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Gilinlimiizde yogun rekabet kosullari nedeniyle birbirine benzer iirlin ve hiz-
metlerin arz1 artig gostermektedir. Buna bagli olarak igletme sahipleri pazarlama
iletisimi stratejilerini belirlerken, kendi markalarini 6n plana ¢ikarabilmek i¢in
tiikketicilerin zihninde kaliteli ve giiclii bir imaj olusturmaya c¢aligmaktadirlar.
Bu baglamda, isletme sahipleri satin alma siirecinde tiiketicilerin duygu ve de-
neyimlerine hitap edebilmek i¢in maskot kullanmaya baslamislardir. Pazarlama
iletisimi ve markanin bir parcast olan marka maskotlari, hedef kitlenin duy-
gularina seslenmesiyle birlikte en etkili ve yaratici varliklar olarak karsimiza
cikmustir.
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Bu calismanin birinci ve ikinci bdliimiinde, marka ve marka kisiligi kav-
ramindan bahsedilerek markanin maskotlarla nasil bir baga sahip oldugu ay-
rintili olarak incelenmistir. Uciincii boliimde ise maskot kullaniminin 6zellikle
bankacilik sektoriinde fazla tercih edilmesinden dolay1 Yapr Kredi, is Bankasi
ve Garanti Bankasi’nin maskotlar1 reklam filmleri iizerinden gostergebilimsel
yontemle incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Maskot, Marka Kisiligi, Marka Y 6netimi
ABSTRACT

Today, the supply of similar goods and services has increased because of the
intense competition. Correspondingly, while the business owners specify their
marketing communication strategies, they try to create a qualitative and strong
image on their consumer’s mind to feature their brands. In this context, business
owners started using mascots during purchase process to appeal to emotions and
experiences of the consumers. By this way, the brand mascots became the most
efficient and creative elements of the marketing communication and branding
strategies.

In the first and second part of the study, brand and brand personality concep-
ts were explained and then the relation with the mascots was analyzed deeply.
In the third part, Garanti Bank, Is Bank, and Yap: Kredi Bank’s mascots were
investigated with semiotics method via the advertising films.

Keywords: Mascot, Brand Management, Brand Personality

Giris

Glinlimiizde zorlu rekabet sartlarindan dolay1r markalar miisterilerin zihinle-
rinde kaliteli ve giiclii bir imaj yaratmak zorundadirlar. Bu baglamda markalar,
marka bilincini olusturabilmeli ve rakipleri arasinda fark yaratabilmelidir. Bu
nedenle isletmelerin kalic1 ve giiclii bir imaja sahip olmalar1 da onlarin mar-
kalarin1 pazarlama stratejilerine gore sekillenmektedir. Giin gectik¢ce markalar
ve Uriinleri daha zor begenir hala gelen miisteriler i¢in igletmeler, marka ile po-
tansiyel miisterileri arasindaki iliskiyi gii¢lendirerek, onlarin bagliligini kazan-

maya calismalidir. Bunu basarabilen isletmeler markalarini zirveye ¢ikararak
markalagma siirecine gitmektedirler.

Bu ¢alismada, markalagsmada yer alan onemli faktorlerden biri olan mas-
kotlarin marka {izerindeki giiglii etkilerinden s6z edilecektir. Markalar, miiste-

ANASAY - 132



Gozde OYMEN - Derya COKYASAR

rilerinin zihinlerinde yer edinebilmek icin 6zellikle etkili gorsel unsurlar olan
maskotlardan faydalanmaktadirlar. Maskotlar burada hedef miisteri kitlesinin
dikkatini ¢ekerek hem markanin akillarda daha kolay kalmasina yardimer ol-
makta hem de markaya kisilik kazandirip markanin konumlanmasina katki sag-
lamaktadir. Maskotlarin markayla uyumlu olmasi1 da marka kisiligine katkida
bulunmasi agisindan 6nem tasimaktadir. Maskotlar, ayn1 zamanda mdiisterilerin
aklinda hangi 6zellikleriyle nasil hatirlandiklart konusunda da oldukca etkilidir.
Isletme sahiplerinin yaptiklar1 pazarlama stratejilerinde artik iiriin degil miiste-
rilerin zihinlerinde meydana gelen duygu, izlenim ve algilar 6ne ¢ikmaktadir.
Bu da isletmelerin markalarin1 daha akilda kalict hale getirebilmek ve marka-
larina kars1 baglilik (sadakat) olusturabilmek adina maskot kullanimini tesvik
etmistir. Bu baglamda maskotlar en etkili ve yaratici 6geler olarak karsimiza
¢ikmaktadirlar.

Calismanin arastirma kismi kapsaminda, TBB (Tiirkiye Bankalar Birligi)
verilerine gore Tiirkiye’de en ¢ok subesi bulunan 6zel sermayeli mevduat ban-
kalar1 olan Garanti Bankas1, Is Bankas1 ve Yap1 Kredi Bankalarinm son bir yil
icinde kullandiklar1 maskotlar ikiser reklam filmi iizerinden gostergebilimsel
yontemle incelenerek, marka kisiligi olusturulurken hangi arketipleri kullandik-
lar1 ortaya ¢ikarilacaktir.

1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin, sosyal, biligsel, kiiltiirel, demografik ve duygusal
ozellikleriyle 6n plana ¢ikmasini ve bagka markanin yaninda ayirt edilmesini
saglayan Ozelliklerin tiimii olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir ifadeyle marka
kisiligi, markaya, misteriler tarafindan ilave edilmis kisilik 6zellikleri olarak da
tamimlanabilir. Ornegin, Nike markasi sportif insan kisiligini yansitirken Mal-
boro markast ise soziiniin eri, erkek kisiligini yansitmaktadir (Islamoglu - Firat
2016: 15).

Marka kisiligi, markay1 diger markalar karsisinda 6n plana ¢ikartan bir 6ge-
dir. Bunun nedeni, marka kisiligiyle birlikte, miisteri ve marka arasinda bir bag
olugmasi ve ayn1 zamanda miisterilerin bir markay1 hizlica kavrayip tanimlama-
sina yardimci olmasindandir. Bir markanin kisilik olarak algilanmas1 markanin
miisterileriyle kurdugu iletisim yoluyla anlasilir, bu iletisim sekli dogrudan ya
da dolayl1 sekilde olabilir (Aktuglu 2014: 27-28).

Aaker de marka kisiligini, bir markaya ait olan insan 6zellikleri olarak ta-
nimlamigtir. Markalar, insanlarin sahip olduklar1 kisisel 6zelliklere sahip ola-
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bilmektedir. Bu kisisel 6zellikler samimiyet, igtenlik, sicaklik ve yakinlik ol-
makla beraber his ve diisiinceler, gézlemsel algilamalar1 da kapsayabilmektedir.
Aaker, markay1 ¢agristiran nitelikleri ifade eden marka kisiligini bes unsurla
tanimlamistir (Aaker 1997: 347, 352). Bunlar;

Samimiyet: Dost canlisi, ger¢ekci, duygusal diiriist, yararli, neseli.
Heyecan: Cesur, 6zgiir, yaratici, cagdas, enerjik, heyecanl.

Yeterlilik: Sorumluluk sahibi, basarili, verimli, giivenilir, zeki, basarili, ken-
dine giivenen, lider.

Kiiltiirliliik: Ust diizey, iyi goriiniime sahip, iddiali, goz alic1, ¢ekici.

Dayanmiklilik: Guglii, dayanikli, saglam, erkeksi, disa doniik, batili gibi ki-
silik 6zellikleridir.

Ayrica, arketipler de marka kisiliginde onemli bir yere sahiptir. Yasaminin
biiyiik bir kismini arketip ve kolektif bilingdisin1 agiklamaya adayan isvecli Psi-
kolog Carl G. Jung, arketipi ilk kez aciklayan kisidir. Jung, sembolleri ve iliski-
leri tanimlamak i¢in kisiligin antik kaliplar1 anlamina gelen arketipler terimini
kullanmistir. Mark ve Pearson da, marka kisiliklerinin, insanlarda oldugu gibi
arketiplerden anlasilabilecegini sOylemislerdir. Bu amagla 12 arketip ve amag-
lar1 belirlemistir. Bu arketipler Tablo1’de gosterilmektedir.

Arketip Islevi

Yaratici (Creator) Yeni bir seyler yaratmak
Yardimsever (Caregiver) Koruyucu, kollayici

Kral (Ruler) Kontrol saglayici

Soytar (Jester) Eglendirici

Siradan adam(Regular Guy) Halinden memnun olmak
Agik (Lover) Sevgi bulmak ve vermek
Kahraman (Hero) Cesur davranmak

Asi (Outlaw) Kurallar1 yikmak
Sihirbaz (Magician) Etkiyi iletmek

Masum (Innocent) Inanci korumak veya tazelemek
Kasif (Explorer) Ozgiirliigii korumak
Bilge (Sage) Kendi diinyasin1 anlamak

Tablo 1. Mark ve Pearson’un 12 Arketipi
Kaynak: Yakin ve Ay 2012: 29

Buna gore, yaratici arketipinin amaci, uzun 6miirlii bir deger ya da bir sey-
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ler yaratmaktir ve bu arzusunu bir hayali sekillendirme amaci takip eder. Ya-
ratic1 arketipini iceren reklamlarda sanata, tasarimsal yeniliklere vb. nitelikli
gorsellere yer verilmektedir. Yardimsever arketipi, sefkat iizerine yogunlasarak,
miisterilerine kendilerini takdir ve giivende hissettirecek {iriinler veya hizmet-
ler sunmaktadir. Kral arketipini kullanan markalar, hizmet verdikleri sektdrde
kendileri i¢in iistiin bir statii olusturmay1 ve pazari kontrol etmeyi amaglamak-
tadir. Misteriler ile eglenme, ses tonuna mizah eklemek ve diizenli olarak yeni
deneyimler sunmak ise, soytar1 arketipini destekleyen unsurlardir. Siradan adam
arketipine sahip markalar, tiiketicilerin kendilerinden mutlu olmasini saglamaya
calismaktadirlar. Eger markanin {iriin veya hizmeti insanlarin i¢eride ve disari-
da kendilerini iyi hissetmelerine odaklaniyorsa, o zaman asik arketipi kullanil-
maktadir. Kahraman arketipinin genel 6zellikleri arasinda ise, cesaret, disiplin,
kararlilik, rekabetcilik, engellerin listesinden gelmek, giic gorevler iistlenmek,
ilham vermek, zorluklar1 asmak, sorunlari ahlaki dogrulukla ¢6zmek bulun-
maktadir. Asi arketipi, segtikleri alanda statiikoyu zorlamaya ve kendileri igin
benzersiz bir yol yaratmaya kararlidir. Sihirbaz arketipini yansitan markalarin
reklamlarinda ise, genellikle mucizevi ¢oziimlere yer verilmektedir. Masum ar-
ketipi, ¢ocuk arketipinin bir yansimasidir; bu nedenle masum arketipi denildi-
ginde cogunlukla kii¢iik ¢cocuklar veya naif bir genclik akla gelmektedir. Kasif
arketipini kullanan markalar, zorluklardan korkmayan ve genellikle 6zgiirliik ve
bagimsizlik arzusu ile motive edilen bir markalardir. Son olarak, bilge arketipi,
stirekli egitim ve bilylimeye odaklanan bir marka kisiligine sahiptir. Bilge mar-
ka arketiplerinde diinyay1 anlamak ve karmasik sorunlarin iistesinden gelmek
on plana ¢ikmaktadir (Yilmaz - Sar1 2019: 95-97).

Bir reklam tasarimcisinin iyi bilmesi gereken miisterisinin iiriinle olan ilis-
kisinde hangi arketipe ihtiya¢ duydugudur. Uriiniin yapis1 geregi reklamda arke-
tipsel agidan ayn1 anda birden fazla motivator de rol alabilir.

Marka kisiligi kavrami; markalarin renk, fiyat, igerik gibi dig goriintiglerini
yansitan Ozelliklerden bagimsizdir. Bu kavram, markalarin ait oldugu islevsel
ozellik ve niteliklerle de uyusmamaktadir. Bunun nedeni markalarin dis gorii-
nisleri ve islevsel 6zellikleri nesnel bir 6zellikken, marka kisiliginin 6znel bir
ozellik olmasindadir (Yilmaz 2011: 20).

Sosyal medyanin marka kisiligine etkisi yadsinamaz bir gergektir. Ozellik-
le Instagram gibi gorsel paylasiminin 6n planda oldugu sosyal paylasim aglari
aracilifiyla markalar kisiliklerini kolayca yansitabilmektedir. Markalar sosyal
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medya lzerinden takipgileriyle kolayca iliski kurabilmekte ve kolayca iiriin
tanitimlarini yapabilmektedir. Paylasilan gorsellerde 6zellikle kisiler kullanil-
maktadir. Boylece daha canli ve samimi bir goriintii olusturularak takipgiler sa-
tin almaya tesvik edilmektedir. Markalar, sosyal medyanin sagladigi bu imkan-
lar aracigiyla takipgileriyle kolayca sosyallesebilmekte ve marka kisiliklerini
akilda kalic1 bir sekilde yansitabilmektedir (Oymen 2016: 161).

Kisaca 6zetlersek, marka kisiligi ile miisteriler o markayla duygusal bir bag
kurmaktadir. Miisteriler kendilerinden bir seyler bulduklar1 ve kendilerine yakin
hissettikleri markalar1 kendilerinin bir uzantist gibi hissetmektedirler. Bu ne-
denle firmalar, hedefledikleri miisteri kitlesine uygun, onlarin kendilerine yakin
hissedecekleri marka kisilikleri yaratmay: amaglamaktadirlar.

2. Maskot Kullaniminin Onemi

Maskotun tarihgesi antik ¢aglardan giiniimiize kadar gelmistir. Maskotun
kelime olarak kokii “masco” olarak sdylenen “biiylicii” anlamina dayanmakta-
dir. Ayrica maskot, sans getirdigi inanilan, insan, hayvan ve obje olarak tanim-
lanmaktadir (Tek 2004: 29). Maskot, eglence ve keyif araci, satis arac1 ve marka
kimligi olusturmak gibi ¢esitli alanlarda kullanilmaktadir. Maskotlar degisik se-
killerde olabilir; karakterler seklinde de olabilir, kostiimler seklinde de olabilir
(Cengel 2006: 55).

Kizilderililer eski zamanlarda kisilere hayvan isimleri vermisler ve o hay-
vandaki karakteristik 6zelligin yani giiciin kendilerinde de var olabilecegi inan-
cma kapilmislardir. Onlar bu 6zelligin yani sira her kutlamalarinda, dini téren-
lerinde hayvan postlarini ve figiirlerini siklikla kullanmay1 tercih etmislerdir.
Bunlarin, Kizilderililerin savas ya da hastalik gibi kotii zamanlarinda kendile-
rine ugur, diismanlarina da ugursuzluk getirecegini diisiinmiislerdir. Gegmisten
bugiine dek siirdiiriilebilirligi korumada dikkatimizi ¢eken bir bagka ayrinti ise
tiiylii hayvanlarin ¢ocuklar i¢in ¢ok sevilir olmasidir. Bu tiir tiiylii hayvanlar yu-
musak olduklarindan bebeklere, ¢ocuklara zarar verme ihtimali olmadig1 i¢in ve
ayni zamandan ¢ocuklarin gelisimine arkadaslik ederek, konusarak destek sag-
ladiklarindan ebeveynler tarafindan sikca tercih edilmektedir (Kalyoncu 2015:
33).

Reklamcilar 1950’11 yillarda ¢ocuk tiiketicileri kapsayan reklamlar yapmaz-
lardi, ¢iinkii ¢ocuk tiiketicilerin harcayacaklar1 paralar1 olmadigindan onlara
yonelik reklam yapmak gereksiz reklam masrafi olarak goriilmekteydi. Baby
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Boomer (niifus patlamasi) doneminin ardindan televizyonun en tiicra koylere
bile ulagsmastyla reklamcilar ¢ocuk tiiketicileri de hedef tiiketici grubuna da-
hil ettiler ve onlara yonelik reklamlar hazirlamaya basladilar. Bununla beraber,
cocuklarin ilgisini ¢eken eglenceli ve sevimli maskotlar glivenilir marka imaji
yaratmaya basladilar (Davis 2011: 425).

Marka maskotlari, markay1 tanitmada ve satin almay1 saglamada elgilik go-
revini Ustlenirler. Maskotlar eglenceli ve sevimli olmalar1 ve kurduklari duygusal
baglar araciligiyla marka imajina olumlu katki saglamakta ve marka bilinirligini
yaratmada etkin rol oynamaktadirlar. Marka bilinirligi miisteriye ipucu veril-
meksizin markanin kolayca hatirlanmasini saglamaktir. Maskotlar ve miisteriler
arasindaki bagin 6nemli olmasinin nedeni, markalar olusturduklar1 maskotlar
araciligiyla miisterileri hakkinda daha c¢ok bilgi edinme firsatina erigirken, ayni
sekilde miisteriler de bu maskotlar sayesinde markalar1 daha iyi tanima sansina
sahip olurlar (Kalyoncu 2015: 92). Yapilan aragtirmalar neticesinde ozellikle
marka taninirliginda maskot kullaniminin ¢ocuk tiiketiciler agisindan daha ¢ok
etkisinin oldugunu séylemek miimkiindiir. Bunun nedeni ise maskotlarin gorsel
olarak zengin olmasi, eglendirici ve samimi olmalar1 ve miisterilerle duygusal
bag kurabilmelerinden kaynaklanmaktadir (Karadag 2015: 65).

Maskotlar, marka iletisiminde, ¢izgi filmlestirilmis markalama kapsaminda
yer alir. Yaratilmis ve canlandirilmis maskotlar, tiiketicilerin zihnine kazinmak
i¢in tasarlanir ve canlandirilir ayrica maliyet agisindan da oldukga avantajlidir
(Chithran 2012: 1). Maskotlarin kullanim sekillerinin temelde ti¢ farkl sekil-
de oldugu goriilmektedir. Birincisi, insan, hayvan ve bitki tilirlerinden olusan
maskotlardir. Bunun yani sira, markanin imajina zarar vermemesi ve markanin
karakteristik ozellikleriyle bagdasacak sekilde tinlii bir kisi de markanin mas-
kotu olarak secilebilmektedir (Cengel 2006: 136). Reklamcilar 6zellikle hayvan
karakterlerini kullanmay1 istemektedirler, ¢linkii miisteriler reklamlarda kulla-
nilan hayvan figiirlerinin kiilttirel 6zelliklerini bilip; {riin, maskot iliskilendir-
mesini bu sayede kolayca yapabilmektedirler. Maskotlarin ikinci kullanim sek-
li animasyon ve karikatiir formunda olandir. Ozellikle teknolojinin gelismesi,
beraberinde animasyon kullaniminda da artisa yol agmistir. Miisteriler, bu tiir
maskotlar1 dikkat ¢ekici bulmaktadirlar. Maskotlarin tiglincii kullanim sekli ise
taninmig bir karakterin firmalar tarafindan tiim haklarmin satin alinip maskot
haline déniistiiriilmesidir. Ornegin, Mickey Mouse karakteri tiim haklarryla sa-
tin alinmis ve marka maskotu haline gelmistir (Karadag 2015: 56).
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Ozetle, marka maskotlari firmalara hayat vermekte ve markanin hatirlanma-
sin1 kolaylastirmaktadir (Demireli vd. 2014). Buna ek olarak, isletmeler marka
maskotlar1 vasitasiyla tiiketicinin markayi satin aldiktan sonra nasil bir deneyim
yasayacagini tasvir etmektedirler (Ouwersloot - Tudorica 2001).

3. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Marka iletisiminde maskot kullaniminin marka kisiligine etkisini arastiran
bu ¢aligmanin baslica amaci, son donemlerde, 6zellikle dijitallesmeyle birlikte,
maskot kullaniminin artmasi ve daha 6nceki kullanimlarina benzer olmayisinin
etkilerini ortaya koymaktir. Bu arastirmada temel konusu, bankacilik sektoriin-
de kullanilan marka maskotlarinin, marka kisiligi boyutlarinin belirlenmesi iize-
rinedir. Bu baglamda marka maskotlarinda kullanilan kisilik arketipleri goster-
gebilimsel yontemle incelenmistir.

Marka kisiligi firmalarin kendilerini ifade etme agisindan 6nemli bir yere
sahiptir. Kisilik insana 6zgii bir olgudur. Markalar da tipki insanlar gibi kisilik
ozelliklerine sahiptir. Insanlar ve markalar kendi 6zelliklerine uygun aralarin-
da bir iliski kurmaktadirlar. Bu iliski tiiketicilerin iirtinlerin satin alma siirecini
dogrudan etkilemektedir.

Bu arastirma, yeni marka olusturma, mevcut markalarin tutundurma, marka
sadakati olusturma ya da mevcut sadakatin devamliligini saglama durumunda
olan igletmelerin, kurum ve kuruluslarin marka imajlarin1 olustururken ya da
marka sadakati saglarken maskot kullanmalarinin, hedef tiiketicilerin algisi tize-
rinde ne derece etkili olacagimin ve tiiketicilerin algisina etki eden faktorlerin
tespiti acisindan 6nemli rol oynayacaktir. Arastirmamiz sonuglari 1s181nda, ge-
listirecekleri markalama stratejilerine yon verebileceklerdir.

3.1. Arastirma Sorulari
Aragtirma kapsaminda asagidaki sorulara yanit aranacaktur.

1. Marka maskotlar1 belirlenirken kisilik arketipleri etkin bir sekilde kulla-
nilmis midir?

2. Banka maskotlar1, marka kisiligi boyutlarina gore farkh kisilik 6zellikleri
mi yansitmaktadir?

3. Bankalar, maskot kullaniminda dijital maskotlara m1 yonelmeye basla-
migtir?
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3.2. Arastirma Y ontemi

Marka kisiligi olusturulmasinda arketipin kullanimi tizerine konu olan mar-
ka maskotlari, TBB’ye gore en ¢ok subeye sahip ili¢ bankanin reklam filmleri
lizerinden gostergebilimsel yontemle incelenmistir (https://www.tbb.org.tr/).
Siralamalar rastgele olusturulmustur. Arastirmaya konu alan marka maskotlari,
Tablo 2’de goriilmektedir.

Tablo 2. Arastirmaya Konu Olan Maskotlar

Siralamadaki Yeri Banka Maskot

1 Garanti Bankas1 Ugi

2 Yap1 Kredi Robot Gary
3 Is Bankas1 Maxi

Gostergebilimin onciileri arasinda Isvigreli dilbilimei Ferdinand de Saus-
sure yer almaktadir. Gostergebilimin kurucular1 arasindadir. Bir diger énemli
Onciisii ve onu bir bilim dalina doniistiiren isim ise Amerikal1 felsefeci Charles
Saunders Peirce’ dir. Saussure’e gore, “Her gosterge goriintii, nesne ve ses “gos-
teren” (goOstergenin fiziksel boyutu) ile temsil ettigi kavram yani “g0Osterilen”-
den (gostergenin kavramsal boyutu) meydana gelmektedir.” Gostergebilimde
gostergeden kastedilen bir goriintii ya da anlamli olan, anlam ifade eden her sey
olabilir. Gosteren, gosterilenden olusmaktadir (Mehmet 1997: 24-25). Bu ¢alis-
mada da Saussure’nin gostergebilimsel inceleme yontemi kullanilmigtir.

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Isletmeler, markalarin1 konumlandirmak amaciyla marka kisiligi olustur-
maktadirlar ve bunu yaparken de kisilik arketiplerini kullanmaktadirlar. Bu
calismada da bankacilik sektoriindeki marklarin kullanmis olduklart maskotlar
tizerinden Mark ve Pearson’in 12 arketipinden hangi kisilik arketiplerini kullan-
diklar1 gostergebilimsel yontemle aciga ¢ikartilmaya galisiimistir.

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de banka sektoriinde kullanilan marka mas-
kotlar1 olusturmaktadir. Orneklem ise, Yap: Kredi, Garanti ve Is Bankasi’nin
kullandiklar1 marka maskotlaridir.

3.4. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirma kapsamina Tiirkiye’de TBB verilerine gore en ¢cok subeye sahip
{ic banka olan Yap1 Kredi, Garanti ve Is Bankasi’nin kullandiklar1 maskotlar
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dahil edilerek, marka kisiligi agisindan yansittiklart arketipler, reklam filmleri
tizerinden gostergebilimsel yontemle incelenmistir.

Arastirmanin zaman aralig1 ise son bir yil i¢erisinde bankalarin kullandik-
lar1 marka maskotlaridir.

3.5. Arastirma Verilerinin Analizi
3.5.1. Garanti Bankas1 “Ugi” Maskot Coziimlemesi

Ugi maskotu ile karsimiza hayati kolaylastiran, insanlara sundugu 6deme
kolaylig1 sayesinde insanlarin yalniz olmadigini hatirlatan, yardimsever, sefkat-
li bir robot ¢ikmaktadir. Ugi, yapay zeka teknolojisiyle olusturulmus olup ihti-
yag duyulan her an yardima kosan neseli, i¢ten bir karakterdir.

Sekil 1. Ugi Maskotu

Ugi’nin kendi etrafinda 360 derece donebilmesi 360 derece iletisimin oldu-
gunu anlatmaktadir. Ayn1 zamanda Ugi’nin etrafini saran seffaf daire ise diin-
yay1 anlatmakta ve bdylece Ugi Diinya’nin neresinde olursa olsun her an yardi-
ma ihtiyaci olanlara yardim edecegini gostermektedir. Ugi beyaz ve yesil renk
kullanarak tasarlanmistir. Banka beyaz rengi kullanarak saflig1 temizligi; yesil
rengi kullanarak hem kendi logosuna hem de dolarin rengi olmasindan dolay1
paraya ¢agrisim yapmaktadir.

Tablo 3: Ugi Maskotunun Gostergebilimsel Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Ugi Ucan bir robot Alile dostu, zeki, ¢coziim odakli,
isleri kolaylastiran bir robot
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Garanti Bankas1 Ugi ile dijital bankacilikta yapay zeka kullaniminin son
orneklerinden olan kisisel asistanini tanitmaktadir. Garanti Bankasi’nin, reklam
filmlerinde Ugi ile Baba’nin kaynagmasini islemesinin en temel nedeni, tek-
nolojiyle arasi iyi olmayan insanlarin dahi Ugi ile dijital bankacilig1 kolayca
kullanabilecegini gostermeyi amaclamasidir. Ugi’nin yer aldigi reklam filmle-
rindeki ana karakterlerden Ayhan Bey (Engin Giinaydin), tekstil sirketinde iire-
tim miidiirii bir baba ve teknolojiye karsi bir bireyi, Duygu (Dilan Cicek Deniz)
ise Ayhan Bey’in stilist kizin1 canlandirmaktadir. Reklam filminde Ayhan, kizi
Duygu’nun odasina hayirli olsun demek i¢in girdiginde ¢alisma masasinin tlize-
rinde Ugi’yi gormektedir. Ayhan, Ugi’yi mutfak robotu olarak tanimlamaktadir.
Ayhan, Ugi’yi kolinin igerisine koyarak odadan ¢ikarmaktadir. Kolinin igerisin-
den ucgarak ¢ikan Ugi’nin kiziyla konustugunu goriince, koliyi Ugi’nin bagindan
asagiya dogru gecirmektedir. Burada Ayhan’in Ugi’yi koliye sokmasi, gelenek-
¢i bir babanin teknolojik yenilikleri kolay kabullenememesini tasvir etmekte-
dir. Reklam filmi Ugi’nin “Macera Basliyor” soziiyle son bulmaktadir. Diger
bir reklam filminde ise karakterler yilbasi yemegi bir araya gelmislerdir. Evin
kiz1 Ugi’yi yemek masasina davet ettiginde Ugi, riiyasinda aile tarafindan is-
tenmedigini gordiigii i¢in aile saadetini bozmak istemedigini sdyler. Daha sonra
babanin “Orada dur bakalim ufaklik. Yeni yila sensiz girecek degiliz herhalde”
sOzleriyle Ugi de masaya gelir ve boylece “Yeni yilda hep sevgi kazansin. Bagka
arzumuz yok.” s0zii enstriimantal bir miizikle desteklenerek reklam filmi son
bulur. Ozetle, teknolojik yeniliklerle arasi iyi olmayanlarin Ugi’yi yok etmeye
calismaktansa, onunla kolayca aligsabilecekleri vurgulanmaktadir.

Gostergebilimsel analiz soncunda bankanin tiim kusaklarin dijital bankaci-
181 kullandirtmay1 hedeflerken Ugi maskotu ile yardimserver arketipini kullan-
dig1 sonucuna ulasilmaistir.

3.5.2. Yap1 Kredi “Robot Gary” Maskot Coziimlemesi

Yap1 Kredi bankasinin kisisel asistani Robot Gary’nin yer aldigi reklam
filmlerinde Silikon Vadisi’nden tam olarak yapay zeka yiiklenemeden kacan ro-
bot Gary’nin Metin ile karsilagsmasi ve Metin’in Yap1 Kredi Bankasi’nin mobile
girerken goz tarama teknolojisini kullanmasi, diger reklam filminde ise Yap1
Kredi’nin mobil 6deme teknolojisi anlatilmaktadir. Reklam filmlerinde Robot
Gary (Ahmet Kural); hatali iiretilen ve tretildigi silikon vadisinden kagmay1
basarmis bir robot ve Metin (Murat Cemcir) de teknolojiye son derece hakim
olan bir bireyi canlandirmaktadir.
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Sekil 2. Gary Maskotu

Reklam filminde, Metin ve Robot Gary’nin karsilikli konusmalari ile gec-
mektedir. Gary, Metin’e robot oldugunu sdylemekte, Metin ise reddetmektedir.
Bunun {izerine Gary, Metin’e bir elektrik akimi iletmekte ve Metin’e elektrik
carpmasl lizerine Metin’in robot olmadigin1 anlamaktadir. Gary, Metin’in go-
ziiyle nasil islem yaptigini merak etmektedir. Metin de Yap1 Kredi’nin goz tara-
ma teknolojisinden bahsetmektedir. Reklam filmi, Gary’nin sarjinin bitmesi ve
Metin’in tistline diismesi ile son bulmaktadir.

Diger reklam filmi ise, Robot Gary ve Metin’in arabayla Opet istasyonuna
gelisi ile baglar. Devaminda ise Robot Gary’nin doniisebilen araba Harry’ nin
yanina dogru gittigi ve sohbet ettigi goriiliir. Ardindan doniisebilen araba Har-
ry’nin 0znel bakis agisiyla Gary’e baktig1 goriilmektedir. Siradan bir birey olan
Metin’in, Yap1 Kredi bankasinin mobil uygulamasini kullanarak Opet benzin
istasyonunda arabadan inmeden 6deme yapmasi, doniisebilen araba Harry ve
Robot Gary’den daha islevsel olabildigini géstermektedir. Bu teknolojiden ha-
beri olmayan Gary ise mizahi bir dille elestirilmektedir.

Tablo 4. Robot Gary Maskotunun Gostergebilimsel Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Robot Gary Insans1 robot Yapay zekasi hatali, mi-
zah yonii kuvvetli robot
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Her iki reklam filminde de ortak nokta Gary yapay zekaya sahip olmasina
ragmen teknolojik yeniliklere yabanci bir robot iken, Metin’in ise insan olma-
sia ragmen Gary’den daha zeki ve pratik zekaya sahip olmasidir. Yap1 Kredi,
bu reklam filmlerinde yapay zekaya sahip bir robotu teknolojiye yabanci, insan1
ise robottan daha zeki gostermesi ile zit bir durum yaratmistir. Boylece olaylara
esprili ve eglenceli bir hava katilmistir.

Robot Gary’e hatali yliklenen yapay zeka ile Gary, her durumda esprili ve
eglenceli olabilmektedir. Bu nedenle gostergebilimsel analiz sonucunda Yap1
Kredi’nin marka kisiligini gelistirmek amaciyla Soytar: arketipinden yararlan-
dig1 goriilmektedir.

3.5.3. Is Bankas1 “Maxi” Maskotu Céziimlemesi

Is Bankasi, yapay zeka destekli kisisel asistan1 i¢in olusturmus oldugu Maxi
isimli marka maskotuyla karsimiza ¢ikmaktadir. Yapay zeka teknolojisiyle do-
natilmig Maxi, miisterilerinin giinliilk hayattaki banka islerine yardimec1 olmak
i¢in sanal bir asistan olarak hizmet vermektedir. Maxi’ye, Is Bankasi’nin IsCep
uygulamasiyla ulagilmaktadir. Maxi ile hem mesaj gonderilerek hem de konu-
sarak iletisim kurulmaktadir. Maxi’nin tanitildig1 reklam filmlerinin ana karak-
terleri, yogun diislincelere sahip, sadece oyuna odaklanmis bir gen¢ olan Er-
can, hem calisip hem de ¢ocuk biiyiiten, bu nedenle de kisisel bakimina zaman
ayiramayan bir kadin olan Cagla ve bankanin yapay zeka teknolojisine dayali,
diyalog bankacilik iiriinii temsil eden mavi bir maskot olan Maxi’dir.

maxi

Sekil 3. Is Bankas1 Maxi Maskotu

Maxi’de incelenen iki reklamda, havale yapma veya hesap 0zeti goriintii-
leme gibi basit islemler i¢in miisterilerin zaman kaybetmesini engelleyerek,

ANASAY - 143



MASKOT KULLANIMININ MARKA KiSiLiGi UZERINDEKi ROLU

misterilerin asil islerine odaklanmalarina yardimer olmakta ve yogunluklarim
azaltip, kafa karisikliklarindan kurtulmalarini saglamaktadir. Maxi ile konusa-
rak veya yazisarak hayatin her aninda kolayca iletisim kurulabilmektedir. Maxi,
tilketim aligkanliklarina gore kullanicilarina harcama tavsiyesi verebilirken;
harcama ge¢misi, islem detaylari, hesap ve kredi kart1 bakiye bilgileri gibi bil-
gilere ulasarak raporlamalar yapabilmektedir.

Tablo 5. Maxi Maskotunun Gostergebilimsel Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Maxi Sevimli, cana yakin, bankanin giiler | Bilgilendirici, bilgiyi
yiizlii karakteri paylasan

Maxi, kare ve yanlardan basik ve yumusak kenarlara sahip olarak tasarlan-
mistir. Koselerin yumusak olmasi kisisel asistanin sert olmadigini gostermekte-
dir. Maxi, mavi renkten tasarlanmis olup yumusak kenarlar i¢in pembe tonlarin-
da golge olusturulmustur. Mavi renginin kullanilmasinin nedeni mavinin giiven
rengini ve Is Bankas1’n1 temsil etmesi, pembe rengin kullanilmasinin nedeni ise
sicak ve rahatlatici bir renk olmasindan kaynaklanmaktadir.

Tiim bu veriler sonucunda yapilan gostergebilimsel analiz sonucunda Is
Bankasi, Maxi maskotu ile marka kisiligini gelistirmek i¢in bilge arketipinden
yararlandig1 sonucuna ulasilmigtir.

SONUC

Markanin akilda kalic1 ve giiclii olabilmesini saglayan unsurlar olarak
maskotlar 6nemli rol {istlenmislerdir. Maskotlarin, markaya en 6nemli katki-
st markalara kisilik kazandirarak markalar1 giiclendirmektir. Birbirine tipa tip
benzeyen lriinleri birbirlerinden ayirt edebilmek adina markanin miisterilerin
zihninde kaliteli algist olusturmak adina 6zellikle hayvan figiirlerinden olusan
maskotlar siklikla kullandigi goriilmektedir. Bu durum marka farkindaligi ve
marka sadakati acisindan oldukca 6nemlidir. Marka maskotlari, insani 6zellikler
tagimasi ve gozleriyle iletisim kurarak duygular1 kolayca aktarabilmesi agisin-
dan hedef tiiketici kitlesine daha kolay ulasabilmektedir. Maskotlar, markanin
ylziidir ve markaya taninirlik, hatirlanabilir olmak gibi 6zellikler katmaktadir.
Marka maskotlar1 glinlimiiz trendlerine uygun olarak olusturulmalidir. Bankala-
rin 6zellikle dijitallesmeyle birlikte motion capture, animasyon ve giydirme gibi
bircok teknigin gelismesi ve kolaylasmasiyla birlikte marka maskotlarini farkl
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sekillerde kullanmaya basladiklar1 goriilmektedir.

Calismada TBB’nin verilerine gére en ¢ok subesi bulunan bankalar tercih
edilmislerdir. Bu bankalarin maskotlar1 da marka kisiligi baglaminda incelen-
mislerdir. Marka kisiligi insana ait olan 6zelliklerin markaya atfedilmesi olarak
ifade edilir. Marka kisiligini gelistirmek i¢in arketiplerden ¢ok fazla yararlanil-
maktadir. Marka kisiligi bir arketipe gore uyarlandiginda insan zihninde daha
gliclii yer edinebilmektedir. Bu kapsamda ¢aligmanin konusu olan bankalar da
marka maskotlarint kullanirken arketiplerden yararlandigi goriilmektedir. Ya-
pilan analizler sonucunda arastirma sorularina iliskin su sonuglara ulagilmistir;
bankalarin maskot kullanirken kisilik arketiplerinden etkin bir sekilde yarar-
landig1 goriilmiistiir. Ayrica Ugi’nin aile dostu, zeki, ¢6zim odakli, isleri ko-
laylastiran bir robot olmasi 6zelligi ile yardimsever arketipini, Maxi’nin bilgi-
lendirici, bilgiyi paylasan 6zelligi ile bilge arketipini ve son olarak mizah yonii
kuvvetli bir robot olan Gary’nin de her duruma esprili ve eglenceli bir sekilde
yaklagmasi 6zelligiyle soytar1 arketipini kullandig1 sonucuna ulagilmis ve her ii¢
bankanin da farkli maskot kisiliklerine sahip oldugu ortaya konmustur. Bunlara
ek olarak, Yap1 Kredi Bankas1 daha 6nce Vadaa karakterini basit bir animasyon
olarak kullanirken su anda Robot Gary karakteri ile motion capture gibi diji-
tallesmeyle gelen yeni teknolojilere yonelmis, Is Bankas1 daha énceki reklam
filminde Cem Y1lmaz’1 animasyon olarak kullanirken; Garanti Bankasi ise Bre-
men Mizikacilari’ni (Garantili Dostlar) kullanarak hayvan animasyonunu tercih
etmistir. Su anki reklam filmlerinde ise Is Bankas1 Maxi, Garanti Bankas1 Ugi
karakterlerini 3D olarak kullanmis olup; gercek hayatla biitlinlesik bir sekilde
cizilerek miisteriler ile daha kolay duygusal bag kurmanin amaglandig1 sonucu-
na ulagilmistir. Diger bir deyisle, banka maskotlarinin zaman igerisinde banka
hizmetleri gibi dijitallestigi agikca goriilmektedir.

Calismanin sonunda veriler, gostergebilimsel yontemle incelenmis ve mar-
kalarin maskot kullanarak Garanti’nin yardimsever, Yap1 Kredi’nin soytari ve
Is Bankasi’nm bilge arketiplerini kullandiklar1 sonucuna ulagilmistir. Ayrica
maskot kullaniminin dijitallesmeyle birlikte farkli bir boyut kazandig1 da gortil-
mektedir. Teknolojik gelismelerin dogrudan etkiledigi sektdrlerden birisi olan
bankacilik icinde telefon bankaciligi, internet, mobil, sesle kontrol gibi gelisme-
lerden sonra gelecegin yapay zekada oldugu, maskot kullanimi ile de desteklen-
mektedir. Tlim bunlarin sonucunda, arketip kullanimi ile, maskotlar ve tiiketici-
ler arasinda kolayca etkilesim saglanmakta ve duygusal bag olusturulmaktadir.
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