned out
to be vexﬂgood!" campaign will be analyzed from historical and thematic perspectives and will be
analyzed with the case analysis method within the framework of Henry Jenkins' concept of "seven basic
transmedia storytelling”. The study yielded some findings. The campaign increases the brand's
interaction with consumers by using television commercials and other communication channels. It
enables consumers to learn more about the brand. The theme of the campaign started with a simple idea
and continued by deepening it in different communication channels. By using transmedia, campaigns
are prepared for the desired target markets, enabling the brand to communicate with passive consumers.
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Giris

Internetin yayginlasmasiyla gelisen dijital teknolojiler beraberinde yeni medya kavrami ortaya
¢ikmustir. Yeni medya, bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanimiyla olusturulan, paylasilan ve
titketilen medya igeriklerini ifade eder. Pazarlama iletisim ¢abalarinin geleneksel ve yeni medya
ortaminda olusturulmasi ve tiiketicilerle paylasilmasi ise transmedya olarak adlandirilir. Marsha
Kinder (1991) tarafindan tanimlanan transmedya, sistematik olarak birden fazla platforma
yayilan bir dizi anlatisal ve anlatisal olmayan medya unsuru olarak ifade edilmigtir (Alper &
Herr-Stephenson, 2013). “Transmedya” terimi ile filmler, animasyonlar, televizyon dizileri ve
oyuncaklar arasindaki iliski ifade edilmektedir (Kinder, 1991). ilk kez Marsha Kinder’in
tanimladig1 transmedya kavrami Henry Jenkins tarafindan "transmedya hikaye anlatim1" olarak
genisletmistir. Jenkins (2003), MIT Technology Review tarafindan yayinlanan makalede
“transmedya hikaye anlatimi" terimiyle transmedya kavramii genisletmistir. Kurgusal
anlatilara uygulanan hikaye anlatimi terimi, anlatiy1 genisletme, kullanicilarin katilimini, igerik
geri doniigiimiinii ve yaratilan projeden para kazanilmasi gibi konularda basarisini kanitlamistir.
Transmedya medya, Ureticilerin, izleyicilerin ve igerigin arasindaki karmasik iligkileri
anlamanin bir yolu olarak gelismistir (Alper & Herr-Stephenson, 2013).

Transmedya hikéye anlatimi, bir kurgunun unsurlarinin sistematik bir sekilde birden fazla
dagitim kanalina yayildig1 ve birlesik, koordineli bir eglence deneyimi olusturmay1 hedefleyen
bir siireci ifade eder (Jenkins, 2009; Yildirnim & Kog, 2023). Bu siiregte kullanilan her mecrada
kendine 6zgii bir sekilde hikayeye katkida bulunur (Jenkins, 2010a). Transmedya hikaye
anlatimi, hem farkh diller (sozel, ikonik, vb.) hem de farkli medya ortamlan araciliiyla
genisleyen belirli bir anlati yapisidir (Jenkins, 2010b; Sari, 2017). Bu agidan bakildiginda
transmedya hikaye anlaticihiginda her platformda hikayenin farkl bir boliimii anlatilmaktadir.

Hikayenin birden fazla platforma yayilmasi ve tatmin edici bir kullanici deneyimi saglamak
amaciyla her bir platform igin 6zel igerik olusturulmasini gerekir. Amerika Yapimcilar
Birliginin tamimina gore, bir transmedya projesi ayni kurgusal evrene ait olan ve farkl
platformlar (sinema, TV, basili yayinlar, animasyon, mobil cihazlar vb) aracilifiyla gelistirilen
en az ii¢ hikdyeden olusmalidir. Ornegin Harry Potter Serisinin 1997 yilinda ilk romam “Harry
Potter ve Felsefe Tag1” diinya gapinda biiyiik bir popiilerlik ve ticari basar1 elde etmistir. Daha
sonrasinda sinema filmi, oyunlart ve Harry potter’a ait oyuncaklarin yapilip satilmasiyla
transmedya kavramma iyi bir dmektir (Jenkins, 2009). Pokemon, tasarimi geregi oyunlar,
televizyon programlari, filmler ve kitaplar olarak farkli mecralarda yayilim gdstermektedir. Bu
mecralardan hi¢birinin digerine gore ayricaligi bulunmamaktadir (Jenkins, 2003). Transmedya
hikdye anlatiminda bir hikdye filmle tamtilabilir, televizyon, roman ve ¢izgi romanlarla
genisletilirken, oyun yoluyla kesfedilip deneyimlenebilir. Transmedya da her bir girisimin
bagimsiz olmasi gerekir. Yani oyundan keyif almak igin filmi izlemis olmanmiz gerekmez ya da
tam tersi (Jenkins, 2003). Bir medyanin ya da platformun igerigi degisebilir, izleyici kitlesi
degisebilir ve sosyal statiisii yiikselebilir ya da diigebilir. Ancak bir kez kendini kabul ettirdikten
sonra medya/platform ekosisteminin bir pargasi olmaya devam eder (Jenkins, 2001).

Transmedya ve transmedya hikayeciligi alaninda onemli bir kavram olan "transmedya
diinyast", hikdyenin gegtigi evrenin yapisinin olusturulmasidir. Bu kavraffjl hikayeler,
karakterler ve mekanlarla birlikte olusturulan diinyay: ifadeyi eder (Klastrup & Tosca, 2004).
Basgka bir deyisle, transmedya diinyasi, bir hikayenin zihinsel bir gdriintiisiinii paylasirken
transmedya hikayeciligi bir diinya yaratma sanatidir (Jenkins, 2001).




Caligmamiz, transmedyanin gelencksel perspektifine odaklanarak, tek bir hikaye evreni iginde
yer alan ve birden fazla platforma yayilnus tek bir anlatinin aktariimasini incelefBu incelemeyi
Jenkins’in (Jenkins, 2009, 2010b) agikladig1 transmedya’nin yedi ilkesi olan yayilabilirlik ve
derinlestirilebilirlik, siireklilik ve gesitlilik, daldinlabilirlik ve g¢ikarilabilirlik, diinya insa
etmek, dizisellik, 6znellik ve performans’a gore analiz etmektedir.

Literatiir incelemesi

Transmedya hikaye anlatimi Jenkins tarafindan "igerigin ¢oklu medya kanallar1 arasinda akig1"
olarak tamimlanmaktadir. Bir igerigin birden fazla medya platforma, o medyaya 6zgi sekilde
anlatilmasinin altinda yatan neden tek bir medyanin hedef kitleye ulagsmada yetersiz kalmasidir.
fletisim teknolojilerinin gelismesi ile tiiketiciler birden fazla medya platformunda deneyim
yasamak istemektedir. Bu yiizden eskiden oldugu gibi “herkese uyabilecek tek beden™ bir
medya platformu yoktur. Bunun farkina varan isletmeler ve markalar bir transmedya diinyasi
yaratarak, medya gesitliligini kendi avantajlar dogrultusunda kullanarak icerigin ve hikayenin
ulagilmak istenen hedef kitleye ulagtirmaktadir. Transmedya hikayeleri hem iireticiler hem de
tilkketiciler dahil olmak {izere bir dizi transmedya oyuncusu (izleyici/kullanici/oyuncu) olarak
transmedya tiiketicisi kavrami tarafindan genisletilebilir. Tek bir platformla simirl hikayelerin
aksine, transmedya metinleri izleyicilere genisletilmis hikdye deneyimi sunmaktadir. Bu
yontemle tiiketiciler, markay1 sahiplenir ve reklamini yapmaya baslarlar.

Jenkins (2009) transmedya hikaye anlatimini agiklarken transmedya hikaye anlatiminin yedi
ilkesi olarak adlandirdig: ilkeleri su sekilde siralamistir (Jenkins, 2010b).

Yayilabilirlik/Derinlestirilebilirlik; Hayranlarin hikayelere nasil tepki verebilecegidir. Bir
medya igeriginin sosyal medya platformlarla hayranlar tarafinda paylasilma kapasitesidir.
Yayilabilirlik sayesinde hayranlar hikayeyle ilgili etkilesimlere girerek hikdyeyi gesitli
ortamlardaki orijinal sunumunun otesine tasirlar (Coombs, 2019; Jenkins, 2010b). Hayranlarin
bir film hakkinda internette veya diger medya platformlarinda yorum yapmasi yayilabilirlige
omek olarak verilebilir. Derinlestirilebilirlik ise hayranlarin ilgisi ¢eken igerikleri ve
paylasimlan daha derinlemesine inceleyerek hikdyenin olustugu diinyayr detayl bir sekilde
kesfetmesidir (Canbaz, 2022). Kisaca igerik ya da hikdye hayran etkilesimi yoluyla yayilir
Hayranlar hikaye hakkinda daha fazla bilgi isterler ve derinlestirirler. Hayranlar daha sonra
hikdye diirfsini daha iyi anlamak igin aktif olarak daha fazla hikdye ararlar. Siireklilik ve
Cesitlilik; Transmedya anlatisi, geleneksel anlatidan ayrilarak, g¢esitli ve c¢oklu metinler
aracihigryla hikayenin gelistirilmesi fikrine dayanir. Bu nedenle, transmedya diinyasinin
olusturulmasinda tutarli, biitiin ve siireklilik tagiyan igeriklere ihtiyag duyulur (Jenkins, 2009).
Coklu hikayelerin ve ¢oklu kanallarin zenginligi insanlar igin siiriikkleyici bir ortam yaratir,
Transmedya hikaye anlatimi, insanlarin hikdye diinyasiyla etkilesime ge¢mesi icin birden fazla
firsat yaratir. insanlarin, hikaye diinyasiyla etkilesimini genisletmfine hizmet eder (Canbaz,
2022). Daldirilabilirlik/Cikarilabilirlik; 1zleyicilerin, tiiketicilerin ya da takipgilerin, kurgusal
diinyalarin i¢ine girip orada vakit gegirmesini ifade eder. Daldirma, bir hayranin tema parklart,
kongreler ve canli aksiyon rol oynama yoluyla gercek yasam deneyimi de dahil olmak iizere
cesitli kanallar araciligiyla hikaye diinyasina girme arzusunu igerir (Canbaz, 2022; Coombs,
2019). Cikarlabilirlik, hayranlarmikﬁye diinyasindan bilgi alip bunu ger¢ek hayatlarina
uygulamalaridir. Diinya insa etmek; Temel hikayeyi anlatan bir filme ek olarak uiretilen dizileri,
oyunlari ve ¢izgi romanlari diinya insasi olarak érneklendirebiliriz (Canbaz, 2022). Bu ¢esitli
medya formatlari, temel hikayeni#) igeriklerini genisletir ve farkli bakis agilarindan
derinlemesine kesfedilmesini saglar. Bisellik; Olay orgiisiinde gecen bilgilerin, hangi sira ile
verilecegini ifade eder. Oznellik; Bir transmedya hikayesinin anlatiminda farkli karakterlerin
nkls acilarinin  sunulmasint ifade eder (Canbaz, 2022; Jenkins, 2010b). Performans;
transmedya uygulamalarinda, hayranlarin veya okuyucularin transmedya hikaye diinyasina
kendi tirtinlerini tireterek katkida bulunma firsat: bulmalari tesvik edilir. Bu, hayranlar1 harekete




gecmeye tegvik ederck, onlarin aktif bir rol oynamasmi saglar. Bu ilkelerin ilk iigline
bakildiginda birbirine zit ¢iftler olarak verilmektedir. Fakat Moloney (2011)’de bu kavramlarin
birbirini tamamladigini gézlemlemistir (Moloney, 2011). Bu yedi ilke Jenkins’in hayran olarak
adlandirdig: bireylerin iizerindeki etkilerinin kapsamaktadur.

Transmedya hikaye anlaticilig1 ile ilgili yapilan calismalarda, reklam kampanyalarinin etkinligi
(Donmez & Giiler, 2016; Falk vd., 2012), pazarlama iletisimi (Dénmez, 2015; Scolari, 2014;
Zeiser, 2015), mobil ve dijital oyunlar (Sogiit, 2022; Tokgdz & Polat, 2018), marka sadakati ve
marka degeri (Cetinkaya, 2017), Kurumsal sosyal sorumluluk (Webster, 2021), dijital reklamlar
(Scozzese & Cavallini, 2023), markalasma ve marka degeri (Bourdaa, 2014; Canbaz, 2022;
Granitz & Forman, 2015), pazarlama halkla iliskileri (Calik & Nizam, 2020), tiketici
davraniglart (Karci, 2019), satin alma niyeti (Nguyen vd., 2022), sosyal medya pazarlamasi
(Wanick & Stallwood, 2023) gibi pazarlama iletisimi, iletisim ve halkla iliskiler alanlarinda
calismalar yapilmistir. Calismamizda Yumos markasmin yeni ¢ikardig iiriin olan deterjanin
reklam kampanyalar transmedya kavrami agisindan incelenmistir.

Metodoloji ve Aragtirma Y éntemi

Bu c¢alisma, transmedya kullanimmin pazarlama iletisimi reklam kampanyalarinda nasil
kullanildigini ve tiiketicilerin bu kampanyalara nasil tepki verdigini incelemektedir. Yumusatici
markasi olan Yumos, 2021 yilinda yeni bir iiriin olan Yumos deterjani piyasaya siirmiigtiir.
Yumos deterjaninin tamtimin1 yapmak amaciyla, "Yumos Deterjan Cok Iyi Cikt1!" kampanyast
kullanilmistir, Calismada Yumos’un "Yumos Deterjan Cok lyi Cikt1!" kampanyasi bir vaka
olarak ele alinarak transmedya kullanimi degerlendirilmektedir.

Vaka calismasi, sinirli bir sistemin derinlemesine tanimlanmasi, incelenmesi ve analiz
edilmesidir (Merriam, 2018:40). Sinirh sistem/vaka, belirli baqiirecin ya da konunun bir kesiti
oldugu icin secilir. Vaka calismalarinda arastlrngl sinirh bir ya da birka¢ vakay: pek ¢ok
kaynaktan topladig: (gozlem, miilakat, gorsel ve igitsel malzemeler, dokiimanlar ve raporlar)

mntil1 ve derinlemesine incelendigi ve analizlerin yapildig: bir yaklagimdir. Vaka ¢aligmalart,
arastirmanin hem {iriinii hem de nesnesi olabilecek nitel arastirma igerisindeki bir yaklasimdir
(Creswell, 2016). Vaka calismalari tek bir vakanin belirlenmesiyle baslar. Arastirma kapsaminin
da jenkins’nin belirttigi transmedyanin yedi ilkesinin aragtirmast i¢in Yumos markasimin reklam
kampanya incelenmistir. Reklam kampanyasi belirli bir zaman araliginda, belirli parametrelerle
sinirlandirtldigindan tek bir vaka olarak incelenmesi uygundur. Vaka c¢alismalarinda,
arastirmacilar giincel ve devam eden gergek yasam durumlan iizerinde ¢alisarak dogru bilgiyi
zaman kayb1 olmaksizin toplayabilirler (Creswell, 2016, s. 98).

(Calismamizda tek vaka olan Yumos markasin reklam kampanyasinin derinlemesine
incelenmistir. Arastirmanin evreni, Tirkiye'de transmedya kullanilarak gergeklestirilen
kampanyalaridir. Aragtirmanin drneklemi, Yumos markasinin 2021 yilinda baslayan ve halen
devam eden "Yumos Deterjan Cok Iyi Cikti!" kampanyasidir. Kampanyaya ait verilerin
toplanmas1 asamasinda kampanyamin basladigi yildan baslanarak Youtube, Instagram ve
Twitter sosyal medya hesaplari incelenmistir. Yumos markasmin 2021 yilinda baslattig:
kampanyas: transmedya hikayeciligi ile tiim detaylariyla tarihsel siire¢ goz Oniine
bulundurularak, temalara ayrilarak incelenmistir. Transmedya hikayeciligi yeni ilkesi ile
basarili bir sekilde nasil uygulandig: ortaya konulmaktadir.

"Yumos Deterjan Cok lyi Cikt1!" Kampanya Ornegi

Yumos markasinin "Yumos Deterjan Cok lyi Cikti!" adli reklam kampanyasi, Unilever iist
kurulusu tarafindan Wunderman Thompson Reklam Ajansnile ig birligi iginde hazirlanmistir,
Kampanya, 2021 yilinin ocak ayinda baslamis olup, 2023 yilinin agustos ay1 itibariyla devam
etmektedir. Kampanya kapsaminda olusturulan transmedya evreninde marka bilinirliliginin
saglanmasi ve tiiketicilerin yeni medya platformlarina yonlendirilmesi igin geleneksel medya
kanallarindan agik hava ve televizyon kullanilmistir. Yeni medya platformlarindan sosyal




medya araglarinda tiiketicilere hikaye evreni tamt11m1$tuniampanya gergevesinde, titketicilerin
deneyim yasayabilecekleri uygulamalar yapilmustir. Arastirma kapsaminda sunulan tiim
kampanya analizi verileri internet taramasi ve Yumos Tiirkiye 'nin sosyal medya platformlarinin
incelenmesi ile elde edilmistir.

Kampanyanin ana karakteri, markanin maskotu olan sevimli ay1 Yumostur. Bu sevimli ay1 eski
haliyle ¢ok sevilmesine ragmen artik otuz yasimi asmustir. Giysi bakim diinyasinda var
olabilmek i¢in sevimli ve yash maskotun yenilenmesi bir zorunluluk olmustu. Wunderman
Thompson Kreatif Direktorii Umit Tash “30 kiisiir yasindaki ikonik bir ayryr nasil
genglestirecegiz?” sorusuyla projeye basladiklarini ifade etmektedir. Yumos ekibinin destegiyle
Yumos, canli, eglenceli, cool bir diinyast olan ve arka planin da giysi bakimina hizmet eden
renkli yumos ayiciklar yaratilarak ekranlarda reklamlar gosterilmeye baslandi. Boylece eskiden
tamdigimiz ¢gocuksu yumos ayicigi, uguk kagik bir ayicik olarak karsimiza ¢ikti. Yeni karakter
dikkat c¢ekerek tiiketicilerin kampanyaya ilgi gostermesini sagladi. Karakter yenilendikten
sonra iirliiniin tamtimin yapilacagi reklam filminin tasarlanmas: ve yayimlanmasi agsamasina
gecilmistir.

(Camasir yumusatict pazarimin lider markast Yumos, Mart 2021’de camasir deterjaniyla
kargimiza ¢ikmusti. Yeni {irliniin tanitilmast “Yumos deterjan ¢ok iyi ¢ikti” fikriyle
baglamaktadir. Kampanyanin ilk asamasini pandemi dénemine denk gelmistir. COVID-19
kisitlamalarina uygun olarak ¢ekilen reklam filmi, Televizyon ve dijital platformlarda, 20 ve 30
saniyelik iki versiyon halinde yayinlanmaya baslamigtir (marketingtiirkiye, 2021; MediaCat,
2023). Hikayenin 20 saniyeden olusan ilk reklam filmi on bes giin boyunca iiriin gosterilmeden
sadece deterjanin ¢iktiginin duyulmasini saglayacak bir sekilde televizyonun yani sira Yumos
Tiirkiye’nin resmi sosyal medya hesaplarinda da yayinlanmistir. Reklam filminin yayinlanmasi
sonrasi organik olarak dijitalde 300 bin izlenme say1sina ulagsmistir. Reklam, z kusaginin ilgisini
¢ekmek lizere planlanmis. Bunun i¢in gengler arasinda biiyiik ilgi gbren BTS miizik grubunun
logosu, reklamda dans eden pembe ayicifin iizerinde goriilmektedir. BTS grubunun
hayranlarinin ilgisini ¢eken reklam filmi genglerin yeni Yumos’a biiyiik ilgi géstermelerine
neden olmustur.

Giriintii 1: BTS miizik grubunun logosunun bulundugu reklam filmi

Kaynak: https:/www.youtube.com/watch?v=-k00Z_ NXUcA, 2021

Yumos deterjanin ¢iktigini duyuran ilk reklam filminin ardindan reklamin daha uzun versiyonu
Mustafa Sandal’in “Sug¢ Bende” sarkisi esliginde “Yumos deterjan mu ¢ikt1?” bashg: ile
paylasilmistir. Yumos’un, yeni tiriinii olan deterjanin anlatildig1 reklam filmi “Gli¢ sende sever
gibisin, gel Yumos al da rahat edesin” ve “Yumos Deterjan ¢ok iyi ¢ikt1!” ifadeleriyle
televizyonlarda gosterilmeye baslanmistir. Markanin amaci, ilk 20 saniyelik Teaser’la etki
yaratmak sonrasinda yaymlanan reklaminda ise bilgi vermektir. Twitter’da ise
#Giysilerinaskina, #Yumosdeterjangokiyicikti ve #SeninleKalsin etiketleri ile organik olarak
giindemde yerini almigtir. Markanin maskotu olan Yumos ayici@in degisimi hedef kitlesi olan
gengler iizerinde olumlu bir etki birakmistir. Reklam filmlerinin, yayinlandigi medya
platformlarinda birgok hayran/izleyici/takip¢i videolarin altina markanin dinamik ve eglenceli
oldugunu ifade eden pozitif yorumlar birakmuslardir.

Kampanyanin ikinci asamasinda tiiketiciyi etkileyebilmek igin marka Nisantasin’da bir binay1
renkli oyuncak ayiyla kaplayarak “yumos deterjan ¢ok iyi ¢tkti!” yazilmasidir. Yumos, resmi




instagram hesabindan “Yumos ayilar1 Nisantagi Rumeli Caddesi’nden gegenleri giiliimsetmek
icin camlara, balkonlara ¢ikt1!” Yumos ayilar1 Yumos Deterjan'in ¢ikigini rengarenk bir stirprizle
kutluyor!” sozleriyle ve #yumosdeterjangokiyigikti etiketiyle paylasti.

Goriintii 2: Nisantasi’'nda Yumos ayiciklarla siislenen binanin resmi

Kaynak: https://www.instagram.com/yumostr/ 2021
12 Mart 2021’ de Yumos instagram hesabinda yapilan paylasima 20,6 bin begeni ve 1153 yorum
yapilmistir. Sosyal medyada da ¢ok konusulan viral reklam, Instagram kullanicilarinin da
hikayelerinde ¢ok kez paylasilmistir. Ozellikle Yumos ayiciklart ile kapl binayt yakindan
gormek i¢in Nisantas: Rumeli Caddesi’'ne ugrayan kisiler, boyle bir reklamin ¢ok pozitif
hissettirdigini Twitter’da yazarak dile getirmigtirler. Markamn 18 Mart 2021°de instagram
hesabinda paylastig1 Nisantasi’ndaki binada kag ay1 oldugunu sordugu paylagimina 7363 bin
begeni ve 30,2 bin yorum yapilmistir. Binada tam olarak 89 adet renkli Yumos ayicig:
kullanilmistir,

Sosyal medya da ¢ok ilgi goren ayiciklara herkes sahip istiyordu. Bu asama kampanya
kapsamin marka “Yumos ayilarimizin ¢ok fazla talibi oldugunun farkindayiz ancak her birini
sevgiyle giilimseterek hayatlarina moral destegi ve mutluluk katacaklar1 ozel dostlariyla
bulusturacagiz.” sozlerinin oldugu paylasimiyla sosyal sorumluluk projesini de hayata gecirmis
oldu. “Bu bagisi, gosterdiginiz ilgi ve sevginin onlarla birlikte yeni sahiplerinin hayatina giizel
bir enerji katacagina inanarak hayata gegirecegiz.” paylasimiyla hayranlann/izleyicilerin/
takipgilerin goniillerini fethetmeyi basarmiglardir.

Gériintii 3: Sosyal sorumluluk kampanyasinin Instagram resmi hesabi paylagim
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Kaynak: https://www.instagram.com/yumostr/ 2021

Sosyal medyay sallayan Yumos ayiciklariyla ilgili farkl: bir haber ortaya ¢ikti: Sevimli ayilar
kaybolmustu. Yumog markasi, sosyal medya hesaplarindan yayinladig: kayip ilanlariyla sevimli
ayiciklarini bulmaya c¢alistyor. Ayiciklar aramak igin yayinlanan ilanlarda su ifadelere yer
verildi: "Nisantasi'ndaki Yumos ayilarimiz kayip... Kaybolan ayilarmizi ¢ok odzledik ve
gorenlerden yerimize de giiliimsemelerini rica ediyoruz.” Ciinkii ayilant kamu kurum yuvalarina
ve evlerine hediye etmislerdi.

Goriintii 4: Kaybolan Yumos ayilarnin kayip ilanlan
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Kaynak: https: /www.instagram.com/p/CNO9fjfRFOo03/

Markanin, sosyal medya hesaplarinda yapilan paylasimlart goren takipgiler, hikayelerinde ve
yorumlarinda konuyla ilgili paylasimlar yapmaya baslamislardir. Paylagimlarin incelenmesine
gore bu renkli yerlestirmeyi begenenlerin sayisi oldukga fazladir. Twitter'da yapilan
paylasimlarda ise bu tiir renkli bir ¢alismanin pozitif duygular uyandirdigi ve insanlarin
yliziinde bir giilimseme biraktig1 diisiinen kisiler bulunmaktadir. Sosyal sorumluluk projesi
kapsaminda yapilan bu giizel hareket i¢in sosyal medya hesaplarinda yukaridaki gibi birgok
paylasim yapilmistir. Kampanya siireci incelediginde tiiketicilerin ilgisi ¢ekilmis ve her tiirli
medya platformunda hikayeyle ilgili birbirinden bagimsiz paylasimlar yapilmigtir.

Yumos reklam filmi, geleneksel ve sosyal medya platformlarinda yaymlanmasmin ardindan
Instagram hesabinda Yumos’un GIF’leri (Graphics Interchange Format) ve gikartmalan
takipgilerin kullammina sunulmustur. “Gdorenleri giiliimseten rengarenk Yumos ayiciklarimiz
simdi de Instagram story’lerilerine renk katmaya geldi! Story’ni g¢ek, Yumos GIF ve
sticker'larimt “Yumos’ kelimesini aratarak bul, en eglenceli story'leri sen yarat!” diyerek
takipcilerin de hikayeye dahil edilmesi amaglanmistir. Yeni teknolojilerle hikayeye eklenen Gif
ve gikartmalar hikaye evreni daha genis bir kitleye ulagtirmigtir.

Goriintii 5: instagram hesabinda yaratilan GIF ve ¢ikartmalar
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Kaynak: https:/www.instagram.com/p/CP811n6DPvs/, 2022

Yumos ve Survivor is birligiyle olusturulan “Yumos Island” oyunu interaktif reklamlarla yayimn
esnasinda gosterilerek televizyon, mobil ve web medya platformlar: tlizerinden oynanmustir
(Marketing Tiirkiye, 2021b). Yumos Adast oyunu, TV kumandasi, cep telefonu veya web
iizerinden oynanabilen oyun olarak Tiirkiye’de birilk olmustur. interaktif reklamlar, tiiketicileri
pasif izleyici konumundan g¢ikartarak dogrudan marka ve iiriinle etkilesime geg¢melerini
saglayan marka deneyimi yagatabilmek igin kullanilan bir reklam formatidir (’Mmating
Tiirkiye, 2021b). Survivor ve Yumos ‘un is birligiyle gergeklestirilen bu etkilesimli reklam,
“2021 Felis Odiilleri'nde” Marka Deneyimi ve Aktivasyon kategorisindeki en basarili
calismalardan biri olarak degerlendirilmistir (MediaCat, 2021).

Giriintii 6: Survivor ve Yumos'un is birligiyle olusturulan *“Yumos Island” oyunu
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Kaynak: https:/www.instagram.com/ , 2022




Pandemiyi yasadigimiz 2021 yilinda ilk kez nisantaginda bir binada karsimiza ¢ikan renkli
yumos ayiciklar bir yil sonra 2022 yilinda Galataport istanbul’da yine karsimiza c¢iktilar. 22
Nisan'dan itibaren Galataport Istanbul'da bulunan "Yumos Ay1li Sokak" adli alanda, 350 Yumos
ayisi1 sergilenmeye basladi. Bu etkinlik, markanin "Giysilerin Seninle Kalsin" sloganiyla giysi
bakim performansint vurgulamak i¢in 8 Mayis'a kadar devam edecegi duyurulmustur
(MediaCat, 2022).

Galataport Istanbul'da bulunan Yumos ayiciklaryla cekilen fotograflarini Instagram'da
#SeninleKalsin etiketiyle paylasanlar veya alanda bulunan karekodu tarayarak internet sitesine
yonlendirilerek, "Yumos ayis1 neden #SeninleKalsin?" sorusunu en yaratici sekilde
cevaplayanlar takipgiler Yumos ayicig1 kazanma sansina sahip olacaklardir. Yumos’un deterjan
kampanyas! kapsaminda yine bir gerilla pazarlama stratejisiyle karsimiza ¢ikmasi transmedya
evrenin genisletilmesidir.

Kaynak: https://mediacat.com/ayiciklarin-yeni-adresi-galataport-istanbul/ 2022

Yumos reklam kampanyasimn Transmedya Hikayeciliginin Yedi temel ilkesi ile
Degerlendirilmesi

Yumos deterjan kampanyas: Jenkins'in “yedi temel transmedya hikayeciligi” kavrami
cercevesinde ele alinmaktadir. Yumos ayicigini, enerjik, canh ve renkli bir karakterle tekrardan
ele almaktadir. Bu sekilde reklam filmleri ile Yumos un giysilerinize bakim yaptig1 ve ilk giinkii
renklerini korudugu vurgulanmaktadir. Markanin “Yumos deterjan ¢ok iyi ¢gtkt1!™ slogan: herkes
tarafindan benimsenmistir. Sosyal medya platformlarinda hayranlar/takipgiler/kullanicilar
renkli ayiciklarin bulundugu Nisantaginda bulunan binamn éniinde ve sonrasinda istanbul
Galaporta Yumos sokaginda yaptiklar1 paylasimlarla kendi deneyimlerini ve hikayelerini
anlatmalari, farkli sektdrlerden influencerlarla is birligi yapilmasi yayilabilirlik ilkesi altinda
degerlendirilebilir. Hikdyeye sosyal medya kullanicilarin dahil olmasi geleneksel ve yeni
medyaya ait platformlarda birbirlerinin  uzantilarn  seklinde devam  ettirilmesi
derinlestirilebilirlik ilkesini ifade etmektedir. Yumosun transmedya kampanyas: kapsaminda
reklam filminin yayinlanmasi, gerilla pazarlama stratejisi kullanilarak binanin ve sokagin renkli
ayilarla stislenmesi, agik hava reklami olarak trenlerin ve tiinellerin giydirilmesi, Survivor
programuyla is birligi yapilarak “yumos island” oyunu ve Instagram Yumos GIF ve
¢ikartmalarin takipgiler tarafindan olusturulmasi hikdyenin farkli platformlarda parga parca
olusturularak ilerledigi ve sonunda bir biitiinti olusturdugunu gostermektedir.

Transmedya reklam kampanyalarmin siirekliligi ig¢in hikdyenin farkli scktdrlerden markalarla
is birligi yaparak Twitter, Instagram, televizyon ve acik havada devam ettirilmesi onemlidir. Bu
platformlar, hayran katilimi saglayarak kullanicilarin marka sdylemini, reklamini ve markay1
destekleyici paylasimlari yapmasina olanak tanimaktadir. "Yumos Deterjan Cok Iyi Cikti!"
kampanyasi, transmedya hikayeciliginin siireklilik ve devamiilik 6zelliklerini sergilemektedir.

Yumos, kampanyanin baslangicinda reklam filmi serisi olusturarak Yumos deterjanin hikayesini
anlatmaya baslamaktadir. Bu reklam filmi serisi, gesitli platformlarda yayinlanan metinlerle ve
hastaglerle desteklenmigtir. Bunun yani sira markanin yillardir kullamis oldugu markanin
reklam yiizii Yumos ayicig1 renklendirerek markanin yenilendigini tiiketicilere gdstermektedir.
Ornegin, geleneksel medya ve sosyal medya platformlari aractligiyla markayla ilgili ek icerikler
paylasilarak, kullanicilar/takipgiler arasinda etkilesimli oyunlar veya yarismalar diizenlenmesi




transmedya evrenini genisgletmektedir. Boylece takipgiler, Yumos diinyasim kesfetmeye tegvik
edilir ve daha fazla bilgi edinmek i¢in markayla etkilesime ge¢gmektedir. Bu durum ise
Jenkins'in yedi temel ilkesinden “daldirilabilirlik” ile agiklanmaktadir. Renkli Yumos ayilarin
hayranlar tarafindan ilgi gérmesi sonucunda hediye ¢ekilisi yapilarak ayiciklarin takipgilere
hediye edilmesi “cikarilabilirlik” ilkesi ile agiklanmaktadir. "Diinya insasi" ozelligiyle
actklanan transmedya diinyasinin olusturdugu "Yumos Island" oyunu, Yumos marka
deneyimini daha da genisleterek hikayeyi kusursuz bir sekilde siirdiirmektedir. Yumos
markasinin “yumos deterjan g¢ok iyi ¢ikti!” kampanyasi, tiiketicilerin markay: triinleriyle
iliskilenmesini saglamak i¢in etkili bir strateji kullanilmaktadir. Farkli platformlarda sunulan
farkli boliimler, kullanicilarin hikayeye katilimini tegvik ediyor ve marka ile etkilesimlerini
artirtyor. BOylece, kampanyanin amact olan Yumos markasimin bilinirligini ve tercih
edilebilirligini artirmay1 basarili bir sekilde gergeklestirilmektedir. Bu da Jenkins'nin yedi temel
hikaye anlatimi igesinde “dizisellik " ilkesiyle uyusmaktadir.

"Yumos deterjan ¢ok iyi ¢ikti" kampanyasi, Jenkins'in transmedya ilkelerinden biri olan
“oznellik” ilkesine uygun bir sekilde tasarlanmistir. Farkli karakterlerin bakis agilarinin
sunulmasi, transmedya hikayesinin anlatiminda ozellik ilkesinin hayata gegirilmesini saglar.
Yumos deterjan kampanyasi da farkli bakis agilarini iceren bir hikdye anlatimini benimser.
Kampanya, Yumos deterjanin etkinligini vurgulamak ve tiiketicilerin markayla bag kurmasim
saglamak amaciyla birgok platformda gesitli karakterlerin bakis agilarini kullanarak hikayeyi
cesitlendirmektedir. Hem ana karakterin bakis acgist hem de ikincil ve ii¢ilinciil karakterlerin
bakis agilart sunularak hikdye daha genis bir perspektiften izleyiciye sunulur. Bu durum
izleyicileri kampanyanin hikayesine daha fazla katilim saglamalarini ve karakterlerle duygusal
bir bag kurmalarini tesvik eder. Kampanyanin, transmedya hikaye anlatiminin 6znellik ilkesine
uygun bir sekilde tasarlanmis ve basarili bir sekilde uygulanmis bir 6rmektir. Cesitli karakter
bakis agilarinin kullanilmasi, hikdyenin gesitliligini artirirken, 6znel anlatilar da izleyicilerin
katilimini ve duygusal baglarim giiglendirir. Béylece, kampanya etkili bir sekilde hedef kitleye
ulagir ve markanin mesajinin yaytlmasina katkida bulunur.

Yumos markasmin renkli ayiciklarinin instagram kampanyasina katilan takipgilere hediye
edilmesi “performans” ilkesiyle iliskilendirilebilir. Takipgilerin ve ftiiketicilerin, Yumos
markasiyla iliskilenmeleri ve evreni genisletmeleri icin hediye edilen ayilar, performans
ilkesinin bir Ornegidir. Tiiketiciler, bu ayilar alarak ve onlarla etkilesimde bulunarak
transmedya hikdye diinyasina aktif bir sekilde katilim saglarlar. Bu sekilde markayla bag
kurmalarini, kampanyaya olan heveslerini ve ilgilerini artirmalarini saglar. Ayilarin hedive
edilmesiyle birlikte tiiketiciler, evrende yer alan karakterlere dair bir parg¢ay1 kendi yasamlarina
dahil ederler. Twitter ve instagram da ayilarin bulundugu binast ve Yumos sokaginda g¢ekilen
fotograflar1 markayla duygusal bir bag kurmalarim ve markanin transmedya hikaye diinyasina
olan katilimlarini artirarak performans ilkesinin etkin bir sekilde uygulandig: bir 6rnektir.
Sonug

Yumos'un yeni c¢ikardigi deterjan i¢in yapmis oldugu pazarlama iletisim kampanyasi,
Kampanyanin amaci, tiketicilerin Yumos deterjaninin iistiinliigiinii kabul etmelerini ve
alisilagelmis deterjanlar1 satin almadan 6nce tekrar diisiinmelerini tesvik etmektir. Yumos
ayilar1 herkes tarafindan sevilen bir marka yiiziidir. Bu nedenle, farkindalik yaratmak igin
etkili, basit ve dogrudan bir mesaj kullanilmistir. Kampanya ayrica esprili bir sekilde
genisletilmistir. Bu siiregte, Mustafa Sandal'in 90'larin hit sarkist "Dur!"un sdzleriyle reklam
sarkis1 kullanilmistir. Unilever tarafindan son zamanlarda yapilan en etkili kampanyalardan biri
olmustur (Marketing Tiirkiye, 2021a).

Kampanya basglangigta gelencksel medya platformlarindan olan televizyonda reklamlarin
yayinlanmasi ile baglamustir. Sonraki asamalarda ise agik hava reklamlarn ve dijital medya
platformlarinda yapilan reklamlarla devamlilig1 saglanmistir. Ayrica Jenkins’in yayilabilirlik ve




derinlestirilebilirlik ilkelerine de uygunluk gostermektedir. Gerilla pazarlama stratcjisinin
kullanilmasiyla takipgiler/hayranlar tarafindan viral bir sekilde yayilmistir. Yumos ayilarla, yeni
iiriiniin tanitilmasinda {irliniin c¢amasirlarin rengini korudugu ve bakim yaptigina dair
fonksiyonel faydalarina gorsel olarak vurgu yapmaktadir. istanbul'un iinlii bir caddesindeki bir
binanin renkli Yumos ayilariyla siislenmesi, biiyiik bir etki yaratmis ve dogal olarak sosyal
medyada ulusal diizeyde trend konusu haline gelmistir. Yine kampanya siirecinde Tiirkiye'nin
en popiiler realite program1 Survivor ile is birligi yapilarak uygulamaya konulan Yumos Adasi
oyunuyla hayranlarin ilgisi g¢ekilmistir. Bu sekilde transmedya hikayesinin stirekliligi ve
devamlihig1 saglanmistir. Bu tiir sosyal medya uygulamalari ile hikdyenin takipgilerde merak
uyandirmasi ve onlar igerisine ¢ekmesi daldirilabilir ilkesini agiklamaktadir. Yumos diinyasinin
insasinda reklam filmine ek olarak gerilla pazarlama tamitimlar, Yumos island oyunu,
instagramda olusturulan Gif ve ¢gikartmalar ve Yumos ayiciklarin hediye edilmesi uygulamalan
yapimustir.

Ocak-Nisan 2021 doneminde yapilan kampanyada, televizyon araciligiyla ulastlan 3500 briit
izlenim saglamistir (Reklamgen, 2022). Dis mekan projeleri ile dort milyon kisi kampanyay1
sosyal medyada gormiistiir (Reklamgen, 2022). Yumos'un pazar payini %20'ye ylikselterek
ikinei en bilylik oyuncu yapmis ve alti ay icinde yillik geliri %63 artirmustir. Ayni siirecte
Transmedya stratejileriyle Yumos, sivi deterjan pazarinda %9,6 pazar payiyla {li¢lincii siraya
yiikselmistir. Geleneksel ve dijital medya platformlart kullanilarak yiiriitilen kampanya
siirecinde farkli medya platformlarimin kullanilmasi farkl tiiketici gruplarina ulasilmasini
saglamustir. Televizyon ile en genis tiiketici grubuna ulasilirken oyunlar ve sosyal medya ile dar
bir tiiketici grubuna ulasilmaktadir. Iyi bir transmedya igerigi, farkli mecralarda farkl sekilde
sunarak genis bir tiiketici kitlesini kendine ¢ekmektedir. Yumos deterjanin tanitimim yapmak
icin kullandig1 transmedya hikaye anlatimi stratejisi ile marka bilinirligini arttirarak, hedef
kitlesinin %94 ’iine ulagmisgtir.
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