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OZET

Uretim teknolojilerinin gelistigi, tiriin ¢esitliligi ve {iretici sayilarmnin hizla arttig:
glinimiizde, pazarlarda rekabet kosullar1 artmakta ve tiiketici tutumlarinda stirekli
degisiklikler yasanmaktadir. Hizla degisen teknolojik, ekonomik ve kiiltiirel kosullarda
firmalar, markalarini rakiplerinden farkli kilacak bir imaj olusturarak miisteri ile marka
arasindaki iliskiyi giiclendirmeyi, kalict hale getirmeyi ve hedef kitle ile duygusal bir

bag kurmay1 en 6nemli pazarlama amaglar1 arasinda saymaktadirlar.

Pazarlama iletisim stratejileri kapsaminda, firmalar c¢esitli tutundurma
elemanlarin1 kullanarak markalarini etkin bir sekilde yonetme cabasi igerisindedirler.
Hizla degisen teknolojik kosullar, tiiketicilerin satin alma davranislarini ve marka
tercihlerini etkilerken firmalar, tiiketici tutumlarin1 gelistirdikleri cesitli stratejilerle
etkileme yoluna gitmektedirler. Bir¢ok marka, gorsel tanitim araglarinda {inlii kisilerden
yararlanmaktadir. Son yillarda ise markalar stirekli gelisen pazarlarda maskot
kullanimin1 tercih etmektedirler. Maskot kullanimi; markanin, pazardaki rekabet
glictiniin artmasinda ve tiiketiciyle etkili iletisim kurabilmesinde ©nemli rol oynar,
tanimlanmis bir tiiketici grubunu harekete gecirir, marka imaj1 olusumuna katki saglar
ve mevcut imaj1 giiclendirerek marka konumlandirmas: ile satin alma egiliminin
olusumuna katkida bulunur. Ayrica isletmeler maskot kullanimi ile hedeflenen sekilde
marka sadakati saglayarak satis hacimlerini arttirmakta ve katlanilan maliyetler, firmaya

karlilik seklinde geri donmektedir.

Bu yiiksek lisans tezinde; hizla gelismekte olan, siirekli artan, kitle iletisim
araclarinda siklikla goriilen maskotlarin ve stratejik pazarlamada pazarlama iletisim
araci olarak maskot kullaniminin, marka imaj1 ve marka farkindalig1 yaratmadaki rolii
ortaya konulmustur. Ulkemizde kullanilan maskotlarin nerelerde, ne amagcla

kullanildigy, tiiketiciye ne gibi mesajlar vermek istedigi incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Maskot, Pazarlama Iletisimi, Pazarlama letisim

Araglar1, Marka, Marka Y 6netimi.
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ABSTRACT

Because of the developing manufacturing technology, diversity of the product,
increasing the number of manufacturer and constatly changing cunsumer attitude
making the markets much more competitive. In rapidly changing technological,
economic and cultural conditions companies are creating a new image that would make
their brand different from its competitors. By creating that image theirs most important
marketing purpose is becaming to be strengthen the relationship between the customer

and the brand and also making a lasting emotional connection with the target costumer.

Within the scope of marketing communication strategies, companies are in the
effort of managing brand efficiently by using various promotional elements. Rapidly
changing technologic conditions are effecting the consumers buying behavier and brand
preferences. Companies are trying a new strategies to effect the consumer’s choise.
Many brands are using famous person in theirs visual promotion tools. In recent years,
brands prefer to use Mascots in the ever-evolving markets. Mascot usageis increasing
the competitiveness in the market and plays an important role to communicate
effectively with consumers. Mascot usage is activates the defined consumer groups,
helping to create brand image and strengthening the current brand image. By brand
positioning contributes to the formation of buying trend. In addition to the targeted
brand loyalty mascots are also helps to increase the sale volumes and the cost of

incurred returns as a profitability.

In this master thesis; we introduced the role of rapidly developing, ever-
growing, often seen in mass media mascots are creating brand image and brand
awareness as a marketing communication tool in marketing strategies. We examined the
mascot usage in our country such as where mascots used, for what purpose are used and

what the mascot means for the consumers.

Keywords: Marketing, Mascot, Marketing Communication, Marketing

Communication Tools, Brand, Brand Management
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Yiiksek Lisans tezi olarak sundugum “Pazarlama Iletisim Arac1 Olarak Maskot
Kullaniminin Marka Imaji ve Marka Farkindaligi Yaratmadaki Rolii” adli ¢alismanin,
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bunlara atif yapilarak yararlanmis oldugumu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.
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ONSOZ

THY, Vestel, Yumos, Turkcell, Argelik, Nestle, Dalin, Milka ya da Michelin
deyince akliniza ilk ne geliyor? Tiim bu markalar, farkli sektorlerden gelse de farkli
hedef gruplarma hitap etse de, tiimiinii tek bir paydada toplayabiliriz. O da sahip

olduklar1t maskotlaridir.

Maskotlar markalarin kendilerini ifade etmek icin kullandiklart bir sembol... Bir
markanin tiim degerlerini bir maskotla ortaya koyabilmesi ve tiiketiciye ulastirmasi
kolay degil ve olduk¢a da riskli. Her ne kadar maskotlar; farklilik yaratmak, dikkat
cekmek, algida seciciligi harekete gecirmek gibi gerekgelerle kullanilsa da, tiim bunlar
basarmanin en bilinen sirlarindan biri de tabiiki sevilmek. Oyle ya da boyle, yaslisi
genci, evlisi bekari, tim maskotlarin ilk 6nceligi tabiiki sevilmek. Biz tiiketiciler her
nasil oluyorsa bazi maskotlar1 gormeye dahi katlanamazken, bazilarinin oyuncagina
sartlip uyuyoruz. Tam bu noktada bunlari merak ettik ve bu arastirmayla merak

ettigimiz sorularin cevabini ortaya koymaya ¢aligtik.

Bu ¢alisma, Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Uretim Yontemi
ve Pazarlama Anabilim Dali Yiiksek Lisans Programi icin “Pazarlama Iletisim Araci
Olarak Maskot Kullanimimnin Marka Imaji ve Marka Farkindaligi Yaratmadaki Rolii”

adli tezini icermektedir.

Bu calismanin birinci boliimiinde; marka kavrami, marka bilesenleri, marka
yonetimi, markanin pazarlama faaliyetleri acisindan onemi ve Ozellikleri kavramsal
acidan ele almmustir ve incelenmistir. Ikinci boéliimde; stratejik marka yonetiminde
onemli bir iletisim aracit olarak maskot kullanimi ve Onemi detayli bir sekilde
incelenmistir. Bu béliimde, maskot kavraminin tanimi, tarihgesi agiklanmaya baglanmis
ve pazarlama agisindan maskot islevleri, marka algis1 maskot yonetiminin marka
iletisimi konular1 ele alinmugtir. Ugiincii boliimde; marka yénetimi, marka degeri ve
marka farkindalig1 yaratmada marka algis1 c¢ergevesinde maskot kullanimina bakis ve

iilkemizden marka olma yolunda maskot uygulama 6rnekleri incelenmistir.
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GIRIS

Glintimiizde, isletmeler iirtin ve hizmetlerini yaratici sekilde modern pazarlama
stratejileriyle sunmaya ¢alismaktadirlar. Bununla beraber, pazarlarda rekabet kosullari
artmakta ve tiiketici tutumlarinda sitirekli degisiklikler yasanmaktadir. Firmalar,
rakiplerinden farkli olacak bir marka imaj1 olusturarak hedef kitle ile duygusal bir bag
kurmay1 en 6nemli pazarlama amaglar1 arasinda saymaktadir. Artik markanin sadece

isim olmadig1, yonetilmesi gereken bir varlik oldugunu gormekteyiz.

Markalar iirtinlerin 6zellikleri yaninda tiiketiciler tarafindan kiiltiirel, sembolik
anlamalarina gore de kabul edilmekte ve isletmeler etkin marka yonetimi ile pazar pay1
artis1 elde etmektedirler. Her markanin vaatleri, hedefleri, duruslar1 vardir. Bu da
stratejik pazarlama kapsaminda marka yonetimi, marka degeri, marka farkindaligimin

onemini ortaya koymaktadir.

Gliniimiizde marka olusturmak ve markay1 yonetmek ¢ok zordur. Bunun i¢in
dogru ve etkili marka yonetimi stratejileri gerekmektedir. Iyi yonetilen markalar

miisteriler tarafindan yiiksek kalitenin bir gostergesidir.

Pazarlama iletisimi stratejileri kapsaminda, markalar c¢esitli tutundurma
elemanlarin1 kullanmaktadirlar ve markalarini etkin bir sekilde yonetmektedirler. Bu
araclara baktigimizda birgok marka, gorsel tanmitim araglarinda iinli kisilerden

yararlanmaktadir.

Son yillarda ise markalar siirekli gelisen pazarlarda maskot kullanimini tercih
etmektedirler. Maskot kullanimi; markanin, pazarda rekabet etmesinde ve tiiketiciyle
etkili, giiclii bir iletisim kurabilmesinde énemli bir unsurdur. Hizla degisen teknolojik

kosullar, tiiketicilerin satin alma davraniglarini ve marka tercihlerini etkilemektedir.
Pazarlama iletisimi ¢ercevesinde maskotlar en Onemli iletisim araglarindan

birisidir. Maskot kullanimi, tanimlanmis bir tiiketici grubunu harekete gecirir, marka

imaj1 olusumuna katki saglar ya da mevcut imaj1 gii¢lendirerek marka konumlandirmasi
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ve satin alma egiliminin olusumuna katkida bulunur. Ayrica isletmeler maskot
kullanarak, marka sadakati saglanmakta ve bu da firmaya karlilik olarak geri

donmektedir.

Bu calismada; hizla gelismekte olan, siirekli artan, kitle iletisim araglarinda
siklikla goriilen maskotlarin, stratejik pazarlamamada marka yonetimi, marka degeri,

marka farkindalig1 a¢isindan 6nemi, tanimi ve 6zellikleri ortaya konulacaktir.

Bu ¢alismada; maskotlarin nerelerde, ne amagla kullanildigi, tiiketiciye ne gibi
mesajlar verdigi incelenmistir. Ayrica tilkemizdeki markalara ait maskotlar da

incelenmistir.

Bu calismanin birinci boliimiinde; marka kavrami, marka bilesenleri, marka
yonetimi, markanin pazarlama faaliyetleri agisindan 6nemi ve Ozellikleri kavramsal

acidan ele alinmistir ve incelenmistir.

Ikinci boliimde; stratejik marka yonetiminde onemli bir iletisim araci olarak
maskot kullanimi ve 6nemi detayli bir sekilde incelenmistir. Bu bdoliimde, maskot
kavramimin tanimi, tarihgesi agiklanmaya calisilmis ve pazarlama agisindan maskot

islevleri, marka algisi, maskot yonetiminin marka iletisimi konular1 ele alinmistir.
Uciincii  boliimde; marka yonetimi, marka degeri ve marka farkindalig

yaratmada marka algis1 ¢ergevesinde maskot kullanimina bakis ve iilkemizden marka

olma yolunda maskot uygulama 6rnekleri incelenmistir.
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1.BOLUM
STRATEJIK PAZARLAMA KAPSAMINDA
MARKA VE STRATEJIK MARKA YONETIMI
Her seyin hizli degistigi giinimiizde firmalarin marka olusturmasi, markalarin
gelistirmesi ve yayginlastirmasi biiyiik onem kazanmaktadir. Bunun i¢in marka kavrami

ve 6nemi, markanin sagladigi yararlar, marka deger karmasi dncelikle ele alinmistir.

1.1. Stratejik Pazarlama Yonetiminde Marka Kavrami ve Onemi
Giiniimiiz kosullarinda her sey hizla degismekte, pazarlama yonetimi hususunda
cok onemli gelismeler ve degisimler yasanmaktadir. Bununla beraber tiiketicilerin bilgi

kaynaklar1 da artmakta, tiiketici davranislarinda bir takim degisiklikler goriilmektedir.

Firmalar, pazarda degisen rekabet kosullarmma ayak uydurmak i¢in ¢esitli
stratejiler gelistirmek durumundadirlar. Bu noktada, firmalarin markalar ile ilgili
stratejileri daha da biiylik Oonem kazanmaktadir. Artik firmalarin marka olmalari
kaciilmaz hale gelmistir. Marka olusturulmasi, marka gelistirilmesi ve markanin
yayginlastirilmasi, kisacast marka i¢in yapilan her adim ayrintili planlanmali ve

zamanla revize edilmelidir.

1.1.1. Markanin Tanmim

Ingilizce’de “Branding” olarak kullanilan “Markalama” sozciigiiniin dogusu,
koyliilerin hayvanlar1 birbirinden ayirmak icin damgalamalarmma dayanir. Bu da
hayvanlarin farklilagmasina sebep olur. Dolayisiyla marka, en kisa tanimiyla
farklilasmak demektir. Marka daha genis tanimiyla ise; bir {riinii, hizmeti
benzerlerinden ayirmaya yarayan; sozciikler, sayilar, sesler, harfler, sekiller, renkler,
ambalajlar, isaretler, tasarim gibi kendine 6z sembollerle ile ifade edilen; yapisal,
islevsel, duygusal veya tutku boyutu olabilen; belirli bir kisilige sahip olmasi gereken

deger sunum kiimesidir (Degirmenci, www.pazarlamamakaleleri.com:2008).



Asagida marka ilgili baz1 tanimlar yapilmstir:

Marka, cesitli sektorlerdeki iirtinlerin birbirinden ayirt edilmesini saglayan,onu
benzerlerinden farklilastiran, taklit edilmesini engelleyen, onu piyasaya sunan kisileri,
firmalar1 tamimlayan, tanitan sozciik, sozciik grubu, harf, rakam, renk, sekil ve dizayn
birlesimleridir (Ak, 2009:1). Marka; herhangi bir isletme tarafindan iiretilen ya da cok
aract kurum tarafindan piyasaya arz edilen, hizmetlere bir kimlik kazandiran, ilgili
irtinii rakiplerinden farkli kilan bir terim, sembol, isim ya da bunlarin kombinasyonudur

(Kotler, 1984:482; Benett, 1988:301).

Tiirk Patent Enstitiisii’nlin tanimina gore; “bir tesebbiistin mal veya hizmetlerini
bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi1 kosuluyla; kisi
adlar1, sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi ve ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve
cogaltilabilen her turli isaretlerdir.”(http://www.turkpatent.gov.tr). ~ Amerikan
Pazarlama Dernegi’ne gore; “marka, bir veya bir grup ireticinin ya da rlini alip
satanlarin mal veya hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip
farklilastirmaya yarayan isim, terim, isaret, simge, tasarim veya bunlarin cesitli

bilesimleridir” (Kotler, 1997:443).

Ulkemizde de markalarin korunmasi hakkindaki kanun hiikmiinde kararnamede
“marka” tanimi su sekilde yapilmistir: “ Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini
bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosulu ile kisi
adlar1 dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi ve ambalajlar
gibi cizimle gorlntiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayinlanabilen ve c¢ogaltilabilen bir tiir isaretlerdir.” ( Karahan, 1993:164 ). Markalar,
firmanin tiiketicilere sunduklarini bir biitlin olarak tanimlamanin en uygun yoludur

(Craig and Douglas, 2000:273-283).

Her marka bir iirtinii, hizmeti temsil etse de; her iirlin, hizmet tam anlamiyla bir
markay1 temsil etmeyebilir. Piyasada en az markali triinler,hizmetler kadar kalite

bakimindan benzes iirtinler,hizmetler var olsa da, bu durum her zaman onlarin “Marka”



oldugu anlamina gelmez. Marka kavrami kesinlikle kalite kavramiyla es anlamlh
degildir, kaliteli kavramimi i¢inde barindirabilir de, barindirmayabilir de. Markal
tiriinlerin genel anlamda kaliteli olduguna dair yaygin bir goriis var olsa da, markay1
kalite kavramiyla es anlamli kullanmak, marka olusum siirecindeki tiretim hari¢ diger
boliimlerin katkisini hice saymak olur (Degirmenci,

www.pazarlamamakaleleri.com:2008).

Marka tiiketiciye; se¢cim kolayligi saglama, kalite acisindan bilgi ve giiven
verme, malin iadesi, onarimi, yedek parca ihtiyacinin s6z konusu oldugu durumlarda
isteklerine kolayca ulasabilmesini, dolayisiyla korunmasini saglama, rekabet yolu ile
tireticilere ve aracilara baski yaratarak sunulan mallarin kalitelerini artirma ve
mamulleri tekrar satin alabilmelerini saglama agisindan yararlar saglar (Cemalcilar,

1984:260- 261; Tuna, 1993:24; Mucuk, 1990:122).

Bir bagka agidan marka soyle tanimlanmistir: Her iiretici malini, miisteriye fayda
saglamak i¢in sunar. Alicilar ise maldan elde ettikleri fayda yaninda, o mali tercih
ederek tatmin olmak ve o malin kisiligi olmasini isterler. Bu sebeple firmalar, miisteriler
icin fayda saglamanin yaninda miisteri tatminini gergeklestirecek {tirtine kisilik
yiiklerler. Her iiriiniin kisiligi markas1 ile 6zdeslesmistir. Uriiniin kisiligini olusturan
markanin iki boyutundan bahsedilir. Birincisi herkes tarafindan kolayca anlasilabilen
fiziksel markadir.Bu marka ismi, logosu, sembolleri, hatta sunumunda kullanilan
ambalaj1, reklami, slogani, miizigi vb. Fiziksel marka, marka yonetiminin bir unsurudur.
Ancak tek basina fiziksel marka yeterli degildir. Markanin goriinmeyen kismi olan 6zii
vardir. Markanin ruhunu olusturan bu deger, duygusal markadir. Duygusal marka,
markay1 diger tiriinlerden farklilastiran ve alicty1 duygusal olarak etkileyen kisiligidir.
Giliniimiizde markanin fiziksel yanini olusturmada birgok yeni ara¢ ortaya ¢ikmustir.
Yeni pazarlama yontemleri ve bunu destekleyen bilgi teknolojileri, markalarin ortaya
cikisinda yeni imkanlar sunmustur. Duygusal markanin bilgi teknolojileriyle
desteklenmesi hem zor, hem de profesyonel hizmet sunuculari tarafindan ele alinmasi
gereken konudur. Birgok alic1 markalar ile internet {izerinden tanismakta ve marka
olgularini bu yolla tatmaktadirlar. Iletisim yogunlugu altinda markamn algilanmasi

fiziksel oldugu kadar duygusal performansina da dayalhdir. Kisilik olusturan bir



markanin ise kurumsal sayfalari markanin goriinen kismim1 vermede ¢ok etkilidir.
Bunun yaninda bir¢ok kurumsal sayfa duygusal markayir yaratmada ya ¢ok eksik
kalmistir, ya da olumsuz etkide bulunmustur (www.yenimarka.com/nedirmarkal.asp).
Bir pazarlama yoneticisine gore bir marka farkli acilardan degerlendirilebilir. Marka,

alt1 farkli anlam ifade etmektedir (Kotler,1997:443):

1- Nitelikler: Marka, akla ilk olarak mevcut iiriiniin niteliklerini getirir. Ornegin;
Mercedes markasi pahalilik, dayaniklilik, yiiksek prestij, hiz ve bunun gibi 6zelliklerle

biitiinlesmistir.

2- Fayda: Uriiniin nitelikleri, iyi bilinen marka ile tiiketicide ¢agrigim yaparak,
tiiketiciyi bir sonraki asamaya gegirir. Tiiketiciler, nitelikleri hatirlayip, mevcut tirtintin
faydasini satin alirlar. Marka, nitelikler setinden daha fazla bir anlam ifade etmektedir.
Tiketiciler trtintin 6zelliklerini degil, tirtiniin sagladig1 fayday:r satin almaktadir. Bu
nedenle 6zelliklerin fonksiyonel ya da duygusal faydaya doniistiiriilmesi gerekmektedir.
Ornegin; Mercedes markali arabanin dayaniklilik 6zelligi, fonksiyonel faydaya
dontstiirtilebilir. Pahalilik 6zelligi, duygusal faydaya dontistiiriilebilir. Tiiketici markay1
gordiigiinde, zihninde mevcut driniin nitelikleri, fonksiyonel faydalar sekline

dontismelidir.
3- Deger: Marka, iireticinin degerlerini de ifade etmektedir. Ornegin; Mercedes yiiksek
performans, giivenlik, prestij gibi anlamlar ifade etmektedir. Bu nedenle firma, araba

satin alirken bu degerleri arayan hedef pazar grubunu olusturan tiiketicileri bulmalidir.

4- Kiiltiir: Marka, belirli bir kiiltiirii ifade etmektedir. Ornegin; Mercedes verimli, etkili

ve yliksek kalite ile Alman kiiltiirlinii yansitmaktadir.

5- Kisilik: Marka, ayn1 zamanda belirli bir kisiligi de yansitmaktadir.

6- Miisteri Profili: Marka ile markanin kullanicilar1 da biitiinlesmistir. Miisteriler,

tiriiniin degerlerini, kiiltiiriinii ve kisiligini yansitmaktadir. Ornegin; Mercedes markali



arabanin 20 yasindaki bir sekreter tarafindan kullanilmasi sasirtici olurken, 55 yasinda

bir tepe yoneticisinin arabay1 kullanmasi dogal karsilanir.

Tanimlardan da gordiigiimiiz tizere marka, bir isimden ¢ok daha fazla bir anlama

sahiptir. Tiiketicileri kazanmanin yolunun “marka” olgusu oldugu bilinmelidir.

1.1.2. Markanin Onemi ve Markanin Sagladig1 Yararlar
Marka tiiketicilere, isletmelere sagladig: ¢esitli yararlardan dolay1 ¢ok 6nemlidir.

Dolayisiyla, markanin 6nemi isletmeler ve tiiketiciler agisindan ayr1 ayr1 ele alinabilir.

1.1.2.1. Tiiketiciler A¢isindan Markanin Onemi

Tiiketicilerin satin alma siireclerinde markalar 6nemli bir yere sahiptir. Firmalar
pazara ¢ok sayida yeni iirtinler ve hizmetler sunarlar ve bunlarin her gegen giin sayilar
artmaktadir. Cogu zaman tiiketicilerin bilgisi, zaman1 ve tecriibesi yeterli olmadig1 i¢in
bu iiriin ve hizmetler tiiketiciler tarafindan saglikli bir sekilde degerlendirilemeyebilir.
saglikli bir sekilde degerlendiremeyebilirler. Bu noktada da markalar, tiikketici icin

giliven unsuru olabilir.

Marka, tirtinii rakiplerin {irtinlerinden ayirmaya yarayan temel bir pazarlama
aracidir. Markanin en 6nemli fonksiyonu, iiriiniin ya da hizmetin tiiketiciler tarafindan

taninmasini saglamaktir (Lamb, Hair ve Daniel, 1996:297).

Marka, bir mali digerinden ayirmakta, malin yararlar1 ve kalitesi ile ilgili olarak
tiiketicilere bilgi vermekte ve malin hatirlanmasina katkida bulunabilmektedir. Yapilan
caligmalar tiiketicilerin, bilinen markalarin daha iyi bir kaliteye sahip olduklarina
inandiklarini gostermektedir. Pazarlama acisindan kalite, tirlin ve hizmetlerin tiiketici
beklentilerine cevap verme derecesi olarak tanimlanabilir. Kalite, tiiketicilerin tiriin ve
hizmetten bekledigi tiim ihtiya¢larin1 optimum seviyede karsilamay1 saglayan iiriin ve
hizmetin tiim somut ve soyut ozellilerini ifade eder. Siibjektif bir kavram olarak
kaliteyi, algilanan kalite olarak ayrica degerlendirmekte yarar vardir. Algilanan kalite,
marka hakkindaki hislere dayanan bir kavramdir. Ihtiyaclar,deneyimler,bilgi ve

birikimler,cevre gibi faktorlerin etkisiyle kisiden kisiye farklilik gosterir. Markanin



algilanan kalitesi, satin alacak olan tiiketicinin o markay1 daha 6nce kullanmis olmasi ve
degerlendirmesi, tiiketicinin ¢evresinden duyduklari, tiikketicide olusmus olan markanin

imaj1 ve {iriin ya da hizmetin gergek kalitesi olarak tanimlanabilir (Cengel, 2006:10-11).

Marka ile deneyimler nispeten az, markalar arasinda kalite farklar1 nispeten
fazla, fiyat yiiksek, {irtin grubu hakkinda bilgi az, trlin yeni, uriin teknik olarak
karmasgik, tiiketicinin {irline giiveni az ve satin almanin tiiketici i¢in nispeten 6nemli
oldugu hallerde algilanan riskler de nispeten yiiksek olacaktir (Odabasi ve Baris,
2002:153).

Markanin tiiketici agisindan  faydalarin1  asagidaki gibi  siralandirmak
miimkiindiir (Ak, 2009:16):
*Marka, tiiketicinin kalite garantisidir.
*Marka, Tiiketiciye tirtintin 6zelliklerini tanitir ve bu konuda giivence saglar.
*Tiketicinin aldig1 trtin markaliysa, tiiketici sahip oldugu {iriiniin satig garantisi
hizmetlerinin, tirtine sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir.
*Marka, tiiketiciyi bir mamulii tanimas1 ve diger iirtinlerden ayirt edebilmesi 6zelligini

mamule kazandirarak, mamul talebinin devamli olmasini saglamaktadir.

1.1.2.2. isletme ve Pazarlama Acisindan Markanin Onemi
Isletme ve pazarlama acisindan markanin bircok énemi vardir.Isletme acisindan

marka kullaniminin 6nemi sunlardir(Savasci, 2008:56):

«Isletme, iiriinlerinin rakipler tarafindan taklit edilmemesini marka adi veya sembolii

sayesinde kanuni glivenceye almaktadir.

*Marka, pazar béliimleme imkani yaratmaktadir. Ornegin; Proter&Gamble sadece tek
bir camasir tozu markasi satmak yerine, farkli tiiketici grubuna hitap eden markalar

kullanarak genis kitlelere hitap etmektedir.

*Markalar, firmanin demirbaglar1 sayilmakta ve firma sermayesinin igerisinde yer

almaktadir. Bu sermaye, tiiketicinin goziindeki marka imajin1 ve bu imaja daha fazla



para 6demeye hazir oldugunu goéstermenin yani sira, firmanin gercek degerini de

gostermektedir.

*Dagitim ve satig kanallar icerisinde markalar 6nemlidir. Saticilar, miisterilerine farkli
fiyat ve kalite araliklarindan bir tiriin dagilimi sunmak istemektedirler. Diger acidan,
saticilar markali {riinlerini fazla caba gostermeden sattiklarindan, onlar1 tercih

etmektedirler.

Pazarlama c¢ercevesinden ele aldigimizda markanin 6nemini su sekilde

siralayabiliriz (Tiirk, 2004:58):

Pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir kismi tiiketicinin pazarlanan {rtint
tanimlayabilmesine dayanmaktadir. Diger bir ifade ile bir {iriiniin, homojen triinler
arasindan fark edilebilmesi 6zelligi marka kavrami olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir
tirtintin markalanip, markalanmamasi ya da nasil bir marka se¢ilecegi sorusu, isletme
yoneticilerini diisiindiiren bir konudur. Ciinkii iirtin; markasina biiriindiikten sonra,
marka, {irliniin ayrilmaz bir pargas1 olmakta, {iriine iliskin politikalar1 ve satig arttirma
cabalari {izerinde yonlendirici bir etkiye sahip bulunmaktadir. Isletmeler ii¢ ayr1 nedenle

tirtinlerini markalama ¢abasina girismektedirler:

*Fiziki Tanimlama: Isletmenin sahip oldugu iiriinlerin tek tek fiziki tanimlamalarmin
yapilmasi {irtin hatlari, ulagim, stoklama, siralama, etiketleme ve c¢esitli {lriinlerin

envanterlerini ¢ikarma agisindan énemlidir.

*Yasal Koruma: Ticari marka araciligiyla isletmenin {iriin ya da iriinlerine verilen

marka ve markanin ¢agristirdigi tiim degerlerin yasa tarafindan korunmaya alinmasidir.

*Pazarlama Cabalarina Temel Teskil Etme: Marka {tiriinii tanimlamak i¢in bir yoldur ve

ancak boylelikle anlaml1 bir pazarlama programi uygulanabilir.

Bu bilgiler 1siginda markanin isletme ve pazarlama icin ne kadar onemli

oldugunu goriiyoruz. Bunun i¢in basariya ulagsmak gerekmektedir.



Savasci1 (2008) bir markanin basariya ulasmasinda etkili olan konular1 asagidaki

gibi siralamistir (Savaseg1,2008:57):

*Markanin Kkaliteli olmasi {iretilen {iriin ya da verilen hizmetin, yalnizca tireticinin degil,
tiiketicinin goziiyle kaliteli olmasidir.

*Farkhlastirma: Marka, kendisini rakiplerden ayirt eden ozelliklere sahip olmali ve
farki belirgin hale getirilmelidir.

«Istikrar: Stratejilerin siirekliligi, durumdan ve kisilerden bagimsiz olmasi, markanin
basarisinda 6nemlidir.

*Gelisim: Piyasalar, tiiketiciler ve c¢evre faktorleri siirekli degisim igerisinde
bulunduklarindan, markanin da siirekli degisime ve sartlara uyum gostermesi
gerekmektedir.

*Destek: Uriin ne olursa olsun, markaya siirekli yatirim yapilmasi basarinin sartlarindan
biridir. Bu hizmet islerinde personele yapilan yatirim gibidir . Endiistriyel markalar i¢in
ise, satis sonrast hizmetleri ve arastirma gelistirme faaliyetleridir. Firma iginde
pazarlama ac¢isindan marka c¢alismalarinin yapilmasiyla; piyasa kontrolii, bagimsiz

fiyatlandirma, tirliniin tanitimi, satis1 yer edinmesi saglanabilmektedir.

Markaya sahip olmak, stratejik olarak bir rekabet avantaji saglar. Basarili bir
marka, firmanin gelecekteki kazanclari icin temel kaynagi olusturur. Basarili bir marka
isletmeler i¢in; yiiksek kar marj, yiiksek fiyatla satis imkani, yiiksek marka
baghligindan dolay1 yiiksek satis hacmi, yeni {iriin sunma ve o {riinlin kabuli
konusunda bir avantaj, iiriin konumlandirmada farklilastirma imkani, isletme icerisinde
amaglara daha rahat odaklanma, miisterileri tarafindan daha fazla tolerans, kaliteli
calisanlar1 ¢ekmesi ve calisanlarin tatmininin daha fazla olmasi gibi bir dizi avantaj
saglar (Baldauf, Cravens ve Gudrun Binder, 2003:220-236 ; Davis, 2002:351-359;
Cengel, 2006:12).

1.1.3. Marka Degeri Unsurlar:
Marka degeri; marka adi, marka sembolleri, marka cagrisimlari ve itibarinin

degeri olarak da ifade edilmektedir. Bir iiriine verilen, belirli bir marka adma eklenen



degerdir. Marka degeri, gii¢lii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin zihninde
yarattigi olumlu izlenimlerin triin ve tlketiciye kattigi ek degerdir. Bu deger,
tiketicinin olumlu tutumlar1 nedeniyle {iriiniin ve isletmenin pazardaki degerini
isletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmesidir. Ornegin, birgok
tiiketicinin zihninde Sony, Reebook, Adidas " gibi marka ismine sahip olmak ve onlara
onem/anlam atfetmeleri o iirtinlere bir deger eklemektedir. Bir marka isminin farkina
varilmasi, markanin kalite ve ekonomik acidan sagladigi uygun nitelik ve avantajlar
cagristirmasi, o markayla sunulan triine bir deger eklemektedir. Raggio ve Leone
(2007) marka degerini tiiketicinin tutumu, algilari, inanglar1 veya arzular1 olarak
markanin miisteriye deger sunmasi olarak tanimlanmaktadir (Raggio ve Leone 2007:

384).

Marka degerini ¢ikartan birtakim unsurlar vardir. Bunlar kullanim deneyimi,
kullanici iligkisi, inaniglar, markanin goriintisiidiir. Marka deger bilesenleri ise marka
farkindaligi (marka taninirhigi, marka hatirlanirligi), marka imaji, marka sadakati

(baglilig1), marka kimligi, marka kisiligidir.

Marka degerinin 6nemini arttiran faktorler incelendiginde; firmalarin sahip
olduklar1 triin ve hizmetlerin kalite, etkinlik, giivenilirlik, ikna ve itina yoniinden
birbirine benzer olmasidir. Bu a¢idan markalar, bu {iriin ve hizmetlere duygu ve giiven
ekleyerek tiiketicinin se¢imini kolaylastirict ipuglart saglamaktadirlar. Eklenen bu
duygu ve giiven, tiiketicilerle markalar arasinda bir iliskinin olusturulmasina yardim
ederek, tliketicilerin markaya olan sadakatini saglayacaktir. Markalar ayrica, tiiketiciye
arzulanan hayat tarzini sunarak, markanin kullanimiyla birlikte, bu yasam tarzini
tiikketicilere aktarmaktadirlar. Bu sekilde, marka diger markali {iriinlerin 6niine gecerek,
kar saglayacak ve yeni markalarin gelistirilmesinde maliyet ve giicliiklerden
kacinabilecektir. Dolayisiyla, isletmeler agisindan marka degeri; azalan maliyetler, ticari

istiinliik ve yeni tiiketici gruplar1 anlamini da i¢cermektedir (Aktuglu, 2005:326).

1.1.3.1.Marka Farkindahg: (Bilinirligi)
Marka farkindaligi markanin iletisim siirecinde en temel ve olmazsa olmaz

unsurlardan biridir. Zira marka farkindaligi olmadan iletisim gergeklesemez. Tiiketici o



irtin veya hizmeti alabilmesi i¢in farkinda olmasi gerekir. Tiiketicinin markanin

farkinda degilse ne marka tercih eder, ne de satin alma niyeti olusturur.

Markaya dair algilamalarin, fikirlerin olusmasit i¢in 6n kosul niteliginde olan
farkindalik, markanin tiiketicinin belleginde sahip oldugu izlerin giicii olarak temelde

marka taninirlig1 ve marka hatirlanirligini igerir (Borca, 2002:50-51-53).

Farkindalik 6l¢timiinde kullanilan marka farkindaligi diizeyleri ise, su basliklar
altinda siralanmaktadir (Uztug, 2002:29; Aaker, 1996:10):
*Taninirlik
*Hatirlama
*Hatirlamada ilk marka olma
*Marka baskinligi
*Marka bilgisi

*Marka kanis1 (Marka yonetimi ve tiiketici algisi)

Marka farkindaligi piramidine goére ise “markadan hi¢ haberi olmayanlar”,
“markay1 tantyanlar”, “markay1 hatirlayanlar” ve “markanin akla gelenler arasinda ilk
siralarda” siralanmasi gibi degisik seviyeler vardir. Marka farkindaligi, miisterinin

zihnindeki markanin giicii anlamina gelmektedir (Alkibay, 2005:86).

Diger bir goriise gore, marka farkindaliginmi etkileyen faktorler alt1 baslik altinda
toplamaktadir. Bunlar; marka ismi, logo, semboller, kisilik 6zellikleri, ambalajlama ve

slogandir (Scott, 2002:203).

1.3.1.1. Marka Tanmirhg:

Marka farkindaliginin temel kavramlardan biri olan marka taniirligi, markanin
irtin kategorisi icinde diger markalardan ayrilmasin1 ve degerlendirilmesini saglamakta
olup, her tiirlii gorsel ve temel bilgi marka taninirligini, markanin iiriin tasarimini,
ambalaji, renk, Ol¢cti, bicim, logosu gibi gorsel unsurlar fiziksel ozelliklerini de

icermektedir (Aeker, 1996:112).
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Marka tanmirliligi, tiiketicinin bilgilerini kullanma yetenegi ile ilgilidir ve

tiikketicinin markay1 diger markalardan ayirt edebilmesidir.

1.3.1.2. Marka Hatirlanirhgi
Marka farkindaliginin ikinci 6nemli kavrami1 marka hatirlanirh@idir. Tiiketiciye
markayla ilgili bir bilgi paylasildiginda tiiketicinin bu bilgiyi kullanma yeterliligi,

animsamasi olarak tanimlanabilir.

Marka hatirlanirhigi, tiiketiciye ipucu verilince dogru olarak markayr aklina
getirmesidir. Giiglii bir marka zihinde olumlu ve ¢abuk sekilde hatirlanir. Firmalar i¢in
amag da bu olmalidir. Uriiniin pazarda ilk olmasi, pazar paymin yiiksek olmasi bunda

etkilidir.

1.1.3.2. Marka Imaj
1950’1i yillarda marka imaj1 kavramini ilk ortaya koyan tinlii reklamci David
Ogilvy, marka imajini, bir markay: tiiketicinin {iriin hakkindaki diisiincesi olarak

tanimlamistir.

Marka imaj1 ¢esitli yollardan marka degerine katkida bulunur. Marka imaji,
tiikketicinin karar almasinda kritik bir unsur olan, diistinsel hafizadaki sebekede yer alir
ve potansiyel olarak markaya iliskin daha onceden olusmus yargilar1 ve tecriibeleri
canlandirir ve en sonunda da marka degerine karst bir yargi uyandirir. Marka
cagrisimlart (iliskilendirmeleri) firmanin pazarlama aktiviteleri ve tirtin kullanimi
sayesinde kazandirilir ve sonunda tiiketicinin marka imajin1 tanimlamasini saglar

(Knapp, 2000:79).

Tiiketici zihninde olugsmus olan marka imaj1 satin alma kararina direkt etki eder.
Marka imaj1; tirtin kisiligi, duygular ve hafizada olusan cagrisimlar gibi tiim belirleyici
unsurlart icerecek sekilde markanin algilanmasidir. Kisaca marka imaji, tiiketicinin
marka hakkinda sahip oldugu inanglar butiiniidiir. Marka imaji, marka ¢agrisimlarinin
hafizada tutulmasi ile yansitilan marka hakkinda algilamalarla tiiketici zihninde

olusmaktadir (Cengel, 2006:22).
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Giicli bir marka imaji olusturan faktorler asagidaki sekilde siralanabilir

(Kavas,2004:19):

« Uriinle dogrudan ilgili 6zellikler: Uriiniin yapisinda yer alan temel fiziksel/kimyasal
ozellikler, renk, biiytiklik, stil,

« Uriine eklenen 6zellikler: Ambalaj, etiket, marka ismi, imalat¢inin ismi, {ilke
orijini,

* Markanin sagladig1 yararlar: Fonksiyonel, sembolik, duygusal yararlar,

» Markaya kars1 genel tutumlar,

* Markanin ¢agrisim yapan diger faktorleri.

Tiim bunlarin pazarlama karmasi elemanlariyla beraber strateji gelistirerek

yapilmasi gerekir.

1.1.3.3. Marka Sadakati (Baghhg)
Marka sadakati tiiketicinin gereksinim ve ihtiyaglarinda daha once tercih ettigi

markay1 yine tercih etmesidir. Marka sadakati, giivenin de gostergesidir.

Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan inancinin giicti olarak
tanimlanabilir. Markaya iliskin bilgiler, tiiketicinin iiriinler ve markalar arasindaki
tercithinin sekillenmesinde temel bir rol oynar. Tiiketicilerin bir markada belirli
ozellikler algilamasi ve bu o6zelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin
artmasina neden olmaktadir. Giiclii bir markanin en temel 6zelligi, kendisine sadik bir
tiiketici yaratmasidir. Stratejik agidan kendi iiriin kategorisinde marka sadakati

gelistirmis bir marka, pazara yeni liriinlerin girisini de engelleyebilir (Aaker, 1992:118).

Marka sadakatinin varligindan s6z edebilmek i¢in bazi sartlarin bulunmasi

gerekmektedir (Erbas, 2006:52—62):

*Marka sadakati tesadiifl degildir.

*Davranigsal bir tepkidir. Bununla birlikte biligsel siireclerin de etkisi sz konusudur.
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*Belirli bir zaman siiresinde ortaya ¢ikar.
«Karar verici bir birim tarafindan gerceklestirilir.

*Bir veya birden fazla marka se¢enegi olmalidir.

Marka sadakat ol¢timiinde tiiketiciler arasinda ¢esitli sadakat tiirleri karsimiza

cikmaktadir (Uztug, 2002:35):

Uzun Doénemli Sadakat: Yalnizca tek markayr satin alarak uzun doénemde kullanmay1

ifade eder.

Kisa Donemli Sadakat: Birden fazla markanin satin alinmasina ragmen uzun ya da kisa

donemli kullanilmasini ifade eder.

Degisken Sadakat: Biri digerinin ardindan ¢esitli markalarin satilmasini ifade eder.

Alis Veris Swrasinda Segici: Genellikle aligveris sirasinda satin alma, sinirli markalar

arasinda bir se¢imi gerektirir.

Fiyat Yonelimli Satin Alma: Birden ¢ok markay1 satin alma, temel olarak jenerik ya da

ozel nitelikli marka satin almay: ifade etmektedir.

Hafif Kullanim: Satin alma kalib1 6l¢iilemeyecek diizeyde ¢ok az satin alanlar ve diger

satin alicilar olarak siralanmaktadirlar.

Marka sadakati Ol¢iimiinde sadakat diizeylerini su sekilde de siralamak miimkiin
olmaktadir (Erbas, 2006:52—-62):
Kendini Adamis Alicilar, marka sadakatinin en yiiksek seviyesini olusturmaktadirlar.

Markaya kendini adamis miisterilerden olusmaktadir.
Marka Dostu, Markanin disiplinli alicilarindan olusmustur.Bu kisiler Markanin

fonksiyonellik ve prestij kazandirma 6zelliklerine 6nem verir bunlar1 karsiliyorsa marka

ile arasinda satin alma dostlugu yaratmaktadirlar.
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Fiyat Degisimleri ile Memnun Olmus Miisteriler, Fiyat indirimlerini takip eden ve o

donemlerde belli markalari tercih eden miisterilerdir.

Alisilmig Miisteriler, Bunlar belirli rutinlikle beraber birden fazla marka ile ilgilenen ve

o donemki begenilerine bagli olarak tercih kullanan miisterilerden olugsmaktadir.

Marka sadakati olmayanlar, bu grubu olusturanlar satin alacaklar1 {iriiniin markasini
dikkate almamaktadirlar. Bu grup pazarlamacilar tarafindan kazanilmasi gereken

potansiyel gruptur (Elitok, 2003:96-97).

1.1.3.4. Marka Kimligi
Kimlik kavrami; dayaniklilik, biitiinliik, gercekeilik gibi ti¢ 6zellik temelinde
degerlendirilebilir. Kimligin marka yaratma ve yonetim siire¢lerinde biitiinlik¢li bir

strateji kaygisi ile giindeme geldigi soylenebilir (Borca, 2002:27).

Marka kimligi (brand identity), markanin 6znelliginin, uzun vadeli amag¢ ve
hedeflerinin, siirekliliginin, degerlerinin, temel inanglarinin, ayirici isaretlerinin bir
ifadesi olarak goriilmektedir. Marka kimligi, markay1 yonetenler ya da firma tarafindan
olusturulurken, marka imaj1 daha cok tiiketiciler tarafindan markaya atfedilir. Aaker
(1995), marka kimligini marka cagrisimlari olarak nitelendirmektedir. Marka kimligi,
firma ve firmanin markasi ile baglantili olan ¢agrisimlar olarak tanimlanabilir. Bu
cagrisimlar dogrudan veya dolayli olarak bir markanin akla getirdigi her sey olarak
adlandirilabilir. Marka kimligi daha ¢ok tirtin 6zellikleri veya {iriinden saglanan faydalar

tizerinde yogunlasmaktadir (Aaker, 1995:209).

Miisterilerini, rakiplerini ve kendisini analiz eden isletme, marka olustururken
oncelikle marka kimligini net bir sekilde belirlemelidir. Marka kimligi, isletmelerin
miisterilere sunduklar1 tiim hizmetlerin toplamini ifade eder. Bu, var olan ozellikleri,
katkilari, faydalari, performansi, kalitesi, tecriibesi ve markaya sahip olundugundaki

degeridir. Marka kimligi, isletmelerin miisterilerin goziinde nasil algilandiklarinin
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ozudir. Gugli bir marka kimligi olusturmak isletmeye pek ¢ok ac¢idan ¢esitli faydalar

saglayabilir (Aaker, 1995:209). Bunlar:

* Farklilagmay1 saglar,

* Miisteriye, satin almak i¢in sebepler sunar,
 Miisteriye tutarlilik ve giiven asilar,

* Miisterinin {iriine kars1 hislerini etkiler,

* Marka yayma i¢in saglam temeller sunar,

« Isletmeye pazarda giiclii bir konumlandirma saglar.

Boylesine bir 6neme sahip olan marka kimligini olusturabilmek i¢in isletmelerin

bazi araglar1 kullanmalar1 gerekmektedir. Bunlar su sekildedir (Kotler, 2003:93-95):

Sahip Olunan Sozciik: Marka ad1, hedef pazardaki miisterilere sdylendiginde olumlu bir

baska sozciigii zihinlerinde ¢agristirmalidir.

Slogan: Pek cok isletme, kendi isletme ya da marka adina, tekrarlanan bir slogani
eklemektedirler. Ayni slogani tekrar kullanmanin, olusturulan marka imajina neredeyse

hipnotik ve bilingalt: bir etkisi vardir.

Renkler: Markanin taninmasina yardim etmek i¢in, bir igletmenin ya da markanin tutarl

bir renk grubu kullanmasi gerekir.

Semboller ve Logolar: Isletmelerin miisterilerle iletisimlerinde bir sembol ya da bir

logoyu kullanmalar1 gibi (Aaker, 1995:209).

1.1.3.5. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, rakiplerden farkli olmanin en 6nemli gostergelerindedir. Marka
kisiligi, “markayla iliskilendirilebilen insan ozelliklerinden olusan bir kavram”dir
(Aaker, 1997:347). Keller’e gore marka kisiligi, markaya atfedilebilen insana ait
ozelliklerdir (Keller, 2003:444). Marka kisiligi, tiiketicilerin marka hakkinda nasil

hissettiklerini ve tiiketicilerin markalara kisilik koymasini ifade eder.
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Marka kisiliginin igerdigi unsurlar soyledir (Keller, 2003:348; Aaker, 1995:391-
395):

« Ictenlik, samimiyet: Gergekei, diiriist, yararli, neseli, duygusal, dost canlist.

» Heyecan vericilik: Cesur, heyecanli, enerjik, geng, yaratici, 6zgiir, cagdas.

* Yeterlik: Giivenilir, sorumluluk sahibi, verimli, zeki, basarili, lider, kendine giivenen.
* Kiiltirliiliik: Goz alici, iddialy, iist diizey, ¢ekici, 1yl goriiniime sahip.

* Zorluklara direnclilik: Disa doniik, erkeksi, batili, giiclii, dayanikli olma.

1.2. Marka Yonetimi

Glinlimiizde markanin yonetilmesi gereken bir varlik oldugu anlasilmistir. Her
markanin vaatleri vardir. Gliniimiiz rekabet kosullarinda bu vaatlerin ifade edilmesi
uzmanlik ister. Marka olusturmak tesadiifi olamaz. Bunun i¢in marka yonetimi stratejik

bir yonetimdir.

1.2.1. Marka Yonetimi ve Onemi

Hizla globallesen diinyada, artik firmalar iirtinlerini ve hizmetlerini kendi tilke
pazarlar1 yaninda dis pazarlarda da tiiketiciyle bulusturmaya baslamislardir. Boylece
rekabet iyice artmistir. Bu da beraberinde markanin basarili olmasi i¢in rakiplerinden
ayrismasi ve tliketicide net bir sekilde konumlandirilmas: gerektigi sonucunu ortaya
cikarmistir. Marka yonetimi, “markayla ilgili insanoglunun zihninde kalacak bilgiyi

planlama, tiretme ve yonetmesidir” ( Cengel, 2006:29).

Marka yoOnetimi, marka olusturma asamasindan 6nce, marka fikrinin ortaya
atilmasiyla baslayip, marka stratejilerinin gelistirilmesi, marka vizyonu, marka imaji,
konumlandirilmasi, fiyatlandirma ve nihayetinde marka siirekliliginin yakalanmasi
asamalariyla devam eder.Marka yonetiminin gelisen teknoloji ve degisen diinya
ekonomisiyle siirekli kendisini yenileyen ve hedef tiiketicilerin degisen isteklerine gore
sekillenen bir yapiya sahip olmasi gerekir. Markanin iki boyutundan bahsedilebilir.
Birincisi herkes tarafindan kolayca anlasilabilen fiziksel markadir; marka ismi, logosu,

sembolleri, hatta sunumunda kullanilan ambalaji, reklami, slogani, miizigi vb. Fiziksel
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marka, marka yoOnetiminin bir unsurudur. Ancak tek basma fiziksel marka yeterli
degildir. Markanin goriinmeyen bir kismi da vardir. Markanin ruhunu olusturan bu
deger duygusal markadir. Duygusal marka, markay1 diger iiriinlerde farklilastiran ve
alictyr duygusal olarak etkileyen kisiligidir. Marka yonetiminin algi yonetimi de
diyebilecegimiz kismi, markanin fiziksel ve duygusal olarak iki yonlii algilanmasinin

planlanmasini saglar (Cengel, 2006:29).

1.2.2. Marka lletisimi

Bircok organizasyonun ana amaci giliclii bir marka yaratmaktir. Marka
denkligiyle giiclii bir marka yaratmak, bir firmaya bir¢ok yarar saglamaktadir.Bu
tiiketici sadakati saglamakla beraber, pazarda meydana gelebilecek krizlerden markanin
daha az etkilenmesini de saglamaktadir. Pazarlama iletigimi etkililigini de arttirmaktadir

(Keller, 2001:1).

Keller (2001)’a gore marka yaratmada, iki 6nemli soru ortaya ¢ikmaktadir:
1. Bir markay1 giiclii kilan nedir?

2. Nasil gii¢lii bir marka yaratilir?

Marka iletisimi, {retici/satici, hedef tiiketici ile halkla iliskiler, dogrudan
pazarlama, promosyon, reklam aracilifiyla iletisim kurmasidir. Marka iletisimi, pazara
yeni girecek ya da mevcut bir markanin itibarin1 korumak, gelistirmek, bir tirtin/hizmeti
veya kurumu markalastirmak i¢in uygulanan iletisim stratejisidir. Marka yonetimi ile
rakiplerden farklilasmak, pazardaki rakip markalara kars1 markanin giiciinii korumak,
pekistirmek ve hedef kitlenin marka ile duygusal bag kurmasi saglanarak miisteri
sadakati gerceklestirilir. Marka iletisimi planlama siirecini, arastirma ve analizle
baslatip, stratejik  kararlarin  alinmasi, uygulama ve denetim  seklinde
asamalandirabiliriz. Arastirma ve analiz asamasinda, pazar, tiiketici, rakipler ve {iriinle
ilgili derinlemesine analizler yapilacaktir. Stratejik kararlari, amacin belirlenmesi, hedef
kitleyi tanimlamak, hedef kitle i¢in cazip olan ve onlar1 ikna edebilecek {iriinii
rakiplerinden ayristiracak plani belirlemek, diger pazar bilesenleriyle etkilestirmek ve

medya stratejisi olusturmak seklinde diistinebiliriz. Tiim bunlarin uygulanmasi ve daha

17



sonra belirli periyotlarla gozden gecirilmesi, marka iletisiminin siirekliligini korumasini

saglayacaktir (Cengel, 2006:31).

1.2.3. Marka Konumlandirma

Markanin temel islevi, satin alma davranisin1 yonlendirmesidir. Marka yonetimi
bu islevi, tiiketiciler icin markayla ve iriinle ilgili hangi noktalarin daha oncelikle
algilandigin1 belirleyip, marka i¢in en uygun konumu tespit ederek, iletisim siireci i¢in
gerekli ihtiyaglar biitlintiniin planlanmasini saglayarak yerine getirir. Marka yonetimi,
marka iletisimi silirecindeki arastirma ve analiz asamasinda pazarin biiytkligi, rakip
firmalarin pazar paylari, triinle ilgili gostergeler, pazara sunulmakta olan iirin ve
markanin hedef tiiketiciler tarafindan taninma ve tercih edilme orani, tirlintin dagitim
alan1 ve kanallari, rakiplerin stratejileri gibi konularla ilgili verileri toplamak

durumundadir (Cengel, 2006:32).

Marka konumlandirma, markanin bazi 6zelliklerine gore tiiketiciler tarafindan
tanimlanmasidir. Marka tiiketici tarafindan rakip markalarla karsilastirilarak zihinde bir
yere oturtulacaktir. Firmalar benzer iirlinlerle pazara ¢iksalar bile, kendi tirtinlerini diger
firmalarin {rtinlerinden farkli sekilde konumlandirarak, belli bir pazar payina sahip
olmak isterler. Bunun i¢in Onemli bir iletisim araci olan markanin beraberinde
getirecegi faydalardan yararlanmak icin, Oncelikle konumunun belirlenmesi gerekir.
Ozellikle marka deger bilesenleriyle hedef tiiketicinin ihtiyaglari, gereksinimleri,
ozellikleri ve beklentileri ortlistiigtinde, hem tiiketici zihninde, hem de pazar ortaminda

marka kalic1 bir yer elde edecektir (Cengel, 2006:32).

1.2.4. Stratejik Marka Yonetimi

Stratejik marka yonetiminin kapsami marka olusturmak, markanin {iriin
ozellikleri, kalitesi, ambalaji, fiyati, dagitim kanallari, reklam, halkla iligkiler vb.
tanitimlar1 icermektedir. Bu tarz tamitimlarla pazarlama iletisimi cergevesinde pazar
ortaminda kalabilmek, pazar payini artirmak ve pazarda gii¢lii olmak amag¢lanmaktadir.
Bu siire¢ ¢ok zordur. Kisa, orta ve uzun vadeli stratejilerle basariya ulasilabilir. Bu
yollarla tiiketicilerle saglam, giiclii, uzun vadeli, giiven duyulacak, rakiplerden farkl

kilacak algiya ve iletisime gegilebilir. Zira tiiketici iirtiniin 6zelliklerini, kalitesini,
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faydalarini1 bu sekilde algilayacaktir. Ayni1 zamanda tiiketiciye belli bir deger katarak,

bir bag kurarak biitlinlesecektir.

1.2.4.1. Stratejik Marka Yonetiminin Onemi ve Amaci

Stratejik marka yonetiminin temel amaci, marka farkindaligi yaratarak marka
bilinirligini olusturmak, marka tercihi ve sadakatini elde ederek pazar ortaminda
markanin siirekli olarak lider konumda olmasini saglamaktir. Bu sekilde, pazarda marka
degeri yaratmak ve bu konumunu korumaktir. Stratejik marka yonetimi, iki temel
faaliyet alan1 icermektedir. Bunlardan birincisi marka farkindaligimi gerceklestirmek
(hatirlanma ve taninirlik); marka imajimnin yaratilmast ve markanin zamana ve diger
etkilere karsi dayanikliligimi saglamaktir. ikincisi ise; markanimn giiclendirilmesidir. Bu
giiclendirme faaliyeti, firmanin diger {riinlerine genisletilmesi olanaginin
saglanmasidir. Markalar farkliliklarin1 {irtintin - 6zellikleriyle iliskilendirmektedirler.
Ornegin; iiriin kategorisinde lider olan Gillette, Sony, 3M ve digerleri siirekli yenilik
caligmalariyla kendilerini piyasada farklilagtirmislardir. Ayni sekilde {iriin kategorisinde
Coca-Cola, Calvin Klein, Gucci, Tommy Hilfiger, Malborove digerleri, iiriinler
etrafinda cekici imaj yaratarak ve tiiketici giidiilerini, arzularmi anlayarak lider

olmuslardir (Kotler ve Keller, 2006:276).

Stratejik marka yonetimini igletme ve tiiketiciler agisindan énemini su sekilde

sOyleyebiliriz.

1.2.4.2. Isletme ve Pazarlama Yonetimi Acisindan Stratejik Marka Yonetiminin
Onemi

Pazarlama stratejilerinde {irlin gelistirmeden fiyatlandirmaya, dagitim kanali
yapisindan markanin hedef tiiketicisine ulastig1 iletisim kanallarina kadar genis acidan
yaklasilmas1 6nem kazanmaktadir. Pazar yapisina ait tiim faktorlerle birlikte marka
gelistirme siirecinin temelinde fiziksel olmayan {iiriin 6zelliklerini kullanarak farklilik
yaratilmaya c¢alisildigi, hizmet sunumun zenginlestirilerek kisisel satis, halkla iligkiler,
reklam gibi tanitim etkinliklerine agirlik verildigi, uygun dagitim ve fiyat politikalartyla
marka stratejilerinin yapilandirildigr goriilmektedir. Bu acidan pazarlama stratejileri,

marka yonetimine iliskin kararlarm en onemli kosulu ve yapitasidir. Ozellikle,
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pazarlama karmasina yonelik stratejiler, markanin basarisim dogrudan etkileyen

faktorlerdir (Kotler ve digerleri, 2001:352).

Isletme agisindan marka yaratmanin 6nemi siralandiginda (Murphy, 1987: 179);

« Isletme, iiriinlerinin rakipler tarafindan taklit edilmemesini marka adi1 veya sembolii
sayesinde kanuni glivenceye almaktadir.

« Marka pazar boliimleme imkani yaratmaktadir. Ornegin; Proter&Gamble, sadece tek
bir camasir tozu markasi satmak yerine, farkl tiiketici grubuna hitap eden markalar
kullanarak genis kitlelere ulasmaktadir..

* Markalar, firmanin demirbaslar1 sayilmakta ve firma sermayesinin igerisinde yer
almaktadir. Bu sermaye, tiiketicinin goziindeki marka imajin1 ve bu imaja daha fazla
para 6demelerine hazir olduklarini géstermesinin yani sira, firmanin gergek degerini de
ortaya koymaktadir..

» Dagitim ve satis kanallar1 igerisinde markalar 6nemlidir. Saticilar miisterilerine farkli
fiyat ve kalite araliklarindan bir tiriin dagilimi sunmak istemektedirler. Diger acidan,
saticilar markali iirlinlerini fazla ¢caba gostermeden sattiklar1 i¢in onlar1 daha ¢ok tercih

etmektedirler.

1.2.4.3. Tiiketiciler Acisindan Stratejik Marka Yonetiminin Onemi

Tiiketici acisindan iyi bir marka yonetim siireci, tiiketicinin aligveris siirecini
hizlandirmakta, onun iriin kalitesi hakkinda bilgi sahibi olmasina firsat vermekte,ona
benzer {iriinler arasinda kolay se¢cim yapabilme imkani saglamaktadir (Randall,

1997:38) .

Marka, tiiketiciye istedigi mali tanima olanagi saglarken, tiiketiciye kalite ve
fiyat giivencesi vermekte; tiiketicinin korunmasini gerceklestirirken, malin iade, bakim
garantileri, montaj, yedek parca vb. konularda garanti vermekte; tiiketiciyi yeni iiriin
gibi farkli uygulamalardan siirekli haberdar ederek, tiiketici bilincinin gelismesini
saglayarak, zamandan tasarruf etmesine, belli bir {iriine ve markaya baglilik
olusturmasina imkan vermekte ve risksiz se¢im firsatt sunmaktadir (Aktuglu, 2004:57-

59).
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1.2.4.4. Stratejik Marka Yonetiminin Ilkeleri

Bir marka oncelikle, iirtin seviyesinde disiiniildiiglinde ve rekabet kosullari
dikkate alindiginda pazar ihtiyaglarin1 karsilayacak yeterli performansit piyasada
gosterebilecek sekilde fonksiyonel ihtiyaglari gidermelidir. Marka ozellikle marka
sadakati yaratmak icin iriinden daha fazla soyut yararlar da sunabilmelidir. Bir
markanin sundugu yararlar ve diger 6zellikleri birbiriyle uyumlu olmali, marka kisiligi
ile biittinlesmelidir. Ayrica, markanin sundugu degerler, tiiketiciler tarafindan istenmeli
ve tliketicinin degisen ihtiyaclarimi da dikkate almalidir. Yonetsel acidan, firma igi
iletisim agmin iyi isletilmesi ve bilginin paylasilmasi, firmanin {ist diizey yoneticilerine
tiim orglit uygulamalarina yonelik destek vermesi gerekmektedir. Bu sekilde, tist diizey
yoneticiler tarafindan markanin giiglii ve zayif yonlerinin degerlendirilmesi, gelecek ve
potansiyel konumunun analizi ve yorumlanmasinda yardimci olabilecek veriler
aktarilmahidir. Kisaca, markalara iligkin strateji olusturma siirecine {ist diizey
yoneticilerin  katilimi saglanmalidir. Marka yonetim siirecinin degisen tiiketici
tercihlerine bagl olarak fonksiyonel ve duygusal 6zellikleri tanimlanmali ve bunlar

uzun donemli faaliyet planlariyla diizenlenmelidir (Savasci, 2008:70).

1.2.4.5. Stratejik Marka Yonetim Siireci

Stratejik marka yonetimi, firmanin dis ¢evresi ile orgiit yapisinin kapasitesini
belirleyen tirtinlerle ilgili girdilerin, tiiketici algilamalar1 tizerine etkileri, kisa déonemde
karin arttirilmasi, uzun dénemde ise yatirim ihtiyaglarinin karsilanmasi gibi konularda

denge unsurdur.

Mariotti (2000) Marka gelistirme siireci incelendiginde:
Planlama; firma icin strateji gelistirmek, markanin ne oldugunu anlamak, marka i¢in
hedef pazari ve miisterileri arastirmak, markal1 tirlin ve hizmetin oranini belirlemek,

markadan sorumlu marka yoneticisini atamak, marka isminin arastirilmasi ve seg¢imi,

ikonlarin/logosunun gelistirilmesi ve marka stratejisinin belirlenmesidir.
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Gelistirme; {irinler, hizmetler, miisteriler, pazarlar vb. marka stratejilerinin firma
stratejilerini dogrulugunu kontrol etmek, iiriin, hizmet ve marka i¢ plan ve stratejileri
destekleyen taktikler gelistirmek, hedef pazarlar1 ve beklenen sonuglar1 veya ol¢timleri
hazirlamak, gerekli olan test pazarlarmi belirlemek, reklam ajansini, firmasini

secmektir.

Uygulama; Markanin tasarimi, ambalajlamasi, satis gelistirme yontemlerinin
belirlenmesi, reklam ve tutundurma planlarmin gelistirilmesi, satis ve dagitim yerleri
planlarinin belirlenmesi, markanin nasil, nerde ve ne zaman kullanilacag ile ilgili

kriterlerin olusturulmasidir.

Degerlendirme ve diizenleme; baslangi¢c sonuclarinin, marka ve reklam farkindaliginin
Olctilmesi, rakiplerin ve miisterilerin tepkilerinin degerlendirilmesi, baslangic
sonuclarina ve Olciitlerine dayanan gerekli diizenlemelerin yapilmasi ve uygulama

kismina geri dontilmesidir (Mariotti, 2000:117-119).

En iyi marka gelistirme kararlarinda, markanin kurumsal vizyona sahip olmasi,
kurumsal markanin korunmasinda kurum kiiltiiriniin yaratilmasi, isletme ile markanin
diizene sokulmasi, tutarli olunmasi, ana marka giiciiniin ve markanin nasil deger
yarattiginin bilinmesi, kurumsal markayla iletisimin kurulmasi, endiistriyel yenilige
sahip olmasi, calisanlara deger verilmesi, marka olusturulmasi i¢in biitge olusturulmasi
gerekir. Ayrica, marka 6zelliklerinin, imajinin ve biitiinligiintin siirdiiriilmesi en 6nemli
faktoriidiir. Markanin siirdiiriilebilirliginin saglanmasinda en 6nemli 6zellik, marka
degeri yoluyla marka farkindaliginin yaratilmasi ve marka imajinin tiiketiciye markanin
anlamin1 tutarli yansitilmasinda pazarlama faaliyetlerinin desteklenmesidir. Marka
tutarliligi marka cagrisimlarmin gii¢lii ve uygunlugunun devam ettirilmesinde 6nemlidir

(Sarkar ve Singh, 2005:85).

1.2.4.6. Stratejik Marka Analizi
Stratejik marka analizi; i¢ analiz ve dis analiz olarak iki sekilde
degerlendirilmektedir ( Savas¢i, 2008:73). Stratejik marka analizden i¢ analizler;

miisteri, rakip, pazar, kurum ve ¢evresel analizleri kapsamaktadir.
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Miisteri analizlerinde, miisterilerin iirlin, hizmet, fiyat konulardaki hassasiyetleri
dikkate alinarak analizler yapilmaktadir. Bu analizlerde 4N 1 K sorularina cevap

aramaktadir (kime, ne, neden, ne zaman ve nerede sorularina cevap aranmaktadir).

Glnlimiizde firmalar hem tiiketiciyi, hem de rakipleri dikkate almalidir.
Rakiplerin analizinde firmanin gii¢lii ve zayif yonler ile rakip firmalarin gii¢lii ve zayif
yonleri karsilastirilip, analiz edilmesi, zayif yonlerin giiclendirilerek kuvvetli yonlerin
daha da gelistirilmesi gerekir. Boylece gelecekte dogacak sikintilara énceden onlem

alinmis olur.

Michael Porter’a gore; bir endiistri dalinda rekabetin yogunlugunu etkileyen
onemli faktorler incelendiginde bunlar, yeni rakiplerin pazara girmesi, mevcut firmalar
arasindaki rekabet, ikame mallarin tehdidi, alicilarin pazarlik giicii ve saticilarin
pazarlik giiciidiir. Bu faktorler sayesinde firmanin girecegi pazar hakkinda bilgi
edinilmekte ve hangi pazarlama stratejisinin gelistirilmesi gerektirdigi konusunda

ongoriiye sahip olunmaktadir (Aytug, 1997:193).

Pazar analizinin kapsami, isletmenin faaliyet gosterdigi pazarin tanimlanmasi,
pazarin bolimlenmesi, rakiplerin konumunun belirlenmesidir. Hedefimiz “Su anki
durumumuz nedir?” sorusuna cevap bulmaktir. Kurumsal analiz de firmanin kendini
degerlendirmesidir. Isletmenin mevcut markalarinin imaji, markanin gecmisi, giiclii

yanlar1 ve firmanin sahip oldugu degerlerinin analizidir ( Savasci, 2008:74-75).

Dis analizler olarak, firmanimn tiim siireclerini tasarlayip, bunlara ait verilerin
analiz edilmesi, degerlendirilmesi olarak performans analizinin gergeklestirilmesidir.
Tasarlanan siireclerin ve buna bagli performanslarin incelenerek siire¢ yonetiminin
gergeklestirilmesidir. Siiregleri belirlenmis faaliyetlerin izlenmesi, stratejik se¢imlerin

olusmasini saglamaktadir (Elitok, 2003: 35-38).
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2. BOLUM
STRATEJIK MARKA YONETIMINDE MASKOT KULLANIMI ve YONETIiMi

Pazarlama iletisim araci olarak maskot kullaniminin stratejik marka yonetimi
cercevesinde, glin gectikge kullanim alanlar hizla artmaktadir. Firmalar i¢in 6nemli
olan maskotun diger adiyla ticari karakterin tanimi, kapsami, karistirilan bazi kavramlar,

pazarlama yonetimi agisindan 6nemi, islevleri bu bolimde ele alinmistir.

2.1. Maskot Kavramm

Marka yonetimi, iki temel faaliyet alanini igermektedir. Bunlardan ilki, marka
farkindaligini (hatirlanma ve taninirlik) gergeklestirerek; marka imajinin yaratilmasi ve
markay1 zamana ve diger etkilere karsi dayamikli kilmaktir. Ikincisi ise markanimn
giiclendirilmesidir. Gliglendirme faaliyeti sirketin diger iiriinlerine genisletilme olasilig
nedeniyle glinlimiizde ¢ok 6nem kazanmistir. Aaker (1996), marka kimligini stratejik ve
gelecege yonelik bir ara¢ olarak tanimlamaktadir. Kapferer’in, “Marka Piramidi
Modeli”ne gore marka yonetimi, bir 6z kimlik belirledikten sonra ¢abalarini bu 6gelerin
tiikketicilere ulasmasi i¢in harcamak durumundadir. Bu, “Marka Piramidi Modeli”’nde
marka kimliginin konusan ve goriinen kismi olarak tanimlanmaktadir (Uztug, 2003:62-

65).

Marka yonetimi agisindan tutarli ve biitlinlesik bir 6z kimligin gelistirilmesi,
marka yapilandirma agisindan ilk asama olarak goriilebilmektedir. Ikinci ve marka
yapilandirmanin temelini olusturan nokta ise bu 6z kimligin, eksenin uygulamaya
gecirilmesidir. Bu da markaya yonelik iletisimin temel gorevidir. Ticari karakter,
maskot terimleri, arastirmacilar tarafindan farkli kullanilmistir. Bu ¢alismada maskot
ticari karakter terimine es tutulmustur. Arastirmacilarin goriislerine yer verirken
kullanilacak “ticari karakter” ve “ maskot” kavramlar1 aslinda “ticari karakter” yerine
gececektir. Tek (2004), Baglole (2002) ve Odabasi (2007) maskotu, Kirkpatrick (1986);
Mizersky(1995), Phillips(1996), Phillips ve Gyoerick(1999) gibi bazi arastirmacilar
ticari karakter kavramini, Auken ve Lonial (1985), animasyon karakteri, Callcott ve

Alvey (1994); Callcott ve Lee(1995); Pierce ve McBride( 1999); Stafford ve Day
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(2002);Garredson ve Niedrich (2004), Neeley ve Schuman (2004), Dotz ve Husain
(2003) ise, sozcii karakter terimlerini kullanmaktadirlar (Haliginarlh, 2008:44 ).

2.1.1. Maskotun Tanim
Marka sembollerinin genel kimligini simgeleyen 6zel bir ¢esit maskotlardir.
Maskotlar, isletmeler tarafindan pazarlama iletisim aract olarak tiiketiciyle

tanistirilmaktadir.

Maskot, Fransizca “mascotte” kelimesinden gelmektedir. Maskotun dilimizdeki
anlami “Ugur getirecegine inanilan sey. Sans getirmesi umulan bir kisi, hayvan, esya,
ugurluk” seklinde tanimlanmaktadir. Maskot bir marka kimligi, satis araci veya
ozellikle ¢ocuklar i¢in eglence ve keyif aracidir . Maskotlar ¢ok degisik karakterlerde
olabilecegi gibi, kostiimlii sekillerde olabilir. Maskot iiretimi ve pazarlanmasi, bugiin
ozellikle gelismis Bati iilkelerinde biiylik bir endiistri haline gelmistir. Bu konuda
hizmet veren, maskot yaratan ve pazarlayan cok sayida ciddi firma olusmustur ( Tek,

2004:29).

Marka ile birlikte kullanilan gorsel kimlikler maskot (ticari karakter) olarak
adlandirilmakta ve marka tanimirhigina etki etmektedirler. Maskotlar, markanin énemli
ozelliklerini yansitan birer kimlige sahiptirler. Markanin kendisini ya da belirli bir
ozelligini tiiketicide ¢agrisim yoluyla hatirlatmasi amaglanan maskot, gorsel olarak
dikkat cekmeyi hedefler. Maskot, marka kimligi ile uyumlu bir tablo ¢izerek, tiiketiciler
tarafindan goriildiigi yerde ait oldugu markay hatirlatir (Cengel, 2006:34).

Glintimiizde de maskotlar farkli sekillerde ve ¢esitli alanlarda kullanilmaktadir.
Universite ve kolej maskotlari, spor takimlar1 maskotlari, bilgisayar maskotlari, siyasi
parti maskotlari, belediye maskotlari, uluslararas1 etkinlikler gibi farkli alanlarda

kullanilan maskotlar vardir (Baglole, 2002:12).

Maskotlar ii¢ degisik bicimde karsimiza ¢ikar (Kirkpatrick, 1953:366-367).
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[lki, yasayan biitiin varliklar yani insanlar, hayvanlar ve bitkilerdir. Ornegin;
tinlii bir kisi maskot olarak se¢ilebilir. Ancak tinlii kisi ile marka ve {iriiniin karakteristik
ozellikleri birbirlerine uyum saglamalidir. Eger iiriin karakteristikleri ile buna 6zdes
secilen inlii kisinin karakteristikleri birbirine uyum saglamiyorsa uygun olan1 bulmak

gereklidir (Czerniowski ve Malony, 1999:104).

Maskot kullaniminda genelde hayvan figiirleri kullanilmaktadir. Fakat yapay
insan veya canavar seklinde figiirler de mevcuttur. Giicii temsil etmesi sebebiyle hayvan
figiirleri 6zellikle vahsi kopek cinsleri, ayilar ve panter gibi hayvanlar maskot olarak

kullanilmaktadir (Tek, 2004:29).

Hayvanlar, en ¢ok kullanilan maskotlardir. Hayvan maskotlar, insan
ozelliklerinin sembolleri olarak nitelendirilmistir. Tiim diinyada herkes bir karincanin
caligkanligl, aslanin liderligi ve tilkinin kurnazligi temsil ettigini bilir. Tiiketiciler
hayvanlarin tasidig: kiiltiirel anlamlar: tiriinlerle rahatlikla bagdastirabilirler. Boylece
maskotlarin verdikleri mesajlar, tiiketiciler tarafindan kolayca anlasilabilmektedir.
Maskot planlanirken, o6zellikle iiriin ve hizmetin ve firmanin hangi karakteristik
ozelliginin vurgulanmak istendigi tespit edilip, hayvan maskot belirlenecekse bu kriter
dikkate aliarak secilmesi uygun olacaktir. Ikincisi, animasyon ve karikatiir bigiminde
cansiz nesneler dizayn ederek, onlara bir karakter vermektir. Tiiketiciler kendi
kiiltiirlerinde hangi karakterin ne anlama geldigini karakterlerle ilgili gozlemlerine
dayanarak 6grenmektedirler. Ornegin; Argelik markasinin Celik karakteri teknolojiyi

temsil eden 6zelliklere sahiptir (Cengel, 2006:35-36).

Ucgiinciisii, yerlesmis bir kisilik bulunabilir ve maskot olarak kullanilmak {izere
tim kullanim haklar1 satin almabilir. Ornegin; Donald Duck, Mickey Mouse
karakterlerinin sahipleri bu karakterlerin kullanim haklarin1 satmislardir (Phillip,

1996:354).
Maskotlar, sadece gorsel anlamda degil, mars veya slogan olarak da ortaya

cikabilmektedir. Besiktas’in Kara Kartal’1i, Galatasaray’in aslani, Fenerbahg¢e nin

kanaryas1 buna giizel bir 6rnektir. Yurt disinda da, ¢ogu spor takimlarinin maskotlari
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hayvanlar iizerine gelistirilmistir. ingilizler de aslan ve ayry1 kullanarak, kendilerini
melez buldog olarak tanimlamaktadirlar (Tek, 2004:28). Ingiltere’de spor sponsorlugu
yonetimine dair yapilan bir arastirmada, futbol maglarinda sponsor olan organizasyonun
yetkilisiyle yapilan goriismede, yaraticiliklarinin en dogru uzaniminin maglardan 6nce,
maglar sirasinda ve mag¢ bitiminde maskot olusturmak i¢in kiyafet alimi oldugu

belirtilmistir (Chadwick ve Thwaites, 2005:328).

Maskot, markayla tiiketici arasinda en giiclii bag1 kuran marka iletisim aracidir.
Bu iligkinin ne kadar iy1 olacagi, tiiketicinin maskot hakkindaki olumlu izlenimi ile ayni

dogrultudadir (Heckman,1999:2).

Maskotlar zaman zaman hareketli kullanilarak reklamlarda etkin hale
getirilebilir. Bununla birlikte konusturulabilmekte ve tiiketicilere ilgili tirtinle iliskili
mesajlar sozlii olarak aktarilabilmektedir. Bu hali ile maskotlar logolardan daha giiclii

bir iletisim gliciine sahiptirler (Sevim, 2010:49).

2.1.2. Maskotun Tarihgesi

Maskot'un antik ¢aglara kadar uzanan bir tarihgesi vardir. Maskot “bliylicti”
anlamina gelen “masco” kelimesinden tiiretilmistir. Maskotun ilgin¢ tarihgesi 1880
yilinda Fransiz kompozitor Edmond Audran'in yazdigi La Mascotte adli operaya
dayanir. Bu operanin ilging¢ bir oykiisti vardir. Opera, bakireligine bir sey olmaksizin
beraber oldugu erkeklere sans getiren bir koylii kizinin dykiisiinii anlatir. Bu operanin
1800-1882 yillar1 arasinda 1000'den fazla sahnelendigi bilinmektedir. Popiilaritesi
giderek artan opera sonradan, ABD’ye ge¢mis ve 11 Nisan 1882'de Boston'da Gaiety
tiyatrosunda Ingilizce'ye “The Mascot” olarak cevrilerek sahnelenmistir. Maskotun sans

getiren bir obje, konsept olarak yerlesmesi bu tarihi olaya dayandirilir (Tek, 2004:28).

Maskot kavramu tarihte 6zellikle Kizilderililer tarafindan kullanilan ve onlarin
kiiltiirlerini yansitan bir unsur olmustur. Avlanarak yiyecek ve kiyafet ihtiyaclarimi
karsilayan Kizilderililer, hayvan figiirlerini kabile sembolleri olarak, kisi ismi olarak ve
zaman zaman da totem olarak kullanmislardir. Kisilere hayvan isimleri vererek, o

hayvanin temsil ettigi karakteristik 6zelligin, bir anlamda giiclin kendilerine gececegini

27



distinmuslerdir. Her tiirlii kutlamalarinda, dini icerikli térenlerinde hayvan postlarini ve
hayvan figiirti seklindeki maskeleri kullanmislardir. Bu kostlimlerin, savas zaman-
larinda, hastaliklarda, harman zamanlarinda kendilerine sans ve diismanlarina da
ugursuzluk getirecegine inanmislardir. O yillardan giiniimiize dek siiregelen ve dikkat
ceken bir bagka nokta da, tliylii hayvanlarin yillardir ¢ocuk oyuncaklari i¢erisinde biiyiik
bir 6éneme sahip olmasidir. Yumusak olup, bebege-cocuga zarar vermeme amacinin yant
stra, ¢ocukla arkadaslik etme, zaman zaman konusma ve faydali mesajlar iletme, giizel
birtakim karakteristik ozellikler tagima gibi maskotla direkt bagdastirabilecegimiz
fonksiyonlar1 vardir. Bunu da, eski ¢aglardan beri avcilikla yeme ve giyinme ihtiyacini
karsilayan insanoglunun ozellikle c¢ocuklar1 birer avci gibi ve kendisini dogadaki
tehlikelerden korumasi gereken bir canli olarak yetistirirken, hayvanlari tanitma ve
karakteristik Ozelliklerini betimlemek i¢in bu tiir oyuncaklari kullanmalariyla
ortiistiirebiliriz. Maskotlarin en eski Ornekleri, magaralardaki grafikler ve totemler
olarak gosterilebilir. Roma Kartali da boyle bir maskot olarak kabul edilmektedir.
Besiktas'in Kara Kartal’1 da ayn1 sekilde buna giizel bir 6rnektir. Ingilizler de aslan ve
ay1y1 kullanarak, kendilerini “ melez buldog” olarak tanimlarlar. Ozellikle, Amerikan ve
Avustralya ordularinda maskot karakterleri daha c¢ok grafik olarak yaygin sekilde
kullanilmaktadir. Ornegin, Avustralya kara ordusunun maskotu ¢ok gelismis bir Bengal
Kaplani olan W. O. Quintus' dur. Giicli temsil eden 6zelligi nedeniyle vahsi kopek
cinsleri, ayilar, panterler vb kullanilmaktadir. Ornegin, Avustralya Bahriyesi'nin
maskotu siyah panterdir. (Simdi Fulda lastiklerinin de 6zellikle Tiirkiye'deki maglarda
TV ekraninda yiiriiyen siyah panter maskotu bulunmaktadir) (Tek, 2004:29-30).

2.1.3. Maskot ve Kiiltiirel Boyutu

Organizasyonlar maskot olusturma kararim1 verirlerken, maskotun tiim
ozelliklerinin, tarzinin, renklerinin, seklinin, konusacaksa sdyleyeceklerinin hepsinin
planlanmas1 gerekir. Planlamanin en 6nemli sebeplerinden biri, maskotun hem sirket
kiltiirtinii 1y1 yansitiyor olacagindan emin olmak, markayr dogru sekilde tanitmasini
saglamak ve hem de hitap edilecek hedef kitlenin kiiltiiriiyle de uyumunu saglama
ihtiyacidir. Firma, marka, hedef tiiketici gibi daha spesifik belirleyicilerin yani sira

icinde bulunulan iilke kiiltiirii dahi maskotun olusumunu etkileyecektir. Orf ve adetlere
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ters diisen bir yapiya sahip olmasi, maskotun islerligini diisiiniilenin tam aksi yonde

etkileyebilecektir (Cengel, 2006:28).

Maskotlar, sirket kiiltiiri olusturulmasinda da onemli gorevler {istlenirler.
Firmanin ve {irtinlerin baz1 6nemli 6zelliklerini karakterinde barindiran maskot, sirket
icinde de baglayici bir 6zellik tasir. Calisanlarin motivasyonu ve ortak sahip olduklari
degerler acisindan da 6neme sahiptir. Sirket ¢alisanlarina verilen hediyelerde de, sirket
maskotu figiirii kullanilabilir. Boylece aidiyet duygusu da pekistirilmis olunur. Ozellikle
eglence araci olarak kullanilarak, iletisimi hizlandirilan maskotlarda hitap edilen yas
grubu, gelir diizeyi ve diger sosyoekonomik ozellikler dikkate alinmalidir. Mesela,
cocuk grubu gida trilinlerinde sikc¢a rastlanan maskotlar, ¢ocuklara hitap etmektedir.
Danone markali meyveli yogurt ve pudinglerin maskotu olan Dino dinozor, Algida
marka dondurmalarinin bir grubu olan Max i¢in kullanilan Max isimli aslan, Pinar
marka meyveli ve ¢ikolatal siitlerin Kido inekleri... vb. 6rnek olarak verilebilir. Hedef
kitlesi aileler olan Argelik markasi, beyaz esyalar icin Celik karakteri gelistirmistir.
Televizyon reklamlarinda da sik sik karsimiza ¢ikan Celik karakteri, tamamen Tiirk aile
kiiltiirtine, gelenek ve goreneklerine uygun tasarlanmis yapisiyla, aile kurmaya ¢alisan
bir gence yardim etmektedir. Yine hedef Kkitlesi aileler olan Turkcell, anne-baba ve
cocuklardan olusan aile yapisini temsil eden salyangoz benzeri yaratiklardan olusan
aileyi reklamlarinda ve tanitimlarinda sik¢a kullanmustir. Ulke kiiltiiriinii yansitmalari
acisindan da, Mc. Donalds’in maskotu, Amerikan kiiltliriinii simgeleyen Ronald
McDonald tiplemesidir. Michelin sirketinin Bibendum adli Michelin Man ikonu ya da
Lastik Adam’1i, Financial Times’in Report on Business Dergisi ile birlikte, iletisim
mimarlik ve tasarim diinyasindan bir uzmanlar jiirisiyle yaptig1 ankette, diinyanin ve 20.
ylizyilin en iyi maskotu secilmistir. Stephen Harp bu maskotla ilgili oto lastiginden
haritalara kadar, her yerde Fransiz kiiltiirine damgasin1 vuran kampanyalardan yola
cikarak, Michelin adaminin yasamdan, egitimden ve aile hayatindan keyif alan orta sinif
istli beyaz irk sosyal smiflar1 temsil ettigi sonucuna varmistir. Bu maskotun, ilk
yillardaki otomobil siirme merak ve fantezisinin giiclii bir Fransiz milliyet¢iligiyle
birlestirilmesi oldugu goriisiindedir. Bir¢ok alanda kullanilan bu maskot ayni1 zamanda

20. Yizyill Fransiz kiltiiriinin - parcast olmustur (Cengel, 2006:39). Ayrica,
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Avustralya’nin 6zellikle e-ticarete doniisiimde 6nemli basarilara imza atmaya baslamis

olan Quantas Airline’nin maskotu koala ayisidir (Tek, 2004:28).

2.1.4. Maskot ile Kanistirilan Baz1i Kavramlar
Maskotla bazi terimler karistirilabilinir. Bunlar amblem ve logo kavramlaridir.
Bu kavramlar1 kisaca tanityarak, maskotun bu kavramlardan ayrildigi noktalar

vurgulamakta yarar vardir.

2.1.2.1. Amblem ve Maskot Ayrimi

Marka da “amblem” tanimi, “iirliin ya da hizmet ireten kuruluslara kimlik
kazandiran, mal veya hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip
farklilagtirmaya yarayan isaret, simge ya da tasarim seklinde olusturulabilecek ve
goriildiglinde direkt o markay1 cagristiracak, markanin hareketsiz kullanilan ifadesi”
olarak tanimlanmaktadir. Markanin amblemi, bir isaret, sekil, 6zel dizayn edilmis bir
tasarim olabilecegi gibi, markayla iliskilendirilebilecek harf/harfler ya da sayi/sayilar
seklinde de olabilir. Marka adi, markadan daha dar kapsamli olup, markanin sézle
sOylenebilen kismidir. Marka amblem ise, markanin goézle goriilebilen, ama sozle
soylenemeyen kismidir (Mucuk, 1990:151; Becer, 1997:194). Marka amblemi markanin
hatirlanmasinda bliylik ©Oneme sahiptir. Marka olusturma asamasinda Onemle

planlanmas1 gereken hususlardan biridir.

Maskotlar markalar1 diger rakip markalardan ayirmak i¢in kullanilir ve
amblemden farkli olarak hareketli de kullanilabilmektedir. Maskotlar marka yonetim
stratejilerine gore konusabilen ve tiiketiciye sozlii mesajlar iletebilen, gerektiginde
tiiketiciye Uriinii ve faydalarini anlatabilen, eglence unsuru olarak da 1ilgi ¢ekebilen

insan, hayvan, esya, iiriinii simgeleyen animasyon karakterdir.

2.1.2.2. Logo ve Maskot Ayrimi
Logo iki ya da daha fazla tipografik karakterin sozciik halinde okunacak bi¢cimde
bir araya getirilmesiyle olusturulan ve bir iirlin, kurulus ya da hizmeti tanitan bir

simgedir (Becer, 1997:194). Bir baska tanima gore ise logo, markanin gorsel simgesi
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olan amblem ile markanin isminin ayirt edici bigimde bir araya gelmesiyle olugsmaktadir

(Ries, 2004:125).

Logo, markayr temsil eden, o6zel tasarlamis, sekliyle, rengiyle markay1
cagristiran markanin isaretiyken; maskot markanin insan, hayvan, esya ya da
tasarlanmis animasyon ifadesine marka kisiliginin yiiklenmis, markanin yasayan, nefes
alan, canli ifadesidir. Hatta Maskot markanin somut hali, kendisidir denilebilir
(Heckman, 1999:1-2). Kisaca belirtmek gerekirse maskotun sozciik kullanimi logo

olarak adlandirilirken, grafik kullanimi1 amblem olarak ifade edilmektedir.

2.1.5. Maskot Tiirleri

Maskot kavraminin pazarlama alaninda etkin kullanimi 20. yilizyilin baslarinda
baslamistir ve halen geliserek devam etmektedir. Bu yiizyilda {iriinlerin ¢esitlenmesi ve
rekabetin artmas1 markalarin farkindalik olusturma ihtiyacini dogurmustur. Bu sebeple
treticiler farkli ambalaj kullanimi, etiketleme gibi yollar denemislerdir. Maskot

kullanimi1 da bu farklilasmay1 saglayabilmek i¢in artmistir (Dotz ve Husain, 2003:8).

Tiketicilerle duygusal bagi kurabilmek ic¢in, birgok sirket maskot
kullanmaktadir. Bu maskotlar, hayvanlar, bitkiler, figiirler ve insanlar1 igeren sekillerde
ortaya c¢ikabilmektedir. Genellikle, bu bir sekilde kisisellestirilip tiiketicinin markay1
ayirt etmesini kolaylastirmaktadir (Callcott, 1995:144).

Maskotlar simrh literatiire gore, kendi iclerinde ikiye ayrilmaktadirlar; Reklam
Maskotlar1 ve Marka Maskotlar1 ( Firlar ve Diindar, 2011:330). Maskotlar genelde ii¢
farkli bicimde kullanilabilir. Bunlardan ilki, insan, hayvan ve bitki formunda kullanilan
maskotlardir. Ayrica tinlii bir kisi, bir markanin maskotu olarak kullanilabilir. Ancak
burada dikkat edilmesi gereken, bu kisinin markanin imajina zarar vermemesi ve
driintin  6zellikleri ile uyumlu olmasidir. Hayvanlar da en ¢ok kullanilan maskot
tirleridir. Tiiketiciler bu 6zellikler ile markalar arasinda kolayca iliski kurabilmektedir

(Kirkpatrick, 1953:366-367).
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Reklamcilar hayvan karakterlerini reklamlarinda kullanmay1 siklikla tercih
etmektedirler. Bunun nedeni, tiiketicilerin kullamilan bu karakterlerin kiiltiirel
anlamlarm1 bilmeleri ve iriinlerle maskotlar1 kolaylikla iliskilendirebilmeleridir

(Phillips, 1996:154).

Maskotlarin ikinci kullaniom sekli, animasyon ve karikatiir bicimindedir.
Ozellikle gelisen teknolojilerle animasyon kullanimi artmaktadir. Bu tiir maskotlar,

tiikketicilerin ilgisini ¢ekmektedir (Cengel, 2006:36).

Uctincii kullanim sekli ise, yerlesmis bir karakterin tiim haklar1 satin alinarak
ilgili tiriiniin maskotu olarak kullanilmasidir. Ornegin; Mickey Mouse karakterinin

sahipleri bu karakterlerin tiim kullanim haklarini satin almiglardi (Phillips, 1996:354).

Wikipedia’ya gore, maskot tiirleri; kolej/tiniversite maskotlari, bilgisayar
maskotlar1, ticari maskotlar, profesyonel spor takimi maskotlari, kamu hizmet
maskotlari, televizyon ve film maskotlari, bilgisayar ve video oyun maskotlari, politik
parti maskotlari, daha once kullanilmis maskotlar, ¢ok yonlii maskotlar seklinde

siralanmaktadirlar (Sevim, 2010:80-90 ):

1. Kolej/Universite Maskotlari

Maskotlar, 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde tiniversite ve diger okul
spor takimlarinin en belirgin 6zellikleri olarak kabul edilmektedir. Ciinkii, takimlar
genellikle maskotlar1 sayesinde taninmaktadirlar. Birgok durumda, maskotlar takim
adryla uyumlu olmaktadir. Takim ¢ogu zaman, oyunlara eslik etmesi i¢in bir oyuncuyu
ise almaktadir. Takim, klasik olarak takim logosunu ve maskotu olabilecek bir kostiim

satin alip, bunu maskot olarak kullanabilmektedir.

Genellikle, maskotun secimi, arzulanan kaliteyi yansitmaktadir. Buna en giizel
ornek, rekabet¢i cevrenin savasgilar ve yirtici hayvanlar tarafindan simgelestirildigi
savas/kavga ruhudur. Maskotlar sadece, hayvanlarin karakterlestirilmesi veya insan
karakter ozelliklerinin kisisellestirilmesi anlamina gelmemektedir. Ornegin; Stanford

Universitesi’nin spor takimlarmin maskotlar1 “The Tree”dir.
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2. Bilgisayar Maskotlar1

Bilgisayar maskotlari, bilgisayar endiistrisinde ¢ok kullanilan maskotlardandir.
Bu ¢esit maskota 6rnek verilebilecek olan Mozilla maskotu, simdi dagilmis Netscape
Iletisim Kurulu’'nun maskotudur. Maskot, ejderha bi¢iminde ve ad bakimindan
Mozilla’ya ¢ok uygundur. Mozilla maskotuna benzer daha bir ¢ok maskot vardir. Java

programlama dilinin maskotu “Duke” da buna 6rnek gosterilebilmektedir.

3. Ticari Maskotlar

Bu calismanin konusunu olusturan ticari maskotlar, olduk¢a yaygin olarak
kullanilmaktadir. Reklamlarda, halkla iligskiler ¢alismalarinda ticari maskotlar biiyiik
oneme sahiptir. McDonald’s i¢in Ronald Mc Donald’s maskotu; Nesquik i¢in Bunny
maskotu; 7-up i¢in Fido Dido maskotu, ¢ok sayida 6rnege sahip ticari maskotlardan

sadece birkag¢ olusturmaktadir.

4. Profesyonel Spor Takimn Maskotlar:
Besiktas’in Kara Kartali, Galatasaray’in Aslani, Fenerbah¢e’nin Sar1 Kanaryasi,
Tiurkiye’den ornek gosterilebilecek maskotlar1 olusturmaktadir. Chealsea F.C’nin

“Stanford Aslan1” yurt disindaki maskotlara 6rnek olusturmaktadir.

5. Kamu Hizmeti Maskotlari
Yurt disindaki 6rneklere Amerika Birlesik Devletleri Orman Hizmetleri maskotu
olan “Smokey Bear” ve Tirkiye’deki oOrneklere ise, “Baba Beni Okula Gonder”

kampanyasindaki kiz ¢ocugu 6rnegi verilebilmektedir.

6. Televizyon ve Sinema Maskotlar:
Walt Disney kurulusuna ait Micky Mouse, Spider Man, Bugs Bunny, Tele Tub-

bies bu alanin maskotlarina verilebilecek belli bagh 6rnekler olarak gosterilmektedir.
7. Bilgisayar ve Video Oyun Maskotlar:

Televizyonda yayinlanan Hugo ve yine bir bilgisayar oyunu olan Super Mariou

alanin en dnemli maskot 6rneklerindendir.
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8. Politik Marka Maskotlar:
Tiirkiye’de birgok parti, ¢esitli logolar ve maskotlar kullanmaktadir. Giivercin,

ar1, at bu alandaki maskotlara verilebilecek ornekleri olusturmaktadir.

9. Daha Once Kullanilmis Maskotlar
Popiiler kiiltiirde bircok eski maskot kullanilmaktadir. Domino’s Pizza’nin
1980’lerdeki reklam kampanyasindaki Noid Karakteri, Simpsonlar adli ¢izgi filmde bir

cok kez gosterilmistir.

10. Cesitli Maskotlar

Maskotlar hayvan figtiri, ¢izgi film karakterinden de yaratilabilecegi gibi
sembol olarak kullanilabilecek gercek kisilerden de olusabilmektedir. Sean Connery,
YTMND (Youare the Man Now Dog) internet toplulugunun resmi olmayan maskotu

olarak gosterilmistir. Bunun gibi daha bir¢ok 6rnek bulunabilmektedir.

Phillips’in 1996 yilindaki arastirmasina gore, maskotlar ( ticari karakterler) dort
sekilde kullanilmaktadir. Bunlar animasyon-animasyon olmayan karakterler; markali-

markali olmayan karakterler; yapay-gercek karakterler; ticari- {inlii karakterlerdir.

Animasyon bir reklamin tiim tesirini ve niteligini degistirmek i¢in
kullanilabilmektedir. Ozellikle; baska tiirlii ciddi ve sevimsiz olabilecek bir mesaji
hafifletmek ic¢in kullanilmaktadir (Sutherland ve Sylvester, 2004:166). Bocek
reklamlarinda tiksinmek yerine, ¢izgi film ve ya animasyon destegiyle reklami

izlenebilir kilmak miimkiin géziikmektedir (Sevim, 2010:84).

Bu kural Tirkiye’de de degismemektedir. Markalar akilda kalabilmek,
istedikleri algiy1 yaratabilmek icin insan elinin ruh vermeye calistigi gercek dist
karakterlere bagvurmaktadir (Sens6z, 2007). Sensoz (2007), arastirmasinda, son yillarda
markalarin, kendilerini anlatan, tiiketicilerin kendilerini daha 1iyi algilamalarini
saglayacak karakterler kullanmaya basladiklarin1 ve bu karakterlerle tanisilmasinin ¢ok

da yeni bir durum olmadigini, sadece her gecen giin daha canli ve daha gercekei
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olduklarini, 80’11 yillarda, Vestel’in kullandig1r ve “ Hmmmm deaa...Abaragandii
Puhahahahaha...”diyen cizgi karakter Bay Merakli ve 90’larda Dalin’in civcivleriyle
sarki soylenilmeye baslandigini, reklamlardaki anime karakterlerin markalara bir fayda
saglayabilmesi icin tiiketiciyi sasirtmaktan ¢o, onunla bir dostluk kurmasi, ona

“dokunmas1” gerektigini belirtmistir.

Bir iiriine viicut vermek, irtinii ve dolayisiyla markayr daha c¢ekici yapip,
tiiketici ile aralarinda duygusal bag kurmaya yaramaktadir. Animasyon bir karakter
olmak, tiriin gorselinin ¢ok degisik pozlara girip, kisilik sahibi olmasina yaramaktadir
ve satis noktas1 materyalleri, basin ilanlari, televizyon reklamlari olmak {izere ¢ok ¢esitli

iletisim kanallarinda kullanilmaktadir ( Dotz ve Husain, 2003:14).

Animasyon karakterlerin, bazi durumlarda c¢ocuklara yonelik oldugunu
soylemek miimkiindiir (Auken ve Lonial, 1985:13). Ticari markalarin, marka
farkindaligi yaratma ve markayr diger markalardan ayirma gibi faydalar1 oldugu
distintildiiginde, ticari karakterlerin de markalar1 temsil ettigi, tiiketicilerin markay1

kolayca secebilmelerini sagladigi unutulmamalidir.

Bir bagka kategori ise, yapay ve yapay olmayan karakterlerdir. Bu kategori,
dogal olarak reklamlarda tnlii bir karakterin kullanilmasi konusunu da akla
getirmektedir. Unlii kisi kullanim, iletisim yollar1 agisindan siklikla kullanilan bir unsur
olmustur. Firmalar, 6nemli miktarlarda parayi, ¢ekicilik, sevilirlik ve giivenilirlik gibi
tinlti kisi ozellikleriyle, markalar1 ve kuruluslar iliskilendirmeye harcamaktadirlar.
Gortldugi tizere, Unlt kisilerin oldugu reklamlarda, amag¢ bir bakima sosyal etki
yaratmaktir (Erdogan, 1999:291). Reklamlarda kullanilan karakter ¢esitleri de farklilik
gostermektedir. Friedman ve Friedman (1979)’a gore, li¢ tiir kisi kullanilmaktadir.
Bunlar, unlii kisi, uzman kisi ve siradan tiiketicidir (Hershey H. ve Friedman
L.,1979:63). Gergek kisilere kars1 tiikketicinin bakis agis1 farklilasmaktadir. Gergek insan
kullanan reklamlarda, hedef kitle, kimlik saptamali (onay reklami) veya ticari kisiye
umut baglamali, arzu hissetmelidir. (iinli kisi reklamlar1). Boyle bir durum ticari
karakteri kullanirken gerceklesmemektedir. Bunun yerine, hedef kitle, ticari karakteri,

tiriiniin sembolik sunumu olarak gérmektedir. Ornegin; Marlboro kovboyu, beyaz bir
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erkektir, buna ragmen kadinlara ve azinliklara da reklam yapmakta basarilidir. Bu grup,
karakteri, marka i¢in konusan gercek insan olarak gormemektedir. Bunu marka
tarafindan verilen hazzin ve ozgiirliigiin sembolti olarak gormektedirler (Phillips,
1996a:145). Gergek kisilerin yarattigi karakterlerin de ticari karakter olarak
sayilabilecegi unutulmamalidir. Bu kisiler kendi kimlikleriyle degil, yaratilmis bir baska
kimlikle reklamlarda yer almaktadir. Argelik reklamlarinda Celik karakterinin yaninda
ek bir karakter olarak kullanilan “Bek¢i Sirr1” karakteri de, tinlii kisi kullaniminin yani
sira, yarattig1 baska kisiyle, kurgusal bir ticari karakter olma 6zelligine sahip olmustur (

Sevim, 2010:85).

Phillips (1996a) arastirmasinda, Callcott ve Alvey’in 1991 yilinda Amerika
Reklam Konferansi Akademisi’nde sunduklari “Toons Sell...and Sometimes They
Don’t : An Advertising Spokes-Character Typology and Exploratory Study.” adh
calismalarindaki tinlii kisi ve {inlii olmayan kisi ayrimma da dikkat ¢ekmistir. Unlii
karakterler, reklam odakli degil, ¢izgi film gibi farkli kaynaklardan ortaya ¢ikmislardir.
Unlii karakterler Mickey Mouse ve Snoopy’i de icermektedir. Reklamcilar siklikla bu
karakterleri lisanslamakta ve {tinlii karakterin o anki {iniinii paraya c¢evirmeye
calismaktadirlar. Bu karakterler, herhangi tinlii bir ticari karakterin fonksiyonuna sahip
olsa da, reklam amacl olan karakterlerden farkli rollere sahiplerdir (Callcott ve Alvey,
1991; Aktaran: Phillips, 1996:145). Yeni bir karakter yaratmak ¢ogu zaman zor ve
masraflidir. Reklamverenler, yeni bir karakterin riskini almak istememektedirler. Bu
ylizden, daha onceden baska bir amagla yaratilmis bir karakteri, kendi markalarinin
veya {riinlerinin karakteri olarak kullanabilmektedirler. Markalarin reklamlari,
genellikle karakterlerin hikayelerinden olusmaktadir. Lisansli, tescilli maskot kullanma
ile markalarin kendi maskotlarin1 yaratmalarinin avantalar1 ve dezavantajlar1 vardir.
Orijinal tasarimda maliyetler daha diisiik olur. Argelik'in Celik maskotu hi-tech robot
olarak Tiurkiye’de bu konudaki en popiiler ve basarili uygulamalardan biri haline
gelmistir (Tek, 2004:30). Bir karakter ve onun hikayesi, madalyonun iki ytizii gibidir.
Maalesef bir¢ok lisansli karakterler hikayelerine bakilmaksizin kullanilmaktadir. Sadece
fiziksel  ¢ekicilik  unsurlar1  olarak  gosterilip, ger¢ek  karakterler olarak
sunulmamaktadirlar. ~ Duygusal  baglantili ~ karakterler,  hikdyelerin  disina

cikamamaktadirlar .(Hardison, 2006:120). Bu durumda lisansli karakterlerin, bir marka
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karakteri olarak kullanilmaya baslanmasi pek de avantajli goziikmeyebilmektedir.
Ciinkii lisansl karakterlerin sahip oldugu bir hikdye vardir ve bu karakterin baska bir
hikdyeye oturtulmasi, ¢ok siki caligmalarla ancak basariya ulasabilir. Eger tiiketiciyle,
karakter arasinda duygusallik kurulmak isteniyorsa, karakterin daha onceki hikayeden
kopartilmas1 veya cok uygun bir sekilde o hikdyeye bagli kalinip, markaya 6zgii bir
anlam ifade edebilmesi gerekmektedir (Sevim, 2010:90).

Maskot karakterleri genellikle, tim kar amacli isletme tiplerinde, aligveris
merkezlerinde, futbol, basketbol kuliiplerinde, atletik kultiplerde, sosyal kuliiplerde, tiim
derece okullarda, {tiniversitelerde vb ve sahne, film ve TV prezentasyonlarinda
kullanilmaktadir. Bugiin, 6zellikle Amerika'daki basketbol ve diger takimlarin ¢ogunun
isimleri de hayvan isimlerinden olusur. Giderek daha ¢ok spor kuliibii maskot
karakterlerinin eglence, keyif ve pazarlama degerini gérmeye baslamislardir. Unlii NBA
takimlarindan sOyle oOrnek vere biliriz: Detroit Tigers, Chicago Bulls bunlardan

bazilaridir (Tiirkiye'de de yerel bir takimi olan Karsiyaka Bogalar gibi) (Tek, 2004:30).

Giliniimlizde gida, perakende ve icecek basta olmak iizere pek ¢ok sirket,
cocuklara yonelik olmasima 6zen gostermektedir. Ciinkii, cocuklar 60’11 yillardan bu
yana satin alma kararlarinda énemli bir rol oynamaktadir. 1950’lerde ailecek yapilan
kahvaltilar hala bir gelenek olma 6zelligini korumaktadir. Ancak, Dotz’a (2003) gore,
1960’larda annelerin de ¢alismaya baslamasinin ardindan ¢ocuklar kahvaltt masalarinin
tek hakimi haline gelmislerdir. Dotz, “Trix Rabbit, Cap’n Crunch, Quisp ve Quake
varken zaten cocuklarin biiyiiklere ihtiyact yoktur. Televizyon reklamlari o kadar
onemlidir ki; Quaker Oats sirketi Cap’n Crunch karakterini misir gevreginin son
formiiliine karar vermeden once gelistirmistir. Cocuklara yonelik reklam karakterleri
dalgasini atesleyen bir baska unsur da Amerikan yasaminda 6nemli bir yere sahip olan
fast-food restoranlar1 olmustur. Big Boy, Burger King ve Burger Chef gibi zincirler,
otoyol kenarlarindaki isaretlere, pegetelere ve cocuk meniisii kutularina arkadas canlisi
karakterlerini yerlestirdiler. McDonalds’in  Ronald McDonald karakterinin de
unutulmamasi gerekir. Ronald McDonald bugiin Amerikali ¢ocuklarin yiizde 96’s1
tarafindan taninmaktadir (http://www.capital.com.tr/her-urune-bir-kahraman-

haberler/15483.aspx, 2003)
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2.2 Maskot ve Pazarlama

Markanin amblemi, logosu ve maskotu pazarlama karmasinin ve iletisim alt
karisimlarinin (satis gelistirme, halkla iligkiler) en 6nemli 6geleridir. Pazarlama iletisimi
araci olarak maskot kullanim1 hem 6nemli avantajlar saglayabilir hem verilmek istenen
mesajin dogru yerlerde ve zamanlarda verilmesini saglayacak, hem de maskot markanin
goriinen ylizii haline gelecektir. Yine markada farkindalik olusturarak tanitmanin en
etkin yollarindan biri karakter yaratmaktir. Hem kolay akilda kalmalari, hem sadece o
marka tarafindan tescilli olarak kullanilmalar1 dolayisiyla maskotlar, cok etkili birer

pazarlama aracidirlar.

Maskot, hem pazarlama iletisimi ve satis gelistirme araci, hem de markanin bir
parcasidir. Bir sirket ve drlinleri hakkina tliketicilerde/miisterilerde farkindalik
yaratmanin yollarindan biri 6zgiin ve kolay tanimnabilir karakter, ikon veya logo
yaratmaktir. Amag, goze cekici gelen bir iiriin ortaya koymaktir. Bunlar, cok etkili
pazarlama araglarindandir. Bu araglar, her tiirlii isi, kurumu, insan1 (politik pazarlamada,
sanat ve eglence alaninda, sinema miizik diinyasinda) {riinii, olayr tamamlayic1 bir
unsurdurlar. Maskotlar, yasam bulan ve kamuda gii¢lii bir gorsel etki yaratan bir ¢esit *
reklam billboardlarr” dir. Bir 6rgiit taninma oranini ve satislarini bu kanalla artirabilir.

Maskot 6nemli bir farklilastirma aracidir (Tek, 2004:29-30).

Gilintimlizde maskotlar, 6zellikle reklamlarda siklikla kullanilmaya baslamistir.
Konusan, dans eden maskotlarla daha eglenceli ve mesaj1 daha etkin verebilen reklam
caligmalar1 yapilmaktadir. Yapilan bir arastirmada, markalarla biitiinlesmis maskot
kullanilarak hazirlanan reklamlarin, marka tercihini degistirmesi ag¢isindan basaril

oldugu sonucuna ulasilmistir (Phillips, 1996:143).
Isletme Maskot sayesinde markay: tiiketiciye hatirlatmay1 hedeflemektedir.

Kullanilan maskot marka kimligi ile uyumlu olmali ve goriildiigiinde markay:

hatirlatmalidir.
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Basarili, sevilen bir maskotun, bir stile, kisilige, davranis sekline, ayirt edici bir

ses tonuna ve hatta bir jingila ihtiyaci olabilmektedir (Dotz, 2003:26).

2.2.1. Maskotlar, i¢sel Pazarlama ve Cahsan Tatmini

Maskotlarin isletme c¢alisanlarinin motivasyonu agisindan da ¢ok 6nemli bir rolii
oldugu belirlenmistir. Bir baska deyisle, maskotlar aym1 zamanda i¢sel pazarlama
yaklagiminin uygulanma araci olarak da kullanilmaktadir. Maskot'un 6zellikle isyerinde
calisanlarin moralini yiiksek tutmak ve cosku yaratmak a¢isindan da ayri bir énemi
vardir (Tek, 2004, s.30). Artik paradan daha 6nemli olanin anlamli bir is yasami, keyifli
sirket kiiltiirii oldugu bilimde de, uygulamada da kabul edilmistir. Ornegin, Minneapolis
merkezli Tennant sirketi, her ay basarili ¢alisanlarrm Koala T. Bear Odiilleri ile
odillendirmekte ve takdirlerini gostermektedir. Ciinkii, “mutlu c¢alisan”in 6zdestir
“verimli calisan” olduguna inamlmaktadir. Ornegin, Rosenbluth Travel sirketi somon
baligin1 yukar1 dogru yiizme stilinden dolay1 maskot olarak kabul etmis ve miisterilerine

dolgu somon maskotu, ¢ikolata ve kravat ignesi vb. vermektedir (Tek, 2004:30).

2.2.2. Maskotlar ve Sosyal Pazarlama

Uyuyan ayr maskotlu Travellodge adli oteller zinciri de McDonald Charity
House'ln Ronald maskotu ile birlikte ¢cocuklara yardim ve onlar1 desteklemek tizere
isbirligine gitmistir. Unlii mumlu kalemler vb. iireten Crayola firmasinin maskotu 5 foot
yiiksekligindeki mavi kordela ve sirketin maskotu Tip't maskot olarak se¢mistir.
Armstrong lastik firmasmnin maskotu gergedan'dir. BASF firmasinin maskotu ise
boga'dir. Genel merkezini Dallas'a tastyan Exxon firmasi Ulusal Su Uriinleri ve Vahsi
Tabiat Hayati Vakfi nezdinde Kaplan Fonu olusturmustur. Exxon firmasi Dallas
Hayvanat bahgesinde 1999 yilinda nesli tikenmekte olan Bengal kaplanlari i¢in 4,5
milyon dolarlik A¢ik hava Tiger Habitat sergisi agmistir (Tek, 2004:28).

Diinya Ticaret Merkezi, Ikiz Kuleleri'nin yikintilarini, molozlarii kisa siirede
biiyiik basar1 ile temizleyen Mack firmasi, CL 700 serisi kamyonlarinin bir kismini
miizayede ile satarak gelirlerini bir vakfa bagislamistir. Ayrica maskot olarak hatira

kamyonlar1 vb tirettirmistir (Tek, 2004:30).
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Bircok isletme maskotlarini promosyonel iyiniyet elgileri olarak
kullanmaktadir. Ornegin, ABD'de Lafayette Wood-works firmasinimn bir eleman1 hava
dolu kunduz seklindeki bir kostiim ile (Castor D. Beaver) hockey oyunlarinda,
hayir/bagis teletonlarinda ,mezuniyetlerde vb. boy gosterir. Bu maskotun ayni zamanda
sirkete dikkati ¢ekmede ve taninmasinda énemli rol oynadigi belirlenmistir. Bu konu,
aynt zamanda o bolgenin Cajun (Fransiz-Acadia- kokenli Louisiana gd¢menleri)

kiiltiirtine de bir saygi gosterisi olarak kabul edilmistir (Tek, 2004:30).

2.2.3. Maskotlar ve Deneyim Pazarlamasi

Bugiin diinya ticaretinde deger ¢ag1 baslamistir. Bu ¢ag ayni zamanda keyif ve
eglence faktorlerini de igeren deneyim pazarlamasini beraberinde getirmistir.
Dolayisiyla maskotlar da isin keyif ve eglence tarafin1 tamamlayan 6nemli 6gelerdir.
Maskot olayinda, bi¢ciminden renklerine kadar, kiiltiire uygun tasarim (dizayn)
hazirlamak bilimsel bir yaklasimdir. Ancak, ekonomik ortamin durgunluk zamanlarinda
firmalarin maskotlardan kagindiklar1 saptanmistir. Ornegin, Sun Microsystems firmasi
Dog Network maskotunu terk etmistir. Aslinda, Tiirkiye'de bir¢ok kisinin bugiine kadar
maskotlara anahtarlik vb deyip gectigi, onemsemedigi, ylizeysel olarak bile tam olarak
algilayamadigi maskotlarin islevleri ve Onemi bu aciklamalardan daha 1iyi
anlagilmaktadir. Ama daha da 6nemli olan bir maskotun bile arkasinda koca bir
endiistri,emek,caba ve bilimsellik, enterdisipliner yaklasim oldugunun lyice
anlasilmasidir. Maskotlar, “markanin tirtine ekledigi deger” olarak tanimlanan “marka

sermayesi” ne de deger katarlar (Tek, 2004:28-31).

2.3. Maskotlarin islevleri ve Marka Iletisimindeki Yeri

Marka farkindaligi, marka tanima ve marka hatirlama kavramlarini igermektedir.
Farkindalik olusmasi markaya karst fikirlerin gelismesi icin oncelikli kosuldur.
Farkindalik diizeyini olusturmak ve gelistirmek isteyen markalar maskotlardan
yararlanmaktadirlar. Marka farkindaligi olusturmada, iiriin tasarimi, ambalaj, logo,

sembol ve maskot gibi gorsel araclar kullanilmaktadir (Uztug, 2002:30).

Maskotlarin tiiketicilerle iletisim kurmasiin {i¢ yolu vardir. Bunlar sirasiyla,

triine bir kimlik kazanimimin saglanmasi, marka kisiliginin tutundurulmasi ve
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tutundurma stirekliliginin saglanmasidir. Bu konuyla ilgili yapilan bir¢cok arastirma,
maskotlar ile tirtinler arasinda c¢ok giiclii bir bag oldugunu gostermistir. Guiglii {iriin-
reklam iligkisi yliziinden maskotlarin markay1 tanitmada yeterli oldugu diisiiniilmektedir

(Phillips, 1996:147).

Mizersky (1995) yaptigr calisma sonucunda, ¢ocukluk déneminde olusturulan
marka farkindaliginin uzun donemde marka tercihinde belirleyici oldugunu
gostermektedir. Maskotlara sik olarak maruz birakilmanin, maskot ve iiriiniin yliksek
diizeyde taninmasina ve trline kars1 olumlu tutum gelistirilmesine neden oldugunu ve
cocuklarin gelecekte de ilgili driinii tercih etmelerine ortam hazirladigini ifade

etmektedir (Mizersky, 1995:58).

Maskotlar, pazar yerindeki yogunlugu asmada yardimeci1 olurlar. Fakat
maskotlarin da yararlar1 olabilecegi gibi dezavantajlar1 da olabilmektedir. Maskotlar
bazen Oyle dikkat ¢ekici duruma gelir ki, diger tiim marka elemanlarini elimine ederek,
marka farkindaligimi yok edebilmektedirler. Ciinkii tiiketici sadece ilgili maskotu
hatirlamakta ve onunla duygusal iliski kurmaktadir. Bu dezavantajin olmamasi i¢in
karakterin marka iletisiminde nasil ve ne sekilde kullanilacagi iyi planlanmalidir

(Keller, 2000:201).

2.3.1. Maskotlarin Marka Farkindalhig1 Olusturmadaki Onemi
Markanin temel tanimirligr farkindalik yaratilarak saglanabilmektedir. Markanin
insas1, onun tiiketiciler tarafindan fark edilmesi ile miimkiindiir. Marka farkindaligi,

miisterinin marka i¢in ilk bilingli adimidir. Miisteri sizi algilamakta, diistinmekte ve

degerlendirmektedir (Elitok, 2003:103).

Marka farkindaligimin kapsadigi temel kavramlardan birisi de marka
taninirh@idir. Marka taninirhigl, tiiketicinin markayr kategorilestirmek icin yeterli
diizeyde bilgi sahibi olmasi ile agiklanabilmektedir. Bu baglamda taninirlik, markanin
driin  kategorisi i¢inde diger markalardan ayrilmasint ve degerlendirilmesini
saglamaktadir. Marka taninirligi, markanin renk, Ol¢li, bigim, ambalaj gibi fiziksel

ozelliklerini de icermektedir (Howard,1989; Aktaran, Uztug, 2003, s.30). Bu nedenle
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marka tanmirlig, triin tasarimi, ambalaj, logo ya da sembol vb. gorsel araglar ile

dogrudan ilgilidir (Uztug, 2003:30).

Tiiketici tarafindan, markalarimin fark edilmesini isteyen ¢ogu fiiretici,
promosyonun bunun i¢in ¢ok etkili bir ara¢ oldugunu diistinmiistiir. Bu tireticilerden bir
tanesi de, Quaker Oats’in sahibi Henry Crowell’dir. Crowell, tiiketicilere paketlerin
tizerindeki Quaker figiirlerini kesip postalayarak biiyiik odiiller kazanma firsati
sunmustur. Boylelikle de tiiketici goziinde markasinin kabul edilirligi ve taninirlhigi

artmistir (Dotz ve Husain, 2003:13).

Callcott ve Lee (1995)’e gore ticari markalar, Rogers’in 1950 yilindaki reklam el
kitabina gore, “alicinin rekabet halindeki diger tirtinler arasindan tercih yaptig1 tirtinleri
segmesini saglayabilecek ve sevmedigi veya hakkinda bir sey bilmedikleri arasinda
ayirim yapabilecegi bir aractir” (Rogers, 1950; Aktaran Callcott ve Lee, 1995:144).
Ticari markalar, tiriinleri birbirinden ayirt etmeye yardimci oluyor ve tiiketicilerle bag
kurmakta faydali oluyorsa, ticari markalari temsil edebilecek ticari karakterler de

yaratilabilmektedir.

Elitok (2003) “ Hadi Markalasalim™ adli kitabinda, marka farkindaligin1 bagarmak

icin bazi taktiklerden bahsetmis ve bunlar1 su sekilde siralamigtir:

i. Anilmaya deger fark yaratmak:
Argelik, Worldcard, Bonus Card’in; birbirlerinden ayirt edilmek i¢in fark
yaratacak fikirler bulmay1 amagladiklar1 ¢ok agiktir.

ii. Bir slogan veya melodi gelistirmek:

Markalarin, tiiketicilerin dillerine dolanabilecek bir slogana ve ya reklamlarinda
bir melodiye sahip olmalar1 ¢ok biiyiik avantaj saglayabilmektedir. Elitok (2003)’e gore
dogru bir slogan ve melodi anilmay1 saglayacaktir. Buradaki diisiince, insanlarin sartl
refleks ozelliklerini kullanarak, bir slogan ve ya melodiye yonlendirmektir (Elitok,
2003:103). Worldcard ticari karakterleri olan Vadaa karakterleri de c¢ikardiklar1

vadaa” sesleriyle, tiiketicinin aninda ilgisini ¢ekebilmektedir.
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iii. Sembol olusturmak:

Gorsel 6geler, insanlarin hafizalarinda daha kolay yer etmektedir. Bundan otiirt,
sembol kullanimi farkindalik yaratmak ve marka bilinirligini saglamak ag¢isindan son
derece onemlidir. Renk sembolii buna ¢ok giizel bir 6rnek teskil etmektedir. Tiim
magazalar ayni sekilde dizayn edilebilir ve bu sekilde farkindalik yaratilabilmektedir.
Markalar, siirekli gelismekte olan pazarda ayrismak, farkindalik yaratmak i¢in varsa,
markalarin kullandiklar1 iletisim araglarindan ticari karakter kullanimi1 da bu amaca
hizmet edebilmektedir (Elitok, 2003:107). Ornegin, McDonalds’in ticari karakteri
Ronald McDonald sirketin renklerine uygun olarak, kirmizi ve sar1 tizerine tasarlanmis

bir kostiime sahiptir.

iv. Reklam/Tanitim:

Reklam tabiiki taninirlik i¢in etkin araglardan birisidir. Bu arastirmanin konusu,
sirketlerin kullandig1 ticari karakterler iizerine bir calismadir ve ticari karakterler
cogunlukla reklamlarla insanlara ulasabilmektedir. Reklamin marka ruhuna uygun
olmas1 gerekmekle birlikte, ticari karakterin de markanin ruhuna, kisiligine uygun
olmast gerekmektedir (Haliginarli, 2008:69). Ticari karakterlerin reklamlarda
kullanilmaya basladigi ve gelistirildigi donemlerde, ticari karakterlerin {iiriin
etiketlerinde yer aldigi ve iriine kimlik kazandirma roliine sahip olduklar

belirtilmektedir (Phillips, 1996a:147).

v. Reklam Siirekliligi:

Reklam kampanyalariyla saglanan tutundurma siirekliligi, ticari karakterin yer
aldig1 bir¢ok reklam i¢in seri reklam adini alabilmektedir. Seri reklamlar, karakterlerin
degismez oldugu , sabit tutuldugu ve markayla 6zdeslestigi belirli bir sekli olan reklam
stilidir. Seriler, cogunlukla fazlasiyla abartilan “yipranma” sorununa dogal bir ¢6ziim
getirmektedir (Sutherland ve Sylvester, 2004:298). Maskot markay1 tanitmaya, var olan
marka imajin1 daha da giiclendirmeye, markanin hatirlanma oranini arttirmaya,

tilketiciyi markay1 satin almasi i¢in giidiilendirmeye yaramaktadir.
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vi. Uriin Cizgisi Siirekliligi:

Bir markaya ait ¢ok sayida iirin oldugunda, bu iiriinlerin reklamlarinda, ayni
ticari karakter kullanilabilmektedir. Boylelikle, tiiketici bu ticari karakterle, her bir iiriin
arasinda bir iliski kurabilecektir. Ornegin, Pmar iiriinlerine ait bir cok reklam filminde
ayni ticari karakterler kullanilmistir. Pimmar markasinin kendi internet sayfalarindaki
bilgiye gore, genis bir iirlin portfoyiline sahip olan Pinar kendini, sadece saglik ve zevk
trtinleri olarak tanitmayip, hem bedenin, hem de ruhun gidasi olarak kendini
konumlandirmistir. Bu genis iiriin ¢izgisinin reklamlarinda da kemik, bagirsak, beyin ve
burun kuklalar1 kullanilmistir. Bu sekilde, {iriinler tiiketicinin kafasinda birbirine
baglanabilmektedir ve her iirliniin ayn1 Pinar kalitesine sahip oldugu garantilenmektedir.
Pmar bu ticari karakterlerle, 2007 Altin Effie 6diiliiniin sahibi olmustur. Phillips
(1996a) calismasinda, Strasser (1989)’1n bulgularina yer vermis ve bir ¢ok marka igin,
ayni ticari karakterin kullaniminin toplu bir reklam sonucunu vermekte oldugunu ve her
drtintin bir digerini birbirine baglamakta ve bir digerinin satin alimina yardimci

oldugunu belirtmistir (Strasser, 1989; Aktaran: Phillips,1996a:152).

vii. Siireklilik:

Ticari karakterler, zaman gectikge siireklilik de saglamaktadir. Yillar gecse bile,
tiiketiciler karakteri hep ayn1 markayla bagdastirabilmektedirler. Ornegin, Arcelik’in
Celik karakteri, logo degisiminden sonra uzun siireden beri Arcelik’in karakteri olarak
reklamlarda yerini almaktadir. Tekrar ve farklilastirma gibi marka baglantilari
giiclendirebilecek reklam faktorleri bir reklam kampanyas: tasarlanirken dikkatlice
distintilmelidir. (Braun-LaTour ve S.LaTour, 2004). Ticari karakterlerin, reklam
kampanyalar1 ile stirekli olarak tiiketiciye iletecegi bir mesaji olmaktadir ve
hatirlanmay1 saglamaktadirlar. Philips (1996a)’e gore, ticari karakterlerin uzun siireli
olarak kullanilmasinin bir¢ok avantaj1 vardir. Ciinki tiiketici, daha 6ncesinden bu ticari
karakterle bir deneyim yasamistir ve ticari karakterin tirtin kimlik belirleyici olarak rolii
artmistir. Zaman gectikce, tiiketici ticari karakteri ve sundugu markayr tanimay1
ogrenecektir. Ticari karakteri uzun siire kullanmanin bir diger avantaji ise, reklamcilarin
tilketicilerin zaten aklinda olan marka imajinin iizerine insa edebilmeleridir. Tiiketici
bunu bir kez ticari karakterin anlamini anlayip bunu markayla bagdastirabilirse, gelecek

reklam, yeni bir baglant1 kurmak yerine, 6nceki baglantiy1 giiclendirmeye ¢alisir. Belli
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bir siire sonra, kullanilan karakterler, nostalji haline gelebilmekte ve tiiketicileri bu

sekilde kendilerine ¢ekebilmektedirler.

2.3.2. Maskotlarin Marka ile Ilgili Cagrisim A¢isindan Onemi

Tiiketiciler tarafindan tirtintin somut ve fiziksel 6zellikleri ile birlikte markanin
sunum ya da iletisim uygulamalarindan g¢ikarsanmaktadir. Marka cagrisimlart olumlu
duygular1 uyararak, bu duygularin markaya tasinmasina yardimci olmaktadir (Uztug,

2003:31).

Marka cagrisiminda gorsel kimlik de markalar i¢in ¢ok dnemlidir. Gorsel kimlik,
yapilan isi, iriin ya da hizmeti ya da fikri en iyi ve en etkili bigcimde gosteren, anlatan,
sembollestiren ve akillarda yer etmesini saglayan bir unsurdur. Yani, bir markanin ismi,
logosu, antetli kagid, tasit araclarinin dizaynindan, firma binasinin genel goriiniimiine,
i¢ dekorasyonuna, satis, servis ya da dagitim elemanlarinin kiyafetine kadar giyindigi
bir elbisedir. Bu kimlik kuvvetli, iyi tasarimlandiginda ve genel tanitim konseptine
(tema) uygun reklam ve halkla iliskiler ¢aligmalar1 ile biittinlestirildiginde asil olmast
gereken giice erismekte, akillara yerlesmekte, firma ve marka i¢in gercek bir itici giic

saglamaktadir (Ak, 2006:93).

Phillips 1996 yilindaki arastirmasinda, Pierce ve McBride (1996)’1n ¢alismasina
dayanarak, iiriine kisilik ve kiiltiirel anlam katarak iirtin i¢in arzu edilir bir anlam
transfer edilebilecegi tizerinde durmustur (Phillips, 1996; Aktaran: Pierce ve McBride,
1999:962). Bir¢ok ticari karakter, reklamda marka adi kullanilmadiginda dahi,
tiiketiciye marka hakkinda ipucu verme 6zelligine sahiptir. Panda, Algida Max ve Golf
dondurma {rilinlerinin paketlerindeki ticari karakterler (panda, aslan ve golfettin),

tirtinlerin hatirlanmasini saglayan en 6nemli nedenler olarak gosterilebilir.

2.3.3. Maskotlarin Marka imaji Olusturma Acisindan Onemi

Imaj, bir dizi bilgilenme sonucunda olusan imge olarak tamimlanabilmektedir.
Imaj, bireylerin zihninde; bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ile sunulan yararlar
ve hizmetlerin etkilesimi sonucunda yavas yavas olusmaktadir (Tolangii¢, 1992;

Aktaran: Aktuoglu, 2003:33).
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Tek’e gore marka dort 6geden olusmaktadir. Bunlar; marka ismi, marka isareti
(sembol), ticari karakter ve alamet-i farika (yasal)’dir. Firma ismi, ticari karakterler
(maskotlar/kahramanlar) ve logolara da “firma sembolleri” denilmektedir. Bunlar

firmanin genel imajinin parcalaridir (Tek, 2004:28).

Bir markanin imajin1 tanimlayabilmek i¢in en giizel baslangic noktasi, kiime
halindeki 6zellikler ve tiiketicinin marka ismini birbirine baglayan ¢agrisimlardir. Apple
gibi bir marka, genclik hiinerleri ile c¢agrisim yaparken, IBM verimlilik ile

bagdastirilabilmektedir (Biel, 1993:71).

Gorsel anlamda tiiketiciye ulagmak icin ticari karakterler en 6nemli araglardan
birisi olarak goriilmektedir. Markanin genel imajimi saglayan 6geler arasinda ticari
karakterler de yer almaktadir. Markanin imajina, iy1 planlanmis ticari karakter kullanim

stratejisiyle katki saglanabilir (Tek, 2004:28).

2.3.4. Maskotlarin Marka Kisiligi Olusturma Acisindan Onemi

Marka kisiligi ve imaj1 birbirini tamamlayan, markay1 farklilagtiran unsurlar
olarak tanimlanmaktadir. Marka kisiliginin, marka ve tliketici arasinda olusan bag
olarak olduke¢a basit bir sekilde tanimlanabilmekte oldugunu ve tiiketicinin bir markay1
cabucak tanimlayip ifade edebildigi bir 6zellik olarak yorumlandigi belirtilmektedir.
Markanin yapisini ¢evreleyen fiziksel ozelliklerin bir parcast olup, markay1 sadece
tanimlamayip markay1 ifade edebilen ve tiiketiciye marka hakkinda bir seyler

soyleyebilen fikirlerdir (Arnold, 1992; Aktaran: Aktuoglu, 2004:27-28).

Reklamecilarin, bir ticari karakteri ve onun mesajin1 yaratmalar1 ¢ok dikkatlice
diistiniilmesi gereken bir konudur. Oykiilii ve strateji odakli reklamlar, marka i¢in
yaratict mesajlar olusturmak, markaya cekici bir kimlik saglamak ve tiiketiciyle
duygusal bag yaratabilecek kisilik icin calismaktadir (Phillips, 1996; Aktaran:
Randazzo, 2006:11).
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Acker ve Fournier (1995) arastirmalarinda, marka kisiligini yaratmanin
markanin kisilestirilmesiyle ortaya c¢ikabilecegini belirtmislerdir. Marka kisiligi,
anlamlarin 6zellestirilmis kiimesinin toplamidir. Bu anlamlar markanin i¢ 6zelliklerini
tarif etmektedir. Bu anlamlar, kisilestirilmis markalar veya marka karakterleri tarafindan
sergilenen davranislart koken alan tliketici tarafindan insa edilmektedir (Aaker ve

Fournier, 1995:392).

Aaker ve Fournier (1995) calismalarinda, marka kisiligini ti¢ bakis agisiyla
incelemislerdir. Bu bakis agilari, reklamcilarin, marka kisiligini olustururken
reklamlarda ne tarz uygulamalar yapabileceklerine ipucu saglayabilmektedir. Bu bakis
acilar1 hikayesel, iligkisel ve 6zellikli bakis agilaridir. Bu bakis agilari, marka kisiligine
davranigsal yaklagim agisindan bakmaktadir.

Borga, (2006), bir insanin kisiligi ile bir markanin kisiligini tanimlamanin birebir
ayni sey oldugunu, ayni sifatlarin kullanildigini belirtmistir ve markalarin kisilikleriyle

ilgili su 6rnekleri vermistir:

Akbank: Eski toprak, kuvvetli, tutucu, bencil, modernlesme heveslisi.
Yapi Kredi: Kendinden emin, yenilikei, sik, risk alabilen, iddiaci.
Garanti: Yenilikei, giiler ytizlii, ne yaptigini bilen, duyarli, modern.

Is Bankasi: Ananevi, idealist, ilkeli, istikrarli, gliclii, milli

Borca(2006), “Bu Topraklardan Diinya Markas1 Cikar” adli kitabinda, marka
kisiligi hakkinda sunlar1 da belirtmistir:

“Markanin karakter sahibi olup olmadigini anlamak son derece basittir.
Karsiniza bir marka alirsiniz ve onu kisilestirmeye ve ona sifatlar atfetmeye calisirsiniz.
Bir insanin kisiligiyle bir markanin kisiligini tanimlamak birebir ayn1 seydir.” Borg¢a
(2006), sadece Marlboro paketine bakarak, Marlboro’nun kisiligini, erkek, mago, kaba

saba, kuvvetli, sakin, giiven veren, sert olarak belirtmistir (Borga, 2006:142).
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Ticari karakterler ise duygusal cekicilikler yoluyla, tiiketicileri giidiileyerek ve
onlarin iirline veya markaya karsi ilgi duymalarini saglayabilmektedirler. Daha 6nce de
belirtildigi tizere, ticari karakterler c¢ok cesitli goriintiilerle, tiiketicilerin karsisina
cikabilmektedir. Bazen sevimli bir hayvan, bazen bir robot veya bazen asi bir kovboy
olabilmektedir. Bu durumda anlasiliyor ki, ticari karakterler, tiiketicilerle daha ¢abuk ve
yakin iliski kurmak amaciyla da kullanilabilmektedirler. Reklamlardaki etki siiresine
gore, ticari karakter, belli bir siirede tiiketiciye iletmesi gereken mesaji vermek
zorundadir. Bununla beraber, ticari karakterin belli bir markayla iligkisinin
olusturulmasi i¢in, o markanin reklamlarinda stirekli karakter olarak kullanilmasi
gerekebilir. Marka kisiligini olusturmak ticari karakterlerin fonksiyonlarindan birisi
olarak goriilmektedir. Ayn1 zamanda, tiiketiciyle iletisim kurma yollarindan birisi de

budur (Hali¢inarli, 2008:76).

2.3.5. Maskotun Tutundurma Siirekliliginin Saglanmasi A¢isindan Onemi

Ticari karakterler, tutundurma siirekliligi yani promosyon yoluyla da tiiketiciyle
iletisim kurmaktadir (Phillips, 1996a:151). Bir ticari karakterin ayni1 marka i¢in, bir¢ok
kez reklamlarda kullanilmasi, o iiriinle, tiiketici arasinda duygusal bag kurulmasim
saglamaktadir. Tiiketicinin ticari karakterle {iriinii hatirlamasini kolaylastirmaktadir.
Reklamla da siirekli olarak kullanilan ticari karakterlere , Argelik’in Celik karakteri,

Panda dondurmanin Pandasi, Algida’nin Max’1 6rnek verilebilir.

2.4. Alg1 Kavram
Alg1 kavramini, tiiketicilerin algilama siirecine etki eden faktorleri soyle ifade

edebiliriz:

Algt; ¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin
ve renklerin gozlenmesiyle ilgilidir. Duyumlar1 yorumlama, onlar1 anlamli bir bigime
getirme siirecidir. Algillama sadece fizyolojik bir olay degildir. Her insan, kendi
deneyimleri, ge¢misi, 6zellikleri itibariyle ayni nesneyi farkli algilayabilmektedir. Satin
almman herhangi bir iirlintin fiyatinin uygun olup olmadigi, kalite beklentisi, sosyal
faydalar1 gibi degerlendirmeler algilama sonucu olusur ve kisiden kisiye farklilik

gosterebilir (Odabast ve Baris, 2002:128).
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Tiiketicinin tercihi algilamasiyla ilgilidir. Algilama tiiketicilerin kendi kisiligi,
deneyimleri, yasantisi, ihtiyaci, egitimi, bilgisi, ¢evresel faktorlerinin etkisiyle vb.
algilama stirecini belirler. Bu yilizden hedef kitleyi ¢ok belirleyip pazarlama planinin

buna gore sekillendirilmesi 6nemlidir.

2.4.1. Algilama Siireci

Algilama siireci, ¢evresel ve kisisel uyaricilarin duyum organlart aracilifiyla
fark edilmesiyle baslayip, ilgilenim, anlam siireclerinden gecerek eyleme doniisen,
algilama sonuglarinin tekrar tiikketicinin belleginde depolanarak kullanildigi karmasik
bir siireci igerir. Tiiketicinin alternatiflerinin artmis olmasi bu siireci daha da karmasik
hale getirerek, satin alma kararlarimin sonuclarma iligskin kaygilarmi da arttirmaktadir

(Cengel, 2006:52).

Marka yonetiminde onemli bir iletisim aract olarak maskotlar da algilama
stirecinde onemli roller iistlenirler. Uriin, islevsel bir yarar sunarken marka, {iriiniin
islevsel amacimin otesinde o iriinlin degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim yada
isarettir. Bu anlamda iirlin ile marka arasinda bir fark s6z konusu olup, {iriin tiretilmekte,
marka ise yaratilmaktadir. Diger yandan bir iiriin zaman igerisinde degisebilirken
marka daha kalicidir. Marka temel olarak bir iirlinii temsil etmesine karsin, bir isimden

cok daha fazla bir anlama sahiptir ( Kotler and Armstrong, 1993:203).

Tiiketiciler, alternatif markalar arasinda tercih yaparken pazarlama iletisiminden
kaynaklanan bilgileri kullanmaktadirlar. Tiiketici, trtinleri degerlendirme siirecinde
irtin niteliklerini, bunlarin 6énem derecesini, markaya dair inanglar1 ve {riiniin islevsel
degerini dikkate alir. Bu degerlendirme siirecinde 6zellikle markanin sahip oldugu
nitelikler ile tiiketicinin markaya iliskin inanglar1 6nem kazanmaktadir. Tiiketicilerin
deneyimlerine ve segici algisina, carpitma ve akilda tutmalarina baglh olarak sekillenen
tiikketici inanglar, tirtiniin gergek nitelikleri arasinda farklilik olusturabilir. Bu acilardan
marka, trliniin 6nemli bir parcgasi olarak goriiliir. Bu nedenle marka, {iriin stratejisinin

gelistirilmesinde temel bir konu olmaktadir (Odabasi, 1995:11).
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Tiiketicinin algilama siirecini degerlendirmek ve istenilen etkiyi yakalamak icin,
planlama asamasinda her tiirlii arastirma ve teshis 6nemlidir. Bunun i¢in 6zellikle

maskota yonelik hedef kitle i¢in alg1 kriterleri olusturulmalidir.

2.4.2. Pazarlama Acisindan Alginin Degerlendirmesi

Isletme tarafindan kullanilan maskota yonelik algilama siirecinde onemli bir
kism1 pazarlama karmasi elemanlar1 olusturur. Pazarlama agisindan algilama,
tiiketicilerin tirtin/hizmetleri nasil algiladiklarinin belirlenmesi ve bu algilarin pazarlama
bilesenleri acisindan nasil kullanilacagi konusunda onem kazanmaktadir (Okumus,
2003:65). Tiiketiciler, iirtin, fiyat, dagitim ve tutundurmay1 ayr1 ayr1 algilamamakta, bir
biitiin olarak algilayip yorumlamaktadirlar(Karabulut, 1985:129).

Bir tirtintin fiyat: tiiketiciler arasinda farkli farkli algilanabilir. Algilamanin genel
stirecinin ve ilkelerinin pazarlamada etkin bir bicimde uygulanabilmesi icin algilama
stirecinin ¢ok iyi bilinmesi ve pazarlama ag¢isindan hangi noktalarda etkili olunacaginin
planlanmas1 gerekir. Algilama olgusu farkli olarak Gestalt (biitlin, tiim goriinti, kiime)
kuramiyla ag¢iklanmaktadir. Bu kurama gore, herkes ayni uyariciyr veya nesneyi bes
duyusundan gelen iletisim ile kendine 0zgii olarak, digerlerinden farkli bigimde
yorumlar. Insanlarin bes duyusuna hitap etmek seklindeki Gestalt fikrinden yola ¢ikan
firmalar, rekabet ortaminda daha ¢ok algilanmak ve kabul gormek ve algilamalarini
pekistirmek amaciyla cesitli iletisim faaliyetlerinde bulunurlar. Ozellikle marka ile ilgili
stratejiler belirlenirken, tutundurma faaliyetleri tiiketicilerin algilama siireci de dikkate

almarak planlanmalidir (Cengel, 2006:54-55).

2.4.3. Marka Algisi
Marka algis1 potansiyel tiiketicilerin aklinda uyanan algilar biitiintidiir. Marka
miisterilerin ihtiyag¢larin1 goz 6niinde bulundurarak beklentilerini karsilayacak sekilde

tiriin ve hizmet sunmalidir.
Tiiketiciler pazarlama karmasi elemanlarini tek tek algilamaya bilirler genelde

biitiin olarak algilarlar. Bu yiizden pazarlama karmasi ile marka algis1 uyumlu, tutarl

olmalidir.
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Marka algis1 siirecinin ilk asamasi marka mesajlarinin alicilara ulagmasidir.
Marka mesajlari, marka algis1 siirecinin 6nemli bir parcasidir. Maskotlar, marka

mesajlarim tiiketiciye ulagtirmada etkili birer iletisim aracidir.

2.4.4. Maskot Kullaniminda Algilama Siireci
Maskot kullaniminda maskotu algilamak i¢in uyaricilara ihtiya¢ vardir. Maskot

algis1 uyaricilar olarak adlandirabilecegimiz uyaricilari iki ana grupta inceleyebiliriz.

Pazarlama agisindan algilamada tiiketicilerin {irtin/hizmet ya da markay1 nasil
algiladiklarinin belirlenmesi hedef kitlenin ihtiyaglarina yonelik en dogru mesajlar
iletebilecek ve dikkat c¢ekici maskot profilini dizayn etmek, rakipler karsisinda hedef

tiiketicinin algisinda se¢ici olarak 6n siralarda yer almay1 saglayacaktir.

Marka algis1 siirecinde, rakiplerden farkli tutundurma faaliyetlerinde
bulunulmasi, bunu maskotla yapmasi firmalar1 6ne ¢ikaracaktir. Bu yiizden maskot

kullaniminin strateji belirleme asamasinda planlanmas1 gerekmektedir.

2.4.5. Maskot Algis1 Yonlendiricileri
Maskot algis1 uyaricilarint  pazarlama karmasi elemanlarinin algilanmasi

acisindan su sekilde degerlendirebiliriz:

2.4.6. Pazarlama Karmasi Elemanlarinin Algilanmasi

Algilar siyasi kararlarimizdan tirtin tercihlerimize kadar hayatin her alaninda
karsimiza c¢ikan o6nemli bir etkendir. Tiiketiciler karar verme siireglerinde ¢ogu kez
bilerek ya da bilmeyerek en son karar1 algilarina giivenerek verirler. Karar verme
siirecinde bu kadar 6nemli bir etken olan algilar, kuskusuz markalar i¢inde vazge¢ilmez
bir 6neme sahiptir. Bu siire¢ o kadar 6nemli ki, sadece tiiketici satin alma siirecindeki
yorumlarimizi degil, satis Oncesi ve sonrasi biitin yorum ve davramslarimizi da
etkiliyordur. Markalarda algi yonetimi dendiginde akla gelebilecek en ©nemli
orneklerden biride tinlii alman perakende devi Aldi’dir. Avrupa’nin herhangi bir yerinde

bir Aldi magazasima girdiginizde dikkatinizi ¢eken ilk sey magaza diizeni ve kasiyer
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kiyafetlerinin ¢ok sade ve gosterissiz olmasidir. Bu kadar biiyiik bir perakende devinin
neden goze hos gelen, gosterisli bir gériinlimii tercih etmeyip boyle bir strateji izledigini
arastirdiginizda karsimiza cok ilging bir gergek c¢ikar. Aldi yaptigi bir arastirmada
Avrupal1 tiiketicinin “magaza igerinde var olan liikksiin fiyatlara yansidig1” diisiincesine
sahip oldugunu gormiistiir. Bu yiizden Aldi biitiin magaza ve personelini gosteristen
uzak, sade bir tarzda sunmustur. Bu politikayla, tiiketici Aldi’nin ucuzluk politikasinin
irtinlerin kalitesinden degil, benimsedigi“tutumlu olma” felsefesinden kaynaklandigina
inanmigtir. Kisaca Aldi basarili algi yonetimiyle‘kaliteyi en uygun fiyata sunma’
vaadini tiiketicinin beynine kazimistir. Dolayisiyla markalarda algi yonetimi i¢in 6nemli
olan seyleri soyle siralayabiliriz: Hedef kitlenin kiiltiirti, degerleri ve tutumlarimi goz
ontinde bulundurmak, mesajin yalin, anlasilir ve net olmasi, gorsel 6gelerin 6n plana

cikarilmasidir (Saritas, www.pazarlamasyon.com:2013).

Tiketiciler, maskotu algilarken, {riin, fiyat, dagitim ve tutundurmayla
iliskilendirerek algilayip degerlendirmektedirler. Maskotlar, pazarlama karmasi ile i¢
ice dusiintilmesi gereken iletisim araclaridir. Bu yiizden pazarlama karmasi

elemanlarinin {izerinde kisaca tek tek durmak gerekir.

2.4.6.1. Uriiniin Algilanmasi

Uriin/hizmetin sesi, tadi, goriintiisii, kokusu, kalitesi, ambalaji, etiketi, boyutu,
faydalari, o tirtintin tiikketiciler tarafindan nasil algilanacag ile ilgili 6nemli 6zelliklerdir.
Pazarlama iletisim araci olarak maskotun bu firiinle ilgili tiim fiziksel 6zellikleri ve

faydalar1 dikkate alarak tasarlanmis ve planlanmis olmasi gerekir.

Ornegin, temizlik iiriiniiniin temizleme giicii 6zelligi vurgulanmak isteniyorsa,
maskotun goriinimii i¢in kirmizi, yesil, mor, mavi ya da benzer canli renkler yerine
beyaz ve tonlari, acik renklerin kullaniliyor olmasi alg1 acisindan tiiketicilerin zihninde
maskotla tirlintin vurgulanmak istenen 6zelligi arasinda daha rahat ilgi ve anlam kurup,

istenen eyleme gegmelerini saglayacaktir (Cengel, 2006:58)
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2.4.6.2. Fiyatin Algilanmasi
Algilama stirecinde bir diger husus fiyat algisidir. Belirledigimiz hedef kitle

(13

cercevesinde hedef tiiketiciler “ tirtin/hizmetin faydalar1 icin uygun fiyat” olarak
algilanmasini saglayacak uyaricilarin kullanilmasi gerekir. Maskotun, algilanan kaliteye
etki etmesi Uiriin ve hizmet i¢in hedef tiiketicinin ayirdig1 biitceyi maksimum seviyelere
cikarabilecektir. Dolayisiyla tiiketiciye iletilecek mesajlarin iceriginde, {riin/hizmetin

faydalar1 karsiliginda 6denebilecek optimum bedelin 6denmesi saglanmalidir.

2.4.6.3. Dagitimin Algilanmasi

Algilama siirecinde, iiriin algisi, fiyati yaninda bir diger 6nemli husus iirliniin
dagitimidir. Bunun i¢in iriintin dagitimiyla ilgili bilginin tiiketiciye en iyi sekilde
iletilmesi gerekir. Tiiketici, o trline ihtiya¢g duydugunda o {iriinii satin alabilecegi
kendine yakin bir yerin oldugunu bilmelidir. Bu giivenin tiiketiciye maskotla belirgin

bi¢imde aktarilmasi gerekmektedir.

2.4.6.4. Tutundurmanin Algilanmasi

Satis tutundurma etkinlikleri {iretici isletmelerden araci kurumlara ve
tiiketicilere/kurumsal aracilara yonelik ya da araci kurumlardan tiiketicilere/miisterilere
yonelik olarak gerceklestirilir. Bu da dogal olarak her bir taraf i¢in ayri yararlar ya da

amaglar demektir.

Firmalar iirtin ve hizmetleri hakkinda tiiketicilere bilgi vermek, {iriinlerini
denemelerini, ya da satin almaya 6zendirmek, yeniden satin aldirmak gibi amaglar i¢in
tutundurmadan yararlanabilirler. Dolayisiyla algilama siirecinde tutundurma faaliyetleri
onemli bir yere sahiptir ve iletisim algilamanin temelini olusturur. Algilama siireci
icerisinde markanin giivenilir, kaliteli oldugunun tiiketicilere iletilmesi biiylik onem
tasir. Bu yiizden tiiketicilerin o {iriin/ hizmeti edinme siirecini hizlandirmanin en etkili
yollarindan biri de reklamlardir. Reklami yapilan tirtin/hizmet, tiiketicinin bilingaltinda
ister istemez yer edip, taninir ve hatirlanir hale gelecek ve akilda kalacaktir. Bunun icin

de bir miknatis etkisinde olan maskotlar en 6nemli araglardir.
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3. BOLUM

MARKA YONETIMi, MARKA DEGERi VE MARKA FARKINDALIGI
YARATMADA MARKA ALGISI CERCEVESINDE
MASKOT KULLANIMINA BAKIS VE ORNEKLER

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Hazirlanan bu tez, pazarlama iletisim aract olarak maskot kullaniminin marka
imaj1 ve marka farkindalig1 yaratmadaki rolii tizerine tasarlanmistir. Calismada, marka
ve maskot kavrammin ag¢ikhifa kavusturulmasi, tilkemizdeki uygulamalarma iliskin
derin ve kapsaml bilgilerin elde edilmesi ve uygulamalarin marka yonetiminde, marka
degeri ve marka farkindalig1 yaratmada marka algisinin maskot kullaniminda etkili olup
olup olmadigimin incelenmesi amaglanmaktadir. Arastirma kapsaminda ayrica;
“maskotlar nerelerde, ne amacla kullanilir?”, “tiiketiciye ne gibi mesajlar verir?”,
“maskot kullanim1 marka yonetiminde ne kadar onemlidir?”, “marka yoOnetiminde
maskotlarin marka algisina ne gibi katkis1 var?”, “Basarili maskot uygulanmalarinda

basariy1 etkileyen faktorler nelerdir?” sorularina yanit aranmaktadir.

3.2 Arastirmanmin Onemi

Maskot kullanimi son dénemlerde literatiirde ilgiyle incelenen konular arasinda
yer almaktadir. Konuya duyulan yogun ilgiye karsin incelendigi caligmalarin sayisi
sinirlidir. Literatiirde maskotlarla ile ilgili cesitli ¢alismalar yapilmistir, fakat yapilan
calismalarin bir¢ogunda belli bir sektor olarak ele alimmistir. Yapilan arastirmada
eksiklik olarak goze carpan husus; maskot uygulamalarimin tiim alanlarda marka ve
marka iletisimi ¢ercevesinde tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi, basarili bir sekilde
uygulanmasi i¢in nelerin yapilmasi gerektigi, ne gibi sonuglar doguracagi gibi sorulara
cevap verilememesi olmustur. Yine maskot kullanimi tilkemizde yeni yayginlasmaya
baglamistir. Bu arastirmada maskot kullanimi ayrintili incelenmistir. Ayrica bu tez
sayesinde maskotla ilgili biiyiik resmi gérmemiz miimkiin olacak, mevcut literatiire de

katki saglanacaktir.
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3.3. Arastirmanin Yontemi

Hazirlanan bu tezde literatiir taramasi yapilmistir. Literatiir taramasimin
uygulanmasi asamasinda oncelikle arastirma esnasinda kullanilacak "maskot", "maskot
kullanim1", “marka yonetimi ve maskot”, “maskot ve pazarlama iletisimi” ve “maskot
ve pazarlama” ifadeleri tespit edilmis ve daha sonra bu ifadelerin Ingilizce karsiliklar:
da kullamilmak suretiyle arastirma Tiirkce ve Ingilizce olarak yapilmustir. Arastirma
esnasinda oOncelikle ¢esitli akademik dergilerde yer alan ¢alismalarin bagliklar1 ve
ozetleri incelenmis, tespit edilen caligmalar arastirma kapsamina alinmis, bu calismalar
tizerinde teorik, goriismeye ve aktif olarak da bir projede uygulamasi yapilmistir.
Yapilan incelemeler sonucunda iilkemizde kullanilan maskotlarin uygulama 6rneklerini
marka sehir olmaya yonelik maskotlar, marka tiniversitede olmaya yonelik maskotlar,
marka {ilke olmaya yonelik maskotlar (olimpiyatlar, basketbol sampiyonasi,

tiniversitelerarast etkinlikler) ve {ilkemizdeki giiclii markalar ait maskotlar alt

baslikliklar altinda kalitatif ¢alisma yapilarak ayrintili olarak incelenmistir.

3.4 Marka Iletisimi Cercevesinde Maskot Kullanimi Ornekleri

Literatiir taramasinda yapilan incelemeler sonucunda marka iletisimi
cercevesinde yabanci literatiirde makale agirlikli ¢alismalara, tilkemizdeki ¢alismalarda
ise temizlik sektoriinde maskot uygulamalarina yonelik bir ¢alisma, banka sektoriinde
bir bankaya yonelik bir ¢alisma, biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢ervesinde bir makale,
reklam cercevesinde marka maskotlarla ilgili dergilerde ve kongrelerde yayimlanan
cesitli makaleler, gida grubu markalarinda maskot kullanimini ile ilgili bir ¢alisma,
maskotun Onemi ile ilgili bir Universitenin o6grencilerine yonelik bir uygulama,
internette maskotla iliskili cesitli yaz1 ve makaleler, Capital, Marketing Tiirkiye, Is Gii¢
ve The Brandage dergilerinin 6zel dosyalarina rastlanmistir. Bu ¢alismada literatiirdeki
diger calismalar1 da hem kapsayan, hem de farkli olmasi ve literatiire katki saglamasi
icin tilkemizdeki maskot kullanim uygulama orneklerini marka sehir olmaya yonelik
maskotlar, marka tiniversitede olmaya yonelik maskotlar, marka iilke olmaya yonelik
maskotlar (olimpiyatlar, basketbol sampiyonasi, tiniversitelerarasi etkinlikler) ve
tilkemizdeki giiclii markalara ait maskotlar alt baslikliklar altinda kalitatif calisma
yaparak ayrintili olarak inceledik. Ayrica kalitatif ¢alisma, ayrintili goriismelerle

desteklenmistir.
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Fark yaratmasi, dikkat cekiciligi sayesinde markalar, son zamanlarda maskot
olusturmaya baslanmuslardir. Ozellikle firmalar igin akilda kalicilik en onde gelen
hedeftir. Bunun yan1 sira maskot o markaya sempatik bir etki de katarak duygusal bir
bag kurmaktadir. Yap1 Kredi’nin Wadaa’si, Dalin Sampuan’in Civcivleri, Migros’un

Sevimli Kangurusu, Twitter’in Kus’u bunlardan bazilaridir.

Maskotlar hedef kitle ve marka arasindaki uyumu olustururlar. Maskotu
olusturmak yeterli degildir. O karaktere isim verme ihtiyacit meydana gelmektedir. Bu
ismin kolay sOylenir, neseli, 6zgilin ve karakterle uyumlu olmasi lazimdir. “’Vadaa ... ©
diye bir ses duydugumuzda o sesle beraber o karakter, karakterle de marka aklimizda
canlanmaktadir. Iste bu isitsel, gorsel ve diisiinsel siireci en iyi yansitan markalar,

rakiplerine oranla bir adim 6ndedir.

Yurt dis1 ve iilkemizde kullanimlari i¢in su 6rnekleri paylasabiliriz.

Yurt disindaki bazi maskot kullanimlarin1 s6yle gérmek miimkiindiir: Toy's R
Us firmasida sirket maskotunu Geoffrey olarak belirlemistir. Cesitli sirketleri satin alip,
satan Ariel Appreciation firmasi kaplumbagay1r maskot olarak se¢mistir. Bu konudaki
diger bazi Ornekler sunlardir: Puma panter (Yabanci ve Tirk), Playboy tavsan,
Amerikan Kizilha¢1 Panda, Taco biber, Dunkin Donuts tavsan, City of Lansing Green
Bug (Yesilbocek bocek seklinde insan), Piggly Wiggly Supermarketleri Mr. Pig
(Domuz), Kellog Tony the Tiger, Southwest Airlines TJ Plane (Kus gibi), Chicago
Tribune gazetesi Spots (Kopek), University of Louisiana Chayenne Pepper (Biber),
Benedict College Tiger (Kaplan), KFC (Country Fried Chicken) Ordek, Gateway
bilgisayar firmasi (Dalmagya Kopekleri ). Bunun disinda Pembe Panter, Pokemon,

Santa Claus (Noel baba) da degisik vesilelerle kullanilmaktadir.
Ulkemizde antenleriyle bir iletisim elgisi olan Turkcell’in sar1 karmcasi Celocan,

lila rengiyle Alp’lerden gelen siitiin dogalligin1 temsil eden ve evimize kadar giren

Milka’nin inegi, durmaksizin davul ¢alan ve enerjinin simgesi haline gelen Duracell’in
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ayicigl, kokulu carsaflarin havlularin {izerine siiziilen Yumos’un yumusacik ayicigi

ulkemizdeki bazi maskot kullanimlardir.

Tiirkiye'de hayvan motifi kullanan bazi firmalar maskot olarak Denizli'nin Ho-
roz'u, Kelebek Mobilya’nin, Imar Bankasi'nin at1, Argelik'in Celik 'i, Demirdokiim' iin
celik benzeri karakteri, Altinyunus'un Yunus 'u, Danone'nin Danino'su, Yap1 Kredi

1

Bankasi ' nin eskiden leylek simdi Vadaa karakteri, Ko¢'un Kog¢ basi ve Migros'un
Kangurum, Lacoste (Fransiz ve Tiirk) Gima' nin Gimmy Aslan, Ulker 'in yeni maskotu
(Golf) ise insan goriiniimiinde tasarimlanmistir. Bunlardan bir kismi1 tam anlamiyla
maskota doniistiiriilmemistir. Yap1 Kredi Bankasi yillarca leylek ikonunu maskot olarak
benimsemis ve bu yuvayr yapan disi kus anlamiyla uyumlu olmustur. Daha sonra
leylek grafik olarak modernize edilmistir. Ama daha sonra da 2003-2004 yillarinda
Yap1 Kredi'nin World card uygulamalari nedeniyle Vadaa karakterleri giindeme

gelmistir. Son zamanlarda Hiirriyet gazetesinde yayinlanan {inlii karton karakteri

Gulli'ntin de maskotlar1 yapilmistir (Tek,2004:30).

Tirkiye'de kar amagsiz orgiitler de yavas yavas maskot olgusunun yararlarini
anlamaya baslamislardir. Ornegin; Tiirkiye'de de 23. Universiade 2005 Izmir 'in
maskotlugunu Izmir Kus Cenneti sakinlerinden, Latince adimi izmir'den alan Yali
Capkimi'min (Halcyon Smymensis) yapmasi Kararlastirilmistir. Yali Capkimi, Izmir
kiiltiirtinde deger verilen bir tiir ve konsepttir. Dolayisiyla, maskot olarak Olimpiyata
se¢ilmesi ¢ok uygundur. Bu maskotun orman, nehir kenari, kara ve sahil gibi degisik
ortamlarda yasayabilme 6zelligi nedeniyle, degisik sporlarin enerji ve dinamizminin bir
araya geldigi Universiade oyunlarini en iyi sekilde yansitacagina inanilmaktadir. Mas-
kot'un bes kitadan gelecek konuklari sembolize eden FISU yildizlarmin renklerini
kuyrugunda tasimaktan mutluluk duyacagi ifade edilmektedir. 2005 yilinda diinya
gencligi ile anavatani Izmir'de bulusmak iizere sabirsizlanan bu sevimli kusun, 23.
Universiade'n rengarenk anilarin1 goc ettigi iilkelere beraberinde gotiirecegi ileri
stirlilmiistiir. Ancak bu maskotun, Bati'daki anlam1 ve uygulamasi ile fiziksel olarak
yapilip, 1yi bir sekilde yonetilip yonetilemeyecegi, yoksa sadece resim/ logo olarak mi

kalacagi bilinmemektedir (Tek,2004:30).
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Marketing Tiirkiye (2012) dergisinde yapilan arastirmada marka iletisimi
cercevesinde maskotlar i¢in “her ne kadar maskotlar, farklilik yaratmak, dikkat ¢cekmek,
algida segiciligi harekete gecirmek gibi gerekgelerle kullanilsa da tiim bunlari
basarmanin en bilinen sirlaridan biri de tabiiki sevilmeleridir. Oyle ya da boyle yaslisi,
genci, evlisi, bekar1 tiim maskotlarin ilk onceligi tabiiki sevilmektir. Ilgingtir bazi
tilketiciler her nasil oluyorsa bazi maskotlar1 gérmeye dahi katlanamazken, bazilarinin

oyuncagina sarilip uyumaktadir.” denmistir.

Iste bu maskotlarin hepsi bir markaya can vermekte, markalarin yiizii olmakta
ve diger rakiplerinden farklilagsmaktadir. Maskot tasarimi akilda kalici, kolay ve dikkat
cekiciligiyle markalarin sahip olmasi gereken karakterlerdir. Marka ve hedef kitle
arasinda sevimli kopriilerdir. Bunlardan dolay1 pazarlama iletisimi araci olan maskotlar,
marka yonetiminde marka algisini, marka farkindaligini giiclendirmede ¢cok énemli yere

sahiptirler.

3.5. Ulkemizden Maskot Kullanimi Uygulamalarina iliskin Ornekler

Literatiir taramasinda yapilan incelemeler sonucunda {ilkemizdeki arastirmalarda
temizlik sektoriinde maskot uygulamalarina yonelik bir ¢calisma, banka sektoriinde bir
bankaya yonelik bir ¢alisma, biitiinlesik pazarlama iletisimi g¢ervesinde bir makale,
reklam ¢ercevesinde marka maskotlarla ilgili iki caligma, gida grubu markalarinda
maskot kullanimini ile ilgili bir ¢alisma, maskotun 6nemi ile ilgili bir iiniversitenin
ogrencilerine yonelik bir uygulama c¢alismasi, maskotla iliskili c¢esitli makaleler,
Capital, Marketing Tiirkiye, Is Gii¢c ve The Brandage dergilerinin 6zel dosyalarina
rastlanmistir. Bu calismada da literatiirdeki diger ¢calismalar da hem kapsayan, hem de
farkli olmasi acgisindan tilkemizde kullanilan maskot uygulama 6rneklerini; marka sehir
olmaya yonelik maskotlar, marka tiniversitede olmaya yonelik maskotlar, marka tilke
olmaya yonelik maskotlar (olimpiyatlar, basketbol sampiyonasi, {niversitelerarasi
etkinlikler) ve tilkemizdeki giiclii markalara ait maskotlar olarak alt basliklar altinda
kalitatif ve kantitatif calisma yaparak ayrintili olarak inceledik. Ayrica kalitatif ¢aligma,

ayrintili gériismelerle desteklenmistir.

58



Bu boliimde, tilkemizde her gegen giin artan maskotlarin en ¢ok goze ¢arpan

kullanimlar1 incelenmistir.

Ulkemizdeki maskot uygulamalarma dort alt baslhkta bakilmistir. Birinci alt
baslikta; marka sehir i¢in maskot kullanimi, ikinci baslikta; marka {iniversite olmaya
yonelik maskot uygulamalari, ticlincii alt baslikta; marka {ilke olmaya yonelik
(Olimpiyatlar, Basketbol Sampiyonasi, Universitelerarasi) maskot uygulamalari,
dordiinci ve son bolimde; iilkemizdeki gliclii markalara ait maskot uygulamalar

incelenmistir.

Ulkemizde maskot kullanimi son yillarda artis gostermistir. Ozellikle hitap
edilen kitle dikkate alinarak maskot profilleri olusturuldugunu gorebiliriz. Maskot
trtinle baglanti kurarak hedef kitleyle dogru iletisimi kuracagi diisiincesiyle

kullanilmaktadir.

Ulkemizdeki maskot kullanimina baktigimizda maskotlarin hedef kitlelere gore
yapildigint soyleyebiliriz. Maskotta hedef kitle cocuklar ise, cocuklara hitap edecek
sekilde planlanir. Gida iirtinlerinde ¢izgi film kahramanlari, hayvan figiirleri ya da 6zel
tasarlanmis hayvan-insan benzeri yaratiklar kullanilmaktadir. Ornegin; Danone, meyveli
yogurtlarinda Dino isimli dinozor kahramani; Ulker Golf markali dondurmalarinda Golf

isimli kaymak dondurma animasyonu, Pinar,meyveli siitlerinde Kido’yu kullanmistir.

Maskotlarin  6zellikle hedef kitlesi ¢ocuklardir. Zira ¢ocuklar pazarlama
potansiyeli olarak ¢ok gii¢lii ve etkili olarak goriilmektedirler. Cocuklarin aile i¢inde
satin alma konusunda fikirlerine deger verilmeye baslanmistir ve ebeveynleri satin alma
tercihlerinde ¢ocuklar yonlendirmektedir. Yine ailelere ya da yeni evli ¢iftlere hitap
eden ev esyasi Uriinlerde, Argelik markali beyaz esyalar i¢in Celik karakterinin
kullanilmas: teknolojiyi ve gelismisligi ¢agristirmaya calismaktadirlar. Ses tonlari,
mesajlar ve gortintimleri tirtinleri, markalar1 temsil ettiklerini vurgulamaktadirlar. Hedef
kitlesi aileler olan baz1 markalar 6rnegin Garanti Bankasi’nin Bonus ailesi, Derby mar-
ka tiras bicaginin Ali Desi Dero karakteri ve ailesi gibi tiplemelerle aile imajiyla

aktarmaktadirlar. Pek cok sayida alisveris merkezi de maskot kullanmaktadir. Ornegin,
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Istanbul'daki Olivium 'un Fil maskotu, Gima 'nin Aslan maskotu , Migros’un Kangurusu

bunlardan bazilaridir.

Ulkemizde kabul gérmiis diger bazi maskotlara &rnek olarak da; Michelin
Bibendum Lastik Adami, Baymak markasinin sincabi; idas Mobilya’'nin Idas Sadi
karakteri; Yap1 Kredi Bankasi’nin Vadaa karakteri; Panda markali dondurmalarin Panda
ay1s1; Nestle markasinin tiim diinyada kullandig1 tavsani, tilkisi, yuvadaki kuslari, sin-
cabi; Milka markasinin Milka inekleri; Coca Cola’nin kutup ayilari; Dalin ¢ocuk
sampuanlarmin civcivleri; Yumos yumusaticisinin ayicigr 6rnek olarak verilebilir.

Ornekleri ¢ogaltmak miimkiindiir.

Maskotlarin Tirk kiiltiirinde bugiine kadar yayginlagamamasinin nedenlerinden
biri, ekonomik kalkinmishik diizeyine, 6teki nedeni de, Tiirk toplumunun, kiiltiiriin
ticaret lizerindeki etkilerini arastiran iinlii arastirmacit Edward T.Hall'in “0kiiziin altinda
buzagi aranan” diye Ozetlenebilecek, “sozlerden ¢ok sozlerin arkasinda olabilecegi
diistintilen”, anlamin 6nemli oldugu, alinganlifa da dayali, herseyin fazla ciddiye
alindigim1 sanmaya dayali yliksek baglamli (high context) kiiltiiriin 6zelliklerinden
kaynaklanmis olmasina baglanabilir. Maskot (ve hatta karnaval) fikri,”agir ol da molla
desinler” sozii ile ve kiiltiirii ile bagdasmamaktadir. Bu konuda maskotlar ile putlari

0zdeslestiren dini motiflerin de bulunma olasilig1 vardir (Tek,2004:30).

En son iilkemizdeki maskot uygulamalar1 ve etkileri ile ilgili Marketing Tiirkiye
dergisi Aralik 2012°de “En begenilen maskot hangisi?”” adl1 bir arastirma yapmustir. 17-
21 Kasim 2012 tarihleri arasinda online arastirma yontemiyle gerceklestirilen
arastirmaya 459 kisi katilmistir. Xsights Arastirma ve Danigmanlik tarafindan
gerceklestirilen arastirmada katilanlara 6ncelikle marka maskotlarindan ilk akla gelenler
sorulmus ve ilk hatirlanma orani en yiiksek ilk tic marka maskotunun yiizde 15 ile
ING’nin aslan1 ve yiizde 8 ile Argelik’in Celik’i ve yiizde 5.2 ile Turkcell’in Celocanlari
oldugu ortaya c¢ikmistir. Katilimecilara maskot fotograflari tizerinden s6z konusu
maskotlart bilip bilmedikleri soruldugunda ve tiim hatirlanma oranlar1 toplandiginda,
toplamda en ¢ok Celik’in ylizde 100, Turkcell’in Cellocan’larinin yiizde 99,8 ve

ING’nin aslanin ise yiizde 99,6 hatirlandign goriilmiistiir. ilk hatirlanma oranlart
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karsilastirildiginda yillardir hayatimizda olan Celik ve Cellocanlarin bu sene yeni
tanistigimiz ING’nin aslaninin ardindan gelmesi de 6nemli bir ayrinti olarak ©One
cikmaktadir. ING aslanimin ardindan ytizde 90’1n iizerinde toplam hatirlanma oranina
sahip diger markalar ise sirastyla Worldcard’in Vadaas1 (ylizde 94.1), Migros’un
kangurusu (yiizde 91.3) Milka’nin inegi (ylizde 90.2) olmaktadir. Katilimcilara,
bildiklerini belirttikleri marka maskotlarini ne kadar begendikleri soruldugunda ise
ortaya oldukca farkli bir tablo ¢ikmistir. Katilimcilarin maskot begenileri 1’den (Cok
begeniyorum) 5’e (Hi¢ begenmiyorum) kadar uzanan puan skalasina gore alinmis ve
sonug olarak en sevilen maskotlar siralamasinda Celik, listede ilk sirada yerini alirken
toplam hatirlanma oraninda ise tiglincii sirada olan ING aslaninin bu defa listeye
giremedigi dikkat cekmektedir. Begeni puan ortalamasi 4’{in {izerinde olan marka
listesinde en begenilen ilk dort marka maskotu ise Argelik’in Celik’i (4,41), Dalin’in
Civciv’i (4,17), Coca Cola’nin kutup ayisi (4,16), Turkcell’in Cellocanlar1 (4,16) ve
Panda Dondurma’nin Pandasi (4.09) olmustur. Celik’in ezeli rakibi Vestel’in robotlar1
Vestrons ise 4,07 begeni oraniyla altinci sirada yer almistir. Sonug olarak, toplam
hatirlanma oraninda ikinci sirada yer alan Cellocanlar’in begeni siralamasi s6z konusu
oldugunda dordiincii siraya geriledigi, toplam hatirlanma oranlar listesinde sekizinci
sirada yer alan Dalin’in civcivinin ise begeni siralamasinda ikincilik tahtina oturmay1

basardig goriilmektedir.

Yine Marketing Tiirkiye dergisnde ki arastirmada (2012) aynm sektdrde bulunan
ve ikisi de maskot olarak robot kullanmay1 secen Argelik ve Vestel’in maskotlarinin
karsilagtirmali analizinde Argelik’in Celik’1 ve Vestel’in Vestronlar’1 karsilastiriimas,
Celik'in (yiizde 68) Vestronlar’dan (ylizde 21) daha fazla begenildigi goriilmiistiir.
Celik’i begenmeyenler, en ¢ok sesinin rahatsiz edici olmasini sebep olarak gosterirken;
Vestronlar’t begenmeyenler ise onu Celik’in bir taklidi oldugu i¢in begenmediklerini

belirtmislerdir.

Bu aragtirmadaki bir baska husus da cinsiyetler arasindaki begeni farkinin ise
gozle goriiliir sekilde Danino’nun Dano’su ve Yumos'un ayisinda olduguna dikkat
cekmektedir. Buna gore arastirma kadinlarin anlamli olarak erkeklerden daha fazla bu

iki maskotu begendigi ortaya konmaktadir. Arastirmada bu sonucun sebebi olarak
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Danino’nun ¢ocuk tiriinii, Yumos’un ise ¢ogunlukla ev hanimlarinin kullandig1 bir irtin
olmasindan kaynaklaniyor olabilecegi one stiriilmiistiir. Yas a¢isindan ise en belirgin
farklilik Seven Up’in Fido’sunda gozler oniine serilmektedir. 30 yas tizeri katilimcilar
Fido’yu yas1 kiiciiklerden daha fazla begenirken, bu sonucun nedeni olarak da Seven
Up’in geng nesil tarafindan ¢ok taninmamasi olabilecegi belirtilmistir. Arastirmada
katilimcilara ayrica markalarin maskotlariyla ne kadar 6zdeslestigi sorusu sorulmus?
Celik yine listenin birinci sirasinda yer almistir. Katilimcilar Argelik ile Celik’in yiizde
34,6 oraninda birbiriyle 6zdeslestigini belirtirken, ikinci sirada yiizde 11 ile Coca-Cola
ile kutup ayismin uyumu yer almaktadir. Ilk iki siray1 paylasan maskotlar arasindaki
acik ara fark da vardir. Ote yandan listeye genel olarak bakildiginda marka maskot
uyumunun yiizde 10’larmn altinda kaldig1 goriiliirken, onlarca marka maskotu i¢cinden
ylizde 10’un iizerine ¢ikmayr basaran iki markanin varligi dikkat cekilmektedir.
Maskotlarin tiiketicilerin hayatindaki yeri ve Onemini anlatan bir baska veri ise
maskotlarin tiiketicilerin markaya yaklasimlarini etkileyip etkilemedigi hususunda
katilimcilarin yiizde 86’s1 maskotlarin, tiiketicinin markaya olan tutumunu etkiledigini

distinmektedir.

Yine Marketing Tiirkiye dergisindeki arastirmada (2012), katilimcilara en ¢ok
hangi markanin maskotunun oyuncagini almak istedikleri soruldugunda, Celik’in ylizde
83,4 ile yine tahtin1 kimseye birakmadigi goriilmektedir. Celik’i yiizde 80,2 ile Coca
Cola’nin kutup ayisi takip etmektedir. Listedeki dnemli bir nokta da konu tiiketicilerin
oyuncak satin alma istegine geldiginde oranlarm bir hayli yiiksek olmasi olmustur.
Listedeki ilging stirprizlerden biri de Nakit’in Keklik’i olmustur. Tiiketiciler’in yiizde
78,2°sinin bu sene yeni tanitilan Nakit’in kekliginin oyuncagmni almak istedikleri
gortilmustir. Kadinlarin (ylizde 81,2) erkeklerden (yiizde 67,6) daha fazla Dalin’in
civcivini ve Yumos’un ayisinin oyuncagii almak istedikleri; erkekler (ylizde 72,8)
kadinlardan (ytizde 59,2) daha fazla Michelin’in lastik adaminin oyuncaginmi almak
istedikleri dikkat cekmektedir.

3.5.1.Marka Sehir Olmaya Yonelik Maskotlar

Literatiir taramasinda yapilan incelemeler sonucunda bu konu basligiyla ilgili bir

arastirmaya rastlanmamistir. Bu ¢alismada iilkemizde marka sehir olmaya yonelik iki
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yerde maskot uygulamasi yapilmistir.Maskotlara markalasma cercevesinden bakilmis
maskotla iligkilendirilerek kalitatif ¢alisma yapilmis ve maskotlar ayrintili olaarak

incelenmistir. Ayrica kalitatif ¢calisma, ayrintili goriismelerle desteklenmistir.

Giliniimiizde rekabet yalnizca iirlinler veya firmalar arasinda degil, iilkeler ve
kentler arasinda da yasanmaktadir. Bu c¢erceveden baktigimizda rekabette avantaj elde
etmek isteyenlerin kenler bir marka olmalarini saglayacak ozelliklerini belirleyip
bunlardan faydalanma yoluna gitmeleri gerekmektedir. Aslinda her kent bir markadir.

Ciinkii her kent bir digerinden ayirt edici 6zelliklere ve farkliliklara sahiptir.

Marka, sadece isletmeler ve iriinleri degil, ¢ok daha genis alan1 kapsayan bir
kavramdir. Uriin ve sirketlerin yaninda iilkeler (Hollanda, Amerika), sehirler (Paris,
Atina) ve insanlar da (Madonna, Elwis Presley) birer markadir. Aslinda tiim insanlar da
birer markadir. Ciinkii marka, anlam ve ¢agrisimlara sahip bir etikettir. Tabiiki gii¢lii
markalar buna ilave olarak {iriinlere, hizmetlere ve yerlere renk ve ses vermektedir

(Kotler, 2004:12).

Ancak sorun su ki; her marka ayn1 degerde degildir. Kimi markalar hedef
kitleleri tarafindan daha degerli olarak kabul edilirken, kimisi daha degersiz olarak
goriiliir. Bir diger sorun ise bu markalarin nasil algilandig: ile ilgilidir. Diger bir

ifadeyle bu kent markalarinin imajlarinin nasil oldugudur.

Glinlimiizde sadece isletmeler tarafindan {iretilen tiriin ve hizmetler i¢in degil,
bir turizm {iriini olarak kabul edilen sehir ya da bolgeler i¢in de markalagma
stratejilerinin uygulandig1 goriilmektedir. Ancak sehirler icin iriinlerde oldugu gibi
pazarlama yapmanin ve marka yaratmanin pek miimkiin olamayacagi yoniinde goriisler
de vardir. Bu goriise gore, sehirler iirlin, hiikiimetler iiretici ve sehirlerde yasayan ya da
sehri ziyaret edenler de tiiketici degildir. Ote yandan, sehirler birbirleriyle ticaret hacmi,
niifus, zenginlik ve gili¢ konularinda rekabet halindedir ve bu nedenle de iirtinlerine
kattiklar1 degerlerle birbirlerinden farklilasmaya ve bu sayede daha c¢ok taninip tercih

edilmeye ¢aba gostermektedirler (Kavaratzis ve Ashworth, 2005:510).
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Bir sehrin marka haline getirilebilmesi icin:

e Sehrin tiim fiziksel ¢evresinin gelistirilmesi,

e Yeni gelir kaynaklarinin yaratilmasiyla ekonomik bazda gelismenin
Saglanmasi,

e Ziyaretcilerin hoslanarak kalmalarini saglayacak ve kalma siirelerini artiracak
altyapinin temin edilmesi ,

e Turizm pazarlamasina ayrilan kaynagin artiritlmasi gerekmektedir.
[letisimin, tiim pazarlama ¢evresini (yerel halk dahil) i¢ine alacak sekilde kullanilmasi

gerekmektedir (Nykiel ve Joscolt, 1998:53-58).

Sehirler ya da beldelerin pazarlanmasi, imajinin olusturulmasiya da var olan
negatif imajin yerine pozitif imajin yerlestirilmesi ile marka degeri yaratilmasi konusu
literatiirde, destinasyon (varis noktasi) pazarlanmasi ya da destinasyon markalama
olarak yerlesmeye baslamistir. Giintimiizde, destinasyonlar i¢in de tipki ticari iiriin ve
hizmetler gibi stratejik planlama, vizyon ve misyon olusturulmas: zorunluluk olarak
goriilmektedir. Destinasyon markalagsmasinda bir iirlin olarak destinasyon, ortaklasa
iiretilen, ortaklasa tiiketilen ve degisebilen bir yapidadir. Gerek aligveris, tiyatro ve
miize gibi bireysel ve gerekse ulagim, altyapi gibi kamusal hizmetler {irliniin hem 6zel,
hem de kamu sektorii tarafindan birlikte iiretildigini gostermektedir. Degisik tiiketiciler
tarafindan ayni1 anda farkli yararlar gozetilerek tiiketilmesi, de {irtiniin birlikte
tiiketildigini ortaya koymaktadir. Ayrica, her bir miisterinin deneyimi birbirinden farkl
oldugundan iriintin anlami ve degeri kisiden kisiye degismektedir (Hankinson,

2007:242).

Kentlerin “uluslararast bir marka olma” c¢abalar1 oncelikle ekonomik nedenlere
dayanir. Aslinda kent i¢in uluslararasi bir kimlik ile sabit sermaye yatirimlarmi ve
dolagimdaki sermayeyi (ulastirma, turizm, kiltiirel etkinlikler vb. gibi) c¢ekmek,

neredeyse evrensel bir ekonomik kalkinma stratejisi haline gelmistir (Paul, 2004:575).
Bir kentin markasinin gii¢lii bir marka haline getirilmesi i¢in, dncelikle o kentte

marka olmay1 destekleyecek degerlerin ve niteliklerin bulunmas: gerekir. Bu nedenle

kentlerin marka olmasinda 6nemli baz1 noktalarin dikkatle irdelenmesi gereklidir. Bir
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sehrin iyi bir markaya sahip olmasi i¢in ger¢ekten var olmasa bile ayirici bir 6zellige
sahip olmasi gerekmektedir. Kent markasi; sehrin goriintisiinii, kent insanlarmin

deneyimini ve inanglarini ve davranislarini da kapsamaktadir.

Marka kisiliginin olusmasinda markanin sahibi olanlarin 6zellikleri 6nemli yer
tutmaktadir. Ornegin; bir kentin marka kisiliginin olusumunda kentin halki olan
insanlarin 6zellikleri 6nemlidir. Kent pazarlamas1 ayn1 zamanda bir 6l¢iide hizmet
pazarlamasini da igermektedir. Hizmet kavrami, daha ¢ok soyut anlamlar tasiyan ve
tecrilbbe ile edinilen faydalardan olusmaktadir. Bu yilizden hizmet pazarlamasinda
sunumun Onemi ¢ok daha fazladir. Hizmet sunumu hizmetin algilanan degerini
etkilemektedir. Ayrica,  hizmet silirecine miisteriler dogrudan katilmaktadirlar.
Misterilerin ~ tiretim siirecine katilimi, son yillarda daha cok “6zellikli iirtinlerin”
tretiminde kullaniliyor olsa da, aslinda {iretici, miisterilerin kendisini degil,
geribildirimleri dikkate alarak ve talep edilen farkliliklar1 tirtine adapte ederek iiretimi
gerceklestirmektedir. Hizmet isletmelerinde hizmetin tretiminden tiiketimine kadar
marka kisiliginin olusmasinda  organizasyonun kendisi ve sunumu etkilidir. Bu
cercevede bir sehrin yoneticileri de sehrin kisilik 6zelliklerinden hareket ederek sehre
ait bir marka kimligi olusturabilir. Bu marka araciligi ile hedef kitleler ile daha kolay
iletisim kurabilir. Boylece sehir markalari, hedef kitleye daha gii¢lii mesajlar1 basit ve
kolay olarak tasimanin bir yoludur. Cogu zaman yasanilacak, gezilecek veya yatirim
yapilacak yerlerin degerlendirmelerinde basit kliselerin 6nemli etkileri olmaktadir.
Paris moda; Isvicre saglik ve saat; Rio de Janerio karnavallar; Afrika iilkelerinin pek
cogu yoksulluk, savas, su¢ ve kithgr ¢agristirmaktadir. Pek cogumuz bu ¢agrisimlarin
gerceklerle ne olgiide bagdastigmin farkinda degiliz. Ancak bu kliseler ister dogru
olsun, ister yanlis veya ister olumlu olsun, ister olumsuz buralara yonelik
davraniglarimizi etkiler. Bu durum ¢ok adil goériinmese de, olumsuz kliselerden zarar
goren tllkelerin, diger insanlar1 bu kliseleri bir tarafa birakarak ger¢ek kosullar
incelemeye ikna etmeleri olduk¢a zordur. Nitekim bazi iilkeler ve sehirler, su an bu tinii
hak etmeseler de, c¢ok eskiden elde ettikleri tin ile yatirimcilarin, turistlerin ve
isletmelerin dikkatini daha kolay ¢ekmekte ve onlar1 daha kolay ikna edebilmektedirler

(Anholt, 2005:18-31).
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Marka sehir olarak cazibe merkezi kent haline gelmek demek, o sehirde
yasayanlarin ve o sehirle bir sekilde yollar1 kesisen insanlarin goziinde, sehrin daha
degerli ve daha fazla tercih edilir hale gelmesi demektir. “Marka sehir” ifadesi, sehrin
diger kentlere nazaran daha fazla taninmasi ve bilinmesine bagl olarak sehre daha fazla
ziyaret¢inin ve yatirimcinin ¢ekilmesi anlamia gelmektedir. Boylelikle bolgede
ekonomik canliligin artmasina paralel olarak gelirlerde bir ylikselme ve o yorede

yasayanlarin sorunlarinin daha hizli ve kolay ¢oziimlenmesi saglanmis olmaktadir.

Rekabet sadece iirlinler veya firmalar arasinda gerceklesmemektedir. Biitiin
alanlarda rekabet artmaktadir. Diinyanin hemen her 6nemli sehri yasayanlari i¢in daha
yiiksek yasam kalitesi sunmak ve diger sehirler ile rekabet edebilmek amaciyla
stratejiler gelistirmeye c¢alismaktadir. Giiniimiizde kiiresel isletmelerin yaninda kiiresel
sehirler de ortaya ¢ikmaktadir.Bu sehirlerde, sadece kendi iilkesindeki diger rakip
sehirler ile rekabet etmemekte, diinyanin her tarafinda rakipleri ile miicadele etmektedir.
Ttim bu bilgiler; géz oniinde bulundurursak sehirlerin taninmasinda, tanitilmasinda,
akilda kalmasinda, rekabette one gegmesinde ve bilinmesinde en 6nemli etkenlerden

biri maskotlar diyebiliriz.

Bu béliimde iilkemizde sehir ve ilgelerin uyguladigi maskotlar incelenmistir. Bu
maskotlart uygulayan bir belediyemiz Ankara Biiyiiksehir Belediyesi,diger belediyemiz

ise [zmir Karsiyaka Belediyesidir.

3.5.1.1. Ankara Biiyiik Sehir Belediyesil
Ankara Biiytiksehir Belediyesi logosundan yola ¢ikarak kenti en iyi anlattigini
distintilen, en sicak gelen, gozlerinin renkli olmasi sebebiyle maskot olarak Ankara

Kedisini se¢mistir.

' Bu bilgiler ¢esitli internet sitelerinden okunarak Szetlenmis ayrica maille ve telefonla Ankara
Biiyiiksehir Belediye'sinden Sayin Ramazan Tiirkmen tarafindan paylasilmistir.

66



Resim 1. Ankara Biiyiiksehir Belediyesi Logosu

Ankara kedisi, diinyaca taninan bir kedi irkidir. Anavatan1 Anadolu olan Ankara
kedisi, en eski uzun tiiylii kedi soylarindan birisidir. ilk kez 17'nci ylizyilin denizcileri

tarafindan Avrupa'ya da gotiirilmiistiir.

18'nci ylizy1lda Avrupa asillerinin sevgilisi haline gelmis olan Ankara kedisi, bu
zamanlarda 6rnegin Fransiz krallarinin saraylarinda ve her yerde mevcuttur. Diger uzun
tiyli bir kedi soyu olan Fars kedisinin ortaya ¢ikmasi ile, Ankara kedisinin yildizi
sonmeye baglamistir. Ancak 1950'li yillarda Amerikali kedi yetistiricileri tarafindan
tekrar bir Ankara kedisi ¢ifti Anadolu'dan gotiiriilerek yetistirildiginde, bu kedi cinsi

tekrar sevilen bir ev kedisi olarak eski mesuriyetine kavusmustur.

Bugiinkii Ankara kedileri gii¢lii, enerji dolu ama nazik, orta uzunlukta ipekimsi
tiiylii bir kedi olarak taninir. Cok hareketlilerdir, atlamay1 severler, yeterince ilgi ve

sefkat gormezse bunu zorla elde etmeyi 1yi bilirler.

Ankara kedisi saf ve dogal bir kedi tiirti olmasinin yan sira Tiirkiye'nin ulusal
hazinelerinden biri olarak goriilir. Ankara kedisi pek ¢ok kisi tarafindan orijinal uzun
tiylii kedi olarak kabul edilir. Eski adi Angora olan Ankara; ipeksi, zarif desenli ve
uzun postlu hayvanlarin evi olarak bilinir. Ankara kedileri; hala Tiirkiye'nin kdylerinde
ve kirsal yerlerinde, yiizyillardir neredeyse hi¢ degisiklige ugramadan dolagmaktadir.

Bu kadar zaman boyunca hayatta kalmasini saglayan 6zellikleri; i¢giidiilerine oldukg¢a
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bagli ve son derece zeki olmalaridir. Giiniimiizde, 6zgiir yasamak yerine insanlarla

yasamaya alismis olsa da kendine 6zgii giiclii kisilik 6zelliklerini korur.

Ankara kedisi, Avrupa'da goriilen ilk uzun tiiylii kedi olarak bilinir. Bu kedilerin
10. yy.in baslarinda Vikingler tarafindan Avrupa'ya getirildigi ve bu yiizden giiniimiiz
uzun tiiyli kedilerinin atas1 olduklar1 bilinmektedir. Bugiinkii Ankara kedisi; varligini
60'l1 yillarda kendisinden Amerika'ya, sonra da Avrupa'ya ithal edilen Ankara Hayvanat
Bahgesi gibi kuruluslara bor¢ludur.

Ankara Kedisi, 16. ylizyilin sonlarinda bilimadami Claude Fabri de Peirese ile
birlikte Fransa'ya varmistir. Viicudunun giizel ve oryantal yapisi, kisa zamanda popiiler
olmasini saglamistir. 1868 yilinda bir Ingiliz yazar tarafindan "genellikle boyun
kisminda uzun, giimiise ¢calan muhtesem ve farkl tiiylere sahip giizel bir kedi" olarak
tanimlanmistir. Bu tliriin beyaz rengi, tiirtiniin gercek temsilcisi olarak goriildiigiinden,
beyaz kediler icin Ankara Hayvanat bahgesi tarafindan bir {ireme programi

baslatilmistir.

Resim 2. Ankara Biiyiiksehir Belediyesi Maskotu

Ankara kedisi, sahibiyle hayatininin ve evinin her yerinde birlikte olmak ister.
Birlikte yasadig: kisiye derin bir sevgi duyar ve karsilifinda da ayni sevgiyi almaktan
hoslanir. Sahibi nerede olursa olsun ve ne yaparsa yapsin, yaptiklarindan haberdar
olmak i¢in yaninda olur. Sahibini oldukca abartili sevgi gosterileriyle ddiillendirir, fakat

bir seyi yapmaya niyetlendigi zaman, en akilli insan bile onu yolundan geri ¢eviremez.

68



Yaptig1 herseyi ustalik ve ¢eviklik ile yapar. Hem erkegi, hem de disisi harika ve
sorunsuz tireyen bir kedidir.Bu kedi tiirii saglikli, yapili kedi yavrularina ¢ok az zorlukla
sahip olur ve onlar yetistirirken sevgi ve kur yapar. Zeki ve ¢evik olmasiin yani sira,
bazen de cabuk sinirlenen bir kedidir. Sahiplerine istediklerini yaptirmak i¢in onlari
beceriyle kullanabilecek kadar akillidir. Bir Ankara kedisine sahibi susadigi zaman

muslugu agmay1 ya da bir dolab1 kapatmay1 6gretebilir.

2011 yilinda Tiurkiye'nin ve Ankara'nmin tanitimina katki saglayacak "I.
Uluslararas1 Cocuk Spor Oyunlar1" atletizm, basketbol, bocce, eskrim, giires, judo, te-
nis, voleybol, yiizme, futbol gibi branslarin yani sira zihinsel ve gérme engelli ¢ocuklari

da kapsamis ve Ankara’da yapilmistir. Bu maskot da bu etkinlik i¢in tasarlanmistir.

Ankara Biiyiiksehir Belediyesi, 1. Uluslararast Spor Oyunlari i¢in maskot olarak
Ankara Kedisini belirlemis ve kediye seymen kiyafeti giydirmistir. Ankara kedisi,
segmen tipiyle biitlinlestirilmis, eline de diinya seklinde bir top verilmis olarak

tasarlanmistir.

Maskotta giilimseme ve gozler igice gecmis bir biitiinden olusmaktadir ve kedi
bize yandan bir durusla bakis atmaktadir.Kedinin gozler badem sekilli, ¢cekik gozlii bir

formda ¢izilmistir. Clinkii Ankara kedisi’nin gozleri ¢ekiktir.

Resim 3. Ankara Biiyiiksehir Belediyesi Maskot Heykeli
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Giilimseme ifadesi, her ne kadar kediye atfedilse de, aslinda hem hareketli
“Ankara” yazisini desteklemek i¢in yazinin hemen altina ¢izilmistir, hem de boylece
kedinin yiiz ifadesi ve durus yapisi tamamlanmistir. Dolayis1 ile bununla mutlu ve

memnun insanlarin yasadig1 bir Ankara ifade edilmek istenmistir.

3.5.1.2. izmir Karsiyaka Belediyesi
Izmir'de 2005 yilinda gerceklestirilen Universiade i¢in hazirlanan "Yalicapkini"
maskotundan sonra, Karsiyaka Belediyesi de ilgeye maskot olarak diinyada nesli

tilkkenmekte olan hayvanlar arasina alinarak korunan “pelikanlar1” belirlemistir.

V
arsiyakall
Pelikanl(

Resim 4. Karstyaka Belediyesi Maskotu “Pelikanli”

Diinyada ¢ok az sehrin sahip oldugu bu giizelligi korumak, sehri diger
kentlerden ayiran bu 6zelligini vurgulamak, diinyada giin ge¢tikge onem kazanan kus
gozlemciligi yapan turistleri sehre ¢ekmek ve kentin tanitimini yapmak i¢in; Tepeli
Pelikandan yola ¢ikilarak olusturulan "Karsiyakali Pelikanli" adli karakterin sehrin
maskotu olarak kabul edilmesine ve kentimizin tanittiminda kullanilmasma karar

verilmistir. Bu maskotla da sehre 6nemli bir katki saglanmasi hedeflenmistir.

Bu maskotu tercih etmelerinin bir bagka sebebi de, yerli ve yabanci turistlerin
ilgisini ¢eken pelikanlara, Bostanli ve Mavisehir sahilinde balik¢1 teknelerinin
cevresinde 12 ay boyunca rastlanmasidir. Nesli tehlikede bulunan tepeli pelikanlar
deltada tireme ve kislama yapan kuslardandir. Balik¢ilarin dostu olan bu kusu sehrimiz

sahilinde 12 ay gérmek miimkiindiir.

* Bu bilgileri telefonla ve maille Karstyaka Belediyesi Kiiltiir isleri Miidiirii Saymn Sebnem Giincii
paylagmuistir.
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“Karstyaka 'delikanlilariyla’ da bilinir” diisiincesinden yola ¢ikilarak maskotun
ismi 'Pelikanli' olarak belirlenmistir. Karsiyaka Spor Kuliibii'ntin renkleri olan yesil-

kirmiziyla kusatilarak "Karsiyaka Pelikanli" sloganiyla kentin maskotu yapilmastir.

Marka kisiligi agisindan baktigimizda Karsiyaka Belediyesi maskotu sevimli ve
enerjiktir. Renkleri , Karsiyaka Spor Kuliibii'niin de renkleri olan yesil ve kirmiz1 olarak
belirlenmistir. Pelikanin tizerindeki atkisiyla “Karsiyakali Pelikanli” oldugunu

kanitlanmak istenmistir.

Karsiyaka’nin gelisiminde en 6nemli noktalardan biri de, kiiltiir-sanat ve turizm
dir. Bu maskot araciligyla Karsiyaka akilda kaliciligi saglayip, tanitimda biiyiik yer

edinecektir.

Resim 5. Karsiyaka Belediyesi Maskot Heykeli

Pelikan maskotunu ilgeyle biitiinlestirmek {izere yola ¢ikan Karsiyaka
Belediyesi, renkli figiirlerden olusan heykelleri Naldoken ve Mavisehir girislerine,
Kapalt Spor Salonu, Nikah Saray1 ve Belediye Opera ve Tiyatro Sahnesi Oniine

koymustur.
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3.5.2 Marka Universite Olmaya Yonelik Maskotlar

Literatiir taramasinda yapilan incelemeler ve uygulama sonucunda bu konuyla
ilgili bir arastirmaya rastlanmamistir. Ancak Amerika’da bazi lise ve kolejler i¢in
yapilan ¢alismalar mevcuttur. Bir de tilkemizden bir tiniversitede 6grencilere yapilan bir
uygulama mevcuttur. Bu tezle ilgili bilgilere tez arsivinde okumaya kapali olmasi,
yazara ulasilip yazarin tezini paylasmak istememesi nedeniyle ulagilamamistir. Bu
calismada maskotlarin iilkemizde marka {niversite olmaya yonelik katkilart
incelenmistir. Ayrica sahsim, bir {iniversitenin maskot olusturmasini bir firma adina
proje koordinatorliigii goreviyle aktif olarak yiiriitmiistiir. Rastlanilan bu maskotlara
tiniversitelerin markalagsma ¢ercevesinden bakilarak kalitatif ¢alisma yapilmis ve konu
ayrintili  olarak incelenmistir. Ayrica kalitatif c¢alisma, ayrintili  goriismelerle

desteklenmistir.

Sayilarmin artmasiyla birlikte {iniversiteler arasinda yasanan yogun rekabet,
tiniversitelerdeki markalasma c¢abalarin1 daha once hi¢ olmadigi kadar 6nemli hale
getirmistir. Ozel {iniversitelerin artan kayit {icretleriyle birlikte devlet iiniversitelerine
girmekte yasanan zorluklar, {iniversitelerin, 6grencilerin daha fazla ilgisini ¢ekebilmek
ve yogun rekabet ortaminda ayakta kalabilmek ic¢in yeni stratejiler gelistirmesini

gerektirmektedir ( Nardali ve Tanyeri, 2011:309-319).

Universiteler arasindaki rekabet de artmis ve “iiniversitelerin markalasmasi”
konusu giindeme gelmistir. Universitelerin markalasmasindaki temel ihtiyag;

ogrencilerin, ailelerinin ve is diinyasinin ilgisini ¢cekmektir.

Maskotlar “Universite ve Marka Sadakati” konusunda 6nemli bir aragtir.
Universite markasina iliskin sadakat ise (istisnai durumlar disinda) fiiniversite egitimi
hayatta sadece bir kez alindig1 i¢in, marka baghligi kapsaminda tekrar satin alma s6z
konusu olamayacaktir. Ancak bir iirtinii tekrar satin almaksizin gergeklesen tutumsal
sadakat kapsaminda ilgili tiniversitenin logosunu tasiyan kiyafetlerin giyilmesi, ayni
tiniversiteden mezun kisilerin olusturdugu gruplara katilinmasi ve o tiniversitede verilen
egitimin farkli kisilere de tavsiye edilmesi, egitim sektoriinde marka sadakatinin bir

gostergesi olabilir (Liu ve ShengHua, 2008:47).
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Maskot olusturmak tiniversiteler arasinda fark yaratan, iz birakan Tiirkiye’ nin
diinyanin degisen dinamiklerine evrensel bakan, yerli kalan, degerlerine bagli, yenilige
acik, akademisyenlerin, Ogrencilerin ve ¢alisanlarin potansiyelini ag¢iga c¢ikartan
coztimler sunan ve giivenli bir gelecek vizyonu olusturan tiniversiteleri daha giizel ve
daha ileriye tastyan hedefe ilk adimi iceren bir proje adidir.Universiteler icin maskot
olusturmak bilgi, tarih, teknoloji, spor, girisimcilik, turizm ve sanatin birlestigi bir
“kent” Universitesini yansitan yaratici, modern, akilda kalict ve islevsel kullanima
olanak saglayacak sekilde olusturulacak maskotlar tasarlanmistir. Ogrencilerin ve
calisanlarin tiniversite ile duygusal bir iletisim kurmasi acisindan énemli olan maskot
tasarimi, Universite kimliginin viicuda biiriinmesi olarak da degerlendirilebilir.
Amerikadaki tniversitelerde c¢ok yaygin olarak maskotun sportif miisabakalarda,

promosyon lriinleri gibi alanlarda kullanildigin1 gérmekteyiz.

Maskotun {ilkemizde uygulamasi ti¢ {iniversitemizde goérmekteyiz: TOBB,
Isparta Siileyman Demirel Universitesi ve Mugla Sitki Kogman Universitesidir. Bu

maskotlardan Mugla Sitkt Kogman Universitesi, maskotu aktif olarak kullanmaktadir.

3.5.2.1. Isparta Siileyman Demirel Universitesi’®
Siileyman Demirel Universitesi, Yasam Boyu Egitim Arastirma ve Uygulama

Merkezi tarafindan diizenlenen Maskot Yarismasi sonucunda maskotunu belirlemistir.

Resim 6. Siileyman Demirel Universitesi Maskotu

? Bu bilgiler iiniversite hakkinda ¢ikan gazete haberlerinden ve iiniversite web sitesinden ulasilip
Ozetlenmistir.

73



Tasarlanan maskot, kuyrugundaki farkli renk tonlartyla SDU’ niin
ci, akademisyen ve egitim bakimindan cesitliligini anlatiyor. Bu renklerin kustan
bagimsiz olarak degil de, kusun bir pargasi olarak kullanilmasimin sebebi de
farkliliklarin bir bedende birleserek giizellik ortaya ¢ikarmasini temsil ediyor. Ayrica
kitaplarin kusun sag elinde olmasi, SDU’ niin gii¢lii egitim anlayismi; sol elinin agik

olmast da yeniliklere acik bir egitim sisteminin oldugunu anlatiyor.

Kusun Isparta yoresine has ayakkabisi, belindeki kusagi ve dik durusu da
Anadolu insanina atifta bulunuldugunu Anadolu insanin kararliligi ve bagliligindan
etkilenildigini gosteriyor. Kusak ve kep konseptinin bir arada kullanilmasinin sebebi
ise, kusagin tiniversitenin bulundugu yoreyi; kepin ise tiniversiteyi, liniversitenin evren-
sel degerlerini temsil etmesinden kaynaklaniyor. Bu 6geler bir arada kullanilarak SDU”
niin bolgesiyle bir biitlin oldugu anlatilmak isteniyor. (http://www.sdu.edu.tr, 2013)

Siileyman Demirel Universitesi bu maskotu aktif olarak kullanmaktadir.

3.5.2.2. TOBB Universitesi’

Tiirkiye’deki tiniversitelerde ve diger kamu kuruluslarinda maskot uygulamalari
yaygin olmamakla birlikte, yapilan az sayidaki c¢alismanin da ¢ok profesyonel
calismalar olmadigim1 gormekteyiz. Bununla birlikte {ilkemizdeki illustrasyon
sanatcilar1 son yillarda diinya standartlarina yakin isler ¢ikarmakta ve giin gectikce de

sayilar1 artmaktadir.

e

Resim 7. TOBB Universitesi Maskotu

* Bu bilgileri telefonla ve maille LINEA firmasindan Saymn Umran Askin Aydin paylasmustir.
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2012 yili baslarinda TOBB Universitesinde bir genclik organizasyonu icin
kullanilmak iizere LINEA DIZAYN’a iki boyutlu bu maskot calismasi
yaptirilmigtir. Maskot olarak da yenge¢ secilmistir.

Maskotun yengec¢ olarak secilmesinde en biiyiik etken yengecin zeka ve
tecriibeyi simgeliyor olmasidir. Fildir fildir gozleri ile bu yengecin bilge ama bir o kadar
da neseli ve eglenceli olmas1 amaglanmistir. Bu maskot, tiniversite gengliginin dikkatini
cekerek tniversite ile bir bag kurmalarina yardimci olabilmektir. Maskot canli bir
kirmizi ile renklendirilmistir. Kirmizi bilindigi gibi tutku, azim ve hareketin simgesidir.
Ozellikle genglerde istek ve heyecan uyandirir. Okulun logosunda kirmizi olmasi da bu

rengi baskin kullanmasinda diger etkendir.

Maskotun govdesini  okulun logosu olusturmustur. Boylece tek basina
kullanildiginda da insanlarm gorsel hafizasinda yer edebilecek ve TOBB Universitesini

cagristiracaktir

Universitenin 6grencilere sundugu bilgi, hareket, tuttugunu koparabilme yetisi
de yengecin dogasina uygun o6zelliklerdir ve dogru simge secildigi disiiniilmektedir.
Tek eli havada duran bu yengecin eli organizasyona gore belki bir cetvel, belki bir
mikrofon, belki de bir kalem tutusturulmak tizere 6zellikle bos birakilmistir. Okuldan
istek gelmesi halinde yandan ve arkadan c¢izimleri, gerektiginde de 3D cizimleri de

yapilmak tizere son seklini almistir.

3.5.2.3. Mugla Sitki Kogman Universitesi’
Mugla Sitki Kogman Universitesi 2013 yilinda Tiirkiyede ilk defa
profosyonellerle calisarak 9 ay icerisinde maskotunu olusturmustur. Universite maskot

olarak nesli tiikketmekte olan caretta carettay1 tercih etmistir.

> Sin AJANS firmasi adina bu maskotun proje koordinatérliigiinii ( her safhasinda) sahsim yapnustir.
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Deniz kaplumbagalari, 200 milyon yildan bu yana nesillerini siirdiirmeyi basaran
diinyadaki en eski canli tiirtidiir. Diinyadaki 7 tiir deniz kaplumbagasindan biri olan

caretta carettalar Mugla Dalyan iz Tuzunda yasam miicadelesi vermektedir.

Diinyada “nesli tilkenme tehlikesi” altinda olan caretta carettalarin Iztuzu
kumsallaria gelerek yumurtalarin1 birakmakta olmalar1 Mugla sahillerinin ¢ok temiz
ve halen bakir oldugunun en giizel gostergesidir. Mugla sehrinin turizm sehri oldugu

g0z oniine alindiginda potansiyel degerlerinden biri de caretta caretta’dir.

Bu bilgiler Mugla’y1r ve {universiteyi carettanin temsil edecegi sonucunu
ulastirimis ve boyle bir tercihte bulundurmustur. Ayrica, Mugla Sitkt Kogman Universi-
tesi maskotunun ilk fikir asamasindan ¢izim, tasarim, isim yarismasi vb. tim asama-
larmin hayata gecirme asamasinda sahsim proje genel koordinatorligii goérevinde

bulunmustur.

Resim 8. Illiistrasyon - Mugla Sitk1t Kogman Universitesi Maskotu “BILGECAN”

Universitenin “Bilginin sevgiyle biitiinlesti3i iiniversite” slogamindan yola

cikarak;

« Farkli renk tonlartyla Mugla Sitk1 Kogman Universitesi’nin 6grenci, akademisyen ve

egitim bakimindan gesitliligini,

» Kaplumbaginin simgesel anlamlarindan yola ¢ikarak caretta ceratta renk tonunun sirtin

turkuaz agirlikta ara bosluklar yesil olmasi; turkuaz insanlar {izerinde istikrar saglayici
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bir 6zellik sagladig gibi, dikkati ve konsantrasyonu da ayakta tutar. Bu sebepten tur-
kuaz insan1 kendisini kolayca ifade eder.Bu renk agik fikirliligin, gururun, yardimsever-
ligin rengidir. Turkuaz ayrica en st diizeydeki degisim ve doniisiim sembolidiir.
Gliciin, sevkin ve azmin simgesidir. Sirtinda ki turkuazla beraber yesilin kullanmasini
yasami, gencligi, yenilenmeyi, Umitleri, din¢ligi, dogayi, huzuru ve giiveni
simgelemektedir. On tarafinda kremin (sar’’ya yakin kullanimi) kullanimi parlaklik ve
sicaklik hissi verir. Sevinci, verimliligi, aydinligi, yaraticiligi, samimiyeti ve hayata
kars1 rahat bir tutumu simgeler. Sar1 enerjinin de rengidir. Dilinde az miktarda kirmizi
kullanim1 dinamizmi ve gencligi; duygusal anlamda ise mutlulugu, azim ve kararlilig

ifade eder. Dil gii¢lii iletisim kurmanin da semboliidiir.

» Ayakta saglam artistik durusu kendine giiveni, genglere yakinlhigi, kararliligi, azmin

zaferini, bilgece geng¢ durusu, tebessiimii giiliimseten ciddiyetini,
* Basindaki kep {iniversiteyi, iniversitenin evrensel degerlerini temsil ettigini,

« Sag elinin acik olmasi Mugla Sitki Kogman Universitesi’nin yeniliklere agik, giiglii

bir egitim sisteminin ve egitim anlayisinin oldugunu,

* Sol elinde zeytin dalin1 tagimasi ve sallamasi baris¢il ve ¢evreci oldugunu anlatmak-

tadir.

Resim 9. 3D Modelleme - Mugla Sitki Kogman Universitesi Maskotu “BILGECAN”

Maskotun Karakter Degerleri:
“Gelecegin degerlerini yetistiriyoruz ve “degerlerimizi gelecege tasiyoruz” anlayisla

yola ¢cikan projede su degerler anlatilmistir:

Sevgi: Her seye ragmen tiirii sevgiyi 6gretmeyi amaclar.
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Yenilik¢i: Hayata yepyeni seyler soyleyen.
Uretken: “Uretmek yasamaktir.” anlayisin hayata yerlestirmek.

Hosgorii: Farkliligin zenginlik oldugu ve farkli bakis agilarina deger verilmesinin
onemini ifade eder.

Yurt Sevgisi: Hayata ve bulundugun yere katkiyr anlatir.

Paylasimeilik: “Hayati gercekten yasayanlar paylasandir.” felsefesini dimaglara
kazimaktir.

Diiriistliik: Yasamda yol haritasin1 gosteren yegane giicii anlatir.

Is Kalitesi: kendi meslek alaninda en iyi olmak igin siirekli 6grenmektir.

Cevreci: Dogay1 seven, koruyan, doga canlis1 insanlar yetistirmek.

Girisimcilik: Her tiirlii kosulda tiretken olabilmenin 6nemi anlatilmaktadir.
Yardimsever: Sen, ben yok “biz” variz diisiincesini dimaglara yerlestirmek.

Coziim Odakhi: Sorunun degil, ¢oziimiin pargasi olan diislinceler ve insanlar tiretmek.

Mugla Sitk1 Kogman Universitesi bu maskotu aktif olarak kullanmaktadir. Maskot
tanitimi yapildiktan sonra Muglali ¢evreciler de maskotu sahiplenmisler ve tiniversiteye

2013 yili Diinya Cevre Odiiliinii vermislerdir.

3.5.3 Marka Ulke Olmaya Yonelik ( Olimpiyatlar, Basketbol Sampiyonasi,
Universitelerarasi) Maskotlar®

Literatiir taramasinda yapilan incelemeler ve uygulama sonucunda bu konuyla
ilgili bir arastirmaya rastlanmamistir. Ancak soyle durumlar s6z konusudur: Cince
olarak olimpiyat ve maskotla ilgili bir ¢aligmaya rastlanilmistir, bir de Prof. Dr. Rengin
Kigtikerdogan’in olimpiyat maskotlar1 ve logalart ilgili bir ¢caligmasi oldugunu sozel
olarak paylasmistir. Bu calismada {ilkemizde marka {ilke olmaya yonelik maskot
uygulamalart incelenmistir. Rastlanilan bu maskotlara markalagsma c¢ercevesinden
bakilarak bunlar kalitatif ve kantitatif calisma yapilarak ayrintili olarak incelenmistir.

Ayrica kalitatif calisma, ayrintili goriismelerle desteklenmistir.

Uriin ve hizmetlerde oldugu kadar iilkelerde de tanitim, itibar ve imaj sz
konusudur. Bu noktada iyi bir tanitima, itibara ve imaja sahip olmak {ilkeler i¢in hayati

onem tagimaktadir. Hangi agidan itibara sahip olundugu veya herhangi bir itibara sahip

% Bu bilgiler gazetelerde ¢ikan haberlerden, Tiirkiye Futbol Federasyonu sitesinden zetlenmis, mail ve
telefonla Mersin Akdeniz Olimpiyatlar1 Pazarlama Iletisim Direktorii Saymn Funda Ozyurt tarafindan
paylastlmistir.
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olunup olunmadig1 hususu, globallesen diinyada iilke olarak farklilagilmasinin, {istiinliik

saglanmasinin yolunu agmaktadir.

Ulkelerin farkli faaliyetleri iletisim kanali olarak algilanir. Ornegin iilkenin
turizmi, Urettigi ihra¢ {riinleri, kultirel & sportif faaliyetleri, dogrudan sermaye
yatirimlari, egitim sistemi ve politik yaklasimi bir iilke hakkindaki imaji ve itibari
olusturmaktadir. Uluslarin ve sehirlerin markalagsmasi konusunda iki 6nemli husus
“Turizm” ve “Uriin” olarak belirtilmistir. Bunun nedeni, insanlarin bir iilke ile ilgili bir
iirtinii denemesi veya o tilkeye turistik faaliyette bulunmasi en bilinen/yaygin imaj/itibar
olusum aktiviteleri ve kanallar1 olmasindandir. Bunlar1 denedikten sonra da o tilke ile

ilgili imaj, o tilkenin itibari ile ilgili gortisler olusmaktadir.

Marka, bir anlamda “sozdiir”’; tutulmas1 gereken bir deger sozdiir. Ulkerin marka

ve yonetimine yonelik diinyada kullanilan bazi slogan 6rnekleri sunlardir:

Berlin: Yeni Avrupa'nin Bagkenti
Budapeste: Binlerce Yiizii Olan Sehir
Amsterdam: Ilhamin Bagkenti

Hong Kong: Yasamin Sehri

Bu sloganlarin altinin ne kadar dolduruldugu o6nemlidir. O nedenle fark
yaratacak bir marka olmasi i¢in sOylemlerin ve vaad edilen deneyimlerin daha soyut,

duygusal bag olusturacak kavramlarin tizerine kurulmasi gerekmektedir.

Onemli olan kimlik tamimini, degerlerini, farkini, algilayip belirginlestirmek,
kabul edilmesini saglamak ve olusturulmak istenen imajla tutarlik saglamaktir. Bunun

sonucunda ise gercek anlamda diger iilkelere kiyasla bir fark yaratilabilecektir.
Markalagsmanin  "kaliteyi pazarlama stratejisi" oldugu unutulmamalidir.

Markalasma ve tanimmmishk gilinlimizde yalnizca sirketlerin, kuruluslarin degil,

devletlerin, iilkelerin degil, bolgelerin, sehirlerin hatta kisilerin kendilerini
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profesyonelce ve ileri satis ve pazarlama teknikleri kullanarak yiiriitmeye c¢alistiklar

konseptler ve stratejiler olarak uygulama alanlar1 bulmaktadir.

Markalagmanin 6neminin anlasilmasiyla, markalagsmanin 6neminin artmasiyla
artik devletler ve iilkeler, kendi imajlarina/markalarma ve taninmisliklarina daha ¢ok
deger veriyorlar. Zira kiiresellesme ile marka ve imaj konusundaki bosluklar ve
gereksinimler daha cabuk hissedilmektedir. “Hayatta ve akilda kalmak, yatirimlar,
diinyada yer edinebilmek i¢in markalasma” {ilkelerin artik énemli giindemi haline

gelmistir.. Cok acil buna yonelik projeler hayata gecirilmelidir.

Ulkeler igin en 6nemli tanitim araglar1 olimpiyatlar, turnuvalar gibi uluslararas
organizasyonlardir. Bu tip organziayonlarin olmazsa olmazi da maskotlardir. Bir¢ok
onemli organizasyona evsahipligi yapan {ilkemiz, Anadolu kiiltliriinii yansitan

maskotlarla temsil edilmistir.

Ulkemiz, gerek sportif, gerekse Kkiiltiirel anlamda pek ¢ok organizasyona
evsahipligi yaparken, son donemde de yapilan atilimlarla diinya capinda biiyiik

organizasyonlar1 diizenlemeye hazirlaniyor. EXPO 2033 bulardan sadece birisidir.

Bugiine kadar pek cok biiylik organizasyonlara imza atan {ilkemiz, her iilke gibi
kendi kiiltiirtinli yansitmaya calisan sampiyonaya 0zgii maskotlar tasarlamis,bunlar

tilkemizin tanitimina ve markalamlasina ¢ok énemli katki saglanmistir.

3.5.3.1. 2013 U 20 Diinya Kupas1 Maskotu “Kanki”
2013 yazinda U-20 Diinya Kupasi’na ev sahipligi yapmistir. Tiirkiye Futbol

Federasyonu turnuvanin da maskotu olarak Kangal kopegi “Kanki'yi” belirlenmistir.

Organizasyonda Kanki'nin 6zellikleri soyle belirlenmistir: 1 yasindaki Kangal
cinsi bir kopek yavrusu olan Kanki'nin ad1 can dost manasina gelen Kanka kelimesinden
tiretildi. Kanki'nin 6zellikleri ise geng, kalabaliklar1 eglendirmeyi seven, kibar ve cana

yakin marka kisigi olarak belirlenmis ve kullanilmistir.
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Resim 10. 2013 U 20 Diinya Kupas1 Maskotu “Kanki”

Ayrmtili olarak maskotun ¢oziimlemesini soyle yapmak miimkiindiir:

Ismini; Tiirkge'de "Can Dost" anlamina gelen Kanka kelimesinden alan "Kanki",
1 yasinda diinyalar tatlis1 bir kopek yavrusudur. Yani insan yasi ile oOrtiistiiriirsek 14
yasinda, ele avuca sigmayan bir ergendir. Sivas'in Kangal ilgesinde bir Kangal
yetistirme ¢iftliginde dogmustur. Yaklasik 1000 yil 6nce Oguz Tiirk'ii atalarimizin

yetistirmeye bagladigi bu tiir, diinyanin en degerli cinslerinden biridir. Simdilerde
cogunlukla yetistirme ¢iftliklerinde 6zel egitimler ve sevgi ile buylitiiliiyorlar. Kanki de

bu sansli yavrulardan bir tanesidir.

Kanki; 1yi huylu, neseli, itaatkar, gencliginin de verdigi cosku ile de biraz
delidolu bir yavrudur. Dogdugu topraklarin yesilliklerinde doyasiya kosmak ve
kardesleri ile oyunlar oynamay1 ¢ok sevmektedir. Cocuklarla ve yashlarla aras1 iyidir.
Merhamet ve koruma duygulari, heniiz bir ergen olmasina ragmen son derece yiiksektir.

Cok cabuk 6grenir. Hafizasi ¢ok iyidir. Ogrendiklerini bir daha unutmaz.

Tiirk kiltiirtinde jenerasyonlar boyu c¢ocuklarin ve yetiskinlerin en yakin dostu
ve evlerinin koruyucusu olan Kangal cinsinin tim ozelliklerini ve asaletini, en saf
sekilde tizerinde tasiyan Kanki, bu yolculuk boyunca Tiirk kiiltiirtintin misafirperverlik,
sicaklik ve nezaketini konuklara tanitmaya c¢alisacaktir. Ahlak dis1 ve saglik diismani

her tiirlii faaliyetin de karsisinda yer alacaktir.
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Kanki'nin Temel Ozellikleri:

* Geng, dinamik, kibar, cana yakin.

» Tiirk misafirperverligini en iyi sekilde gésterme konusunda kararl.

* Sadece viicut dili ve hareketleri ile kendini ifade edebilir.

» Cocuklara kars1 6zellikle ¢ok sabirli ve eglenceli bir dost.

» Kalabaliklar1 eglendirme konusunda dogustan yetenekli.

+ Sakalar yapmayi, dans etmeyi, futbol konusundaki yeteneklerini sergilemeyi c¢ok

SCVCEr.

Kanki'nin jestleri, mimikleri ve pozlar

* El sallama.

* Giilme: FEllerini agzinin iki yanina dogru koymak suretiyle basini hizli hareketler ile
one arkaya sallar.

« Opiiciik yollama: Avucunun igine kondurdugu Spiiciikleri karsisindaki kisilere dogru
ifler.

» Kucaklasma: Cocuklarla kucaklasirken onlar1 korkutmamak ya da utandirmamak icin
son derece yumusak davranir.

« Kalp/Sevgi lIsareti: iki elinin bas ve isaret parmaklari ile kalp sekli olusturur. (Bas
parmaklar asagiya gelecek sekilde)

FIEA U-20 WORLD CUP
TURKEY 2013

Resim 11. 2013 U 20 Diinya Kupas1 Maskotun Kostiimli Goértintimii

« OK Isareti: Elini yumruk yapar ve bagparmagini yukar1 kaldurir.
» Alkislama: iki elini kullanarak alkislar.
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* Cak bir beslik: Elini kalabaliktan birine dogru uzatarak karsisindaki kisi ile ¢akar.

* Dans Etme: Kii¢iik hareketler ile ellerini yukari-asagi indirip kaldirir. Kendi etrafinda
doner. Ufak ufak ¢comelir ve yiikselir. Yanlara dogru gider gelir. Kii¢iikk adimlar ile
kosar.

o Uykulu: Iki elini iist {iste koyarak yanaklarindan birinin altina koyarak uykulu ve
yorgun oldugunu gosterir.

 Kutlama: Bir ayagin1 hafifce one atarak, iki dizini biikiilii pozisyona getirir. Ellerinin
her ikisini de yukar1 kaldirir.

« Utandim: Iki elini gozlerinin iizerine dogru kapatarak saga ve sola dogru sallanr.

« Basar1/Seving Isareti: Iki kolunun iist kisimlarini viicudunun yaninda asag1 dogru tutar.
Kollarini alt kisimlarint dirseklerinden yukar1 kivirarak kollarini sirayla yukari asagi

sallar.

3.5.3.2. 2010 Diinya Basketbol Sampiyonas1 Maskotu “Bascat’
2010 FIBA Diinya Sampiyonast maskotu caligmalar1 2008 Temmuz ayinda
yapilmaistir.

Tiirkiye’ye 0zgli olmasi, Tirkiye’den karakteristik ozellikler tasimasi ve
kesinlikle bir hayvan olmamas1 gerektigini yetkililer ihaleye girecek olan tiim ajanslara
duyurmuglardir. Yurtdisinda bu konuda daha oncede ¢alismalar yapmis olan, tecriibeli
4-5 firmayi ihaleye davet edilerek kendilerine yazili olarak nasil bir maskot istediklerine

dair bir talimat gondermistir.

Resim 12. 2010 Diinya Basketbol Sampiyonas1 Maskotu “Bascat”
Buna ragmen Ingiliz BD firmasi (www.thisisbd.com) Tiirkiye hakkinda yaptig

son derece kapsamli bir ¢alisma sonucunda Van kedisi onerisi ile gelmistir. Yaptiklari
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calisma ve Van Kedisi’nin ozellikleri sonucunda bir hayvanla 6zdeslenmesinden
kacinmak ve maskotun benzersiz olmasi isteyen FIBA da ikna olarak Subat 2009°da
BD’nin hazirladigt sunumu TBF ve LOC ile paylagsmistir. Sunum sonrasinda FIBA ve
TBF/LOC onerilen karakter tizerinde calismalar yaparak, karakteri gelistirmis ve son

haline getirmistir.

Maskotun kostiimii yine bir ingiliz firma olan; Avrupa’da alaninda 1., Diinya’da
da Walt Disney firmasi’'ndan sonra bu alanda 2. Olan Rainbow Productions

(www.rainbowproductions.co.uk) firmasi tarafindan hazirlanmistir.

2010 FIBA Diinya Sampiyonasi’nin maskotu, beyaz rengini ve karakteristik
ozelliklerini Diinya’da Tiirkiye’den baska hi¢bir yerde bulunmayan Van Kedisi’nden
almistir.  Bir gozii mavi, bir gozli yesil olan maskotun kafasinin sekli de Tiirk

Bayragi’ndaki hilalden ortaya ¢ikmaistir.

Aslinda maskot kendini képek zanneden bir kedidir. Sahibini takip eden tek kedi
cinsi ve diger kedilerden farkli olarak sadiktir. Atik, ¢evik, atletik, enerjik ve hinzir

olusu maskotun en carpici 6zellikleridir.

Maskotun formasindaki 10 numarast 2010 senesinin 10’ununu, sortundaki lale
figiri Turizm Bakanligi’nin logosundan gelen ve 2010 FIBA Diinya Sampiyonast
resmi logosundaki giimiis topun tizerindeki lale figiiriinii temsil etmektedir. Gogsiindeki
nazar boncugu da yine sadece Tirkiye’ye ve Tiirk insanina 6zgii bir obje oldugu i¢in
kullanildi. Maskotun ismi turkey2010.fiba.com adresinde acilan anket sonucunda

“bascat” olarak belirlenmistir.

3.5.3.3 2005 UNIVERSIADE izmir'in Yali Capkini ""Efe""

Universiade kelimesi, {iniversite 6grencilerinin olimpiyatlar1 anlamina gelen
Universite (University) ve Olimpiyat (Olympiad) kelimelerinin birlesmesinden
olusmaktadir. Universiade, bircok spor dalim1 bir araya getiren bir kiiltiir ve spor
festivali olmasi nedeniyle diinyanin en 6nemli spor etkinliklerinden birisidir. Her iki

yilda bir, farkli kentte diizenlenen bu oyunlar Yaz ve Kis Oyunlar1 olmak iizere ikiye
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ayrilmaktadir. Yaz Oyunlari’nda miisabakalar; on zorunlu dal ile ev sahibi kentin
sececegl en fazla li¢ istege bagh spor dalinda yapilmaktadir. Zorunlu dallar; Atletizm,
Basketbol, Eskrim, Futbol, Jimnastik, Yiizme, Atlama, Sutopu, Tenis ve Voleybol. Kis

Oyunlari’nda ise alt1 zorunlu ve ev sahibi iilkenin sececegi bir veya iki istege baglidir.

© 2w,

Resim 13. 2005 UNIVERSIADE Izmir'in Yali Capkini "Efe"

2005’te  Izmir'in ev  sahipliginde birgok sporcuyu agirlayan  23.
Universitelerarast Yaz Oyunlari’'nin (Universiade) maskotu olarak Izmir Kus Cenneti
sakinlerinden, Izmir Yali Capkim (Halcyon Smyrnensis) kullanildi. Maskotun adi
"Maskot Isim Yarismasi"na gonderilen yaklasik 25 bin 6neri arasindan "Efe" olarak

belirlenmistir.

Efe, Izmir 2005 Yaz Universiad oyunlarmin resmi maskotudur.Efe i¢in izmir'de
goriilen nadir tiirlerden olan yaligapkini'ndan esinlenilmistir. Maskot adini, Tiirk¢e isim
olarak da kullanilan, bolgenin folklorik karakterleri olan Kurtulus Savasi sirasinda sa-
vasan, cesur savasc¢ilardan, Efe'lerden almustir, Izmir'in kimligine yarasir bir bigimde.
Nesli titkkenmek tizere olan yali capkini da, tek tiik kalmis yalilar da geri gelebilir boyle

bir dinamizm ve canlilig1 temsil etmektedir.
Tirkiye’de ilk defa gerceklestirilecek boylesine biiyiik bir spor organizasyonuna

Ege Denizi'nin mavi rengi ilham kaynagi oldu ve 23. Universiade 2005, Izmir’in

slogani ise "Diinya Ege Mavisi’nde bulusuyor” olarak belirlenmistir...
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3.5.3.4. 2003 Avrupa Bayanlar Voleybol Sampiyonasi
Onemli organizasyonlara evsahipligi yapan iilkemiz, bu organizasyonlarda,
Anadolu kiiltiirtinii  yansitan maskotlar kullanmaya 06zen gosterilmis ve 06zgiin

maskotlarla bizi temsil etmistir.

Resim 14.2003 Smag¢ Vuran Kirmizi Formali Maskotu Van Kedisi

Bu maskotlardan en ¢ok 6ne ¢ikani ise farkli géz renkleriyle {inlii Van Kedisidir.
Ulkemizin en eski kedi tiirlerinden olan Van kedisi, organizasyonlarin da vazgecilmez
maskotu konumunda bulunuyor. Van kedisi, ilk kez 2003 Avrupa Bayanlar Voleybol
Sampiyonasi’nda kullanilmistir. 2010 Diinya Sampiyonasi i¢in tasarlanan kulaklar1 ay
seklindeki, farkli goz renklerine sahip Van Kedisi'nin Tiirkiye'nin basketboldaki ilk
maskotu olduguna dikkati g¢ekmistir. 2001 yilinda Avrupa Erkekler Basketbol
Sampiyonasi'm1 diizenleyen Tiirkiye, o sampiyona i¢in herhangi bir maskot
tasarlamazken, sampiyona icin 6zel bir logo tasarlamis, ay-yildizli milli takimini '12
Dev Adam' konseptiyle sampiyonaya hazirlamisti. Tiirkiye, 2003 yilinda Ankara ve
Antalya'da Avrupa Bayanlar Voleybol Sampiyonasi'n1 diizenlerken, Voleybol
Federasyonu sampiyonanin maskotu olarak, sma¢ vuran kirmizi formali Van Kedisi'ni

belirlemistir.
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Bir gozii yesil, diger gozii mavi olan Van Kedisi sadece Tiirkiye’de bulunuyor.
Cevikligi ve uysalligtyla turnuvanin ruhunu en iyi yansitan maskotun adi oylama

sonucu belirlenmistir.

3.5.3.5. 13. Avrupa Kisa Kulvar Yiizme Sampiyonasi “Droppy”
13. Avrupa Kisa Kulvar Yiizme Sampiyonasi’ni,10-13 Aralik 2009’da
diizenleyen Tiirkiye, organizasyon i¢in ‘‘Droppy’’ adindaki su damlasin1 maskot olarak

tasarlanmistir.

Resim 15. Avrupa Kisa Kulvar Yiizme Sampiyonasi'n1 Maskotu "Droppy"

3.5.3.6. 2011 Universiteleraras1 Kis Oyunlar: Ciftbash Kartal “Kanka”

M. O. 3 binli yillara kadar uzanan c¢ift bashi kartali Tiirkler tarafindan
bayraklarda ve tarihi yapilarda sembol olarak kullanilmistir. M. O. 3 binli yillarda
Stimerler ile Hititler'den itibaren bir ¢ok devletin sembolii olan, Selguklular'in
Anadolu'da yaptig1 tarihi yapilarda sik¢a kullanilan ¢ift bash kartal motifi,
UNIVERSIADE Erzurum 2011'in sembolii ve maskotu olmustur.

2011 Universiteleraras1 Kis Oyunlari’na ev sahipligi yapan Erzurum i¢in oldukca farkli
bir maskot dizayn edilmistir. Erzurum’a 200 milyon dolarlik yatirim saglayan 2011
Diinya Universiteleraras1 Kis Oyunlari’na maskot olarak kentin simgesi Cifte Minareli

Medrese’den esinlenerek ¢ift bash kartal figiirii se¢ilmistir.
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Resim 16. 2011 Universiteleraras1 Kis Oyunlar1 Maskotu Ciftbash Kartal “Kanka”

Orta Asya'daki Tiirk devletlerinde nazarlik, tilsim, aydinlik ve giinesi temsil
eden, Anadolu'da Selguklularca yapilan sur, cami, medrese ve saraylarda ululuk ve
hakimiyetin sembolii olarak kullanilan ¢ift bash kayan kartalin maskotlari, Tiirkiye'de

yapilacak en genis kapsamli kis sporlar1 organizasyonunda kullanilmistir.

Cifte giicii temsil eden kartala, cami, medrese, dariissifa ve surlarda sik¢a yer
verilmistir. Her iki yana bakan baglar1 omza bitisik olmasina karsin giiglii bir yapiy1
temsil eden ¢ift bash kartalin, penge ve gagalart ¢ok kuvvetli olarak yapilmustir.
Genelde cepheden tasvir edilen kartala, gogiis boliimii 6n plana cikarilarak estetiksel bir

biitlinliik kazandirilmistir.

Organizasyonun resmi internet adresindeki oylama sonucunda “Kanka” adinm
alan ciftbasl kartal, gerek ¢izimi gerekse adiyla uzun siire tartigmalara yol agmistir. Cift
bash kartal yerine karsilarinda mavi pijama ve terlikli, tek kafa {izerinde dort gozii ve iki
gagasi olan maskotu gorenler saskina donmiistiir. Maskotu kimileri 6rdege ve penguene
benzetirken, kimileri de ‘Ucube ve hilkat garibesi’ olarak degerlendirmistir. Maskot
sivil toplum kuruluslarindan sokaktaki halka kadar herkesin en 6nemli sorunu haline

gelmistir. Maskotun Kis Oyunlari’ni temsili i¢in halk oylamasi bile istenmistir.

88



Yarigmalarin maskotu; c¢ift bash “Sel¢uklu Kartali”dan esinlenerek yapilan bir
formdur. Kartal, Orta Asya ve Saman geleneginden beri siiregelen bir gii¢ gostergesi
olarak kabul edilmektedir. Cift bash kartal, ¢esitli Tiirk kavim ve devletleri ile Selguklu
Imparatorlugu bayraklarinda, Islam yapilarinda yer almaktadir. Erzurum’da Cifte
Minareli Medrese ve Yakutiye Medresesi bina yiizeyinde muhtesem tas oymalari olarak
bu kartal bulunmaktadir. Maskot; yumusak ¢izgilerden olustugu ve Walt Disney’in ¢izgi
film karakterlerini cagristirdig icin, gengligi ve sporu karakterize eden ilging ve hos bir
motif olarak kabul edilmelidir. Bu karaktere isim ararken onerilen “dadas” , “htima
kusu” yaninda, kardes veya kan kardesi anlaminda kullanilan “kanka” sozciigii kabul

edilmistir.

3.5.3.7. 2011 Trabzon Avrupa Gengclik Festivali “Hamsi”

Karadeniz insanimmin hayatiyla o6zdeslesen ‘‘hamsi’’, bolgede diizenlenen
uluslararasi organizasyonlarin maskotu olarak adini biitiin diinyaya duyurdu. Ilk olarak
2007°de organize edilen Karadeniz Oyunlari’nda yoresel kiyafet giydirilmis sekli ve
“Idris>> ismiyle sporseverlerin karsisina ¢ikan hamsi, 2011 Avrupa Genglik Olimpik
Oyunlari’nda da (EYOF) dikkat ¢ekici dizayniyla organizasyona damga vurdu. Hamsi,
bugiine kadar yapilan organizasyonlar igerisinde belki de en popiiler maskot oldu ve

oyunlarin tanitimina biiyiik katki sagladi.

Resim 17. 2011 Trabzon Avrupa Genglik Festivali Maskotu“Hamsi”
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3.5.3.8. 2013 Mersin XVII. Akdeniz Oyunlar1 Maskotu “Karetta”

Antik Olimpiyatlarin Tanrilar veya yoresel bir kahraman adina yapildigi tahmin
edilen bu biiyiik s6lenin, ilkel de olsa, mutlaka dine dayali bir baslangict bulunuyordu.
MO 776 yilinda yapilan ve 1. Olimpiyatlar olarak adlandirilan bu oyunlarin
programinda yer alan ve 192 metrelik sahanin boyuna esit "Stadion" olarak tanimlanan
yarismanin galibi Coroebus da, ilk Olimpiyat Sampiyonu’dur. Geleneklere gore, her

Olimpiyat Oyunu bu yaris1 kazanan atletin ad1 ile aniliyordu.

Olimpiyat tarihinin MO XIV. yiizy1la kadar uzandig1 ve oyunlarin Yunanistan'in
Olympia yoresinde basladigi tahmin edilmektedir. MO 776 yilindan itibaren ise

oyunlarin tarihi kesin olarak tutulmaya baslanmistir.

Oyunlar 12 yiizy1l boyunca her dort yilda bir yapilmistir. Bir siire Yunan
yarimadasinin, daha sonralar1 da Yunanistan'i ele geciren Romalilar yoluyla tiim Roma
Imparatorlugunun da bu olimpiyatlara katilmasi ile devam etmistir. Zamanla, yarisma
sayist artirildi, program bir giinden bes giine uzatilmistir. XIV. Olimpiyatlari'ndan
sonra, bunlara sahanin gelis - gidisini kapsayan bir yaris eklendi. Sonralar1 mesafe
kosulari, boks, giires, boks ve giires karisimi Pankration/Pentatlon denen 5'li yarisma,

zirhlar ile yarisan askerlerin kosular1 ve atli araba yariglari ile program genisletildi.

Modern Olimpiyatlar 17. yiizyilda ingiltere Fransa ve Yunanistan gibi iilkelerde
pek cok spor festivali seklinde diizenlenisti. Bu organizasyonlar daha ufak boyutlu ve
yerel diizeydedir. Oyunlar tekrar organize etme cabasi 19. yiizyilin ortalarinda Alman

arkeologlarin Olimpia antik kentinin kalintilarin1 bulmasindan sonra artmaigtir.

Resim 18. 2013 Mersin XVII. Akdeniz Oyunlar1 Maskotu “Karetta”
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Baron de Coubertin, 1870-1871 yillarinda Almanya ve Fransa arasindaki savasi
neden Fransamin kaybettigini arastirirken Olimpiyat ruhunun gelistirilip savaslarin

onlenecegi fikrini ortaya atmuistir.

Diinyada farkli kiiltiir ve sosyal statiilerden insanlarin bir araya gelerek birlikte
tiikketebildigi ortak tiriin olan spor, hem kendini iiriin olarak markalastirma; hem de

markalar1 hedefe tasima noktasinda 6nemli bir yere sahiptir.

Hayatimizin her aninda spor yer almaktadir.Spor kitlesellesme ile ticari boyutla
da birlesince onemini giderek artirmaktadir. Giinlimiiz pazarlama iletisiminin etkisiyle
spor, pazarlamayi1 ve stratejilerini kullanir hale gelmistir. Satilabilir olmanin gerekliligi,
rekabetin inanilmaz boyutta fazlalasmasi markalarin spordan faydalanma siirecini

hizlandirmstir.

Pazarlama stratejilerindeki yeri daha da fazlalasan spor, spor pazarlamasi
kavramu ile kendi 6zgilirligiinii kazanmis ve biitiinlesik pazarlama iletisiminde onemli
bir yere sahip olmustur. Geleneksel pazarlama yerine spor pazarlamasi diinyada ve
Tirkiye'de sporun iriin olma boyutuyla ve sporun iletisim stratejisindeki kullanilma

boyutuyla ilgili 6rnekleri ele almaktadir.

Resim 19. 2013 Mersin XVII. Akdeniz Oyunlar1t Maskotu “Karetta Kosttimli Hali

2013 Mersin XVII. Akdeniz Oyunlari’nin logo ve maskotunu, diinyada cok az

tireme alani olan yesil deniz kaplumbagalarindan “Cheloina Mydas” olusturmaktadir.
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200 milyon yildan bu yana nesillerini siirdiirmeyi basaran diinyadaki en eski canli tiirii
olan deniz kaplumbagalarindan “Caretta Caretta” ve “Cheloina Mydas™ tiirli, neslinin
devamini1 saglayacak yumurtalarini Mersin sahillerine birakmaktadir. 2013 Mersin
XVII. Akdeniz Oyunlar1 Genel Koordinatorliigii de, logo ve maskot se¢ciminde cheliona
mydas1 kullanarak son yillarda nesli tiikenme tehlikesi ile karsi karsiya olan deniz

kaplumbagalarinin korunmasina dikkat ¢ekmektedir.

2013 Mersin XVII. Akdeniz Oyunlar1 logosu, Akdeniz ve Mersin’i temsil eden
ogelerden olusmaktadir. Denizden ¢ikmakta olan deniz kaplumbagasi, Akdeniz’i ve
dostlugu, bolgeye ait turunggilleri temsilen kullanilan portakal ise, giines formuyla

birlikte Akdeniz ve Mersin’in iklimini yansitmaktadir.

Logodan hareketle yaratilan maskot ’Caretta Caretta ‘gOriintimiindedir.2013
Mersin XVII. Akdeniz Oyunlar1 Genel Koordinatérliigiince maskot olarak secilen
Caretta Caretta kaplumbagasma isim bulmak amaciyla ‘Benim Ismim Ne Olsun’
sloganiyla bir calisma diizenlendi. Binin {izerindeki Oneri arasindan ‘Karetta ¢ 2013

Mersin XVII. Akdeniz Oyunlari’nin maskot ismi olarak belirlendi.

Mersin 2013 Xvi1. Akdeniz Oyunlar1 Karettasinin Fiziksel Ozellikleri

3 par¢adan olusur :
Kafa
Tulum

Kabuk

I. Turuncu sapka altinda ve disinda her zaman giilen bir yiiz,

II. Ayaklarin i¢ine tam oturdugu krem rengi bir tulum,

III. Kendisinin bile tagimakta zorlandig1 kabugu (aslinda evi),

Maskotumuzun ismi oylama sonucu belirlendi ve ismi KARETTA oldu. Bu yiizden,

maskot asla i¢indeki kisinin ismiyle ¢agrilmamalidir.
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Karetta’nin cinsiyeti yoktur. Diinya spor organizasyonlari arasinda hatir1 sayilir bir

yerde olan Akdeniz Oyunlari’na ev sahipligi yapmistir.

3.5.4 Ulkemizdeki Giiclii Markalara Ait Maskotlar

Literatiir taramasinda yapilan incelemeler ve uygulama sonucunda bu hususla
ilgili aragtirmalara sinirli da olsa rastlanmigtir. Literatiir taramasinda yapilan
incelemeler ve uygulama sonucunda maskot ve cocuklardaki etkisi gida grubu
markalarinda maskot kullanimini ile ilgili bir ¢alisma, temizlik sektoériinde maskot
uygulamalarma yonelik bir ¢alisma, banka sektoriinde bankaya yonelik bir ¢calisma, bu
konuyla ilgili baz1 gazete igerisinde yazilara, biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢ervesinde
bir makale, reklam ¢ercevesinde marka maskotlarla ilgili ¢esitli makaleler, ¢esitli dergi
ve kongreler i¢in hazirlanmis yazilara, yine bu konuyla ilgili Capital, Marketing
Tiirkiye, Is Gii¢ ve The Brandage dergilerinin 6zel dosyalarina rastlanmistir. Bu
calismada iilkemizde marka iilke olmaya yonelik maskot kullanimi incelenmistir.
Ayrica bu maskotlara giliglii marka olmada ve marka algisin1 giiclendirmedeki
yonleriyle kalitatif ve kantitatif calisma yapilarak ayrintili olarak incelenmistir. Ayrica

kalitatif calisma, ayrintili goriismelerle desteklenmistir.

Bu boliimde iilkemizdeki giiglii markalara ait maskotlarin Oykiilerini, marka

iletisimini ve marka algisini inceleyecegiz.

3.5.4.1. Turkeell — CelloCan:

Operator sektoriinde yer alan Tiirkiye’nin 6nde gelen markalarindan olan

(&)

Resim 20. Turkcell — CelloCan

Turkcell ‘in maskotu Cellocandir.
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“Cell-O”, sempatik durusuyla tiiketiciyle hizli, etkili ve dikkat ¢ekici bir iletisim
kurmustur. Firmanin tanitim yiizii haline gelmistir. Ilk yillarda antenleri, giilen yiizii ve
sar1 rengiyle duragan bir yapidayken, sonrasinda hareket kazandirilmis ve tiiketiciyle

duygusal yakinlig: giiclendirilmistir.

Maskotu tasarim agisindan inceleyecek olursak; antenleri, giigclii bir iletisim
mesaj1 verirken, giilen yiizii tiikketiciyle duygusal bir bag kurmaktadir. Ayn1 zamanda
kendinden emin durusu Turkcell’e gliven duygusunu arttirirken, papyonu sayginlik

kazanmasina yardimci olmaktadir.

Reklamlarinda hedef kitleyi her yoniiyle etkilemek amaciyla Turkcell, Cell-O’yu
insans1 bir karakter gibi canlandirarak, hem tiiketici ile iletisimini daha gliclendirmeyi,
hem de tiiketicinin ihtiyaglarim1 karsilamayr amaclamistir. Satis noktalarinda,
televizyonda, internette kisacasi firmanin reklam faaliyeti gosterdigi her yerde yiiziinii
gosteren Cell-O, artik ailenin bir parcasi olmaya baslamis ve ¢ocuklar i¢cin oyuncaklari
tiretilmistir. Daha sonrasinda tamamen bir kisilik haline doniistiiriilmiis ve bu
doniisiimde kiiciik ¢ocuklar kullanilmistir. Oyle ki, artik sadece antenlerinin goriinmesi
bile onu tanimak i¢in yeterli olmaktadir. Bu antenler, firmanin diger bircok
kampanyasinda da ¢esitli sekillerde kullanilmaktadir (Foto-12). Giinitimiizde Cell-O,
markayla tamamen biitiinlesmis, tliketiciyle kurdugu duygusal giiclii bag sayesinde de
giivenilir bir karakter olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu haliyle de artik Tirkiye’nin en

bilinen maskotu olmay1 basarmustir diyebiliriz (Ilusulu, 2011, s.162).

Marketing Tiirkiye (2012) dergisine gore, Cellocan fikri Turkcell’in reklam
ajansi Alametifarika tarafindan yaratilmistir. Cellocan fikri aslinda ilk Turkcell logosu
icerisinde yer alan sinyal bebegi de icinde barindirmaktadir. Sinyal bebek yillar
icerisinde ti¢ boyutlu sekillerde, Cello maskotu veya Cello karakteri olarak Turkcell’in
iletisimlerinde yer alir. 2006 yilinda ise “Cello” karakteri yerini Cellocanlara
birakmaktadir. Cellocanlar; her bir Turkcell’linin birer iletisim perisi olsun, onlarin
hayatin1 kolaylastirsin, nerede olurlarsa olsunlar hayata baglasin hayalinden yola
cikarak diinyaya gelmistir. Cellocanlar Turkcell’in teknolojiyi ve teknolojideki

yenilikleri miisterilerine basit ve sicak sekilde aktarmasini sagmaktadir. Sevimlilikleri
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de Turkcell’in iletisimine bir sicaklik katmaktadir. Cellocanlar ayrica izleyicilerin
maruz kaldiklar1 yogun reklam kusaklarinda Turkcell reklamlarinin ayrismasini ve de
Turkcell’e ait oldugunun hemen anlasilmasini kolaylastiriyor ve bu sayede Turkcell
marka bilinirligini de yiliksek seviyelere taginmaktadir. 2011 yilinda Turkcel’in
Cellocan’larin algis1 konusunda yaptirdig1 arastirmada goriisiilen kisilerin yiizde 92’si
Turkcell reklamlar1 dendiginde Cellocan karakterini hatirladigini ifade etemektedir.
Yine ayni arastirmada cogunluk Cellocanli reklamlarin kendilerini mutlu ettigini

belirtmistir.

Resim 21. Turkcell — CelloCan farkli bir durusu

Turkcellin antenleri ile iletisime gonderme yapan Cello bebegi canlandirma
yapan bir karakterdir. Cello bebek, markay1 “kisisellestiren” ve tiiketicilerine marka
adina “seslenen”, “onlarla konusan” bir sevimli karakter olmustur. Bu durum,
sanirim,Cello bebek araciligiyla teknolojiyi ve telefonla iletisim hizmeti gerceklestiren

9% ¢

bir markanin, moda deyimiyle, “acilim1”, “sicak yansimast” dir.
9 9 9

Capital (2002) dergisi yazarlarindan, N. Ash Tekinay’a gore, Turkcell’in
Cell-O Karakterli reklam kampanyalarindan 6nceki reklamlarda, cep telefonunu sadece
caligan niifusun kullandigina dair bir goriintii yaratilmisti. Fakat en sonunda Turkcell ev

hanimlarini, esnafi, diger kesimlerden insanlar1 da diistinerek teknoloji ve hizmet sirketi
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olmanin sorumlulukguyla hareket etmistir. Turkcell, reklam gibi kuvvetli bir iletisim
aracini kullanarak degisen stratejisini herkese duyurmay1 basarmistir. Turkcell’in Satis
ve Pazarlama Genel Miidiir Yardimcisi olan Tilin Karabiik’iin belirttigine gore,
Turkcell, kurum imaji, misteri beklentileri ve servislerin kullanim kolayliklarina goére
arastirmalar yapmis ve bu arastirmalara gore, Turkcell’in marka degerinin ¢ok yiiksek
oldugu anlasilmistir. Yine yapilan bu arastirmalarda, miisteri memnuniyetinin pek 6ne
cikmadigr da gozler oniine serilmistir. Bu da yeni bir kampanya ile miisteriyle daha
sicak bir yakinlik kurmanin gerektigini diisiinmeye neden olmustur. Reklamevi adli
ajansla hayata gecirilen kampanyada en 6nemli o6zellikler markay: tiiketiciye aninda
animsatacak miizik ve markanin karakteri Cell-O’dur. Karabiik’tiin (2002) belirttigine
gore bu iki oOzellikle, reklamin hatirlanma orani %85’lere kadar ¢ikmistir. Cell-O
karakteri reklamda uzaydan gelen, teknolojiyi diinyaya getiren ve ne sekilde
kullanildigina dair bilgi toplamaya ¢alisan bir karakter olarak tiiketicinin karsina ¢ikip,
tiikketiciyle marka arasinda bir koprii olusturmaya ¢alismistir. Markanin birlikte calistig
ajans olan Reklamevi’nin yonetim kurulu baskani Serdar Erener gizli ve sessiz bir
varliga ruh verip, insan kimligine biiriindiirdiiklerini belirterek markanin kisilestirilmesi

fonksiyonunun énemini de belirtmis olmaktadir (Tekinay, 2002).

23 Ocak 2007 tarihli Aksam Gazete’sindeki bir arastirmaya gore de, daha
once logo olarak kullanilan Cell-O, daha sonrasinda bir aile olarak tiiketicinin karsina
cikmistir. Baba Cell-O, anne Celly, Celldede, Cell Jr ve Cellita, Turkcell’e ait
magazalarda da oyuncak olarak satisa sunulmustur. Promosyon {irtinleri, bir iirlin veya
hizmetin reklam kampanyasinin en etkili destekleyicisidir. Dogru secilmis, 1iyi
tasarlanmis ve tiretilmis bir promosyon iiriinii, s6z konusu kurum veya kurulus i¢in
biiytik bir ilgi ve sempati kaynagidir. Bu, hedef kitlenin kalbini kazanmak i¢in ¢ok
onemli ve kalicidir. Iste bunun 6nemini kavrayan bazi biiyiik sirketler, iiriinlerini bir
oyuncagin destegiyle anlatmaya baslamislardir. Bunun basarili ilk 6rnegi Cell-O,
tilketiciden gelen yogun talep nedeniyle oyuncak haline getirilmis ve Turkcell
magazalarinda satisa sunulmustur. Cell-O karakteri 1994 yilinda Mengii Ertel tarafindan
yaratilmis, st tarafinin salyongoz olmasi antenleri sebebiyle iletisimi, alt tarafinin
tavsan olmasi da hizli oldugunu anlatmasi acisindan distiniilmistiir. Bununla beraber

renginin sar1 olmasi, pazarlama arastirmalarina gore, goze en ¢ok ¢arpan ve en kalici
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renk olarak goriilmesinden kaynaklanmaktadir. Markayla uyum halinde olmasi da, giiler

ylizlii ve canayakin bir renkle karakterin tiiketiciye daha sicak gelmesine yol agmustir.

Resim 22. Celocan Ailesi

“www.halklailiskiler.com.tr” adresli internet sitesine gore de Cell-O
karakterli reklam kampanyalarinda bir c¢ok destek karakter kullanilmistir. Bu
karakterlerin de marka imajina etkide bulunmasinin amacglandigi diistiniilmektedir.
Turkcell Cell-O karakterlerinin de 6zellikle ¢ocuklar tarafindan ¢ok sevildigi goz ardi
edilmemis olup, promosyon olarak Cell-O bebeklerinin magazalarda satis1 baslatilmas,
bu karakterlerle c¢esitli sponsorluk faaliyetlerine de katilim saglanmistir. Kanada
merkezli Veloce Animation adli ajans, Turkcell Cell-O karakterlerine, Deniz Bank’in
penguenlerine ve Danone’nin dinazoruna hayat veren ajans olarak bilinmektedir.
Ajansin  kurucu ortaklarindan, Yesim Aktas’a gore, c¢izgi karakterler, reklamin
hatirlanma oranin1 artirmaktadir; Cell-O karakterinin antenleri goriildiigtinde onun
Turkcell markas1 oldugu hemen anlagilmaktadir. Turkcell markasi Cell-O kararekteri ile
i¢ ice gecmis ve kendisini basarili, diiriist, yardimsever, giivenilir ve sempatik bir marka

olarak konumlandirmistir.
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Prof. Dr. Rengin Kiiciikerdogan’nin (2012) Brandage dergisinde maskota
marka karakterinin betimlenmesi, marka karakterinin bicimsel (renk ve tasarim)
ozellikleri, Maskota marka karakterinin Kisilik o6zellikleri ac¢isindan yaptigi

c¢oziimleme soyledir:

Maskota marka karakterinin betimlenmesi (kimlik yansimasi) cercevesinde
inceledigimizde Cellocan, govdesi siyah yiiz, kollar ve bacaklar1 sar1 renklerden olusan
ve beyaz bir papyonu olan alt1 tavsan, tistii ise salyangoz olarak mengii ertel tarafomdan
hazirlamis bir kararakterdir. Kocaman antenleri vardir. Bir eli belinde, diger eli agik
bigimdedir ve sizi “davet eder” gibidir. Giilen yiizii ile oldukca ilgi ¢eken ve adeta bir
kahraman olan Cellocan, bilindigi gibi, daha sonra reklamlarda “insan” olmus ve insana
benzer hayvan niteliginden siyrilmistir. Artik Celocan, kiigtik kiigiik tipki kendi gibi
“Cellocanlar” olmustur. Turkcell markasinin popiilerlesmis yiiziidiir. Logosunda da
kullanilan Cellocan karakteri degistirilerek yalnizca Cellocan’in antenlerine odaklanan

bir logo hazirlanmistir.

“Renk, fiziksel bir olusumdur ve 1s1k ile birlikte var olur. Onemli bir tasarim
0gesi oldugu gibi, ayn1 zamanda sembolik bir degeri de vardir. Tek basina renk mesaj
verebilir, davraniglart yonlendirebilir, insan fizyolojisi lizerinde etkiye sahiptir. Bu
fizyolojik etki rengin bir sembol olarak olusumu ve kullaniminda etkin olur” (Tevfik
Fikret Ucar, Gorsel lletisim ve Grafik Tasarim, Ankara, 2004, s.45) Maskot
tasariminda kullanilan renkler, iletti3i mesaj acgisindan ¢cok onemlidir. Ayn1 zamanda
farklilik yaratmak ve diger maskotlardan ayrisma noktasinda ¢ok etkilidir. “Giin
1s18inda, renk goriintirliglti sar1 1s18a karsi ¢ok hassastir, bu yiizden sari, renkler
icerisinde en agik ve en parlak renktir. En net gorliniirliik, siyah ve sarmin birlikte
kullanimiyla elde edilir’14. Bu noktadan hareketle maskotta kullanilan sar1 ve siyah

renklerin dikkat ¢ekici ve akilda kalict oldugu sdylenebilir (Bery, Martin, 1991, s.6).

Maskotu marka karakterinin bicimsel (renk ve tasarim) ézellikleri agisindan
inceledigimizde dikkat ¢ekici bir renk olan sari, istikrar1 ve devamlilig1 simgemektedir.
Uzerine giydirilen siyahla olusan karsitlik renklerin &ne c¢ikmasma ve farkina

varilmasina katki saglamistir. Karakterin antenleri ile Turkcell’in Cekim giiciine,
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iletisim yetenegine gonderme yapilmistir. Burada iki bi¢im arasinda benzerlik iliskisi

kurulmustur; bir tiir gorsel metafor s6z konusudur.

Maskota marka karakterinin Kkisilik ozellikleri acisindan oldukc¢a sevimli
tasarlanan Cellocan karakterinin ve Cellocan kostiimlii ¢ocuklarinin sirin ve sempatik
goriintiileri ile hedef kitle arasinda bir bag kurulmustur. Araci olarak kullanilan
cocuklar, insanlar arasindaki duygusal baglarin 6ne ¢ikmasini saglayarak, iletisimin ve

Turkcell’in giicline vurgu yapmislardir.

Goruldiugi tizere, maskotlarin amact marka farkindalig1 yaratmak, markanin her
yastan, sosyo demografik diizeyden, her tiirlii sosyal cevreden tiiketicinin dikkatini

cekmektir.

3.5.4.2. Arcelik - Celik

Beyaz esya sektoriinde yer alan Argelik markasinin maskotu Celiktir.

Resim 23. Argelik — Celik

1955 yilinda kurulan beyaz esya iireticisi Argelik firmasi, 2002 yilinda kurumsal
kimligini tamamen yenilemistir. “Celik” robotu bu yenilenme ve degisimin maskotu
olarak yaratilmistir. Dotz’a gore “firmalar, giinlimiizde modern reklamin karmasik hale
gelmesinden dolayr maskotlari, {iriin 6zelliklerini daha etkili vurgulamak i¢in

gelistirilmiglerdir” (Dotz, 2003:13).

Giiler yiizlti insans1 bir maskot olan Celik, beyaz esya {ireten Argelik firmasinin

sicak yiizii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlarda kitap okuyan, tatil yapan, futbol
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oynayan, insanlarla konusan, onlara giilen, dans eden ve duygusal bir bag kuran
Celik’in, aym1 zamanda parlak metalik rengiyle de teknolojiyi ve yenilikleri de temsil
ettigi disliniilebilir. Argelik’in gliven duygusunu da tiiketiciye ileten Celik, satis
noktalarinda satilmaya baslayan oyuncak robotlartyla da Turkcell’in  “Cell-O”
orneginde oldugu gibi ¢ocuklar1 hedef almakta, ailenin vazge¢ilmez bir bireyi olmayi

hedeflemektedir (Ilisulu, 2012:155-169).

Celik’in reklamlarda konusmasinin yani sira insanst mimik ve hareketleriyle de
iletisim kurmasinin onu daha giivenilir bir karaktere doniistiirdiigi distiniilebilir.
Reklam alanlarinda ve satis noktalarinda siklikla karsimiza ¢ikmasi, O’nun bilinirliligini
arttirirken,onun Argelik markasina deger kattig1 goz ardi edilemez bir gercek olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Celik, artik yasayan insansi bir aile bireyi olmay1 basarmis ve
sektorde faaliyet gosteren diger firmalar, Celik’in bu basarisin1 ve markaya kattig
degeri gorerek kendi maskotlarini yaratma egilimine girmislerdir. 2002 yilinda yaratilan
Argelik’in Celik ticari karakteri, Argelik’in logo degisimiyle birlikte tasarlanmis bir
karakterdir. Bu logo degisimi ve ticari karakterle, marka, tiiketici de daha yumusak ve
yakin bir izlenim yaratmak istemistir. “AC Nielsen’in internet sayfasina gore, 2006
yilinda AC Nielsen Arastirma Kurulusu’nun yaptig1 arastirmada, marka bilinirliginde
Arcelik hala ilk sirada yer almakla birlikte sahip oldugu oran diismektedir. Bunda baska
markalarin da ataga gecmis olmasi gosterilebilmektedir (Haligiarli, 2008:93).

www.halklailiskiler.com sitesine gore, Arcelik’in medya iligskileri uzmani
Nuray Koéroglu, Celik’in gorevlerini eksiksiz yerine getirdigini belirtmis ve daha yiiksek
“sicak teknoloji imaj1” yaratilmasini desteklediklerini belirtmistir.Celik karakteri,
yarattig1r sevimli kisilik ile ¢ocuklarin da ilgisini ¢ekmis ve dogal olarak Celik ticari
karakterinin de oyuncaklari magazalara siiriilmiistiir. Fakat burada onemle iizerinde
durulmas1 gereken bir baska nokta da, ticari karakterin iyi yonetilmesidir, ¢iinkii ticari

karakter ne kadar iyi yonetilirse, marka da, o kadar iy1 yonetilecektir.
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Resim 24. Arcgelik — Celik Reklam Filminden Bir kare

www.tumgazeteler.com adli haber istesine gore, Arcelik’in yeni yiiziiniin
tanitimi1 iginyaratilan Celik, Tiirk tiiketicilerinin evine giderek yerlesmektedir. Robot,
tisort, havlu, puzzle, kupa gibi {riinlerin ardindan Celik 6grencilerin ¢antalarina da
girmistir. Klasor, defter ve kalem kutusundan olusan “Celik Okul Seti” ni bayilerinde

satisa sunan Arcelik, boylece Celik tirtinlerinin sayisint da 10’ a yilikseltmis olmaktadir.

Celik ticari karakterli reklamlarda destek karakterler de, kullanilan konusma

bicimleri, hareketlerle de tiiketiciye daha yakin olma amacini tagimaktadir.

Marketing Tiirkiye (2012) dergisine gore, Celik tanidigimiz ilk Tiirk robotu.
Onunla 2002 yilinda Argelik Fabrikasi’nda tanistyoruz. Celik yiiksek teknolojiyi temsil
ederken davraniglar1 ve aligkanliklariyla “bizden biri oldugunu” hissettirecek ve
tiketiciyle duygusal bir bag olusturmak amaciyla tasarlaniyor. Celik tasarlanirken
“Orbital” serisinin temel ¢izgileri temel alintyor. Giiglii, zeki ve kendine giiveni olan bu
robotun fiziksel 6zellikleri de bu karaktere gore olusturuluyor. Yiiz hatlari, hafif ¢ikik
cenesi yuvarlak ve genis aln1 Celik’in kendine olan giiveninin bir sonucuyken, hafif
gobekli olmasi ise Tiirk robotu olmasindan kaynaklanityor ve tipik Tirk erkeginin
karakteristik 6zelliklerini tasiyor. Argelik’in s6zciisii olarak; sempatik, ince ve zeki
tavirlariyla karsimiza ¢ikan Celik, yogun ¢alisma hayatinin arasinda, Subat 2012°de

stirpriz bir gelismeyle evleniyor.
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Resim 25. Argelik — Celik ve Celik Naz

Prof. Dr. Rengin Kiiciikerdogan’nin (2012) Brandage dergisinde maskota
marka karakterinin betimlenmesi, marka karakterinin bicimsel (renk ve tasarim)
ozellikleri, maskota marka Kkarakterinin Kisilik ozellikleri acisindan yaptig

coziimleme soyledir:

Maskotu marka karakterinin  betimlenmesi (Kimlik yansimasi)
cercevesinde inceledigimizde 2002 yilindan beri Arcelik’in yiizii olan Celik, bedeni
celik benzeri olmasi i¢in beyaz ve gri renklerden olugmus, goglis bolgesinde kirmizi
gostergeleri olan ve gozleri ve yine kirmizi renkte gézlerinin tizerinde kasi animsatan
bir ¢izgisi bulunan bir karakterdir. Celik, Arcelik firmasimnin maskotudur; insana

benzeyen bir robottur.

Maskotu marka Kkarakterinin bicimsel (renk ve tasarim) o6zellikleri
acisindan inceledigimizde Celik karakterinin en belirgin 6zelligi, giiclii ve saglam
olmasidir. Bunu karakterin mekanik olusundan, bu mekanikligi olusturan malzemeden
ve de gii¢lii, agir, saglam olarak nitelendirebilecegiz metalik gri renginden anlayabiliriz.
Bu bi¢imsel ozellikler kisilik 6zelliklerinde de belirtildigi gibi markayr giivenilir
kilmakta ve “teknoloji” kavramina gonderme yapmaktadir. Kirmiz1 renkteki kaslar1 ve
gogsiiniin ortasindaki kirmizi gostergelerin varligi Celik karakterine bir “sicaklik”
katmaktadir. Grinin “soguk” c¢agristmini kirmizinin “sicakligi” kirmaktadir. Celik
yuvarlak hatlar1 olan bir karakterdir. Bir robotun sert ve sivri kivrimlar1 Celik’te yoktur.

Insana génderme burada da yinelenmektedir.
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Maskotu marka karakterinin Kkisilik 6zellikleri ac¢isindan inceledigimizde
Celik, Arcelik markasmin {riinleri ile o6zdeslestirilen mekanik ve teknolojik bir
karakterdir. Teknolojik ve mekanik karakter olmasi onun “insana ait ozellikler”
tasimasint engellemez. Ciinkii sanki “kalbi” vardir (Karakterin goglis boliimiindeki
kirmiz1 gostergeler).

Celik karakteri, stirekli giilen yiizii ve sicak bakislar1 ile “cana yakin”, “sicak”,
“duygusal”, “kibar” bir robottur. Celik karakteri adi gibi, celikten yapilmistir ve
gercekte teknolojinin sogukluguna gonderme yaparken, tavir ve davraniglar fiziksel
ozellikleri ile tam bir karsitlik olusturmaktadir.

Celik, Arcelik markasina “yenilik¢i”, “teknolojik ancak bize yakin” imgeleri

yliklemis ve marka bu karakterle en ¢ok hatirlanan markalar arasina girmistir.

3.5.4.3. Yapi1 Kredi — Vadaa
Bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren Yapikredi bankasinin karti olan

Worldcard ‘in maskotu Vadaa’dir.

Resim 26. Yap1 Kredi — Vadaa
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Marketing Tiirkiye dergisine gore (2012), Vadaa, kendine 6zgii kisiligi ile
Worldpuanlar’in tiiketiciler nezdinde daha somut algilanmasi1 amaciyla, tasarime1 Haluk

Erkmen tarafindan yaratiliyor.

[k giinden beri seslendirilme tarzi, siirekli giilen yiizii ve sevimliligiyle &n plana
cikan Vadaa, kendisini akillara bu sekilde yerlestiriyor. Karakterde zaman i¢inde ¢ok
onemli degisiklikler yapilmiyor. Ancak, Vadaa’nin en biiylik o6zelliklerinden biri
duruma gore farkli kimliklere girebiliyor; tanittigit kampanyaya uygun kostiimlere
biiriinebiliyor. Bu da Vadaa’y:1 kendini siirekli yenileyen bir karakter haline getiriyor.
Worldcard’in ve logosunun, bankanin kurumsal kimligi geregi mor renkle 6zdeslesmis
ve akilda kalan bir yapisit oldugu i¢in Vadaa da bu renkten hareketle mor olarak
yaratiliyor.Banka Vadaa’yt Worldcard iletisiminin  her ayaginda kullaniyor.
Worldcard’in donemsel kampanyalarinda, kampanyanin icerigine gore reklam ajansiyla
beraber bir konsept gelistiriyor ve bu konsept ¢ercevesinde basrol oyuncu yine Vadaa
oluyor. Vadaa, aligveris noktalarindan subelere, kitlesel mecralardan birebir iletisime ve
diizenlenen o©zel aktivitelere kadar tiiketiciye temas eden her noktada World’u

ayristirmaya ve mesajlarini tasimaya calisiyor.

| S

Resim 27. Yap1 Kredi — Vadaa Reklam Afisi

Prof. Dr. Rengin Kiiciikerdogan’nin (2012) Brandage dergisinde maskota

marka karakterinin betimlenmesi, marka karakterinin bicimsel (renk ve tasarim)
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ozellikleri, maskota marka Kkarakterinin Kisilik ozellikleri acisindan yaptig

coziimleme soyledir:

Maskotu marka karakterinin  betimlenmesi (Kimlik yansimasi)
cercevesinde inceledigimizde Vadaa, mor tombul, kocaman agziyla hep giiliimseyen,
insan gibi ayak ve kollar1 olan ancak burnu, kulaklari, saglar1 olmayan ve solda kalbinin

tizerinde beyaz ile WORLD yazan karakterdir. Worldcard’in sozciisii, marka yiiziidiir.

Maskotu marka Kkarakterinin bicimsel (renk ve tasarim) o6zellikleri
acisindan inceledigimizde tasarimda mor renk tercih edilmistir. Mor; zenginligi, liksii,
yiiksek smift ve ayrica bilgeligi temsil eder. Karakterin dokusu dikkat cekici ve
parlaktir. Karakterin bedeni tombul ve yuvarlak hatlardan olusmustur. Bu o&zellik

karaktere sevimli, cana yakin ve giiven duygusu uyandiran nitelikler yiiklemektedir.

Maskotu marka karakterinin Kkisilik 6zellikleri agisindan inceledigimizde
sevimli (tombul ve giiler yiizlii), eglenceli, sicak, icten, elleri acik (bonkér, comert),
enerjik. Mor renk ile worldpuanlara géonderme yapan, reklamdaki seslendirmesi ile
tilketicinin hem gorsel, hem isitsel diizlemde cagrisim saglayarak, marka bilinirligini ve
hatirlanma oranmi arttiran Vadaa’lar, paranin ya da bankaciligin “mekanik”,
“duygulardan uzak”,”sayisal” ve “soguk” atmosferini bir anda degistirerek “trkiitiici”
bankacilik hizmetine “sicaklik” ve “yakinlik” katmistir. Bir bakima “ekonomik bir

deger”, “duygusal bir deger” aktarir duruma gelmistir.

3.5.4.4. Migros — Kanguru

Perakende sektoriinde yer alan Migrosun maskotu Kangurudur.

Resim 28. Migros — Kanguru
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Marketing Tiirkiye dergisine (2012) gore, Migros’un Kangurusu yesil bir
Kanguru, 30 Agustos 1990 giinii, gazeteler aracilifiyla musterilere “Hem Migroskop’ta
hem de Migros Magazalarinda beni dikkatle izleyin, size hangi {iriinlerde indirim
oldugunu ve ne kadar kazanacagmizi ben soyleyecegim. Unutmayin! Once beni izleyin
sonra aligverisinizi yapin” diye sesleniyordu. O yillarda Migros’un, tiiketicilerle iletisim
kurma gorevini Migroskop ve Kanguru tistlenmisti. Migroskop’tan miisteriye seslenen
ve Migros’la 6zdeslesen Kanguru, Migros’un diger sosyal ve kiiltiirel etkinliklerinde de
yer aldi. Yavrusunu karnindaki kesesinde biiyliten, sefkatli ve insanlara yakinlig: ile
bilinen Kanguru, bu nitelikleriyle Migros’un sembolii oldu. Ilerleyen yillarda “Zip Zip”
adm alan Kanguru, Migros’un miisterileriyle iletisiminde rol almaya devam etti.
Migros’un maskotu Kanguru’nun 2 boyutludan 3 boyutluya gecisi ise 2009 yilinda
gerceklesti. Maskotun Migros markasinin yenilike¢i, oncli ve modern vizyonuna cevap
vermesi i¢in maskotun tiim olumlu 6zellikleri korunarak onu 2000’li yillarin vatandasi
haline getirmek iizere giincelleniyor. Bu doniisiim stirecinde 3 boyutlu bir karakter
tanim1 yapiliyor. Ardindan Kanguru yenilenmis hali ile ete kemige biiriiniiyor.
Migros’un Kangurusu; yenilikleri takip eden, duyuran, ailelerle rahatca iletisim
kurabilen, aligverisi seven, iyl yemekten keyif alan ve kaliteye 6nem veren, diinyasi

yeniliklerle dolu bir karakter.
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Resim 29. Migros — Kanguru farkli bir durus ve aksesuar giydirimi
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Prof. Dr. Rengin Kiiciikerdogan’nin (2012) Brandage dergisinde maskota
marka karakterinin betimlenmesi, marka karakterinin bicimsel (renk ve tasarim)
ozellikleri, maskota marka Kkarakterinin Kisilik ozellikleri ac¢isindan yaptigi

c¢oziimleme soyledir:

Maskotu marka karakterinin betimlenmesi (kimlik yansimasi) cercevesinde
inceledigimizde Kanguru yesil, giiler yiizlii, turuncu papyonlu ve adeta bir yere davet

edercesine sol elini kaldirmis. Migros’un marka yiizii ve maskotudur.

Maskotu marka Kkarakterinin bicimsel (renk ve tasarim) o6zellikleri
acisindan inceledigimizde tasarimda yesil ve turuncu renk kullanilmistir. Yesil:
Doganin ve baharin rengidir; dogus cagrisimlart yiikliidiir,gliven verir, rahatlatic
ozelligi vardir. Turuncu ise sicak bir renktir. Canlilik, aydinlik ¢agrisimlar: ytklidiir.
Ictenlik, 151k ve ates rengidir. Sicagi amimsatir. Neseli, dingin bir renktir. Papyonda
kullanilan turuncu ile yesil arasinda bir karsitlik/kontrast vardir. Olusan bu karsitlik, iki
rengin de dikkat cekiciligini artirarak uyum yaratmistir. Karakter, beden dili ile
“miisteriyi alisverise davet etmektedir.” Kangurunun kesesi ise, alisveris sepeti ile
benzerlik gosterir. Burada gorsel bir metafor kullanimi s6z konusudur. Benzerlik

ilkesinden yola ¢ikilarak bir anlam baska, degisik bir anlamda kullanmaistir.

Maskotu marka karakterinin Kkisilik ozellikleri agisindan inceledigimizde

sevimli, giiler yiizli, i¢cten, dost canlis1 doga dostu ve enerjik.
3.5.4.5. Algida - Max

Bir¢ok sektorde faaliyet gosteren Unilever firmasina ait olan Algida markasinin

maskotu Max’tir.
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Resim 30. Algida — Max

Prof. Dr. Rengin Kiiciikerdogan’min (2012) Brandage dergisinde maskota
marka karakterinin betimlenmesi, marka karakterinin bicimsel (renk ve tasarim)
ozellikleri, maskota marka Kkarakterinin Kisilik o6zellikleri acisindan yaptig

coziimleme soyledir:

Maskotu marka karakterinin betimlenmesi (kimlik yansimasi) cercevesinde
inceledigimizde Aslan Max, diger orneklerdeki gibi, insan o6zellikleri tasiyan bir
hayvandir. Ancak bir aslandan farkli olarak giilen, giyinik bir aslandir. Kirmiz1 kisa
kollu tisort ve gri pantolonu, spor ayakkabilari ile son derece ilgi ¢ekicidir. Hatta
tisortiiniin  sag kismindaki beyazla cizilmis “kalp” formu ile daha da ilgi ¢ekici

olmustur.

Aslan Max, Algida dondurma markasimin “klasiklesmis” maskotudur. Marka
yiiziidiir. Ayrica O bir “kahramandir”. Bir sitesi, kendisi ile ilgili oyunlari, filmleri olan

bir kahramandir. (http://www.aslanmax.com/kralin _dogusu)

Maskotu marka Kkarakterinin bicimsel (renk ve tasarim) o6zellikleri
acisindan inceledigimizde kahramanin giysisi Algida markasinin rengini ve amblemini
tagimaktadir. Giysisindeki rahatlik ve sportif goriintii, hatta sportif durus siraladigimiz
kisilik 6zelliklerinin ve markaya yapilan gondermelerin gostergesi niteligindedir.

Giysilerinin renkleri Algida’nin renklerini tagimaktadir. Dondurmanin verdigi
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“enerjinin” gostergesi olan kirmizi, ayrica tutkunun da rengidir. Ayrica kirmizi en
dikkat ¢eken renklerdendir. Kahramana aslanin 6zellikleri ylklenmistir (gii¢, liderlik,
hiz, ataklik...); ancak farkli olarak, insanin sempatik, sevecen ve giiler ylizlii olma

ozellikleri de eklenmistir. Bir bakima digerleri gibi Aslan “kisilestirilmistir”.
Maskotu marka karakterinin Kisilik 6zellikleri acisindan inceledigimizde;
siiper kahraman, maceraperest, kesif¢i, korkusuz, miicadeleci, lider, ¢evik, atik, giiclii.

Ayrica o bir “kral”dir.

3.5.4.6. Panda

Gida sektoriinde faaliyet gosteren Panda’nin maskotu Panda’dir.

Vi

Resim 31. Panda

Prof. Dr. Rengin Kiiciikerdogan’nin (2012) Brandage dergisinde maskota
marka karakterinin betimlenmesi, marka karakterinin bicimsel (renk ve tasarim)
ozellikleri, maskota marka karakterinin Kkisilik ozellikleri ac¢isindan yaptig

coziimleme soyledir:

Maskotu marka karakterinin betimlenmesi (kimlik yansimasi) cercevesinde
inceledigimizde; Panda, son derece degerli ve bir o kadar da sevimli bir hayvandir.
Nesli tikkenmek {lizere oldugundan iizerine titrenen bir hayvan olarak yine karsimizda,
Panda dondurmalarmin yiizii olarak goriilmektedir. Pandanin fiziksel ozelliklerine
(beyaz viicut ve siyah eller, goz kenarlari...) eklenen insani 6zellikleri ile onu tiiketici
kitlesini kucaklamaya bekler gostermektedirler. Panda ayrica reklam filmlerinde tipki
yaramaz bir ¢ocuk gibi kosmakta, atlamakta ve ziplamaktadir. Panda markaya ismini

veren karakterdir. Panda dondurma markasimin gorsel kimligidir.
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Maskotu marka Kkarakterinin bicimsel (renk ve tasarim) o6zellikleri
acisindan inceledigimizde; yavru pandanin sevimliligi ve kiiciikliigii ile marka, basta
hedef kitle olan ¢ocuklar ve tiim yas gruplarina seslenmektedir. Soguk iklim hayvan
olarak iligkilendirilmistir. Ayrica pandanin tombullugu yine ona ve markaya “cana

(13

yakinlik”, sevimli olmak” gibi oOzellikler katmistir. Ellerinin durusu ve bigimi
sevimliligini desteklemektedir.

Beyaz renk sade dondurma, siyah renkler ise ¢ikolatali dondurmay1 ¢agristirmaktadir.

Maskotu marka karakterinin Kkisilik 6zellikleri acisindan inceledigimizde;
sevimlidir, ozellikle ¢ocuklara seslenir. Degerlidir, ¢linkii panda az bulunan, nadir bir

hayvandir. “Deger” olgusu simgesel olarak markaya panda aracilifiyla aktarilmaktadir.

3.5.4.7. Vestel — Vestron

Beyaz esya sektoriinde yer alan Vestel firmasinin maskotu Vestrondur.

4 - i I

Resim 32. Vestel — Vestrons

Marketing Tiirkiye dergisine (2012) gore, Vestrons adli insansi robotlar, in-
saniistli teknolojiye sahipler; ancak robotlardan beklenmeyecek kadar insani 6zellikler
gosteriyorlar. Robotlar her bir Vestel tirliniinden degisik karakter ve teknoloji 6zellikler-
iyle olusuyorlar; higcbiri digerinin oniine ¢ikmiyor, digerinden rol ¢almiyor. Aslinda
robotlar Vestel iirlinlerinin ta kendisi, onlardan farkli, bagimsiz birer karakter degiller.
Vestrons, birlikte yasadiklar1 ailelerin hayatini teknolojileriyle kolaylastirmanin yani
sira “cocuklarin koruyucu melegi”, “ailenin gizli ferdi” olarak gorev yapiyorlar. Marka

Vestron’larin ¢ocuklarla kurdugu sicak iletisim tizerinden Vestel’in hayatin i¢ine giren

dost teknolojilerine dikkat ¢ekiyor. Marka ayrica ¢ocuklar araciligiyla anne babalara da
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seslenmeyi hedefliyor. Vestel robotlaria bir ortak ad verme asamasinda Vestel mar-
kasindan yola ¢ikarak teknolojik ¢cagrisimlarla pek ¢ok isim tiiretiliyor ve sonunda, Ves-
tel ve elektronik sozciiklerinin i¢ ice gectigi Vestrons se¢iliyor. Vestel Maskotu “Ves-

trons” dur.

1984 yilinda kurulan beyaz esya {iretici firmas1 Vestel, 2009 yilinda, uzun sii-
redir reklamlarinda kullanmakta oldugu “Teknolojinin Tiirkgcesi” sloganini “Dost
Teknoloji” ile degistirmis ve bu degisimi yeni bir bakis agis1 ve yeni bir yaklasimla uy-
gulama yolunu tercih etmistir. Robot fikrini yillardir kullanan Argelik’in basaris1 ve
tiikketiciyle kurdugu iletisimi 6rnek alan Vestel, slogan degisimini daha etkili bir bigim-
de tiiketiciye iletebilmek i¢in kendi robotunu yaratmistir. Ancak goriintis olarak dans
eden, konusan, giilimseyen Celik’ten farkli olan Vestel robotlar1 Vestorns’lar, televiz-
yon, ¢amasir makinesi, bulasik makinesi gibi ev aletlerinden doniisim gegirerek mey-
dana gelen robotlar olarak tasarlanmiglardir. Bu doniisiim fikri 2007 yil1 yapimi “Trans-
formers” filminden esinlenerek yapildigi algisini uyandirsa da, kavram olarak ben-
zesmemektedir. Filmde dort tekerlekli araclar silah kullanan robotlara doniisiirken,
Vestorns’lar tamamen insanlara ozellikle cocuklara yardimci olan robotlar olarak

karsimiza ¢ikmaktadirlar(ilusulu, 2011:165).

VESTE
clzel
ROMAN

Resim 33. Vestel — Vestron Cizgi Roman Kapagi
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Ev aletlerinden doniiserek olusmalari sayesinde Vestorns’lar, Celik’ten ¢ok daha
farkli bir karakter olarak konumlandirilmislardir. Boylelikle Vestel hem Argelik’in ro-
botuyla benzesmemis, hem de Celik’ten daha etkileyici ve biiylik bir maskota sahip
olmustur. Modern goriintislii bu robotlar teknolojileri ile insanlarin hayatin1 ko-
laylastirmakta, Turkcell ve Arcelik 6rneklerinde oldugu gibi cocuklarla yakin iletisim
kurarak duygusal bir bag olusturmaktadirlar. Vestel, bu iletisimi bir adim daha ileri
gotlirerek, Vestorns’larin yalnizca ¢ocuklar tarafindan goriilebildigi imajini yaratarak,
duygusal temay1 giiclendirmeye c¢aligsmaktadir. Satin alma kararinda etkili olan ¢ocuklar
igin Vestel‘in, Vestorns adiyla aylik yaymlanan ¢izgi romanlar ¢ikararak daha yakin
iletisim kurmay1 hedeflemis olduklar1 distintilebilir. Temsil ettikleri Vestel tiriiniiniin
ismini tastyan televizyon Pixellence, bulasik makinesi Ecowash, buzdolabt Maestro ve
camasir makinesi TwinJet her sayida farkli bir hikaye ile cocuklara sunulurken, derginin
igerisine triinlerin 6zellikleri ve fiyat listeleri konularak ayn1 zamanda ailenin diger
bireylerinin de bilgilendirilmesi saglanmaktadir. “Reklam veren, hedef kitleye ulasmak
icin; gazete, radyo, televizyon, dergi, afis, satis yeri reklami, postalama ve bilgisayar
gibi iletisim araglarindan yararlanir”16. Ancak bu reklam medyalar bazen firmalar i¢in
yeterli olmayabilir. Vestel cocuklar icin dergiler yaymlamanin yam sira iizerinde
Vestorns resimleri olan yatak ortiileri tireterek, akilda kaliciligini arttirmis, ¢ocuklarin

ve ailelerinin hayatinda siirekli reklaminin yapilmasini saglamustir (Ilusulu, 2011:166).

3.5.4.8. Tiirk Hava Yollar1 — Wingo’

Havacilik sektoriinde faaliyet gosteren Tirk Hava Yollar’'nin maskotu

Wingo’dur.

AN/
‘@ ugmanin en keyifli ve

- alalh yolu of ."

Resim 34. Tiirk Hava Yollar1 — Wingo

7 Bu bilgiler firma adina gesitli internet sitelerinde yaymlanan haberlerden ve firmanin web sayfasindan
derlenmistir.
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Maskotu gezgin bir yaban kazindan esinlenen Wingo adli yaban kazi'mi
promosyonlarin1 duyurmak i¢in kullanacak olan THY, yeni ugus noktalar1 ve erken bilet

al, ucuza al kampanyalar1 diizenlemektedir.

THY, Wingo ile yurti¢inin yam sira diinya tizerinde 200°den fazla noktadaki
avantajh fiyatlar1 haber verecektir. internet sitesinin giris sayfasina da koyulan Wingo
isimli yaban kaz maskotu i¢in Tiirk¢e ve Ingilizce seslendirmeli ¢ekilen reklam filmi

video paylasim sitesi tizerinden sosyal aglarda begeniye sunulmustur.

3.5.4.9. Michelin — Lastik Adam

Lastik sektoriinde faaliyet gosteren Michelin maskotu Bibendum’dur.

Resim 35. Michelin — Lastik Adam Reklam Afisi

Marketing Tiirkiye (2012) dergisine gore, Michelin Adam ya da tilkemizde
Lastik Adam olarak da bilinen Bibendum, ilk kez 1898 yilinda Edouard ve André
Michelin kardeslerin hayal giicii ve yetenekli poster sanatcist O’Galop’un fircasiyla
hayat bulmus ve aninda biiylik bir basar1 yakalamistir. 1894’te gerceklesen Lyon
Evrensel Sergisi’nde, stantta iist iiste yigilmis halde bulunan lastikler Michelin
kardeslere ilham kaynagi olmus ve Edouard, André’ye bu yigin1 gostererek “Kollari
olsaydi, bir insan olabilirdi” diyerek fikrini a¢iklamistir. Bundan birkag yil sonra, 1898
yilina gelindiginde, bir brasserie’nin O’Galop tarafindan ¢izilen reklam calismasina
bakarken, bu benzetmeyi hatirlayan André Michelin’in aklina bir fikir gelmistir: “Neden
bira bardagimi kaldiran biyikli adam yerine, i¢i ¢ivi ve cam kiriklariyla dolu kadeh

kaldiran bir lastik adam olmasin?” Bunun {izerine O’Galop, Michelin i¢in de bir ¢aligsma
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hazirliyor ve ilk kez lastik adam “Bibendum’u resmediyor. André Michelin tarafindan
ortaya atilan slogan ise Michelin lastiklerinin 6zelliklerini anlatmaktadir: “Serefe,
Michelin lastikleri engelleri i¢ip bitirir.” O’Galop’un ¢aligmasinda {inlii Latin sair Ho-
race’dan alint1 yaptig1 “Nunc est Bibendum” (Simdi Igme zamani), daha sonra Michelin
tarafindan Lastik Adam’in ismi olarak kullanilmaya baslanmistir. 2000 yilinda,

uluslararas jiiri tarafindan lastik adam “yiizyilin en 1yi logosu” sec¢ilmistir.

www.halklailiskiler.com.tr adh internet sitesine gore, Stephen Harp bu
maskotla ilgili oto lastiginden haritalara kadar, her yerde Fransiz kiiltiirine damgasin1
vuran kampanyalardan yola ¢ikarak, Michelin adaminin yasamdan, egitimden ve aile
hayatindan keyif alan orta siif iistii beyaz irk sosyal smiflar1 temsil ettigi sonucuna
varmistir. Bu maskotun, ilk yillardaki otomobil siirme merak ve fantazisinin giiglii bir
Fransiz milliyet¢iligiyle birlestirilmesi oldugu goriisiindedir. Bir¢ok alanda kullanilan

bu maskot ayn1 zamanda 20. Yiizyil Fransiz kiiltiiriiniin par¢asi olmustur.

Resim 36. Michelin — Lastik Adam

www.brandchannel.com adl internet sitesinde ise, Michelin Adam ya da
diger adiyla Bibendum’un, diger ticari karakterlerin aksine, cok net ¢izgilere sahip
olmadigi belirtilmistir. Yaraticilar giilmesi gerektiginde, Bibendum’un yiiziine sadece

bir giiliimseme ekleyerek, bu istegi yerine getirebilmektedirler. Bununla beraber, sadece
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beyaz ve siyah renklerden olusmasi, sozii karakterin yonetiminin kolaylasmasini ve
basim sirasinda daha ucuz maliyetlere neden olmaktadir. Daha 6ncesinde daha sisman
olan Bibendum, su giinlerde daha ince bir goriiniime sahip olup, daha arkadasca,
hosgortilit  ve enerjik goziikmekte; halkla iligkiler faaliyetlerinde c¢ocuklarin
sarilabilmesi i¢in daha gilivenli haldedir. Michelin adaminin mesaji her zaman icin
giivenlik olmustur ve Michelin Adami’nin lokuma benzer fiziki yapist hava yastigini
animsatmaktadir. Michelin’in kendi intenet sayfasina gére Bibendum, 2006 yilinda,
birka¢ yillik bir sessizligin sonunda, ilk defa iic boyutlu olarak, Michelin’in
Avrupa’daki reklam kampanyasinin ticarisi olmustur. Televizyon, radyo, yazili basin ve
internet ortaminda Avrupa’da ve Tirkiye’de sik  sik  karsimiza ¢ikmaya

hazirlanmaktadir.

Cogunlukla Michelin adami olarak bilinen Bibendum, uzun siire 6ncesinde
yaratilmis ve hala kullanilmakta olan ikonlardan biridir. 1898 yilinda ortaya ¢ikartilan
bu ikon, su anda, multimilyon poundluk bir reklam kampanyasinda tekrar yer

almaktadir (Gray,2007:29).

Michelin, Ingiltere’deki izleyicilerin %83 niin reklami izlediginde ticari
karakteri taniyabildigini ve markayla o6zdeslestirebildigini iddia etmektedir. 2000
yilinda Financial Times’a gore, Michelin adami yiizyilin ikonu se¢ilmistir. Michelin
karakteri sekiz yillik bir aradan sonra tekrar tiiketici karsisina ¢ikmistir. Outdoor, basin
ve dijital reklamlarda da goriilebilecektir. Markanin Ingiltere’deki pazarlama yoneticisi
Thierry Rudloff’a gore, markanin ticari karakteri olan Michelin adami tekrar
canlandirmislardir. Ciinkii onlar i¢cin bu karakter anahtar bir varliktir. Ticari karakterin,
halkalar halinde goériilmesinin nedeni ise, ticari karakterin insanlarin evrimini gosteriyor
olmast ve toplumdaki degisikliklerle basa ¢ikmanin yolu oldugudur. Michelin adami
toplumun evrimini gostermekle beraber, markanin evrimini ve i¢inde yasadigimiz
diinyay1 sunmaktadir (Lester, 2007 :3). Markanin pazarlama iletisimi yoneticisi Adam
Murphy, Bibendum adi verilen Michelin adami ile Michelin markasini saglam temeller
tizerine kurmak ve tiiketicinin bir magazaya gittiginde, tirtinii Michelin markasinin adini

sOyleyerek istemesini amagladiklarini belirtmistir (Davis, 2007:22).
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Resim 37. Michelin — Lastik Adam maskot logo birlikte kullanimi1

Marka ve maskot bulugsmasi 120 yil Oncesine dayanmaktadir. 1894’te
gerceklesen Lyon Evrensel Sergisinde iist tiste yi1gilmis lastikler Michelin kardeslere
ilham kaynagi olmus, ilk marka maskotu fikrini ortaya atmistir. 1899'da donemin
taninmis illtistratorii O’Galop’un ¢izdigi ilk posterde adi Bibendum olan maskot, havasi
inmis rakip marka lastikler arasinda, engelleri bardagma doldurmus, "Simdi i¢cme
zaman1" (Nunc est Bibendum) diyerek kadeh kaldirmaktadir. 1907 yilinda Michelin’in
kaydirmaz lastiklerini anlatan, O’Galop’un ¢izdigi "Taban" reklami posteri doneminin
en Unli reklamlart arasinda yer almaktadir. 1920’lerin sonunda Michelin’in
hoparlorlerle donatilmig Bibendum’lu tanitim araglari, sehirlerin sokaklarinda gezerek
tanitim yapmaktaydilar. Goriintiideki aracin tizerindeki Bibendum’un kollari, aracin
icinden kontrol edilebilmekteydi. 1950’li yillara gelindiginde miisterilerden gelen
olumlu tepkilerle birlikte arttk Michelin markasi1 firmanin kendisiyle 6zdes bir yiize
sahip olmus, tim tanitimlarinda kullandigi maskotu Bibendum diinyada tanmnir bir
maskot haline gelmistir 1985 yilinda Bibendum, teknolojik gelismelerin de yardimiyla
mimik ve hareketleri gelistirilmis, insanst bir kisilige biirtinmiistir. Michelin’in
maskotu artik tamamen canli bir aktor gibi Roger Moore’la birlikte, bir James Bond

Filmi “A View to a Kill”de reklam yapan bir kisilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Iletisim, insan etkinliklerinin tamamlayici bir pargasidir: nerede bir insan
etkinligi varsa, orada iletisim vardir. Iletisim insan iliskilerinin bir zorunlulugu,
ayricalig1, onceligidir. Iletisim, insan iliskilerinin siiregiden bir siirecidir; toplumsal bir

olgudur (Erdogan, Alemdar, 1990:170 ).
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Buradan hareketle Bibendum’un bdylesi canlanarak miisterilerle iletisime
gecmesi, ilisgki kurmasi sonucunda diinya c¢apinda biiyiik bir basar1 yakaladigi
distintilebilir. Bu basarmin da etkisiyle “2000 yilinda Financial Times’in ve Report on
Business Dergisi’nin bir araya getirdigi, sanat, tasarim ve iletisim diinyasinin seckin
isimlerinden olusan uluslararasi jiiri Bibendum’u “Diinyanin En Iyi Logosu” se¢misti.

(http://www.michelin.com/corporate/group/michelin-man?l=en:2013)

Bununla birlikte Michelin firmasi, yarattigi maskot Bibendum’un bulundugu
binlerce litografik posteri, Fransa ve diger Avrupa sehirlerindeki dis mekan reklam
panolarina, benzin istasyonlarina ve marketlere asmaya baglamis, donemin en {inlii 12
poster tasarimcisina Bibendum’un cesitli sekillerde (gozliiklii, konusurken, bisiklete

binerken, vb.) illiistrasyonlarin1 yaptirmislardir (Dotz, 2003:15).

Prof. Dr. Rengin Kiiciikerdogan’min (2012) Brandage dergisinde maskota
marka karakterinin betimlenmesi, marka karakterinin bicimsel (renk ve tasarim)
ozellikleri, maskota marka Kkarakterinin Kisilik ozellikleri ac¢isindan yaptigi

coziimleme soyledir:

Maskotu marka karakterinin betimlenmesi (kimlik yansimasi) cercevesinde
inceledigimizde; Michelin’in Bibendum karakteri beyaz, kat kat lastik bir adam
goriinimliidiir. Giilen bir yiizi ve siyah gozleri olan Bibendum Michelin lastik

firmasinin karakteridir. Tanitic1 yiiziidiir.

Maskotu marka karakterinin bicimsel (renk ve tasarim) ézellikleri agisindan
inceledigimizde; karakterin bedeninin lastik benzeri bir bicimi vardir. Ust iiste eklenmis
lastikler gibidir. Yani temsil ettigi liriin ile 6zdes bicimsel 6zellige sahiptir. Yuvarlak

3

formlarinin birlesiminden olusan karakter “yumusaklik”, “giiven” gibi ¢agrisimlarla
triintin saglamligina gonderme yapmaktadir. Beden dili, iletisime agiktir; mimikleri
icten ve giiler yiizlii olusunun gostergesidir. Elleri ve durus bicimi “miisteriyi yiiceltir”
izlenimi vermektedir. Bu durum ayni zamanda temsil ettigi markanin da degerini
arttirmaktadir. Siyah ve beyaz kullanimi ile “temizlik”, “yenilik”, “saflik” izlenimi

verirken, tasarimda sadelik ve yalinlik 6n plandadir. “Basit giizeldir” ilkesinden yola
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cikildiginda her basit sey gibi Bibendum hep akillarda kalmistir, zihinlerde yer etmistir.
Karakter ile {riin arasinda ¢agrisim iliskisi vardir (lastik — Michelin Adam -
Bibendum). Bu bir retorik oyundur: Gorsel bir metonimi s6z konusudur. Cagrisim

aracilifiyla tirtine gonderme yaspilmaktadir.

Maskotu marka karakterinin Kisilik 6zellikleri acisindan inceledigimizde;
sevimli, sicak, iletisime acik, giivenli ve giivenilir. Maskot konusunda en belirgin
orneklerden biri olarak kabul edilen Bibendum, “Michelin Man” olarak adlandirilmakta
ve tipk1 “Celik” karakterindeki gibi insan 6zellikleri tasiyan, insan karakterindeki bir

yaratiktir (antropomorfik).

3.5.4.10. Kellog — Tony the Tiger

Gida sektoriinde yer alan Kellog firmasinin maskotu Tony the Tiger’dir.

Resim 38. Kellog — Tony the Tiger

Kellogg, markas1 2006 yilinda neredeyse, 11 milyar dolarlik satisiyla, kahvaltilik
yiyecek kategorisinde ve kraker, kurabiye, meyveli cikolatalar gibi kolay yiyeceklerin

tiretiminde diinyanin lideri konumundadir.

Hedef kitlesine daha cok c¢ocuklar1 yerlestiren, Kellogg, Tony the Tiger
karakteriyle, cocuklarla daha ¢ok yakinlik kurmaya ¢alismaktadir. Kellogg markasi son
zamanlarda, baz1 kahvaltilik markalar i¢in “yakinlik” ¢calismalariyla iletisimlerine yeni
bir boyut kazandirmaya ¢aligmaktadir. Kellogg Kahvaltilik Yiyecek kategorisinin
pazarlama miidiiric Mark Baynes, marka serilerini yonetmek diisiincesinden, yakinlik

serisini yonetme diisiincesine gectiklerini belirtmistir. Bunun i¢in de, tiiketicileri,
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paketlemeler ve reklamlarla markaya daha yakin tutmaya ¢alismaktadirlar (Thompson,

2003:24).

“collectibles.about.com” adh internet sitesinden alinan verilere gore, Tony
1952 yilinda dogmus ve Kellogg’un sekerli donmus kabuklu kategorisinin
karakterlerinden biri haline gelmistir. Tony, cok kisa siirede popiiler olmus ve diger
karakterlerin daha soniikk kalmasina sebep olmustur. Tony, 1970’li yillarda, Mama
Tiger’1 da (anne) tiiketicilerle tanistirmis, daha sonrasinda Bayan Tony (karisi) ortaya

cikmistir. 1974 yilinda ise Antoniette adinda bir kiz ¢ocugu olmustur..

Kellogg, yakinlik ve sicaklik i¢ceren reklamlarinda, Tony Tiger gibi karakterleri
kullanarak ve Tony Tiger’1 da aile i¢ine koyarak, tiim aile fertlerin markaya kars1 bir
yakinlik duymasini saglamak istemektedir. Sicaklik, bu marka i¢in gerekli olan bir
ozelliktir. Fakat, Tony the Tiger’in da belli durumlara ve degisikliklere ayak uydurmasi
gerekmektedir. 90’11 yillarin ortalarindan sonlarma dogru, Tony the Tiger, cocuklara
soytari, palyaco gibi gelmistir ve bu da ticari karakterin giivenilirligini azaltmistir.
Bunun degistirilmesi i¢cin Kellogg markast ajanslart olan Publicis Groupe's Leo
Burnet’le ¢alisarak Tony’i bir kog, ¢cocuklart spor karsilasmalarina hazirlayan bir akil
hocasi olarak konumlandirmistir. Bu reklam kampanyalariyla beraber tonythetiger.com
web sitesi, kahvaltiliklar yaninda verilen CD-ROM’lar ve Tony’nin yanindaki yliksek
profildeki atletler, ¢ocuklarin kendi yollarin1 bulma yollairn1 kazanmalarina cesaret
vermektedir. Anneler de Tony the Tiger,’1 bir dost olarak gdrmekten dolay1 giizel

tepkiler vermektedir (Baar, 2007:48).

Cocuklara yonelik bir ticari karakter olan Tony the Tiger da, ¢evre kosullar
hatta obezite sorunlarina yonelik gelismelerden 6tiirii, degisimlere ugrayabilmektedir.
2008 yilindan itibaren, Kellogg markasi, 12 yas altt ¢ocuklara, iirtinler saglk
standartlarina uygun olmadikca reklam yapamayacaktir (Baar, 2007:25). Bu durumda

Kellogg’un soziiniin maskotuyla uyumlu olmas1 kaginilmazdir.
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3.5.4.11. McDonald’s — Ronald McDonald
Gida sektoriinde hazir yiyecekler alaninda faaliyer gosteren McDonald’s in

maskotu Ronald McDonald’tir.

Resim 39. McDonald’s — Ronald McDonald

Marketing Tiirkiye (2012) dergisine gore, Ronald McDonald 1963 yilinda
sirketin resmi sozciisii oldugundan bu yana McDonalds’in Corporation’in
demirbaglarindan biridir. 1963 yilinda McDonalds’in televizyon reklaminda, kagit
bardaktan burnu, patates kizartmasi sac1 ve mukavvadan tepsi seklindeki sapkasi ile o
donemin televizyon yildizi Williard Scott tarafindan ilk kez canlandirilan karakter,
zaman i¢inde sirketin gelisimi ile birlikte degisim gostermektedir.Yillar ilerlerken,
McDonalds’in modern kiiltiir ile uyumunu yansitmak i¢in Ronald da sag¢ini, makyajimi
ve kostiimiinii o giinkii kosullara adapte etmistir. Yillar icinde Ronald, restoran
aciliglarinda giiliimseyen yiiziiyle misafirleri karsilamaktan, ¢cocuklar i¢in eglendirici ve
egitici sovlar sergilemeye ve en Onemlisi McDonald’s’in  sosyal sorumluluk
calismalarinda yer almaya kadar sirket vyararina birgcok 1y1 13 yapmakla
gorevlendirilmistir ve 2003 yilinin Agustos ayinda ise yepyeni bir pozisyona terfi
ederek “Mutluluktan Sorumlu Sef” olmustur. Markanin varligini giiclendiren Ronald,

markanin mutlu zamanlara eslik edisini desteklemektedir.
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Ronald McDonald, diinya genelinde restoranlarmin maskotu palyago kostiimlii
karakteridir. Bu maskot cizgili t-shirtleriyle, c¢oraplariyla elbisesiyle ve kirmizi

saclartyla McDonalds’1 temsil etmektedir.
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Resim 40. McDonald’s — Ronald McDonald Reklam Afisi

2001 yilinda yayimmlanan “Fast Food Nation” adli kitapta ABD’de, okul
cagindaki ¢ocuklarin %96’sinin Ronald McDonald’1 tanidig1 ve bu ticari karakterin
diinyanin en taninmis fast food reklam ikonu haline geldigi belirtilmistir. Televizyon
reklamlarinda, ticari karakterin McDonaldland adi verilen fantastik bir diinyada
yasamaktadir ve Mr.Shoe, Hamburglar, Grimace, Birdie the Early Bird ve The Fry Kids
adi verilen arkadaslariyla maceralar1 televizyonlarda gosterilmektedir. Ronald
Mcdonald kosttimlii bir ¢ok kisi tam zamanli olarak caligmakta ve hastanelerdeki
cocuklar1 ziyaret etmektedir, ayni zamanda, Ronald McDonald evleri adi verilen
evlerde, yakin cevredeki hastanelerde tedavi goren c¢ocuklarina eslik eden aileler
kalmaktadir. Ronald McDonald 2003 Agustos ayindan beri, kurumun resmi olarak
taninan “bas mutluluk gorevlisidir”. Ronald McDonald’in markanin nasil ticari
karakteri olduguna dair, iki gorilis vardir. Birincisi, ytizli ve kostiimlerinin Willard Scott
tarafindan tasarlandigina dair goriistiir. Digeri ise, Willard Scott’un ¢ocuklara yonelik
radyo programi yaptig1 sirada televizyonda da Bozo Clown’ da oynadigr ve Ronald
McDonald- Mutlu Hamburger Palyago adiyla da televizyon reklamlarina ¢iktigt

goriisudiir.
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“Brandchannel” ‘dan alinan verilere gore, Mc Donald’s markasinin Illinois
Oak Brook’taki kurumsal iletisim yoneticisi yardimcist Bridget Coffing, Ronald
Mcdonald’in her zaman iyi niyet el¢isi olarak gorev yapmis oldugunu, McDonald’s
markasiyla kisilesmis, sonsuza dek eglenceli ve genclik ruhuna sahip bir karakter
oldugunu belirtmistir. Her zaman dogru seyler i¢in ayakta duran, arkadaslarina yardim
eden, aileler ve cocuklar icin 6nemli olan degerli seyler i¢in 1yi niyet el¢isidir. Ronald
McDonald her ne kadar ¢ok da orijinal olmayan bir bicimde sozii karakterlik yapsa da,
ozellikle cocuklar icin etkili bir sozii karakterdir. Ozellikle Amerika’da ¢ocuklarin bu
karakteri gordiiklerinde, akillarina hamburger tipi fast food tarzi yiyeceklerin geldigi
kesindir. Baz1 kesimlerin sagliksiz yiyecege cocuklari ¢ekmeye calistigi i¢in olumsuz
yaklastig1 marka, Ronald McDonald karakteri ile, hasta ¢cocuklara ve ailelerine gii¢ ve

moral vererek, hayirseverlik adina etkili bir imaj olusturmaktadir.

Resim 41. McDonald’s — Ronald McDonald farkli durus

Prof. Dr. Rengin Kiiciikerdogan’nin (2012) Brandage dergisinde maskota
marka karakterinin betimlenmesi, marka karakterinin bicimsel (renk ve tasarim)
ozellikleri, maskota marka karakterinin Kisilik ozellikleri ac¢isindan yaptig

coziimleme soyledir:

Maskotu marka karakterinin betimlenmesi (kimlik yansimasi) cercevesinde
inceledigimizde Ronald M. bir palyacodur. Sar1 kirmizi seritli tulumuyla ve kirmizi,

beyaz kollar1 olan tisortle goriilen karakterin saglari ise her palyacoda oldugu gibi
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kivircik ve kirmizidir. Ayrica kirmizi ayakkabist ve kirmizi, beyaz ¢izgili ¢oraplari
vardir. Sag eli belinde, sol eli havada sanki bizleri bir yere davet ediyor izlenimi
vermektedir. Ronald M; McDonald’s markasiin yiiztidiir. Marka kimligi ile ciddi bir
0zdeslik kurmustur.

Maskotu marka Kkarakterinin bicimsel (renk ve tasarim) o6zellikleri
tasarimda 3 renk kullanilmigtir: Sari, beyaz ve kirmizi. Bu {i¢ renk birbiri ile uyum
icerisindedir. Renklerin dagilimi belli bir simetri olusturmaktadir. Bu simetri gorsele
denge ve biitiinliik katmaktadir. Renklerin gorsel icinde, 6rnegin ¢orap ve kollarda
yinelenmesi ise gorseli okuyanda odaklanmayi kolaylastirarak ilgi cekiciligi
arttirmaktadir. Karakterin beden dili olduk¢a samimi ve dostgcadir. “Selam” verirmis
gibi goziiken el devinimi ve mimiklerin dogurdugu sicaklik ve igtenlik ile ozellikle
cocuklardan olusan hedef kitlesi, onlarin aileleri ve ayrica tiim diger tiiketicileri

tarafindan kolayca algilanmakta ve aklida kalic1 olmaktadir.

Maskotu marka karakterinin Kkisilik 6zellikleri acisindan inceledigimizde;
karakterin palyago olmasit nedeniyle ozellikle cocuklara seslenen marka, sicaklik,

ictenlik, giiler yiiz ve eglenceli gibi anlamlar aktarmaktadir.

3.5.4.12. Milka — Mor inek

Gida sektoriinde giiciinii hissettiren Milka firmasmin maskotu Mor Inegidir.

Resim 42. Milka — Mor Inek
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Marketing Tiirkiye (2012) dergisine gore, Milka-Milka inegi 1901 tarihindeki
ilk Milka ¢ikolatasinin paketi de lila ve tizerinde dogal Alp Daglar1 manzarasi ile siyah
beyaz bir inek yer almaktadir. Suchard, ilk siitlii ¢ikolatay1, el degmemis dogal Alp
manzarast ve 6n planinda bir inek bulunan lila bir ambalaj kagidiyla giydirmektedir.
Daha sonra, sadece paketi lilaya boyamakla kalmayip, reklamin ana unsuru olan “Milka
Inegini de cikolataya dikkat ¢ekmek amaciyla lilaya boyuyor. ilk ambalajlarda ve
reklam kampanyalarinda cam agaclar1 ve balonlar gibi daha bir¢ok nesne de lila renkli
olarak yer almaktadir. Fakat daha sonralar1 sadece lila inek kullanilmaya baslanmistir.
Lila renkli inek markaya ¢ok iyi bir uyum sagladig1 gibi yumusaklik ve sefkat hissini
temsil etemektedir. Marka Milka’y1 diger cikolatalardan ayiran en 6nemli 6zelligi, daha
yumusak bir lezzete sahip olmasi ve agizda kolayca erimesi olarak ortaya koyuyor,
bunun sebebi ise Milka c¢ikolatasinin yapiminda, sadece Alp Daglar’nin dogal
ortaminda beslenen ineklerin siitii, yani “Alp siitii” niin kullanilmasi, bu sebeple de
marka Milka’nin kalpleri de yumusattigini anlatiyor olmasidir. 1951 yilinin baslarindan
itibaren, ambalajin yan1 sira Milka’nin biitiin iletisim ¢alismalarinda lila renk {izerinde
odaklanmaya baslanmakta ve lila rengi markanin ayrilmaz bir pargast haline
gelmektedir. Milka, marka icin tasidigr biiylik 6nemden dolayi, Avrupa sekerleme
pazarinda lila rengin kullanim hakkini da satin almistir. Boylece Milka lilasi, biitiin
Avrupa’da marka olarak tescil altina alinabilmis tek renk olma {invanin1 da kazanmustir.
Milka Inegi ise, 1973ten beri markanin ve 6zel olarak kullanilan Alp siitiiniin sembolii
olarak her tiirlii iletisimde etkin bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Milka’nin Lila
Inekli ilk reklam1 1973 yilinda piyasaya ¢ikmustir. Bu reklam Young & Rubicam imzasi
tasimaktadir. O giinden bugiine Milka Inegi, sayisiz reklamda basrolde oynayarak bir

nevi efsanelesmektedir.

3.5.4.13. ING-Aslan

Bankacilik sektoriinde yer alan ING Bank’1n maskotu aslan’dur.
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Resim 43. ING-Aslan

Marketing Tiirkiye (2012) dergisine gore, ING Bank-Aslani: Tiiketicinin
yaninda olan samimi, net ve agik iletisim kuran bir marka olmay1 amaglayan ING Bank
miisterileriyle duygusal bir bag kurmanin énemli oldugunu biliyor ve bu bagin gii¢lii
olmast i¢in ise kendi kahramanini yaratiyor. Aslan, ING Grubu’nun logosunda yer alan
bir karakter. ING Bank Tiirkiye, 2012 yilinda yeni iletisim stratejilerinde kullanmak
tizere logodan esinlenerek “iyi niyet el¢isi” olarak konumlandig: turuncu renkli aslani
lanse ediyor. Aslanin tasarimi bankanin reklam ajanst UltraRPM tarafindan
gelistiriliyor. Portekizli sanat¢1 Jose Alves da Silva’nin imzasini tasiyan ING Aslani
Turkiye icin o6zel olarak tasarlaniyor. Karakterin fiziki tiretimi ise Hollywood
yapimlarina karakterler iireten, Isvecli diinyaca iinlii Effektstudion tarafindan
animatronics teknigi ile alt1 hafta siiren bir calismayla gerceklestiriliyor. Bunun tizerine
de 3D teknigiyle, seslendirmeye uyumlu yiliz mimiklerini yerlestiriliyor. Boylece ING

Bank’1n ete kemige biirtinmiis, yasayan ve iletisim kuran bir karakteri oluyor.

3.5.4.14. Coca-Cola-Kutup Ayisi
Icecek sektoriinde faaliyet gosteren Coca Cola firmasmin maskotu kutup

ayist’dir.
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Resim 44. Coca-Cola-Kutup Ayisi

Marketing Tiirkiye (2012) dergisine gore, Coca-Cola-Kutup Ayisi; Coca-
Cola’nin ikonu haline gelen kutup ayis1 1922 yilindan beri hayatimizdadir. 1922
yilindan itibaren 70 yil boyunca Coca-Cola’nin ¢esitli basili reklam kampanyalarinda
boy gosteren kutup ayisi, 1993 yilinda “Her Zaman Coca-Cola” reklam kampanyasinin
onemli bir pargast olarak televizyon reklamlarinda da boy gostermeye baslarken,
“Kuzey Isiklar” reklam kampanyasi, kutup ayisinin popiilerliginin doruk noktaya
ulastigi kampanya olmustur.“Kuzey Isiklar’” reklam filmi, yaratict ekipten Ken
Stewart’in yavru Labrador kopeginden esinlenerek sinemada Coca-Cola igen kutup
ayilarini hayal etmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Reklam filminde kullanilan kutup ayilari,
0zel animasyon programlarinin yardimiyla, her bir1 12 haftalilk bir siirecte
hazirlanmistir. Bu reklam filminden sonra da kutup ayis1 Coca-Cola reklamlarinin sik¢a
rastlanan bir pargasi haline gelmistir. Fakat kutup ayisinin Coca-Cola i¢in ¢ok daha
anlamli ve 6nemli bir yan1 vardir. O da Coca-Cola’nin her zaman tizerinde hassasiyetle
durdugu aile baglarin1 temsil etmesidir. Coca-Cola’nin reklam filmlerine go6z
atildiginda, aslinda bunlarin sadece markanin reklamini yapan filmler olmaktan ¢ok &te
bir anlami oldugu goriilmektedir. Reklam filmleri toplumlarin yasadigi sosyolojik
degisimin, kiiltlirtin, toplumsal degerlerin birer yansimasi olarak kurgulanmaktadir.
Dolayisiyla kutup ayist da her toplumun oOncelikli degerleri arasinda yer alan aile
kavraminin bir yansimasi niteligindedir. Coca-Cola’nin kutup ayisi, 9 Kasim tarihinden
itibaren 5 yil boyunca Tirkiye’yi gezecek olan Coca-Cola Diinyasi ile ilk kez

Tirkiye’ye gelecek ve ziyaretcilerle bulusacaktir.
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3.5.4.15. Cheetos-Chester
Gida sektoriinde faaliyet gosteren Frito Lay firmasinin markasi olan Cheestos’un

maskotu Chester’dir.

Resim 45. Cheetos-Chester

Marketing Tiirkiye (2012) dergisine gore, Cheetos Chester, 1994 yilindan bu
yana Cheetos’un marka karakteri. Cheetos marka adinin da, Chester isminin de kokeni
aynidir; Markanin ilk Griinliniin tadin1 olusturan peynir, yani Cheese. Ve tabi Chester
aym zamanda bir ¢ita, yani Cheetah. Iste Chester, bu ses uyumlarindan yaratilmis bir
isim olarak karsimiza ¢ikiyor. Karakter olarak ise Chester, ¢ocuklarin arkadasi roliinii
iisteniyor. Ancak biraz firlama bir arkadas. Chester’in ¢ocuklara gosterdigi yollar,
cocuklarin etik degerlerine negatif etkisi olmayan, hatta kimi zaman pozitif katkilar
olan tiirden. Yapilan arastirmalarda ¢ocuklar, Chester karakterini “iyi huylu yaramaz”
diye tanimliyorlar. Aileler de Chester’in cocuklara gosterdigi yollar1 kendilerini
tutamayip giilerek karsiliyorlar. Eglence i¢in eglence anlayisini benimsemis olan
Chester, cocuklar i¢in arkadastan 6te bir dost. Yardima ihtiyaglar1 oldugunda bir ¢ita
hizinda dostlarinin bir nevi imdadina yetisiyor, onlara akil ve cesaret veriyor.Diinyada
ki egilimlerle ¢ocuklarin ilgi alanlar1 nasil degisiyorsa, yani bugiinkii ¢cocuklarla diinkii
cocuklar nasil ayni degilse, Chester’da zamana ayak uyduruyor ve onlarla beraber

degisiyor. Ornegin 2010 yilinda kurumsal bir ¢alisma ile Chester karakteri yenileniyor.
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Haval1 kostiimler giyiyor ve havali bir durusu oluyor; tavirlar1 da, konusma sekli de
degisiyor. Chester ilk zamanlardan beri tiim Cheetos paketlerinin {izerinde biiylik bir
sekilde yer aliyor... 2009 yilindan o6nceki filmlerde Chester, markanin reklam
filmlerinin ¢ogunlugunun kahramani olarak filmin igerisinde énemli bir rol aliyordu.
2011 yilinin basindan itibaren, Cheetos markasinin iiriin gaminda yer alan tiim
dirtinlerinin reklam filminde yer aliyor. Filmlerin pack-shotlar’inda paketin tizerindeki
yerinden c¢ikip ekrana dogru yaklasarak c¢ocuklara “Cheetosluyor muyuz?” diye
sesleniyor. Ayrica, Chester, yeni reklam filmlerinin igerisinde de yer aliyor. Her ne
kadar ¢ocuklar filmlerin asil kahramanlar1 olsalar da, Chester'in filmlerin hikayesinde

kilit bir rolii var.

3.5.4.16. Nesquik-Quicky
Gida sektoriinde faaliyet gosteren Nestle firmasmin maskotu Nesquik

Tavsant’dir.

Nestle.
)

Resim 46. Nesquik-Quicky

Marketing Tiirkiye (2012) dergisine gore, her zaman eglenceli ve afacan
karakterler tarafindan temsil edilen Nesquik var oldugundan beri hep bir maskotla
temsil ediliyor. Nesquik’in Quicky karakteri 1970’lerden beri hayatimizda. 11k ad1 Quik
Bunny olan nami diger Nesquik tavsani ilk olarak Nesquik paketlerinde kariyerine
basliyor. Daha sonralar1 Nesquik televizyon reklamlarinda tanitiliyor. 1973’te yapilan

bu reklamda Quik’i, ses sanat¢is1 Barry Gordon seslendiriyor... Quik o yillarda
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boynunda kocaman “Q” yazan bir kolye tasiyor. Quicky ise 25 yil 6nce yaratiliyor ve
Nesquik markasinin 1999 senesinden itibaren uluslararasi marka temsilcisi oluyor.
2001°de ise Amerika’da, Quik Tavsani, Nesquik Tavsani olarak yeniden adlandiriliyor
ve ustlinde yer alan “Q” isareti “N” isareti ile degistiriliyor. Zamanla paketlerde,
pazarlama iletisimlerinde ve TV reklamlarinda gériinmeye basliyor. Nesquik tavsanini

yeniden tasarlayan isim ise karikatiirist Ramon Maria Casanyes oluyor.

3.5.4.17. Yumos- Yumos Ayicik

Unilever firmasmin temzilik sektoriinde faaliyet gosteren markast olan

Resim 47. Yumos Ayicik

Marketing Tiirkiye (2012) dergisine gore, Yumos ayis1 6ziinde “oyuncak ay1”
olmasma ragmen bir karaktere sahiptir. Karakter 6zellikleri arasinda sevimli, pozitif
olusu ve ¢ekiciligi en ¢ok 6n plandadir. Bu sebepten Yumos ayisi yumusacik, sevimli,
insanin sarip sarmalamak istedigi bir karaktere sahip, ayni zamanda, merakli,
eglencelidir.Onun hayati dogaclama yasamayi seven bir yani da bulunuyor. Yumos
ayisi, Yumos’un sagladigi temel faydalardan biri olan ¢camasirlardaki ‘yumusaklik’ per-
formansini ifade etmenin yani sira, tiiketicileri Yumos’un kokularla kaplanmis biyiilu
diinyasinda yolculuga davet ediyor, ¢linkii Yumos ayisi, Yumos tiiketicilerinin

duyularini harekete ge¢irmeyi kendine misyon ediniyor.
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3.6 SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismada marka sehir olmaya yonelik maskotlar, marka tiniversitede olmaya

yonelik maskotlar, marka iilke olmaya yoOnelik maskotlar (olimpiyatlar, basketbol

sampiyonasl, iniversitelerarasi etkinlikler) ve tilkemizdeki giiclii markalar ait maskotlar

ad1 alt baslikliklar1 altinda kalitatif ve kantitatif ¢alisma yapilarak ayrintili olarak

incelenmistir. Ayrica kalitatif ¢alisma, ayrintili goériismelerle desteklenmistir.

Ulkemizde maskotlar marka sehir olmaya yonelik iki yerde, marka {iniversite

olmaya yonelik ii¢ {iniversitemizde, marka lilke olmaya sekiz projede, giiglii marka

algisin1 olusturmada dikkat ¢eken on yedi 6rnek mevcuttur. Asagidaki tablolarda genel

goriiniim olarak paylasiimistir.

Marka Sehir Olmaya Yonelik Maskotlar

1. Ankara Biiyiik Sehir Belediyesi

Ankara Kedisi

2. Izmir Karsiyaka Belediyesi

Karsiyakali Pelikanl

Tablo 1. Marka Sehir Olmaya Y 6nelik Maskotlar1

Marka Universite Olmaya Yonelik Maskotlar

1. Isparta Siileyman Demirel Universitesi

Tavus Kusu

2. TOBB Universitesi

Yengeg

3. Mugla Sitk1 Kogman Universitesi

Karetta “Bilgecan”

Tablo 2. Marka Universite Olmaya Y énelik Maskotlar

Marka Ulke Olmaya Yonelik

(Olimpiyatlar, Basketbol Sampiyonasi, Universitelerarasr)

Maskotlar
1. 2013 U 20 Diinya Kupas1 Maskotu Kanki
2. 2010 Diinya Basketbol Sampiyonas1 Maskotu Bascat
3 2005 UNIVERSIADE izmir'in Yali Capkini Efe
4.2003 Avrupa Bayanlar Voleybol Sampiyonasi Van Kedisi
5. 13. Avrupa Kisa Kulvar Yiizme Sampiyonasi Droppy
6. 2011 Universiteleraras1 Kis Oyunlar1 Ciftbash Kartal
7.2011 Trabzon Avrupa Genglik Festivali Hamsi
8.2013Mersin XVII. Akdeniz Oyunlar1t Maskotu Karetta

Tablo 3. Marka Ulke Olmaya Y 6nelik Maskotlar
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Ulkemizdeki Giiclii Markalara Ait Maskotlar

1. Turkcell CelloCan

2. Argelik Celik

3. Yap1 Kredi Vadaa

4. Migros Kanguru

5. Algida Max

6. Panda Panda

7. Vestel Vestron

8. Tiuirk Hava Yollar1 Wingo

9. Michelin Lastik Adam
10. Kellog Tony the Tiger
11. McDonald’s Ronald
12.Milka Mor Inek
13. ING Aslan

14. Coca-Cola Kutup Ayisi
15. Cheetos Chester
16. Nesquik Quicky

17. Yumos Yumos Ayicik

Tablo 4. Ulkemizdeki Giiclii Markalara Ait Maskotlar

Bu alt bagliklar altinda yapilan calismadan ¢ikan sonuglar sunlardir: Yogun
rekabet ortaminda kalici bir marka olmak icin, basarili bir pazarlama stratejisi
uygulayabilmek son derece onemlidir. Miisterilerin sadakatini kazanabilmek, marka
arasindaki iliskiyi giiclendirmek ve kalici hale gelmek giiniimiiziin su goétiirmez bir
gercegidir. Pazarlama stratejisinde farklilasmayi1 basaran firmalar, 6nemli bir rekabet
giici elde ederek bunu markalasma siirecine olumlu olarak yansitmaktadirlar.
Tiketicilerin markalar1 hatirladiklarinda, markalarla duygusal bir bag kurduklarinda

tutundurma faaliyetlerinin etkisi biiytiktiir.
Gliniimiizde maskotlar pazarlama iletisimi aract olarak son derece onemli bir

hale gelmislerdir. Maskotlar markalarin gelismesinde en biiyiikk rol oynayan el¢i”

konumdadirlar. Rekabetin artmasiyla firmalar rakiplerinden ayirt edilmesi gerekir.
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Bunun i¢in de markalarmi dogru sekilde konumlandirmalar1 gerekmektedir. Bu da
maskotun markaya kisilik kazandirmasiyla, hedef kitlenin akilda kaliciligin1 saglamakla

mimkiindiir.

Ulkemizde de kullanimi her gegen giin artarak ¢ogalan maskotlar, tiiketicilerin
algilarinda 6nemli etkiye sahiptirler. Basarili bir maskotun 6zellikleri dogru se¢ilmis, 1yi
tasarlanmis ve tiretilmis olmasidir. Boyle bir maskot begeni, akilda kalicilik ve sempati

kazanacaktir.

Maskotlar 6nemli bir “farkindalik yaratma” aracidir. Pazarlama iletisimi

13

acisindan, maskotlar markanin “ ruhunu” da aktararak, markaya deger katmakta ve
cagrisimlar yiiklemektedir. Maskotlar marka kimligine deger katan, gorsellik ekleyen ve
tilketiciyle duygusal bir bag kuran, tiiketiciye daha yakin olabilme arayisindadirlar.

Maskotlar sayesinde tiiketici, markaya kars1 sempati besleyebilir.

Maskot kullaniminin marka iletisimine Onemli bir etkisi vardir. Marka

iletisiminde tutarl1 ve marka ile uyumlu olmasi i¢in ¢ok iyi yonetilmelidir.

Maskotlar akilda kaliciliklariyla kendi baslarina markay1 temsil etmektedirler.
Dolayisiyla stirekli giincel tutulmalari elzemdir. Zira boylelikle tiiketici bilincinde yer
edinmeleri kolaylasacak ve dogru konumlandirilma, maskotun basarili olmasinda
onemli rol oynayacaktir. Boylece markaya duyulan giiven artacaktir. Bunun beraber
maskotun, inandirict bir karakterinin olmasi 6nemlidir ve c¢ocuklara hitabeden bir

maskot da markaya biiylik katkilar saglacaktir.

Marka maskotlarinin insans1 giilen, konusan, gozleriyle iletisim kuran,
duygusal, samimi olmasi basarilarindaki en biiyiik faktoérlerden birkagidir. Boylece
markaya kars1 pozitif diislinceler artar ve markanin bir kisilige sahip olmasinda 6nemli
bir katkida bulunulabilir. Bunun yaninda yanlis konumlandirilmis maskotun markaya
zarar verecegi, olumsuz yonde etkileyebilecegi unutulmamalidir. Dotz ve Husain; “her
maskot, bir simge olarak basariy1 yakalayamaz” (Dotz ve Husain,2009:2).demislerdir.

Maskotun {iriin ve markayla dogru bir bigimde iliskilendirilmesi, hikayesinin dogru
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anlatilmas1 ¢ok onemlidir. Aksi takdirde hedef kitleyi yanlis yonlendirebilir ve uzun

vadede markaya zarar verebilmektedir.

Bir firmayr betimleyen tek gorsel 6gelerden olan logolar disinda maskotlar
vardir. Pegasus (Mobil) gibi mitolojiden bir figiir, KFC’deki gibi ger¢cek kurucusunun
cizimi ya da kimi zaman da Turkcell’deki (Cellocan) gibi canlandirma bir
karakterlerdir. Maskotlar, marka kimligine yardimci olmakta ve pazarlama stratejine
gondeme yapmaktadir. Maskotlar, markalarin iletisim araglarindaki “yiizii” diir ve
markaya taninirlik ve sayginlik da katabilmektedir. Bir akaryakit kampanyasinda
Worldcard karakteri sapka giyip, elinde benzin pompasiyla markaya bir kisilik katmakta
hem duygusal anlamda tiiketiciye yaklasabilmekte, hem de onlara markanin faydalarimi
daha somut olarak sunabilmektedirler. Hatta bu maskota ait oyuncak bebek ve
anahtaliklar1 taklit olarak da tretilmis, agizdan agza iletisim sayesinde sevilmis,

anahtarlik satanlar bu davranislar1 géstermistir.

Yukaridaki boliimlerde maskotlarin ¢6ziimlenmesine baktigimizda onlarin insan
ozellikleriyle marka ya da triiniin 6zelliklerini ve islevlerini ¢agrisimlar yoluyla yerine
getirmis olduklarin1 goriiyoruz. Maskotlar “sicak”, daha “sevimli” ve “insansi1”

3

kilmaktadir. Bu beraberinde tiiketici ve marka ya da {riin arasinda “yakinlik” ve
“samimiyet” yaratmaktadir. Ornegin teknolojik iiriinler, maskotla “sevimli ve sevecen
goriilebilmektedir. Paranin “sayisal” ve “soguk” atmosferi bir “Vadaa” soziiyle
insanlara“sicaklik” ve “yakinlik” asilamaktadir. Bu “ekonomik bir deger” ve “duygusal

bir deger” aktarimidir.

Uriinler, maskotlarla birlikte imajlarmni da giiclendirmektedirler. Maskotlar satis
gelistirmenin bir parcasidir. Maskotlarin marka kimligi yaratilmasi, sirket kiiltiiri,
marka bilinirligi ve imaj1 i¢in 6nemlidir. ABD’de pek c¢ok isletmenin maskotlar1 ayni
zamanda “promosyonel iyi niyet el¢ileri” olarak kullanmaktadir. Maskotlar isletme
calisanlarinin motivasyonu agisindan 6neme sahiptir. Paradan daha 6nemli olanin iyi bir

1s yasami ve mutlu sirket kiiltiiri oldugu artik uygulamada da kabul ediliyor.

Tiiketicilerin ve oOzellikle de c¢ocuklarin “sevdikleri” maskotlar, tiiketicilerin

duygularina seslenerek, onlarla iletisim kurmaktadirlar ve en 6nemlisi markaya “ayirici
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ozellik” katarak,onlar1 diger markalardan farkli kilmaktadirlar. Maskotun “giiven
vermesi”, “markayla biitiinlesen”, “marka imajina iligkin algilar1 olumlu etkileyen

nitelikte olmast” ve “farkindalik” énemli bir unsurlardir.

Maskotlarda bazi durumlarda basarisizliklar da ortaya ¢ikabilmektedir.
Kullanilan kahramanin, {irtin degerlerini anlasilir bir bi¢imde ifade etmedigi ya da
konumlandirmasina katkida bulunmamasi ciddi bir sorundur. Yine maskot hedef kitleye
uygun kahraman olmalidir. Warren Dotz, hatali se¢ilen iiriin kahramanlarina su 6rnegi
vermektedir: “Taco Bell’in sevimli kopeginin adi Chihuahua'dir. Taco Bell’in
Chihuahua’st herkes tarafindan c¢ok sevilmektedir. Taco Bell, bu maskotu her
reklaminda kullanmaktadir. Ancak, reklamlardan birinde, bu maskot, tiiketicileri Taco
Bell’e gitmeleri i¢in hipnotize etmeye ¢alismistir. Taco Bell yoneticileri,
Chihuahua’nin, ¢ok sevilmesine ve son derece popiiler olmasina ragmen, satislari
arttirmadigimin  farkina varmistir. Bu nedenle de Chihuahua’nin kullanimindan
vazgecmislerdir. Joe Camel ile ilgili olan sorun ise daha ¢ok sigara ve ¢ocuk ile
iligkilidir. Camel sigaralarinin maskotu olan deve Joe Camel’in reklamlar1 ve afisleri bir
donem her yerde goriilmektedir. Ancak, ABD hiikiimeti Camel’in deveyi kullanmasini
engellemistir. Ciinkii, deve o kadar popiiler olmustur ve sigaranin tanitimini yaparken o
kadar basarilidir ki; c¢ocuklar1 sigaraya tesvik ettigi diistinilmiistiir. Warren Dotz
(2003), baz1 durumlarda bir karakterin iiriine nasil yardimci olabilecegini kestirmenin

zor olabildigini soylemektedir.

Toplum ve maskot acisindan baktigimizda reklamlarda kullanilan ticari
karakterler, genellikle kadin ya da erkek kimligine sahipken Worldcard ticari karakteri
Vadaa cinsiyetsizdir. Bu karakter olduk¢a sevilmistir. Vadaa’lar herhangi bir cinsiyete
sahip olmayan, sekilleri daha yuvarlak hatlara sahip olan sevimli yaratiklardir. Sadece
cocuklarin degil finans sektoriinde karar verme asamasinda tiiketicilerin begenisinide
kazanmistir,boylelikle ve farklilasmak i¢in degisik yollar arayan reklam uzmanlarina,

ileri yas grubundaki tiiketiciye ulagsmanin bir yolu bulunmustur.
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Markalarin, giderek birbirine benzeyen iirlin tasarimlariyla rakipleri arasindan
styrilma savasinda, maskotlar daha sevimli ve insancil 6zellikleri (6rnegin maskotlar1)

ile belleklerimizde kuskusuz daha fazla yer ediniyor.

Maskotlar, markalarin taninmasinda, akilda kalmasinda, satiglarinin artmasinda
onemli rol oynamaktadir. Ancak, reklam, halkla iliskiler, satis gibi bilesenlerle
kullanilmadiginda  etkinliklerini  yitirebilmektedirler. ~ Dolayisiyla  sirketlerin
kahramanlarin1 siirekli olarak goézden gecirmeleri, gilintin trendlerine goére gerekli

degisiklikleri yapmalar1 gerekmektedir.

Tiiketicinin marka ile ilgili daha ¢abuk cagrisim yapabilmesi i¢in logonun bir
karaktere ¢evrilmesi veya beneklerin sevimli yaratiklara dontstiiriilmesi gerekli olarak
gorlilmiistiir. Markalar, marka farkindalif1 yaratmak i¢in elinde halihazirda var olan
kimliklendirme elemanlarini kullanabilir, gelistirebilir. Boylelikle zaten tiiketici aklinda
var olan cagrisimlar giiclendirilebilmektedir.Bu sekilde, Marka hatirlanirhigini ve

taninirhigr arttirilabilmektedir.

Iletisimde ticari karakter kullanilmasi aslinda ciddi bir diisiince gerektiren

konudur.

Maskotlar zaman i¢inde giincelestirilmezse etkinligini yitirecektir. Maskot,
entegre pazarlama iletisimi (IMC) i¢inde tasarimlanip uygulamaya konulmalidir. Bu
markanin isim farkindaligina, algilanan kaliteye, giicli marka cagrisimlarma ve
pazarlama kanali iliskileri gibi faktorlere bagli olarak olusur. Marka sermayesi de giiclii
bir rekabet silah1 olarak pazarlarda yerini alir. Maskotlarin iyi bir tirtin ve iyi bir
pazarlama karisimi olmadan firmaya yarar saglamayacagi bilinmelidir. Uzun dénemde
maskot, bir marka kimliginin yerlesmesine yardimci olur. Unutmayin ki dogru sekilde

uygulandigi takdirde, maskot pazarlamada son derece etkili olabilir.
Maskotlarin markalarin farkindaligini daha ¢ok artiriyor oldugu gergegi son

yillarda yapilan anketlerle kanitlanmis durumdadir. Markanin arkasindaki temel

stratejiden uzaklasmayan, iyi tasarlanmis bir {iriin ve pazarlama olmadan hi¢bir maskot
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markay1 kurtaramiyor. Maskotlarin hepsi bir markaya can verirler,pek cok kisiyi
markanin miidavimi haline getirebilirler ve markalar1 rakiplerinden farklilastirirlar.
Hatta maskotlarin pazarlama iletisiminde iiriin satislarin1 ciddi bigimde artirdigini

sOyleyebiliriz.

Maskotlarin markalara birgok katkist vardir. Maskotlar miknatis gibidirler
tiikketiciyi kendilerine ¢ekerek markayi igsellestirirler. Diger markalardan ayritedilmesi,
eglenceliligi, sevimliligi o markay1 hatirlatir. Maskotlar marka bilinirligi agisindan da

cok onemlidirler.

Maskotlar sayesinde tliketici, markaya karst sempati besleyerek markayla
arasinda duygusal bir bag kurmaktadir. Yenilikler pazarlama icin ¢ok 6nemli bir yere
sahiptir. Ozellikle giiniimiiz diinyasinin vazgecilmezi olan sosyal medyada maskotlar

bliyiik yanki uyandirabilir, yiizlerce insanin sevgisini kazanabilirler.

Maskotlar markalarin giilen yiizli, iyi niyeti, vicdani ve sempatikligi olarak
algilanarak el¢i gorevi gormektedirler. Boylece tiiketicilerle daha kolay, eglenceli bir

iletisim kurabilmektedirler.

Guntimiizde rekabet ortaminda duygusal iletilerle reklam kurgulanmasi,
tiiketiciye yakinlasma ve tiiketicide markayla ilgili glivenin yaratilmasi konusunda bazi
stratejiler izlenmektedir. Maskotlarin marka ya da {irtinii simgelemnmeleri ve {riinle

biitiinlesmeleri amaglanmaktadir.

Bugiin diinya ticaretinde deger ¢ag1 baslamistir. Deger ¢ag1 ayn1 zamanda keyif
ve eglence faktorlerini ve deneyim pazarlamasini i¢cermektedir. Dolayisiyla maskotlar
da isin keyif ve eglence tarafini tamamlayan onemli ogelerdir. Maskot olayinda ,
biciminden renklerine kadar, kiiltiire uygun tasarim (dizayn) hazirlamak bilimsel bir
yaklagimdir. Ancak, ekonomik ortamin durgunluk zamanlarinda firmalarin
maskotlardan kagindiklar1 saptanmistir. Ornegin, Sun Microsystems firmasi Dog Net-
work maskotunu terketmistir. Aslinda, Tiirkiye'de birgok kisinin bugiine kadar

anahtarlik vb olarak kullanilan maskotlara, maskot deyip gectigi, onemsemedigi,
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ylizeysel olarak bile tam olarak algilayamadigi maskotlarin islevleri ve 6nemi bu
aciklamalardan daha i1yi anlagilmaktadir. Ama daha da 6nemli olan bir maskotun bile
arkasinda koca bir endistri,emek,caba ve bilimsellik, enterdisipliner yaklagim
oldugunun iyice anlasilmasidir. Maskotlar,”markanin tirtine ekledigi deger” olarak

tanimlanan “marka sermayesi” ne de deger katarlar (Tek,2004:29).

Marka iletisimi yollar1 agisindan maskotlar 6nemli bir yere sahiptir. Markanin
tiketici ile yakinlik kurmasmi, markanin tiiketiciye yaklasabilmesini, markanin
kimligini 1yi kullanmasini ve kalabalik bir rekabet i¢cinden markalardan farklilismasini
maskotlar saglanmaktadir. Tiiketiciye bir adim daha yakin olmak, marka farkindaligi
saglamak icin bu karakter kullanimini tercih edilir. Marka iletisim yollarindan birisi
olan maskot kullanimi, marka farkindalig1 yaratmanin ve iliskilendirme yapabilmenin
onemli yollarindan birisidir. Marka ile ilgili ¢agirisim yapmak, marka imaj1, kisiligi
olusturmak, tutundurma siirekliligini saglamak da maskotlarin  en Onemli
islevlerindendir. Daha gen¢ hedef kitlelere hitap edebilmek icin bazi ciddi sektorler
maskotlarla miisterilerine yakin imaj1 ¢izmek isterler. Maskotlarin marka
farkindaliginin alt basamaklar1 olan marka hatirlanirhigt ve taninirligini saglama
konusunda da c¢ok biiyiik katkilari olmaktadir. Ornegin Vadaa karakterini géren bir

tiiketici, aninda bu karakteri Worldcard’la iliskilendirip, markay1 hatilayabilmektedir.

Marka cagrisimlari, markanin rakiplerinden ayrilmasinin bir yoludur. Yogun
rekabet ortaminda pazarda siirekliligini saglamak isteyen markalar, marka
kimliklendirme elemanlar1 ile markalarini farklilastirmaya calismaktadirlar. Markaya
yonelik tutum ve marka sadakati gelistirme de, ticari karakterlerin markaya saglayacagi
unsurlardir. Ayni sekilde bu iki marka da, sahip olduklar ticari karakterlerle reklam

stirekliligini saglamaktadirlar.

Oneriler:
Marka iletisimlerinde maskotlar1 kullanirken markaya uygun olan oto kontrol

mekanizmasi gelistirilmelidir. Maskotlarin kurumu temsil ettigi unutulmamalidir.

Marka yonetimi, tutarl bir marka kimliginin olugmasi i¢in 6nemlidir. Bu ytizden

marka iletisimi i¢in kullanilan araclar, yontemler bir plan dogrultusunda yapilmalidir.

137



Zira araclar markanin kimligi ile tutarli olmalidir. Bu yiizden marka yonetiminde,

maskotlarin kullanimina ait bir rehber olmalidir.

Marka yoOnetimi agisindan tutarli ve biitlinlesik bir 6z kimligin gelistirilmesi,
marka yapilandirilmasi1 agisindan ilk asama olarak goriilebilir. Ikinci ve marka
yapilandirmanin temelini olusturan nokta ise bu 6z kimligin, eksenin uygulamaya
gecirilmesidir. Bu da marka iletisiminin temel gorevidir (Uztug, 2003:66). Bu noktada

maskotlar degerlendirebilinir.

Maskotlar dogru iletisim kanallarin1 kullanirlarsa dogru yonetilirler. Yani
maskotu olan markalar, iletisim kanallarini etkin sekilde kullanabilirse markalarini ¢ok
iyi duruma getireceklerdir. Markalar televizyon, radyo, internet ve agizdan agiza
iletisimi  cok iyi kullanabilmelidirler. Ornegin; Worldcard ,maskotuna ait ses
semboliinii radyolarda, televizyonlarda, basinda ¢ok iyi kullanmaktadir. Ayrica bu

maskot her tiirlii kampanyaya, uyum saglayabilmektedir.

Giliniimiize gelindiginde artik {ist {iste konulmus lastiklerden yola c¢ikarak
tasarlanan Michelin maskotu, iic boyutlu olarak karsimiza ¢ikmakta, giilimserken ayni
zamanda gozleriyle de bize bakarak iletisim kurmaktadir. Giilen yiizii ve mimikleriyle
120 yasmni asmis olan diinyanin ilk marka maskotunun basarisi, ilk tasarlandiginda
uyandirdigr ilgi ve siirekli olarak reklaminin yapilmasinin yani sira dogru tasarlanmasi
sayesinde de giliniimiize kadar gelebilmistir. Teknolojinin yardimi ve pazarlama

stratejileri de onun bu kadar {inlii ve taniir olmasini saglamstir.

Bir marka i¢in basarili maskot yaratmak ciddi biitceler ve biiyiik tiiketici
arastirmalarin1  beraberinde  getirmektedir.  Firmalarmm  bu  genis  biitceleri
karsilayamamasi yliziinden bazi biiylik firmalar disinda (Turkcell, Argelik, Vestel, vb.)

Tiirkiye’de marka maskotlarinin sayisi azdir diyebiliriz.
Maskot kullanimi halkla iligkiler faaliyetlerinde avantaj olusturabilir. Ornegin;

giincel olaylarin maskotla duyurulmasi ¢ok daha kolaydir. Karakterin sevimli olmasi,

bilgi paylasiminda bulunmast bazen hem maliyet, hem de rekabet avantaji

138



saglayabilir.Bu durum tiiketicinin konuyla daha ilgili olmasinda katki saglayabilir. Bu

acidan da maskot kullaniminda bulunabiliriz.

Maskotlar kitleler ile, mizahi yolla daha rahat iletisim kurarak onlarin markaya
yakinlik duymalarin1 saglamaktadir. Bu da beraberinde marka ¢agrisimini, marka
farkinligini artirir, marka algisini giiclendirir. Maskot kullaniminda mizahi kullanimi

g6z Oniinde tutmak yarar saglayabilir.

Maskot olusturmak zor, tecrilbbe gerektiren bir istir. Bu yilizden maskot
olusturmak isteyen firma, kurum ve kuruluslar alaninda deneyimli profosyonellerle
caligirlarsa, hem tiiketicilerin dilinde pelesenk olacak hem de akilda kalacak ve

duygusal bir bag olusturacak karakterler olusturabilirler.
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