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Ozet

Olaganiistii durumlarin anlatildigi olaylar biitiinii olan masallar, ger¢ek hayata dokunan yanlariyla insanlar
tarafindan uzun yillar boyunca kulaktan kulaga ve dilden dile aktarilir olmustur. Halk arasinda anlatilan
masallardaki davranig kaliplar1 zamanla insanlar tarafindan sembollesmeye baslamis ve bdylece arketipler ortaya
cikmistir. Arketipler marka ve kurumlarca masallardan gelen birikimin pazarlama ve reklam alaninda etkin
olarak kullanilmasini saglamaktadir. Bu birikimin kullanimi 6zellikle marka kisiligi olusumlarinda ve marka
kisiliginin tanitiminda 6ne ¢ikmaktadir. Marka kisiliginin 6ne ¢ikan yanlarindan “maskot” unsurunun masallar
ve arketiplerden beslenen yani bu ¢aligmanin odagindadir. Birgok tiiketici farkinda olmadan i¢ diinyalarinin ve
bilingaltlarinin yansimasi olan bu maskotlar sayesinde markalara karsi pozitif duygular besleyerek satin alma
eyleminde hizli karar vermektedir. Diger taraftan birer promosyon iriiniine de doniisen maskotlar, giindelik

hayatta masallarin yeni bigimleri halini alirken ayn1 zamanda markanin da birer tasiyicisi roliine biirinmektedir.

Gundmizde tiketilebilir masal ve hikdye tiirevlerinin artmasina karsin, insanlik tarihinin ortak mirasi olan
masallarin, gegmisten giiniimiize 6nemini korudugu halen markalarin tanitimlarinda maskotlar araciligryla masal
ve masal unsurlar1 tercih etmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Kapsamu itibari ile bu ¢aligma gosterge bilimsel yontem
araciligiyla masallarin perspektifinde arketiplerin, marka maskotlarinda neden, nasil kullanildiklarini anlamak ve

anlamlandirmak acisindan 6nem arz etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Masal, Arketip, Marka Kisiligi, Marka Maskotu

The Usage Of Tales And Archtypes: Semiological Analysis Of The Brand Mascot

Abstract

Tales, which are formed a series of events in which extraordinary situations are told, have been transferred from

ear to ear and from language to language years reflecting real life by people, for many. The patterns of behavior
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in the tales, narrated among the people, gradually became symbolized by people and thus archetypes occur.
Archetypes effectively provide to be used the accumulation of tales by brands and institutions in marketing and
advertising. The use of this accumulation put forward especially in the formation and advertisement of brand
personality. One of the prominent aspects of the brand personality is the “mascot” factor. Mascot's use of
archetypes is the focus of this study. Many consumers unwittingly have positive feelings for brands thanks to
these mascots, which are the reflection of their inner worlds and subconscious minds. Therefore, customers
quickly decide on the buying action. At the same time, mascots are transformed into promotional items and
become the carrier of the brand.

Nowadays consumable tale and types of story have increased. The tales, which are the common legacy of human
history, are still maintaining its importance from the past to the present day. Therefore, we can understand the
fact that brands still prefer tales and tale elements through mascots. This study is important to understand and
interpret why archetypes are used in brand mascots in the perspective of tales by means of indicative scientific
method.

Key Words: Tale, Archetype, Brand Personality, Brand Mascot

Giris

Markalarda tipki insanlar gibi kendilerini tanimlayan bir takim 6zellikler tasirlar. Markalar
tasidiklar1 6zellikler itibari ile bulunduklar1 pazarda diger rakip markalardan ayrismis olurlar.
Bu durum tiiketicilerin zihninde farkli konum elde etmelerini saglar. Tipki bir zamanlar hedef
kitlesi kadinlar olan Marlbora sigara markasinin, zamanla satiglarin1 arttirmak i¢in hedef
kitlesi degisime ugratip erkeklere yonelik Ozellikler barindirmaya baslamasi gibi. Her
markanin tasidigi 6zellik, markanin kisiligini temsil eder. Zamanla bu 6zellikler kaliplasir ve
tiikketici zihninde kalic1 bir hal alir. Lakin sifirdan bir marka kisiligi yaratmak 6zelliklede bu
kisiligin kalicilagmas1 zaman alan bir siire¢ oldugu icin markalar bu konuda yillardir
masallardan ve arketiplerden faydalanmaktadirlar. Masallar bilindigi {izere her bireyin
dogdugu andan itibaren maruz kaldigi yasanmasi mimkiin olmayan olaylar1 igeren
anlatilardir. Insanlar tarafindan, masallardaki kisilerin ve insanligin ge¢mis yasantisindaki bir
takim deneyimlerin zamanla kaliplasarak, arketip olarak adlandirdigimiz bir takim semboller
halini almistir. Gegmisin yansimasi olan masallar1 ve arketipleri markalar kisilik olusum
siirecinde; marka kisiligini yansitacak bir unsur olan maskotlar {izerinde kullanmaktadir. Bu
maskot karakterler markanin yazili ve gorsel olarak biitiin mecralarinda gergeklestirebilecegi
taniim ¢alismalarinda degerlendirilmektedir. Bu sekilde markalar Kitlesinin bilingaltina

seslenerek dikkat cekmekte, zamanla benimsenmekte, hatirlanmakta ve hatta sevilmektedir.
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Bu duygusal bag eyleme doniiserek tiiketim halini almaktadir. Belli bir siire sonra yapilan
destek ve promosyon ¢aligmalariyla da maskotlar miisterilerinin hayatlarinda kimi zaman bir
oyuncak kimi zaman da bir anahtarlik olarak yer bulmaktadir. Gegmisten gelen birikimin
saglam temelleri lizerine oturtulan bu marka kisiligi, tiiketici nezdinde markaya deger olarak
donmektedir. Bu deger satin alma noktasinda tiiketicinin pozitif yonde karar vermesini
arttirmakta ve marka biricik olmaya baslamaktadir. Reklam ve de tanitim malzemesine
evrilen maskot karakter glinimiizde bigimsel olarak farklilik gegirmis olsalar da halen kisilik
olarak masal ve arketiplerden esintiler tasimaktadir. Gegmisten esintiler tagiyan maskot
iletigimlerinin veya promosyon ¢aligsmalarinin uzun yillar hafizalarda yer edinmenin bir yolu
olarak goriilmesinin yaninda yeni iletisim ve pazarlama faaliyetlerinde de halen masallardan

izler tasinmasi konunun 6liimsiizliglint gézler 6niine sermektedir.
1.Masal

"Arap¢a "mesel"” kelimesinden dilimize ge¢mis olan ve Anadolu'da, "masal™ olarak kullanilan
terim, diger Turk diyarlarinda “ertegl, ertek, erteki, c¢ocak" gibi kelimelerle ifade
edilmektedir ’(Arici, 2004: 160). ‘“ Genellikle hallkin yarattigi, hayale dayanan, sozlii
gelenekte yasayan, ¢ogunlukla insanlar, hayvanlar ile cadi, cin, dev, peri vb. varliklarin
basindan gecen olaganiistii olaylart anlatan edebi tiir’’olarak tanimlanmaktadir

(www.tdk.gov.tr).

Masal sozlii edebiyatin en eski ve en onemli tiirlerinden biridir ve bir¢ok sekilde tanimlamak
mimkiindiir. Lakin kabaca bir tanim yapmak gerekirse; halk arasinda kulaktan kulaga,
agizdan agiza aktarilan yer, zaman ve kahramaninin belirsiz oldugu olaganiistii olaylarin
cereyan ettigi hikayelerdir. Gergeklesmesi miimkiin olmayan, konusu ve kahramanlari
tamamen hayali olan masal, yapilan tanimlar ve kendine 6zgu 6zellikler ile diger tiirlerden
ayrismaktadir. Her ne kadar Andersen masallar1 gergek yasamdan kesitler sunuyor olsa
masallarin gergeklikle iliskisi olmayip sadece anlamsal olarak gergege yakin anlatilardir

(Arict, 2004: 160).

Bir halk bilimi sayilan masallar, bu konudaki arastirmacilar tarafindan ilk olarak sozli kiiltiir
icerisinde dogdugu ve bu kiiltiire hakim olan anlatma yetenegi giiclii kisilerce aktarilan
anonim anlati tlirlidiir. Yani masallarin tarihsel olarak taginirligi sozlii olarak gergeklesmistir.
Zamanla s0zlii ve yazili kiiltiir igerisinde de aktarimi devam eden masalin amaci giildiiriirken,
diisiindiirmek, eglendirirken nasihat vermektir. Bulundugu dénemin insanlarinin duygu ve

diisincelerinin yansitmaktadir (Bayraktar, 2004: 24).
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Diger taraftan masallarin kaynagi ve yayilist konusundaki teorilerin Onciisii ise Alman
Wilhelm Grimm'dir. Bu konuda " Kinder und Hausmarchen (Cocuk ve Ev Masallar1)" isimli
eserinde 6nemli sayilabilir iki gériis sunmustur. Bu gorislere gore Hint-Avrupa dil ailesine
giren milletlerin bilinmeyen tarihi zamanlarindan miras kaldigin1 diger taraftan masallarin
eski mitlerin birer pargalart oldugunu soyleyerek masallart Hint-Avrupa mitolojisinin bir
devami oldugu soylenmektedir. Diger bir goriise gore ise, ulasim imkanlariin kisith oldugu
zamanlarda yolculuk i¢in deniz yolu kullanilirken uzun yolculuklarda vakit gegmesi adina
Hindistan'dan yolcu gemilerine masalcilar alinarak bu masalcilarin anlattigi masallari,
yolcular da batiya aktarmistir. Bu goriise kars1 olarak antropolojik goriis ise masallarin tek bir
kaynagimin olmadigimni ve ayni kiiltiir seviyesinde olan insanlarin belli ortak paydalarinin
benzerliginden kaynakli olarak ayri1 yerlerde benzer sekilde olustuklarini ileri siirer (Arici,
2004: 159-161). Tim mitlerde oldugu gibi masallar, go¢ ettikleri cografya ya uyum
saglamiglardir. Masallar tim diinyanin ortak paydasi olsa da her birinin yerel versiyonlari
bulunmaktadir (Sezer, 2010: 3). Masallarin kaynagi konusunda diger bir goriise gore
masallar; Mitoloji Goriisii, Hindoloji Goriisii, Antropoloji Goriisii seklinde siniflandirilmistir
(Arict, 2004: 159-161).

Konumuz cergevesinde masallar; mitler ve rlyalar ile bilingdisinin yansimasidir. Ve
mitlerdeki ile mitlerden dogan masallardaki kahramanlar birer arketipin karsilik gelmektedir.
Bu konuda oncu isimlerden olan Carl Gustav Jung ‘mn aragtirmalari ile konuya agiklik
getirilecektir (Ersoy, (Erisim: 23.10.2019): 1).

2.Arketipler

Insanlik tarihinin 6nemli bilgilerini tasiyan dykiiler olan mitler; kisilerin ve toplumlarin i¢ ve
dis diinyalarin1 birlestirerek duygu, diisiince ve algilarini yansittig1 oykiiler oldugu i¢in belli
bir siire sonra insanlar bu mitleri anlamlandirmak adma sembolleri kullanmistir (Yavuzer,
2011: 194). Mitler insanligin ortak bilingdisinin yansimasi olmasi nedeniyle sembolleserek

ortak mirasimiz olarak giiniimiize kadar taginmustir.

Bu konuda 6nemli ve 6nci isimlerden olan Jung, sembolleri psikolojinin gergek bir yuzi
olarak gérmiis ve mitleri riiyalara benzeterek, riiyalar gibi incelenerek, yorumlanabilecegini
one slrmistiir (Jung, 2009: 21). Cunkl riyalar insanlarin kontrolii ve iradeleri disinda
gerceklesen bir takim ruhsal durumdan ibarettir. Diger taraftan riiyalar ve ayni zamanda

diisler, eski nesiller ile baglantili ortak biling disinin yarattigi bir durum oldugu igin iradeden
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bagimsiz ortaya c¢ikmaktadir. Bu sebeple Jung semboller ile riiyalar arasinda bir koprii

kurarak konuyu aciklama yoluna gitmektedir.

Ama Jung’un teorisine ge¢cmeden Once hocasi olan Freud’den soz etmek gerekir. Cilinkii
Jung’un teorisinin temelini  Freud olusturmaktadir. Cagdas psikolojinin  6nemli
temsilcilerinden olan Freud, 1926 yilinda “Ego ve Id” adli eseriyle ‘yapisal kisilik kuram1’

ortaya atmistir.

Bu kurama id, ego ve slper-ego olarak ii¢ unsur etrafinda agiklik getirilmektedir. Bunlar
arasinda konumuz ile iliskili olan asil kavram “Id” dir. Ciinkii Freud’a gore dogusumuzdan
itibaren sahip oldugumuz ve kalitsal olan iggilidiilerimizi, gizli gli¢lerimizi kapsayan id, nesnel
olan gercekten bagimsizdir. Ayn1 zamanda id, ego ve slper-egoya da hizmet etmektedir
(Oztekin, 2011: 294). Baktigimizda Freud ‘un ortaya koydugu id, ilahi boyuttan uzak olan
insanin karanlik kismina isaret etmektedir. Bu duruma karsilik olarak Carl Gustav Jung
arastirmalart ile insanin manevi boyutu olan ilahi kisim ile kisilik kavramini Ortiistiirerek bu

konuyu ytce bir tarafa cekmektedir.

Jung riya teorisiyle birlikte kisiligin tiimiinii, kisisel bilingdisi, kolektif bilingdis1 ve arketip

olarak 3 baglik adi altinda incelemeye calismaktadir.

Kisisel Bilingdist: Kisinin kendisine 6zgii olan yani 6zel hayati ile ilgili bilgiler igerir. Biling
ile temasa gegince c¢atismaya sebebiyet verdigi i¢in zapt edilmis tecriibeler bulunmaktadir
(Gengtan, 1995: 173). Bu kisim disa vurumunu riiyalar ile gergeklestirmektedir ki zaten bu

rliiyalarda kisinin 6zeli ile iligkili olur her zaman.

Kolektif Bilingdist: Bu bilingdisi kisisel olmaktan ziyade insanligin ge¢mis yasantisindan,
atalarindan ve biitliin gegmisini (soy agacini1) kapsayan birikimlerini kapsamaktadir. Bu yonii
ile tamamen evrensellik tasimaktadir. Jung'a gore asil 6nem arz eden biling budur. Cunki
diisler, mitler ve masallar buradan agiga ¢ikar ve biitlin bunlarin temelinde ortak biling disini
olusturan arketipler yer almaktadir. Literatiirde ortak bilingdis1 diye de ge¢mektedir. Kolektif
bilingdisi, kisisel bilingdisinin daha derinde olan kismini temsil eder ve atalardan kalan miras
olmas1 sebebiyle kalicilik tasimaktadir (Gurses, 2007: 79). Bu kalicilik ile ilgili literatiirde su
ornek verilmektedir: Bir insanin yilandan ve ya karanliktan korkuyor olmasi i¢in bunlari
yasamasi ve tecriibbe etmesi gerekmemektedir. Ciinkii bunlar kisilere, atalari tarafindan
yasanarak aktarilmis olan kalitsal miraslardir (Gengtan, 1995: 176). Bir nevi depo gorevi

iislenerek nesilden nesille siirekliligini korur.
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Arketip: Kelime anlami olarak ilktip, kalip, sablon gibi kelimelere karsilik olan arketip
kavrami, insanlarin uzun donemler sonucu deneyimledikleri olay ve durumlar karsisinda
olusturduklart davranis kaliplarini ifade eder (Bastiirk, 2009: 56). Evrensel olan 6zelligi
nedeniyle Jung'da arketipleri, insanligin ortak davraniglar1 igeren, yoneten ve kontrol
edebilen bir sinir sistemi olarak gérmistiir (Kazaz, 2016: 42). Diger taraftan arketipler
insanin uzun yillar sonucu olusan deneyimlerine ve ruhlarina karsilik gelmektedir. Her ne
kadar semboller ile ifade edilseler de aslinda genel gecer net somut bir gostergeleri ve tek bir
karsilik bulduklari anlamlari bulunmamaktadir. Arketip kavrami {izerine Jung’un eserlerinde
bahsettigi anne arketipinden ornek verebiliriz. Jung ayrica Anne arketipinin bir yandan
“sevecen anne” (Hz. Meryem ) olabilecegini belirtirken diger taraftan “kotii anne” (Kali) de
olabilecegini, bize bu 6rnegi iizerinden vurgulayarak arketiplerin bir karanlik bir de aydinlik

tarafi olabilecegini bize anlatmaktadir (Ersoy, (Erisim: 23.10.2019): 1).
3.Marka Kisiligi

Marka kisiligini aciklamadan 6nce marka ve kisilik kavramlarinin ayri olarak ele alinmasi
gerekir. Bir tanim yapmak gerekirse marka, Uriinlerin pazarda tanitilmasi ve rakiplerden
ayrimi olabilmesi i¢in kullanilan isim, isaret, sekil, sembol, tasarim vb. gibi unsurlardan

olusan kimliktir.

Kisilik kavrami ise 0Ozii itibariyle maskelemek, gizlemek anlamlarindaki Latince kelime
“persona” dan gelmekle birlikte bireyin davranis kaliplarini ifade eden ve diger bireyler
icerisinden ayrismasini saglayan ozelliklerdir (Burger, 2006: 23). Her bir kisilik kendi
icerisinde, bulundugu kisiye has Ozellikleri barindirmaktadir. Kisilik, insan disindaki
canlilarda hatta markalarda da bulunmaktadir. Marka kisiligi kavraminin dogusu, markalarin
da tipki kisiler gibi canli hayal edilmesi ile ortaya ¢ikan bir kavramdir. Bu kavrami ilk
kullanan isim Kapferer olmustur (Wallenklint, 1998: 11). Ve marka kisiligini insanlarin
kisiligi ile benzestirmistir ve bu konuda vurgulamalar yapmistir. Diger taraftan kavram ilk kez
1995 yilinda Gardher ve Levy tarafindan ortaya atilmistir. Sonrasinda Jennifer Aaker' in
1997°de yaptig1 sekillendirme ve diizenlemeler ile literatiirde yer edinmeye baslamistir

(Ozgelik, Torlak, 2011: 363).

Marka kisiligi konusu cercevesinde yapilan bazi arastirmalar, insanlarin bazi markalarda
sevdikleri bir takim ozellikleri aradigi ya da sevdikleri oOzellikleri tasiyan markalari
kendilerine yakin goriip sempati ve sevmesine duygularini besledigini ortaya koymaktadir.

Sonug olarak bu markalar tanidik hale gelerek satin alma noktasinda tercih edilebilir marka
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olma ihtimallerini arttirmaktadir (Yener, 2013: 91). Bir nevi tiketiciler marka seciminde
kendilerine en yakin 6zellikleri barindiran ve onlara 6zel hissettiren tipki arkadaglar1 gibi olan
markalar1 sevmektedirler. Ciinkii insanlar deger ve fayda satin alirlar. Bu yiizden arayis
icerisinde olduklar1 en iyi degeri pazarlayan sembollere (markalara) yonelirler. Ornegin;
Coca-Cola geleneksel ve sakin bir kisilik 6zelligine sahipken tam tersi Pepsi geng ve hareketli
bir kisilik barindirmaktadir.

Markalar bu kisilikleri yaratirken olduk¢a mesakkatli bir siirecten gecerken bazi yol gosterici

unsurlar1 takip etmektedirler. Bunlar (Aktaran: Dursun, 2009: 85):
-Rakip markalar

-Markanin var olan dnceki kisiligi
-Hedef kitledir.

Marka kisiligini yaratildiktan sonraki siirecte ise markalar bu kisiligi biitiinlesik pazarlama
iletisiminin  biitin  unsurlarinda uygulamalidir ki bodylece hedef Kitlenin ikna ve
hatirlanabilirlik diizeyi marka tarafindan kolayca asilabilsin. Pazarlamacilar ve reklamecilar,
markalarin kisiliklerini gostermek icin tiiketicinin zihninde olusan simgeler ile baglanti
kurarlar. Bu hayali durum tuketiciye belli bir sure sonra gercek gelmeye baslayarak, marka
tilketiminin siirekliligi artmaktadir (Onur, 2011: 18). Jennifer Aaker’in marka kisiliginin
teorik gercevesini olusturmak icin ¢alismalar yiiriiterek 1997°de marka kisiliginin, bes farkli
marka boyutunu ortaya koydugu goriilmektedir. Bunlar tiiketiciler tarafindan degerli hale
gelen marka kisiligi 6zelliklerini gostermektedir. Ve bu marka kisiligi 6zellikleri her ne kadar

elestiriliyor olsa da genel olarak kabul gormiis, diinya genelinde de kullanilmaktadir.

Tablo 1-Marka Kisiliginin 5 Boyutu ve Ozellikleri

MARKA KiSILiGi
' I N ' I Y ' N ' I Y ' I N
Samimiyet Cosku Ustalik Seckinlik Sertlik
e N s A e N e a e N
Miitevazi Cesur
Diiriist Heyecanli Giivenilir Ust Suuf Dissal
Saglam Kiskartic Zeki Basarili Cazip Sert
Gulerytizlu Siradist
\ / ———— \ J \. J \_ J
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Kaynak: Aaker, (1997), “Dimensions of Brand Personality”, Journal Of Marketing Vol: 34, No:3, 352. (Bu
calisma icin dilimize uyarlanmistir).

Bu marka boyutlarina gére bir marka hem cesur hem lider hem de diiriist olabilir. Bu durumda
marka birden fazla kisilik tasiyabilir demek oluyor. Sirketler bu duruma, markanin dogum
asamasinda karar vererek bu siireci devam ettirmektedirler. Ama bazen bu marka kisiliklerini
kullanmakta farkli yontemler de kullanirlar. Ornegin marka yiizii olarak kendi kisilikleri ile
uyumlu olan Gnluleri tercih edebilirler ve ya kendi marka maskotlarini yaratarak kullanmay1
tercih edebilirler. Markalar bu konuda uzun yillardir maskotlart kullanmay:1 daha ¢ok tercih

eder durumdadirlar.
4.Marka Kisiliginde Masal ve Arketip ikilisi

Arketiplerin varlig1 mitolojide, ilkel anlatilarda, peri masallarinda gegmekte lakin asil kaynagi
atalarimizin yasamlarindan kalitsal olarak miras kalan ve beynimizin ilk olusan bélimii olan
kolektif bilingdis1 kismindan olusmaktadir (Laccino, 1998; Yakin ve Ay, 2012: 28). Bu kisim
insanlarin bildikleri ama farkinda olmadiklar1 bilgileri barindirdigr i¢in oldukca degerlidir.
Yillar boyunca bir¢ok marka tarafindan kisilik olusum siiresinde kullanilarak insanlarin
tiketim ¢ilginhigina siiriiklenmesine hizmet etmistir. Hatta bu konuda, “Mark ve Pearson
(2001), marka kisiliklerini de tipki insan kisiliklerini algiladigimiz gibi ilk olarak arketipler
sayesinde ve hizli bir sekilde algilayabilecegimiz diisiincesinden hareket ederek marka
(kisiligi) gelistirmede kullanilan on iKi ana arketip belirlemiglerdir ”(Aktaran: Yakin, Ay,
2012: 28).

Marka denildiginde akla nasil markanin ismi, logosu, ambalaji, rengi ve sekli gelmekteyse
markanin kendi olusturdugu maskotlarda bu konuda ¢ogu zaman oldukg¢a basarili olmaktadir.
Bu maskotlar1 olusturmak i¢in markalar Mark ve Pearson tarafindan olusturulan on iki

arketipten faydalanirlar.

Tablo 2-Mark & Pearson’in Marka Kisiligi Olcmede Kullandiklar1 Arketip Olgegi

. ARKETiP |  iSLEVIi = MARKA ORNEGI
Yaratici(Creator) Yeni bir seyler yaratmak Williams- Sonoma
‘((él:adrlelgis\fgsr Koruyucu, Kollayici AT&T (MaBell)
Kral (Ruler) Kontrol saglayici American Express
Soytar1 (Jester) Eglendirici Miller Lite
Siradan Adam Halinden memnun olmak Wendy’s
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(RegularGuy)

Asik (Lover) Sevgi vermek Hallmark
Kahraman (Hero) Cesur davranmak Nike
Asi (Outlaw) Kurallar1 yikmak Halley - Davidson
Sihirbaz (Magician) Etkiyi iletmek Calgon

Inanci korumak ve

Masum (Innocent) tazelemek Ivory
Kasif (Expolorer) Ozgiirliigii korumak Levi’s
Bilge (Sage) Kendi diinyasini anlamak Oprah’s Book

Kaynak:Mark, M.,& Pearson, C.(2001). The Hero and the Outlaw: Building Extraordinary Brands Through the
Power of Archetypes. New York: McGraw-Hill. 13. (Bu ¢alisma i¢in dilimize uyarlanmistir.)

Maskot: Turkge’de “ugur getirecegine inanilan sey” anlamina gelmektedir (sozluk.gov.tr).
Maskot, “masco” yani biiyiicii kelimesinden tiiretilmis ve ge¢misi 1880 yilinda Fransiz
besteci Edmond Auduran tarafindan yazilan La Mascotte isimli operaya kadar uzanmaktadir.
Bununla birlikte, diinya tzerindeki ilk insan topluluklari, toplulugun ondan tiiredigi sanilan ve
kutsal sayilan hayvan, agag, giines, ay, deniz vb. dogal nesnelerin, 6zellikle avlanirken ve
hasat zaman1 kendilerine sans getirdigine inanmakta, bu zamanlarda o hayvan veya nesneye
benzemeye, onlar gibi giyinmeye ¢alismaktaydilar. Totem olarak adlandirilan bu giyinis ve
ugurunda ilk maskot ornegi oldugu sdylenebilir (Ilisulu, 2011: 156). Eskiye oranla
giinimiizde markalar i¢in maskotlar ¢ok degerlidir ve markalarin biitiin iletisim
caligmalarinda kullanilmaktadir. Hatta gilinlimiizde markalarinin yansimasit olmus ve
tiikketicinin kalbine dokunmus bircok basarili maskotlar bulunmaktadir. Ornegin: Michelin

Maskotu “Bibendum” , Turkcell Maskotu “Cell-O” , Arcelik Maskotu “Celik” gibi...

5.Metodoloji
Bu ¢alisma kapsamui igerisinde marka kisiligi ¢ergevesinde, marka maskotlarinda masal ve

arketip kullanan markalarin maskotlar1 incelenmistir.

5.1.Yontem

Uzun yillardir markalar, marka kisiligi gelistirme asamasinda marka maskotlarini
olustururken masal ve arketiplerden faydalanmislardir. Arketipler de temel olarak mitlerden
ve masallardan ilham alinarak olusturulmustur. Bu durum 151¢inda bu masal ve arketipleri
kullanarak marka maskotlarin1 yaratan markalar, tliketicinin bilingdiginda bulunan kisma
seslenerek tlketicinin kalbine dokundugu i¢in basarili olmaktadir. Bu sebeple c¢aligma

kapsaminda masallardan ve arketiplerden esinlenerek marka kisiligi bashigi altinda marka
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maskotlarini olusturmus markalar tercih edilmistir. Ve bu marka maskotlar1 gorsel agidan
Fransiz Dilbilimci Roland Barthes'in gostergebilimsel analiz yontemi ile incelemeye tabi
tutulmustur. Ayrica iinlii Rus halk bilimci Vladimir Propp tarafindan ortaya atilan ve
morfolojik metot olarak nitelendirilen masal ¢6ziimlemesi de kullanilip bunlara ek ve son
olarak Mark & Pearson’in marka kisiligi 6lgmede kullandiklar: 12°1i arketip 6lgegi ekseninde

de degerlendirme ve dlglimleme yapilacaktir.

Barthes'in gostergebilimsel anlayisi 1s18inda inceleme yapilacagi icin Barthes'in goOsterge,
gOsteren, gOsterilen, mit, dizanlam, yananlam kavramlarint anlamak gerekir.
Barthes’a gore, gosterge: gosteren ile gosterilen arasindaki iliskidir. GOsterilen: Gostergeyi
kullananin ondan anladig 'sey' dir. Onu gosterenin karsiti yapan tek ayrim, gosterenin bir
araci kimligi tasimasidir. Mit: Birbirleriyle iliskili kavramlar biitiinii olarak diistiniilebilir. Ona
gore gorsel 6gelerin iligskilenmesi ile diiz ve yan anlam olusmaktadir. Bu olusumlardan iki
diizlemden yararlanilir. Birinci diizlem dizisel (diizanlam) boyutudur. Bu diizlemde nesneler
secilir. Diger diizlem olan dizimsel (yananlam) ise, segilen 6geleri anlamlandirarak bir biitiin
olusturmak icin kullanilir. Barthes c¢oziimleme yaparken dort temel ilkeye bagh kalir.
Bigimsellestirme, yaymncilik, ¢ogulluk ve islemsellik ilkeleri sirayla yapiti anlamlandirmak
i¢cin kullanilir. Birinci evrede yapitin bi¢imini arastirmak, ikinci evrede metnin anlamini ve
cagristimini esas almak, tlgiincii evrede metnin ¢agristirabilecegi tiim olasi anlamlar
degerlendirmek, son evrede ise metnin ii¢ asamada ¢ézlimlenmesini ongorerek degerlendirme

yapilir (Karaman, 2017: 31).

Rus halk bilimci Vladimir Propp’un masal ¢oziimlemesi uygulama kisminda kullanilacaktir.
Lakin Propp’un masallarda tespit ettigi 31 islev, maskotlar gorsel ¢ergevede incelendigi igin
ve bir olay oOrgiisii bulunmadigindan kullanilmayacaktir. Sadece Propp’un masallarda tespit
ettigi 31 islevin dagildigni 7 eylem alami ve kisilik fonksiyonlar1 kullanilacaktir. Bu
fonksiyonlar hakkinda bilgi edinmek yerinde olacaktir.

Propp’un 7 eylem alan1 veya yapan kisiler (Temel, 2005: 87):
- Saldirgan (Kot Kisi)

- Bagisc1 (Saglayici)

- Yardimct

- Prenses ve babasi (Aranan kisi)

- Gonderen (Gorevlendiren)
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- Kahraman

- Dizmece kahraman

“Mark & Pearson’in marka kisiligi O6lgmede kullandiklar1 12’li arketip smiflamasinda

calismanin uygulama kisminda kullanilacagi i¢in hakkinda bilgi vermek gerekir.

Bunlar (Mark, Pearson, 2001: 13):

Arketip

Yaratici (Creator)
Yardimsever (Caregiver)
Kral (Ruler)

Soytar1 (Jester)

Siradan Adam (Rugular)
Asik (Lover)

Kahraman (Hero)

Asi (Outlaw)

Sihirbaz (Magician)
Masum (Innocent)
Kasif (Explorer)

Bilge (Sage)

Islevler

Yeni bir seyler yaratmak
Koruyucu, kollayici
Kontrol saglayici
Eglendirici

Halinden memnun olmak
Sevgi bulmak ve vermek
Cesur davranmak
Kurallar1 yikmak

Etkiyi iletmek

Inanc1 korumak veya tazelemek
Ozgiirliigii korumak

Kendi diinyasini anlamak

5.2.Kapsam ve Simirhliklar

Calisma kapsaminda sadece Turkcell, Is Bankasi, Coca-Cola markalariin, marka maskotlar
gorsel acidan incelenecektir. Diger yandan gorseller Fransiz dil bilimeci Roland Barthes'in
gostergebilimsel analiz yontemi icerisinde diiz anlam ve yan anlam boyutlarinda ele
alimacaktir. Ayrica inlii Rus halk bilimci Vladimir Propp tarafindan ortaya atilan ve
morfolojik metot olarak nitelendirilen masal ¢6zimlemesi icerisinden sadece 7 eylem alani ve
kisilik fonksiyonlar1 kullanilacaktir. Bunlara ek ve son olarak Mark & Pearson’in marka
kisiligi 6lgmede kullandiklar1 12°li arketip siniflamasi da uygulama kisminda faydalanilacak

bir diger sinirhiliktir.
5.3.Amag
Bu ¢alismanin temel amaci marka kisiligi bashgi altinda markalarin tiiketicileri ile bag

kurmakta kullandiklar bir yol olarak maskot kullanimlarinda masallarin roliinin, masallardan
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ilham alinarak olusturulmus ornek marka maskotlarinin incelenmesi yolu ile gozler 6niine

serilmesidir.
5.4.Arastirma Sorulari

o Marka kisiligi olusumunda kullanilan maskotlarin yaratiminda hangi masallardan ve
masal kahramanlarindan esinlenilmistir?
. Masals1 marka maskotlarinin, marka reklamlarindaki kisilik fonksiyonlar1 nelerdir?

. Masals1 marka maskotlarinin arketipleri ve bu arketiplerin islevleri nelerdir?
5.5.Arastirma Orneklemi

Marka kisiligi olusturma asamasinda masallardan ve arketiplerden esinlenerek olusturulmus
marka maskotlar1 incelenmistir. Tercih edilmis olan bu bes markanin maskotlari, masal ve
arketiplerden izler tasidig1 gerekgesi ile segilmistir. Bu markalar: Turkcell, Is Bankasi, Coca-
Cola, Garanti BBVA, Algida’dir. Analiz sirecinde Roland Barthes'in gostergebilimsel
metodu, Propp’un masal ¢oziimlemesi ve Mark & Pearson’in marka kisiligi 6lgmede

kullandiklar1 12’11 arketip siniflamasi kullanilmagtir.
6.Markalar

Marka olarak Turkcell, Is Bankasi, Coca-Cola, Garanti BBVA ve Algida tercih edilmistir.
Uygulama kismina gegmeden once bu markalar ve maskotlar1 hakkinda bilgi sahibi olmak

yerinde olacaktir.
6.1.Turkeell

Turkcell, Tiirkiye’de kurulmus iletisim ve teknoloji hizmetleri sunan bir operator sirketidir.
Miisterilerine mobil ve sabit sebekeler iizerinden bireysel ve kurumsal, ses, data, TV
hizmetleri servisler sunmaktadir. Tiirkiye'de mobil iletisim doneminin baslangict Subat
1994'te Turkcell'in hizmete girmesiyle baglamistir. 27 Nisan 1998'de T.C. Ulastirma
Bakanligi ile 25 yililk GSM lisans anlagsmasi imzalayarak miisterilerine hizmetlerin
cesitliligini, kalitesini arttirarak gelisimini siirdirmiistiir. GUnumuizde Turkiye’deki genis
kapsama alanim1 ve yurt disinda kullanim hizmetlerini gelistirme konusunda ¢alismalarini

slirdiirerek varligina devam etmektedir (www.turkcell.com.tr).
Turkcell Marka Maskotlar:

Fikriye Emocan
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Maskotlar igerisinde en sosyal medya tutkunu olup gindemi takip edenlerdendir.

Gorsel 1-Fikriye
Emocan Maskotu

Zeki Emocan TN

Adindan ve kullandig1 gozliik aksesuarindan anlagilacag: tizere emocanlar

arasinda zeki goriiniimlii olanlardandir.

‘ S Racon Emocan Emocan Maskotu

Maskotlar arasinda; sert bakisli, agir abi durus sergileyen emocan oldugu i¢in

bilardo ile tavla oynamak, maca gitmek hobileri arasinda bulunmaktadir.

Gorsel 3-Racon
Emocan Maskotu

Organik Emocan

Emocanlar arasinda goriiniim ve yasam tarz olarak en dogal olanlardandir.
Gortiniisiinden de anlagilacag tizere hippi tarzini1 benimsedigi

Q ;,‘
gorulmektedir. Gorsel 4-Organik

Emocan Maskotu -

Pamuk Emocan

ot Davranigsal olarak sevgi kelebegi gibi davranan emocanlardandir. Diger

f emocanlara gore sinemaya gitmek, mizik dinlemek gibi daha sosyal aktiviteler

s il lgilenen maskottur.

{" Gorsel 5-Pamuk

Emocan Maskotu

Tistis Emocan

Maskotlar igerisinde en korkak olan ve davrananlardandir. Hayatinda yaptig1 ve

yapacagi her sey i¢in ¢cekimserlik géstermektedir.
Gorsel 6-Tistis
Emocan Maskotu

Sefa Emocan

VA
® ”

£

L

205



Sosyal Arastirmalar ve Davranis Bilimleri Dergisi, 2019, Cilt 5, Say1 9, s. 193-225.

Diger emocanlar igerisinden keyfine diiskiinliigii ile dikkat ¢eken ve bunu hayatina da

yansitan emocan olarak sunulur.

Gorsel 7-Sefa
Emocan Maskotu

6.2.1s Bankasi

Cumbhuriyet déneminin ilk ulusal bankasi olan Is Bankasi, Atatiirk'iin direktifleriyle Izmir
Birinci Iktisat Kongresi'nde alman kararlar dogrultusunda 26 Agustos 1924 tarihinde
kurulmus genel miidiirii Celal Bayar'in liderliginde iki sube ve 37 personel ile hizmete
baslamistir. Giintimiizde halen bankacilik sektériinde 6énemini koruyan ve hizmet vermeye

devam markalardandir (www.isbank.com.tr).

NES X
DILERSEN . )
DiLE Is Bankas1 Maximum Kart Reklami;
MAXIMUM
MOBIL'DE

Is Bankas’'nin  Maximum kart kampanya reklamlarinm
tanitimlarinda reklam yizi olarak Cem Yilmaz’in canlandirdigi
“sihirli cin” karakteri markanin kampanya maskotudur. Kart
kullanim1 ve kampanyalar hakkinda mizah karisimi ile bilgiler

sunmaktadir.

Gorsel 8-Sihirli Cin Maskotu

6.3.Coca-Cola

1886 yilinda Dr. John S. Pemberton eczanesinde bir igecek iiretmis ve iirettigi icecegi Jacob
eczanesine gotiirerek satilmasini istemistir. Bardagr 5 Centten satilan bu igecekten ilk yil

giinde 9 bardak satilmistir. Pemberton’un ortagi Frank Robinson, iki biiyiik C harfinin yan

yana guzel

Amerikali karikatiirist, Thomas Nast, (1863) tarafindan ¢izilen Noel
Baba karakteri aslinda, MS. 3. yy sonunda, Tirkiye’nin Antalya
Sehrindeki antik Patara bolgesinin kiiciik bir kdyiinde dogmus olan
Nikolas isimli bir din adamidir. Nikolas, tiim mal varligin1 hasta, yasli,
bakima muhtaglara yardim ic¢in kullaniyordu. Hayatin1 Tanri’ya ve
insanlara hizmete adamis biri olarak tanimlaniyordu. Coca-Cola markasi

bunu marka degerini 6n plana ¢ikarmak adina bir donem maskot olarak

Gorsel 9-Noel Baba Maskotu  ‘mlarinda kullanmustir(bianet.org).
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duracagini diisiinerek bu igecege Coca-Cola adin1 vermislerdir. Coca-Cola diinyanin en biiytk
icecek sirketlerinden biri olarak diinyanin pek ¢ok yerinde iiretim ve satis kanallarina

sahiptir(www.coca-colaturkiye.com).
6.4.Garanti BBVA

Garanti BBVA ya da eski adiyla Garanti Bankasi 1946 yilinda

GARANTISiZ |
KiMSE &. \ Ankara’da kurulan bir bankadir. 30 Eylil 2014 tarihi itibariyla

KAI:MASIN : 107,0 milyar ABD Dolari’'na ulasan konsolide aktif blytkligu ile
BIZCE! =53

Tirkiye'nin en buyuk ikinci o6zel bankasi konumundadir.

[\ : .. P . .. .
l/\‘Ga"antl 4 ~ Kurumsal, ticari, KOBI, édeme sistemleri, dzel, bireysel ve

%{',/ - . - yatirm bankaciligi dahil bankacilik sektériinin  tim s
Gorsel 10-Garanti Marka Maskotlar1  kollarinda faaliyet gosterir. 2019 vyilinda Tirkiye Garanti

Bankasi Anonim Sirketi olan marka Garanti BBVA olarak
yeniden adlandiriimistir.  Marka 2011 vyili igerisinde Bremen Mizikacilari Masali’'ndan ve
kahramanlarindan esinlenerek Esek, Kopek, Tavuk, Kus hayvanlarini belli bir donem boyunca maskot
olarak kullanmistir. Basili reklam gorsellerinde hayvanlarin fiziksel durus ve dizilisleri masala yapilan

bir atif misali gdsterge olarak karsimiza ¢cikmaktadir (en.wikipedia.org).

6.5.Algida

Gorsel 11 - Algida ""Aslan Max" Maskotu Gorsel 12 - Algida ""Aslan Max" Maskotu
1990 yilinda Tiirkiye’de bulunan bir dondurma markasi olan Algida markasinin hedef kitlesi
yedisinden yetmisine herkesi kapsamaktadir. Marka, ¢ocuk dondurmasi Max, genglerin
dondurmasi Cornetto, ev dondurmasi olan Carte d’or ve Magnum dondurmast ile 27 yillik bir

serlivene sahiptir (www.algida.com.tr).
7.Bulgular ve Yorumlama

Masallarin bilinirlikleri ve onlara duyulan sempatinin hedef konumunda oldugu marka
iletisimlerinde markalarin kurumsal kimlik ve kisiliklerinin birer sunumu olarak maskotlari

kullandiklar1 ¢alismanin bulgularinca gozler Oniindedir. Bu noktada kisilerin reklam ve

207



Sosyal Arastirmalar ve Davranis Bilimleri Dergisi, 2019, Cilt 5, Say1 9, s. 193-225.

pazarlama faaliyetlerine gosterdikleri zihinsel direncin yikicis1 olarak masallardan
faydalanmak iletisim cabalarina sempatik bir katki yapmakta diger taraftan markanin
iletilerine verdigi bi¢im ile mesajlar1 gliglendirmektedir. Markalarin maskotlar1 6zelinde bir

degerlendirme yapmak gerekirse;
7.1.Turkcell Marka Maskotlari: Emocanlar

Incelenen ilk yedi gosteren, Turkcell markasinin maskotlaridir. Racon, Zeki, Sefa, Organik,
Pamuk, Tistis, Fikriye isimlerinde toplam yedi tane marka maskotu ile karsimiza ¢ikan marka,
kullandigr emocanlar ile tabloya gore: gosteren konumunda Emocan, gosterilen olarak
Turkcell markas1 gorilmektedir. Bu maskotlarin, Pamuk Prenses ve Yedi Cuceler
Masali’'ndan esinlenerek olusturuldugu sayilar1 ve maskotlarin 6zellikleri 1ile ortaya

¢cikmaktadir.

Tablo 3-Turkecell Markasi “Racon Emocan” Maskotu Analizi

Mark &
Propp’un Mark & Pearson
, N Duz - Pearson
Gosteren  Gosterilen Anl Kisilik Kisilik
niam Marka Kisilik Arketi
Fonksiyonlar Arketipleri Arketip
Islevleri
Sar1 Renkli, Pamuk

Turkeell Racon Prenses Ve

Sert Bak1§11, Yedi Ciiceler Saglayict Asi Kurallar1

Antenli Markasi Emocan Masali Yikmak
Emocan Ofkeli Ciice

Turkcell maskotlarindan Tablo 3’dekine ilk baktigimizda gordiigiimiiz sar1 renkli, biyikli, sert
bakish yiiz ifadesi takinan antenli bir maskot olan Emocan’dir. Diger taraftan gosterilmek
istenen ve isaret edilense Turkcell markasidir. Barthes'in gostergebilimsel analizindeki diiz
anlama Racon Emocan karsilik gelmesinin nedeni aklimiza gelen ve hatirladigimiz karsiligin
0 olmasindandir. Cagristirdig1 sey yani yan anlam olarak karsimiza ¢ikan ise Pamuk Prenses
ve Yedi Ciiceler masalindaki ciicelerden, “Ofkeli clice”dir. Ayrica 6fkeli ciice ile karsilik
bulan karakterin biy1@1 ve tesbihi ile iilkemiz kiiltiirel kodlarma ve giindelik hayat
aksesuarlarina yaptigi gondermeler ile anlati ve karakterinin kiiltiirimiize adapte edildigi
sOylenebilir. Propp’un masal ¢6zlimlemesindeki kisilik fonksiyonlarindan “Saglayic1” olmasi
markanin misterilerine hizmet saglayan bir marka olmasindan gelmektedir. Mark &Pearson

marka kisilik arketiplerinde “Asi arketip’’ine karsilik gelmesinin nedeni bu arketipin
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“Kurallart yikmak’’ islev ve fonksiyonunu sahiplenmis olmasidir ki bu da genel olarak biitiin

anlati ile uyusmaktadir.

Tablo 4-Turkcell Markasi “Zeki Emocan” Maskotu Analizi

Froppiun Mark & Pearson ~Mark & Pearson

Gosteren Gosterilen DUz Yan Anlam Kisilik Marka Kisilik Kisilik Arketip

Anlam i
Fonksiyonlar Arketipleri

; Islevleri

Sar1 Renkli,
Pamuk Prenses Kendi
Gozlukla, Turkcell Zeki Ve Yedi Cuceler | Bil b
. Saglayici ilge linyasini
Antenli Markasi Emocan Masals
Bilgin Clice Anlamak
Emocan

Turkcell maskotlarindan Tablo 4’deki maskotumuz da gosteren; sar1 renkli, antenli, gozIUkIu,
¢ok mesgul halleri ile bize sunulan Emocan’dir. Gosterilen ise Turkcell markasinin kendisidir.
Barthes'in gostergebilimsel analizindeki diiz anlami ile bize sunulan Zeki Emocan, ¢agrisim

999

ile bize sunulan yan anlami ise yedi ciicelerden “Bilgin Ciice” dir. Bilginligi ifade eden bir
gosterge olarak emocan diger emocanlardan farkl olarak gozliik takmaktadir. Propp’un masal
coziimlemesindeki kisilik  fonksiyonlarindan “Saglayici’” olmasi maskotun marka
miisterilerine hizmet saglamasina gondermedir. Diger taraftan Mark & Pearson marka kisilik
arketiplerinde “Bilge” arketipine karsilik gelmekte nedeni ise “’kendi diinyasini

anlamlandiran, her sey hakkinda bilgili olma’’ 6zelligini barindirmasidir.

Tablo 5-Turkeell Markasi “Sefa Emocan” Maskotu Analizi

, Mark & Mark &
) Propp’un Pearson
Gosteren Gosterilen Aallél Zm Kisilik Pearso.n. . Kisilik
Fonksiyonlar: Marka_K 1511_1k Arketip
i Arketipleri fslevleri
Sart Renkli Pamuk
ar1 Renkli,
) o Turkcell Sefa YP rg.nsce..s Vle o
Gilec Yuzlu, edi LUceler Saglayici Soytari Eglendirici
) Markasi Emocan Masali
Antenli Emocan )
Salak Ciice

Turkcell markasindan Tablo 5’deki maskotumuzda gosteren sari renkli, giileg yiizlii, mutlu ve
antenli bir varlik olan sefa emocandir ve onunla gosterilen ise Turkcell markasinin kendisidir.
Barthes'in gostergebilimsel analizindeki diiz anlamu ile akla gelen ilk karsilik basit tanimu ile
“Sefa Emocan” iken ¢agrisimda bulunulan yan anlaminda yedi ciicelerden “Salak Ciice’’dir.

Propp’un masal ¢oziimlemesindeki kisilik fonksiyonlarindan “Saglayici’’ olmasi maskotun
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marka hizmetlerini miisterilerine saglamasindan gelmektedir. Mark & Pearson Marka Kisilik
Arketiplerine gore de “Soytar1” olmasi maskotun goriiniig itibari ile barindirdig1 eglendirici

durusudur.

Tablo 6-Turkcell Markas: “Organik Emocan” Maskotu Analizi

Propp’un Mark & Mark & Pearson
Gosteren Gosterilen Duz Kisilik Pearson - .
Anlam Marka Kisilik Klslihlk 131 l\.etlp
Fonksiyonlar: Arketipleri levierl
Sart Renkli, Pamuk
i Turkeell Organik Prenses Ve :
Gitar Calan 9 Yedi Ciceler  gysiayici Asik Sevgi Bulma
Antenli Markasi Emocan Masali Ve Vermek
Emocan Mutlu Ciice

Turkcell markasindan Tablo 6’daki maskotumuzda gosteren yine sari renkli, antenli ama bu
sefer elinde gitar1 ile dogal durus sergileyen -yaygin deyimi ile- hippi tarzli bir Emocan’dir ve
onunla gosterilen ise Turkcell markasinin kendisidir. Barthes'in gostergebilimsel analizindeki
diiz anlami ile akla gelen ilk karsilik “Organik Emocan’’dir, ¢agristirdigi ikinci anlaminda ise
masal kahramani olan yedi ciicelerden, “Neseli Ciice’’’ye karsilik gelmektedir. Propp’un
masal ¢ozimlemesinde bulunan kisilik fonksiyonlari arasindan “Saglayici”dir. Mark &
Pearson Marka Kisilik Arketiplerinden “Asik” olmasi onun “Sevgi bulma ve vermek’’

ozelligini miizik ile ayn1 zamanda dogallig1 ile yansitmasidir.

Tablo 7-Turkeell Markasi “Pamuk Emocan” Maskotu Analizi

Mark &

R Mark &
Propp’un Pearson Pearson
N i . Dlz -

Gosteren Gosterilen Anlam Kisilik Marka Kisilik
Fonksiyonlar Kisilik Arketip

. . Islevleri

Arketipleri
Sar1 Renkli, Pamuk Prenses
Sevimli Turkeell Pamuk Ve Yedi Ciiceler Saslavicy Masurm inanct
' Markasi Emocan Masali gy Korumak
Antenli Emocan Mutlu Ciice

Turkcell markasindan Tablo 7°deki maskotumuzda gosteren sari renkli, sevimli duran antenli
Emocan. Bundan hareketle gosterilen ise Turkcell markasidir. Barthes’in analizindeki diiz
anlam ile ilk karsilik “Pamuk Emocan’’ iken bize ¢agrisimda bulundurdugu karsilik ise yedi
ciiceler arasindan “Neseli Ciice”’dir. Neseli ciice olmasindaki sebep onun goriinis itibari ile
sevimli olarak sunulmasidir. Propp’un masal ¢oziimlemesindeki kisilik fonksiyonlar
icerisinden tistlenmis oldugu 6zellik nedeni ile digerleri gibi “Saglayict” roli Ustlenmektedir.
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Mark & Pearson marka kisilik arketipleri arasindan da temsil ettigi goriiniis nedeni ile

“Masum” olmasi iken islev olarak sahiplendigi durum “Inanci korumak”dur.

Tablo 8-Turkcell Markas: “Tistis Emocan” Maskotu Analizi

Mark & Mark &
Propp’un Pearson Pearson
Duz

Gosteren Gosterilen
Anlam

Kisilik Marka Kisilik

Fonksiyonlari Kisilik Al’ketip.
Arketipleri Islevleri

. Pamuk
Sar1 Renkli, Prenses Ve
Korkak, Turkcell Tistis  Yedi Cuceler 5 . Orgiirliigii
Masali Saglayici Kasif K "
Antenli Markasi Emocan oruma
Emocan Cekingen
Clce

Turkcell markasindan Tablo 8’deki maskotumuzda gosterenimiz; sar1 renkli, antenli, korkak
durus sergileyen diger bir emocandir. GOsterilen ise Turkcell markasidir. Barthes’in
analizinden hareketle ilk karsilik(diiz anlam) “Tistis Emocan” iken ¢agrisimi ise (yan anlami),
yedi clceler igerisinden “Cekingen Ciice”’yi isaret etmesidir. Propp’un masal
¢oziimlemesindeki kisilik fonksiyonu ise digerleri gibi “Saglayict”’dir. Mark &Pearson marka

kisilik arketipleri icerisinden “Kasif” arketipe karsilik gelmektedir.

Tablo 9-Turkcell Markasi “Fikriye Emocan” Maskotu Analizi

Propp’un
. ';Aeirrlgoﬁ Mark & Pearson
Goésteren Gosterilen Klsl'm‘ Marka Kisilik Kisilik Arketip
Fonksiyonl Kisil islevieri
ar Arketipleri
Sar1 Renkli, Pamuk Prenses
Turkeell Fikriye  ve Yedi Clceler A e
Antenli Kiz, Masali Saglayici Kasif Ozglirliigi
Markasi Emocan Korumak
Emocan Merakl1 Ciice

Turkcell markasindan Tablo 9’deki maskotumuzda gostergemiz; son emocan olan sar1 renkli,
antenli ve cinsiyeti kiz olan bir varliktir. Gosterilen Turkcell markasi iken Barthes’in
analizinde diiz anlami da “Fikriye Emocan’’ dir. Buna karsilik yan anlami yani ikinci
cagrisim yaptigl masal kahramani ise yedi ciicelerdeki “Merakli Ciice”’nin kendisidir. Cunku
Fikriye Emocan, emocanlar arasinda giindemi en siki takip edenlerdendir bu yiizden Mark &
Pearson Marka Kisilik Arketipleri arasindan “Kasif” arketipi ve islevlerine gorunurdar.
Ayrica Propp’un masal ¢oziimlemesindeki kisilik fonksiyonu yine diger emocanlarda oldugu

gibi “Saglayicr”’dur.
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Sonu¢ Olarak; Gorulen odur ki,

maskotlar arasinda baglayict ve T“rkceu Marka Maskotlar
benzesen hayli ozellik ‘é » Feki k
. Racon : }(- ]
bulunmaktadir. Bu maskotlarin Emocan il €0 worg“"‘k
~ w;' Sefa ~"  Emocan
bir biitiin olarak sunumlarinda § 2 g Emocan
. . {/_  Pamuk { o 'J g g
hem gorsel estetik hem de Y Emoomn 4 Fikriye
. .. P . w y . Tistis Emocan
masalda ki clice yedilisine bir [ e o

biitiin olarak gonderme yapmanin Ggrsel 13-Turkcell Marka Maskotlar:

bir yolu olarak tercih edilmis

olabilir. Diger taraftan Propp’un kisilik fonksiyonlarindan “saglayic1” roliin baskinlig1 dikkat
¢ekmektedir. Bu durumu markanin genel iletisim faaliyetleri gozlemlendiginde su sekilde
coziimlemek miimkiindiir. Turkcell birgok hedef kitle grubuna ayni anda hizmet vermektedir.
Bircok hizmet paketi ile bircok i¢ goriiniin karsilik geldigi bu pazarlama ortaminda
birbirinden farkli o6zellikler ile 6ne c¢ikan maskotlarin kullanimi aslinda ayn1 zamanda
markanin farkli taleplerde ki hedef gruplarina ulagsmak icin tercih ettigi bir yol olarak
gortlebilir. Bu baglamda maskotlar1 ile ayr1 6zellik ve isteklerin sahibi gruplara ulasirken
genel ¢ercevede marka bir biitiin olarak “ben her gruptan ve i¢ goriiden miisterimin taleplerini
diigiiniiyor ve onlara 6zel olarak ¢dziim ve hizmetler gelistiriyorum” iletisini beslemektedir.
Bu anlamda markanin genel mesajinin arka planda giiclenen yani giinlimiizde kitleden 6zele
yonelen pazarlama faaliyetlerinin bir gerekgesi olarak karsimiza g¢ikmis olabilir. Bununla
birlikte maskotlarinda hem kurumsal kimliginin hem de ge¢miste kalan iletisim
faaliyetlerinin/marka yiizlerinin/maskotlarinin izlerinin tagindig1 goriilmektedir. Bu 6zellikle
emocanlarin renklerinin se¢imi, antenleri ile 6ne ¢ikmaktadir. Diger taraftan bir tanimlama
olarak “emocan” kavraminin tercih edilmesi sonuna “can” eklenerek sempatik bir kiiltiirel
gonderme sayilabilecekken, giindelik hayatin artik bir normali haline gelen “emoji” kavrami
ile bizden ve hayatimizdan bir parca olamaya gonderme sayilabilir. Diger taraftan emojiler
kiiresel olarak artik yeni nesil bir iletisim bigimi ve hatta yeni bir dil olarak kabul gérmeye
baslamisken markanin “bir iletisim saglayicis1” olmasma gonderme sayilabilir. Bu hali ile
emoji kavramimin “Emo’’su, kiiltiirel bir gdbnderme ve sempatiklik tasiyicist olan “can” eki
ile birleserek markaya 6zel kavramsallagtirilmig goriilmektedir. Bununla birlikte maskotlarin
renk tercihlerinin ve yiiz tasarimlarinin da emojilere benzeyen yanm goz ardi edilmemelidir.
Pamuk prenses ve 7 ciiceler masalinin tabi ki kiiltiirden kiiltiire ve bulundugu zamana gore

bircok varyasyonu bulunmaktadir. Ancak genel olarak dikkat ¢eken masalin eski
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versiyonlarinda ciicelerin birer ismi olmayisidir. Tabi ki clceler karakteristik 6zellikleri 6ne
cikarak birbirinden ayrilmaktadir ancak bu 6ne ¢ikan yanlarinin isimlerini var etmesi masalin
sonra ki versiyonlarinda yer alan bir 6zelliktir. Bu anlamda ciiceler ile emocanlar arasinda ki
isimlendirmeler de maskotlarin halka sunulan isimlerinin kiiltiirel kodlar ile adapte edildigi

gorulmektedir.

7.2.1s Bankasi

Sekizinci sirada yer alan, Is Bankas1 markasimin Maximum Kart maskotudur. Marka maskotu
olarak Cem Yilmaz’in hayat verdigi Sihirli Cin’i kullanmaktadir. Biitiinlesik bir iletisim
faaliyeti olarak karsimiza ¢ikan maskot bir ¢ok mecrada markayi temsil etmis, reklam filmleri
ile kendi hikayesini doyurmaya ve oturtmaya c¢alismistir. Alaaddin’in Sihirli Lambasi
Masali’ndan esinlenerek olusturulan maskot, masalda ki “lambada ki cin” yada “sihirli cin”
isimleri ile biline gelmis iken kiiltiirel kodlarimiz geregi maskot bu sifat ile hi¢ ¢agirilmiyor.
Diger taraftan iletisim faaliyetlerinde aslinda cinin problem ¢6zen yani 6ne ¢ikarilmaktadir.
Ve marka maksimum Kkarti cinin bu o0zelligi ile bagdastirmaktadir. Karakterin gorsel
betimlemesi, kiyafet olarak sarik ve takilariyla etnik bir gonderme yaparken, diger taraftan
kiyafetlerinde ki renklerin canliligi ile karakter ortamda dikkat cekici bir 6ge olarak
sunulmaktadir. Hem Kkiiltiirel bir gosterge olarak hem de masala atif yapan karakter ayrica
makyaj olarak siirme siiriilmiis halde karsimiza cikar. Iletisim faaliyetlerinde markanin
maskotunun enerjik bir yapida sunulmasi ile birlikte ayrica karakterin cinin lambasi ile

bagdastirilmak {lizere markanin telefon uygulamasi(APP) ile bagdastirildigi goriilmektedir.

Tablo 10-is Bankas1 Markasi “Sihirli Cin” Maskotu Analizi

Mark &

Propp’un Mark &
_ Dilz Kisilik Pearson Pearson
Gosteren Gosterilen Anlam Yan Anlam . Marka Kisilik
Fonksiyonlari .
; - Arketip
Kisilik Islevleri
Arketipleri 2
Cin Alaaddin’in
amlii Cem Sihirli Lambasi Etkiyi
K(I)EStIE nlllu Komedyen Masali Yardimer Sihirbaz .
rke Yilmaz Iletmek
Oyuncu Lamba Cini

" Tablo 10 baglaminda gostergebilimsel 6lgekte gosteren; Unlu ve kostimli erkek oyuncu, '
Gosterilen ise Cem Yilmaz’in kendisidir. Barthes’in analizine gore diiz anlamu ile ilk karsilik

bulan onun bir “komedyen/oyuncu” olmasidir. Yan anlam olan bizde ki ¢agrisimi,
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Alaaddin’nin Sihirli Lambasi’ndaki dilekleri yerine getirebilen, sorunlart ¢ézen Lamba
Cini’dir. Ozellikleri nedeni ile Mark &Pearson marka kisilik arketipleri’nden “Sihirbaz”
arketipine ve bu arketipin “etkiyi iletmek” islevine sahiptir. Ayrica Propp’un masal
cozlimlemesindeki kisilik fonksiyonu “Yardimc1”dir. Bu yanlar ile sunulan triin giindelik
hayatta ki sihirli bir ¢oziim ortagi olduguna kullaniciy1 ¢cekmek adina, masalda ayni islevin

gostergesi ile baglastirilmistir.
7.3.Coca-Cola

Dokuzuncu siradaki maskotumuz Coca-Cola markasinin eski Noel Baba marka maskotudur.
Noel Baba giinimiizde masallagmis bir kahramandir. Ancak bu noktada dikkat ¢eken masalin
orijinalini markanin galigmalarinin degistirme giiciidiir. Oyle ki Noel Baba’y1 masallastiran
olaym temellerinde Noel Baba anlatisinda aslinda onun yesil kostiimlii yaslt bir amca olmasi
one ¢ikmaktadir. Orijinalinde etrafina yardim eden yasli bir adam olarak 6ne ¢ikan kahraman
zamanla masallasmis ve hediyeler getiren bir iist varliga evrilmistir. Ustelik Coca-Cola
iletisimlerinin bir sonucu olarak o arttk beyaz uzun sa¢ ve sakala sahip, Coca-Cola

renklerinde bir hediye dagiticisidir.

Tablo 11-Coca-Cola Markasi “Noel Baba” Maskotu Analizi

Propp’un Mark & Pearson Mark & Pearson
) . Duiz Yan .
Gosteren Gosterilen Anlam Anlam Kisilik Marka Kisilik Arketip

Fonksiyonlar1  Kisilik Arketipleri Islevieri

Inanci Korumak

Yeni Yil, Masum
Yasl Noel Noel Hediye Ve Tazelemek,
A Saglayict Yardimsever
Adam Baba Baba Strpriz, Koruyu Kollayict,
Mutluluk Sihirbaz Etkiyi iletmek

Tablo 11°e gore dokuzuncu sirada yer alan maskotun analizinde goésteren; yasli tonton bir
amca iken gosterileni ise Noel Baba’dir. Akla ilk gelen anlam1 alan Barthes’in analizine gére
diiz anlami, yine Noel Babayken ¢agristirdigi yan anlamda bugun ki evrilen hali ile yeni yil,
hediye, surpriz, mutluluk ve hediyelere gonderme yapmaktadir. Bu noktada markanin tim
iletisimlerinde kullandig1 “mutluluk™ iletisinin bir giiclendirici olarak kullanilan noel baba
ayrica kurum kimliginin baskin gostergesi kirmizi ile kostiimlestirilmistir. Cagrisimlar ve
Ozellikleri onu Mark &Pearson marka kisilik arketipleri arasindan “Masum- Yardimsever-

Sihirbaz” arketipini isaret etmektedir. Ciinkii “Inanci korumak ve tazelemek, Koruyu
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kollayici, Etkiyi iletmek” islevini yerine getirmektedir. Son olarak Propp’un masal

coziimlemesindeki kisilik fonksiyonu “Saglayic1” olmaktadir.
7.4.Garanti BBVA Maskotlar

Garanti Bankasmin bir donem kampanyalar1 bize ileten dort maskotu incelememizin
konusudur. Garanti 2011 yilinda bu maskotlarin1 Esek, Kopek, Tavuk ve Giivencin olarak
bize sunmaktadir. Hayvanlarin yarattig1 cagrisimlar bizi masal olarak Bremen Mizikacilarina
goturmektedir. Orijinal Bremen Mizikacilar1 masalinda karakterlerden horozun tavuga,
kedinin ise giivencine degisim gostermesi markanin sunmak istedigi marka kimliginin bir
sonucu olabilir. Bununla birlikte markanin maskotlar: ile kurdugu iletisimde jingle sozler
hafizalarda hayli yer edinmistir ki maskotlarin ¢agrisim yaptigi masalin kahramanlar1 da sarki
soylemeleri ve calgi ¢almalar1 ile 6ne cikmaktadir. Incelememizde ki maskot siralamasi

orijinal masalin olay orglisiine gore masala dahil olan kahraman sirasi ile yapilmistir.

Tablo 12-Garanti Markasi “Esek” Maskotu Analizi

Mark &

, Mark &
Propp’un Pearson Pearson
) R Diiz Yan .

Gosteren Gosterilen Anlam Anlam Kisilik Marka Kisilik

Fonksiyonlar1 Kisilik {_\{keltlp‘

Arketipleri sleviert

Bremen Kurallar

imli Asi Yikmak
S(SYIIm I Mizikacilar .
ufen, Esek Esek Kahraman Soytari Asi

Masali
Hayvan Kahraman Cesur
Esek Davranmak

Esek: Tablo 12°de bir gosteren olarak karsimiza sevimli, giilen bir hayvan olarak ¢ikarken
gosterilen de esek’tir. Bununla birlikte Barthes'in gosterge bilimsel analizinde bulunan diiz
anlami da onun bir Egek olduguna karsilik gelir. Diger taraftan bizde yaptig1 ¢agrisim ile yan
anlam baglaminda Bremen Mizikacilar1 masalindaki esek kahramani/karakteridir. Bizde bu

cagrisimi yapan genel ¢cercevede esegin rol birligi, hem de hayvanlarin yerlesim bigimidir.

Tablo 13-Garanti Markasi “Képek” Maskotu Analizi

Propp’un Mark & Pearson Mark &
liz Yan Pearson

Gosteren  Gosterilen

Anlam Anlam Kisilik Marka Kisilik Kisilik Arketip

Fonksiyonlari Arketipleri islevleri
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Kurallar
Bremen Asi Yikmak
Sagkin Mizikacilar .
Kopek Kopek Masali Kahraman Soytari Asi
Hayvan
Kopek Kahraman Cesur
Davranmak

Kopek: Tablo 13’de bir gosteren olarak karsimiza saskin bakisli bir hayvan olarak kargimiza
cikiyor. Gosterilen ise “kopek” kavraminin karsiligidir. Bununla birlikte Barthes'in gdsterge
bilimsel analizinde bulunan diiz anlami da kopege karsilik gelirken bizde yaptigi ¢agrisim ile

yan anlam baglaminda Bremen Mizikacilar1t masalinin kahramanlarindan kopektir.

Tablo 14-Garanti Markasi “Tavuk” Maskotu Analizi

, Mark &
o Propp’un Mark & Pearson Pearson
) N lz -
Gosteren  Gosterilen Anlam Kisilik Marka Kisilik Kisilik
Fonksiyonlar1 Arketipleri Arketip
islevleri
Bremen Kurallar1
Mutlu Mizikacilari Asl ytkmak
Tavuk Tavuk Kahraman Soytari Asi
Hayvan Masall
. Kahraman Cesur
Kedi
davranmak

Tavuk: Tablo 14’de bir gosteren olarak karsimiza kanatli, tonton, mutlu bir hayvan olarak yer
almaktadir. Gosterilen ise bir tavuktur. Bununla birlikte Barthes'in gosterge bilimsel
analizinde bulunan diiz anlami da yine tavuga karsilik gelmekte iken bizde yaptig1 ¢agrisim
ile yan anlam baglaminda Bremen Mizikacilart masalina atifta bulunmaktadir. Ancak bu
noktada iki durum vardir. ilki Bremen mizikacilariin dizilis siralamalarina gore tavugun
kediye karsilik gelme durumudur. Ikinci durum ise tavugun tiirdes olarak horoza karsilik
gelme durumudur. Her iki baglamda da karakterlerin tiir ayrimlart disinda gerek masal gerek
markanin sundugu maskotlarin yapist itibari ile verilen mesaj tiim maskotlar aracilig: ile
gerceklestigi icin toplamda ki iletiye bu degisim etki etmemektedir sadece tavugun asil
masalda neye karsilik geldigi iizerine zihinde ki ¢atigsma giivencine dikkati ¢ekmektedir. O

halde giivencin kime/neye karsilik gelmektedir?

Tablo 15-Garanti Markasi “Giivercin” Maskotu Analizi

Mark &

. Propp’un Pearson Mark & Pearson
Gosteren  Gosterilen Duz

Anlam Kisilik VER Kisilik Arketip
Islevleri

Fonksiyonlar Kisilik
Arketipleri
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Bremen .
Ucan Muzkacilart Asi Kurallar1 Yikmak
Hayvan Glvercin Kus Masalt Kahraman Soytar1 Asi
Kahraman Cesur Davranmak
Horoz

Guvencin: Tablo 15’de bir gosteren olarak karsimiza kanatli, ucabilen, digerlerine gére daha
dinamik yapida bir hayvan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gosterilen olarak ise gilivercindir.
Bununla birlikte Barthes'in gosterge bilimsel analizinde bulunan diiz anlam1 da yine giivercine
karsilik gelmekte iken bizde yaptigi ¢agrisim ile yan anlam, baglaminda Bremen Mizikacilari
masalina atifta bulunmaktadir. Ancak bu noktada daha 6nce de dile getirdigimiz iki durum
vardir. Ilki Bremen mizikacilarimin dizilis siralamalarina gore horoza karsihik gelme
durumudur. Ikinci durum ise tavugun horoza karsilik gelme durumunda giivercinin kedi ile
eslesme halidir. Daha once de belirtildigi lizere genel ¢ercevede maskotlarin tamaminin bir

iletiyi destekledigi i¢in karakter degisimi bu durumu sarsmamaktadir.

Propp’un masal ¢oziimlemesine gore dort maskotunda edindigi kisilik fonksiyonu ise, hem
beslendigi hikaye baglaminda hem de Garanti markasinin yeni sunulan olay ve masal dykiileri
baglaminda kahramanin ozelliklerini tasimalarindan dolayr “Kahraman’dir. Kahramanlik
roliinde ki maskotlar halktan farkli gelir grubunda ki insanlarin problemlerinin dile getiricisi
ve ¢0ziime kavusturucusu olarak karsimiza ¢ikarken bunu masala atif yaparcasina miizikal bir
bicimde bize sunarlar. Bu noktada reklam filmleri ile desteklenen marka maskotlarinin
Turkiye kultirinden esintileri tavla gibi sembolik aksesuarlar ile desteklerken, karakterlerin

sOylem bi¢imleri de yine kiiltiirel kodlarin tasiyicist olmustur.

Mark & Pearson marka kisilik arketipleri i¢erisinden dort maskotunda edindigi “Asi-Soytari-

2

Kahraman”dir. Islev olarak da “Kurallar1 yikmak, Asi ve Cesur davranmak™ dzellikleri ile
karsimiza ¢ikan maskotlar ayr1 ayr1 goriinseler de aslinda biitlin olarak karsimiza
cikmaktadirlar. Onlar kampanya kapsaminda “garantisiz kimse, kalmasin bizce” slogani ile
miizikal bir bi¢imde kuruma davet saglarken aslinda once ki kural ve tercihleri de yikarak

yeniye davet etme cesurlugunu gosterirler.
7.5.Algida: Aslan Max

Algida markasi “Max” ismini verdigi dondurma ¢esidinin lansmanini “Aslan Max” maskotu
ile yapmistir. Algida, Aslan Kral masalinin baskahramani olan “Aslan Kral” la atif
yaparcasina maskotuna “Aslan Max” imini verirken tabi ki maskotunu da gen¢ ve dinamik bir

aslan karakteri olarak karsimiza ¢ikarir.
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Tablo 16-Algida Marka “Aslan Max” Maskot Analizi

Propp’un Mark & Mark &
] Yan Pearson Pearson
Gosteren Gosterilen Dz Anlam Kisilik
Anlam . Marka Kisilik  Kisilik Arketip
Fonksiyonlart — Arketipleri islevleri
Kontrol
gilyafiet Aslan Kral Kral Saglayici
Semyn;tisl’( Aslan Aslan Max Masali Kahraman Soytar1 Eglendirici
patix, Aslan Kral
Hayvan Kahraman Cesur
Davranmak

Tablo 16’ya gore gosteren; kiyafet giymis, gen¢ ve dinamik bir animasyon karakter olan bir
hayvandir. Gosterilen ise “aslan”’dir. Bununla birlikte Barthes'in gosterge bilimsel analizinde
bulunan diiz anlam1 markanin sundugu “Aslan Max” karakterine karsilik gelmektedir. Bizde

yaptig1 ¢agrisim ile yan anlam, baglaminda Aslan Kral masalina atifta bulunmaktadir.

Propp’un masal ¢oziimlemesinde karsilik geldigi kisilik fonksiyonu “Kahraman™’dir. Ciinkii
hem atifi yapilan masalda aslan kral kendi sertiveninin kahraman yolculugunu tamamlar hem
de aslan max karakterinin marka tarafindan desteklenen pazarlama faaliyetlerinde TV

programi, ¢izgi filmleri ile marka karakterini bir kahraman konumuna sokmaktadir.

Mark & Pearson marka kisilik arketipleri i¢erisinden “Kral-Soytari-Kahraman” arketiplerini
tagimaktadir. Arketipsel islevleri ise “Kontrol saglayici, Eglendirici ve Cesur” davranmaktir.
Bu arketipler hem aslan kral hem de Aslan Max’1n ortak olarak yansittig1 6ne ¢ikan yanlardir.
Bu noktada maskot; hem marka kimliginin bir tasiyicis1 hem de masal kahramaninin yeni bir

kimlik harmanlanarak gtincellenen bir versiyonudur.
8.Sonug

Marka kisiligi yaratiminda ve bu kisiligin servis edilmesinde ge¢cmisten giinlimiize marka
maskotlarmin kullanimi kabul gormiis bir gergektir. Diger taraftan marka maskotlarinin
markaya ve satin almaya pozitif etki etmesi baglaminda halklarin i¢ goriileri ve samimiyetleri
ile temas etmesi ¢er¢evesinde masallardan faydalanildigi da ¢alismamizin 6rneklerince ortaya
koyulmustur. Bu anlamda maskotlarda kiiresel dlcekte bilinirligi yiiksek masallar olmasi
dikkat ¢ekmektedir. Diger taraftan markalarin masallardan esinlenmekte marka kisiliklerini
veya yansitmak istedikleri vaatleri temel aldiklar1 da incelenen 6rneklerce gozler oniindedir.
Bu calisma odaginda maskotlarin masallar 6l¢eginde ele alinmasi ile reklam faaliyetlerinde

ortaya konulan kisilik fonksiyonlari, markalarin veya kampanyanin vaadini destekler nitelikte
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oldugu goriilmiistir. Bu durum marka maskotlar1 i¢in tercih edilmis ve yansitilmasi

planlanmis arketip ve arketipsel islevler i¢cinde gegerlidir.

Tablo 17-Calisma Kapsamindaki Tiim Marka Maskotlar: ve Analizleri

, Mark & Mark &
© . % Propp’un Pearson Pearson
kY, . . Diiz an -

P G0steren Gosterilen Kisilik Marka Kisilik
S . Kisilik Arketi
Fonksiyonu Arketipleri / p
rketiplert | fslevleri
_ Sar1 Renkli, Pamuk Prenses
S Sert Bakisli Turkcell Racon Ve Yedi Sasl A' Tzl
x & i aglayici Si
= Antenli Markas Emocan Cuceler Masal glay Y ikmak
= Emocan Ofkeli Ciice
_ | SartRenkli, Pamuk Prenses _
3 Gozliklii Turkeell Zeki Ve Yedi _ Kendi
X ' Ciiceler Masal: | Saglayici Bilge Diinyasini
=] Antenli Markast Emocan Anlamak
| SartRenki, Pamuk Prenses
o) ¥ il Turkeell Sefa Ve Yedi
_54: Guleg Yazld, Ciiceler Masal; | Saglayict Soytar1 Eglendirici
5 Antenli Markasi Emocan
_ Sart Renkl, Pamuk Prenses .
3 Gitar Calan Turkeell Organik Ve Yedi Sevgi
=< . Ciiceler Masali | Saglayict Asik Bulma Ve
= Mutlu Ciice
Emocan
Sar1 Renkli,
_ Sevimli Pamuk Prenses
3 ' Turkeell Pamuk Ve Yedi - M firemne
~ i 3 aglayici asum
= EAr:geCnaII!‘ Markast Emocan Ciiceler Masali Korumak
= Mutlu Ciice
_ Sar1 Renkli, Tistis Pamuk Prenses
Eo] Korkak Turkcell Ve Yedi Ozgiirliisii
o ' - A zgiirligi
~ ) Emocan i Saglayici Kasif
5 Antenli Markas1 Ciiceler Masal Korumak
= Emocan Cekingen Ciice
— Sar1 Renkli, — . Pamuk Prenses
3] urkce ikriye i 7ot iisi
g Antenli Kiz, .. Vf Ve | Saglayici Kasif Ozgurlugku
= Markasi Emocan | Cliceler Masali Koruma
— Emocan Merakl Ciice
- Alaaddin’in
& | CinKostimli Cem Sihirli N Etkiyi
= Erkek Komedyen Lambasi Yardimci Sihirbaz .
= oyuncu Yilmaz Masali- Lamba lletmek
= Cini

219




Sosyal Arastirmalar ve Davranis Bilimleri Dergisi, 2019, Cilt 5, Say1 9, s. 193-225.

Inanci
Korumak
< _ - - Yeni Yil, Masum Taze\lleemek
Q ash oe oe i 1
Q H.?dlye’ Saglayici Yardimsever
3 Adam Baba Baba Strpriz, Koruyu
S Mutluluk Sihirbaz Kollayici,
Etkiyi
[letmek
<>E Bremen Kuiallalil
imli Yikma
@ SeYllm“’ Mizikacilar Asi, Soytari .
= Gdlen, Esek Esek Kahraman Asi,
c Masali Kahraman
g Hayvan Cesur
& Esek Davranmak
< Bremen _ Kurallar
> Asi Yikmak
g Saskin Mizikacilart .
= Kdpek Kopek Kahraman Soytart Asi
c Hayvan Masali
£ } Kahraman Cesur
& Kopek Davranmak
< Bremen Kurallar
> Asi Yikmak
@ Mutlu Mizikacilar )
= Tavuk Tavuk Kahraman Soytar1 Asi
c Hayvan Masali
g _ Kahraman Cesur
) Kedi Davranmak
< Bremen _ Kurallari
> Asi Yikmak
% Ucan . Mizikacilar .
= Guvercin Kus Kahraman Soytari Asi
c Hayvan Masali
g Kahraman Cesur
) Horoz Davranmak
Kontrol
. gilyre;fiet Aslan Aslan Kral Kral Saglayict
% Sen};patsii( Aslan M Masali Aslan Kahraman Soytari Eglendirici
< Ha ax Kral
yvan Kahraman Cesur
Davranmak

Incelenen markalarm maskotlar1 tablo 17°de bulgular 1s13inda derlenmistir. Maskotlarin
olusturulmasinda markalarin masallardan faydalandigi gbz Oniindedir. Ancak masallarin
dogrudan kullanilmadigi markalarin kisilik ve vaatlerince yeniden tasarlandigi c¢alisma
ekseninde anlagilmistir. Markalarin maskotlarinda masallar1 tercih etmesinin sebebi belki de
bugiin bir masali/hikdyeyi insanlara ulastirmanin ne denli zorlu ve maliyetli olmasindandir.
Zira marka kendi hikayesini/masalin1 yaratmak isterse bunu (eger kiiresel bir marka ise)
kiiresel 6lcekte yaymasi hayli maliyetli/zorlu olacaktir. Ustelik goze alinsa bile insanlar marka

iletilerinin ve “beni se¢” cagrilarinin havada ugustugu giinlimiizde markadan gelen masala
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direncle karsilik verecektir. Bu durum ge¢misten bu yana bizden bir par¢a olan masallarin
markalarca kullanilmasini markalar perspektifinde mantikli gosterirken tiiketiciler baglaminda
ise agik brrakilmis bir yandir. Diger taraftan incelememiz sirasinda ornegin Coca-Cola
markasinin bir masali1 degistirebilme ve ona sahip olma giiciinii de ele almistik. Bu sekilde
masallarin yerini yenileri ile degistirilebilmesi tiiketim toplumu baglaminda negatif, marka
yonetimi baglaminda ise pozitif olarak ele alinabilecek istisnai bir durumdur. Maskotlarin
birer kostiimden/animasyondan ibaret olmadiklari, gelisen ve biiyliyen rekabet ortaminda ne
denli 6neme sahip olduklari, bu rekabet ortamindan siyrilmak i¢in ge¢misin giiciiniin nasil
kullanildigi bu ¢alisma ile ortaya koyulmustur. Ve arketipler ve marka kisiligi ekseninde bu

durum kavranmaya calisilmistir.
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