REKLAMLARDA YUKSELEN DEGER: MARKA MASKOTLARI
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OZET

Rekabetin her gegcen giin arttigi ticaret alaninda, cesitli sektérlerden bir¢ok firma,
marka yaratarak satislarini arttirmayi hedeflemektedir. Ancak marka yaratmak igin
ozellikle akilda kalici olmak ve tiiketiciyi duygusal boyutta etkileyebilmek gerekmektedir.
Markayi tanitan, hedef kitleyle dogrudan iletisim kurabilen, dogru konumlandiriimis bir
marka maskotu markaya deger katacaktir. Bu makalede marka maskot kavraminin
olusumu, tasarim agisindan yaklasimlari ve markaya olan etkileri incelenecektir.

RISING VALUE IN ADVERTISEMENT: BRAND MASCOTS

Ozet

Competition in the field of trade increased with each passing day, many
companies in every industry, wants to increase sales by creating a brand. Especially, to
create a brand to be memorable and emotional dimensions of influencing the consumer is
required. If a brand mascot can communicate directly to the target audience, the brand
will add value. In this article, the concept of brand formation and the effects of brand and
in terms of design approaches will be analyzed.
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GiRiS

Marka Maskotlar

Giunlmuzde gelisen marka olgusu, firmalarin, misteriler tarafinda akilda kalici
olabilmeleri icin gerekli en 6nemli unsurlarin basinda gelmektedir. “Marka; bir trin, hizmet
ya da kurumu tanitmaya ve benzerlerinden ayirmaya yarayan tescil edilmis 6zel ad, kisaltma
veya isarettir”!. Marka denildiginde ilk 6nce markanin ismi, amblemi, tirin ambalajinin rengi,
geometrik formu, Uzerinde bulunan tipografik unsurlar ve resimleme/fotograflar akla
gelmektedir. “Marka temelde Grlnin tlketiciye ifade edis bigimidir"z. Ancak ginimuzde
marka olmak gercek anlamda digerlerinden farkli konumlanmak, tiketiciye benzer Urin
almak yerine, marka almaya tesvik edebilmektir. Bu nedenle firmalarin en blylk zenginlikleri
markalardir. Marka degerinin ylksek olmasi, marka bilinirliligi ve tiketici baglihgi, firmalarin
varliklarini sirdiirebilmeleri icin hayati 6nem tasimaktadir.

! http://tdkterim.gov.tr, 26.05.2011
? Kemal Yamankaradeniz, Marka Olma Sanati, istanbul, 2007, s.10.
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Markalar artik isletmelerin en 6nemli aktifleri arasindadir ve degerleri bazen sirket
degerinin yarisindan fazlasi olabilmektedir. Pazarlik glici marka ile artmaktadir. Marka bir
glctlir. Glnlimizde dagitim kanallari ticarette agirliklarini arttirmaktadir. Dev slipermarket
zincirlerine girmek artik kimse igin garanti degildir; ama gligli markalar igin bu digerlerine
gore cok daha kolaydir®.

isletmelerin marka algisini olusturabilmeleri icin dogru marka kimligi yaratmalari ve
dogru bir bicimde konumlandirmalari gerekmektedir. Yaratilan marka kimliginin farklihgi,
tasarim degerinin ne kadar zengin oldugu ile dogru orantilidir. “Tiiketicinin imgelemi, her giin
binlerce izlenimden etkilenir ve ¢ok sik degisir; bir marka sadece yarattigi izlenimleri giinlik
olarak takip etmekle kalmayip, gercek bir marka olmak icin tiiketicinin zihninde ayricalikli bir
yer edinmelidir’®. Bu nedenle bir Griiniin marka olabilmesi, farkli tasarimi ve tiketici
Uzerinde biraktigl olumlu etki ile mimkin olabilmektedir.

Maskot icin ise Tiirkcede ugur getirecegine inanilan esya, hayvan veya nesne tanimi
yapilabilir. Maskot, “masco” yani blylici kelimesinden tiretilmis ve gecmisi 1880 yilinda
Fransiz besteci Edmond Auduran tarafindan yazilan La Mascotte isimli operaya kadar
uzanmaktadir. Bu operada erkeklere sans getiren geng¢ bir kizin basindan gecenler
anlatilmaktadir. Cok ilgi géren bu opera 11 Nisan 1882 tarihinde Boston Gaiety Tiyatrosu’nda
Ingilizceye “The Mascot” olarak cevrilerek sahneye konulmus, daha sonrasinda Fransizca
kokenli bu sdzciik kelime olarak Tiirkgeye gecmistir’.

Bununla birlikte, diinya Gzerindeki ilk insan topluluklari, toplulugun ondan tiredigi
sanilan ve kutsal sayilan hayvan, agag, glines, ay, deniz vb. dogal nesnelerin, ozellikle
avlanirken ve hasat zamani kendilerine sans getirdigine inanmakta, bu zamanlarda o hayvan
veya nesneye benzemeye, onlar gibi giyinmeye calismaktaydilar. Totem olarak adlandirilan
bu giyinis ve ugurunda ilk maskot 6rnegi oldugu sdylenebilirG.

GUnumizde ise markalarin tanitimlarinda kullandiklari bir 6ge olarak karsimiza gikan
maskotlar, hem firmayi hem de Griint temsil etmektedirler. Bir reklam araci olan maskotlar,
bu acidan bakildiginda, yazili basin, gorsel basin, web sitesi, etkilesimli tanitim, dis mekan
reklam panolari, kisacasi iriin reklami yapilabilecek her alanda kendilerini gostererek marka
kisiliginin olugsmasina ve firmaya deger katmaya yardimci olabilmektedirler. Marka maskotu
tasarlanirken oOzellikle hedef kitle istekleri gbéz ©online alinmahdir. Maskotun basarili
olabilmesi igin dogru konumlandiriimasi, strekli glincel tutulmasi ve tiiketiciyle duygusal bir
bag kurmasi gerekmektedir. Bu bag sayesinde tiiketici, maskotu gordigi her yerde Urinle
baglanti kurabilecek ve bu sayede Urinin tliketici tarafindan alinmasi saglanacaktir.

Markalarin basarili olabilmesi igin, kendilerine kulak vermesi muhtemel hedef kitleye
en uygun duygusal cevaplarla yaklasmalari gerekmektedir. Marka icin yaratilan karakter ve
logolar, aradaki duygusal bagi kurmak icin en uygun malzemelerdir. Marka maskotu ve
logosunun, markadan ayrilan yonleri vardir. Basarili bir markanin glivensizlik yaratacak bir
kusuru, defosu, zayif noktasi, celiskisi olamaz ama basarili bir marka maskotu veya ikonu bu
ozelliklere sahip olmak kosuluyla, zayifliklarini kullanarak markayla derin baglar kurar ve bir
anlamda sirtini markaya dayayarak gilclini markadan alir. Marka maskot ve ikonlarinin
insani gerceklilikleri ve tiketicilere anlatilabilecek hikayeleri de olmalidir. Duygusal baglantiyi

* Giiven Borca, Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar mi?, istanbul, 2002, 5.77-78.

* Duane E. Knapp (Ceviri: Azra Tuna Akartuna), Marka Akli, istanbul, 2002, s.7.

> http://www.halklailiskiler.com.tr/yazi.php?id=2475&baslik=REKLAMLARDA%20 MARKA-
MASKOT%20%C4%B0L%C4%B0%C5%9EK%C4%B0S%CA4%B0, 21.05.2011

® http://ezinearticles.com/?History-of-Mascots&id=999899, 21.05.2011
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kurabilmekten uzak maskot ve ikonlar etkilerini 6ngoriilenden de ¢abuk yitirirler. Bir marka
karakteri veya ikonu vyaratilirken asagidaki kurallar izlenerek dogru duygusal baglant
kurulabilir.

1- Karakterin bir hikayesi olmali ve insanlara anlatilmalidir.

2- Zayif noktalari ve geliskileri olmalidir.

3- Karakter veya ikon, markaya i¢csel sekilde baglanmalidir.

4- Maskotun veya ikonun insani yonleri, bir kisiligi olmali ve insani bir gergeklikle
tuketicilere baglanmalidir.

5- Maskot veya ikon dogru kitleye sunulmali, sunumda eglenceli ve duygusal bir hava
yakalanmalidir’.

Bir maskot yaratilirken, ilk olarak piyasa arastirmalari yapilmali, tiketici beklentileri
gbdz onlinde bulundurulmalidir. Daha sonra firmanin yapisina, karakterine uygun, firmayla
O0zdeslesen, markayla siki bagi olan bir isim belirlenmesi ikinci asamayi olusturmaktadir.
Ornek olarak; Michelin firmasinin lastik adami “Bibendum”, Turkcell firmasinin antenli
maskotu “Cell-O” veya Argelik firmasinin robotu “Celik”i gosterebiliriz. Ayrica maskotlar icin
yaratilan hikayelerin de isimleri kadar 6nemli oldugu ve bu hikayelerin hedef kitleye ulagsmasi
ve satin alma kararina olumlu yénde desteklemesi beklenmektedir. Bu asamada maskotun
firmanin vizyon ve hedeflerine uygun olmasinin yani sira satin alma kararina buyik 6lcide
etki eden “cocuk” faktoériniin de goz ardi edilmemesi gerekmektedir. “Cocuklar ailenin satin
alma kararlarini yiyecek, oyuncak, elektronik aletler, giyecek ve hobi Uriunleri gibi
kategorilerde etkilerler”®. Hangi sektérden olursa olsun firmayl temsil edecek maskotun
cocuklarin ilgisini cekmesinin olumlu yanlari olacagi 6éngorilebilir. Argelik’in robotu “Celik”
veya Turkcell’in “Cell-O”su bir ¢ocuk i¢cin hem bir oyuncak hem de bir arkadas gibi
duslinilebilir. Bu da ailenin satin alma kararini olumlu yénde etkileyebilmektedir.

Marka maskotunun toplumun en kiicik birim aile tarafindan kabul gérmesi,
benimsenmesi, firmanin basarisini da beraberinde getirecegi, Grlin satislarini arttiracagi ve
bilinirlilik faktorlinin firmaya ait (varsa) diger Urlnlerinin tanitimini da olumlu yonde
etkileyebilecegi sdylenebilir. Bu noktada marka kimliginde Grlinle bitlinlestirilen bir maskot
tasariminin marka algisini, akilda kalicihgr ve marka degerini glglendirebilecegi tiketici
Gzerinde olumlu etkiler birakabilecegi goz ardi edilmemelidir.

Marka Maskotlari

Michelin Maskotu “Bibendum”

Marka ve maskot bulusmasi 120 yil 6ncesine dayanmaktadir. 1894’te gerceklesen
Lyon Evrensel Sergisinde Ust Uste yigiimis lastikler Michelin kardeslere ilham kaynagi olmus,
Edouard Michelin, kardesi André Michelin'e lastik yiginini gostererek “Kollari olsaydi, bir
insan olabilirdi” diyerek ilk marka maskotu fikrini ortaya atmistir (Foto-1). 1899'da donemin
taninmis illistratori O’Galop’un ¢izdigi ilk posterde adi Bibendum olan maskot, havasi inmis
rakip marka lastikler arasinda, engelleri bardagina doldurmus, "Simdi icme zamani" (Nunc est
Bibendum) diyerek kadeh kaldirmaktadir (Foto-2). 1907 yilinda Michelin’in kaydirmaz
lastiklerini anlatan, O’Galop’un cizdigi "Taban" reklami posteri doneminin en Unli reklamlari

7 http://www.ambalajsektoru.com/markalasma-ve-reklam/marka-maskotlari.html, 21.05.2011
® Harold W. Berkman, Jay D. Lindquist, M. Joseph Sirgy, Consumer Behaviour, Chicago, 1997, s.462.
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arasinda yer almaktadir (Foto-3). 1920’lerin sonunda Michelin’in hoparlorlerle donatiimis
Bibendum’lu tanitim araglari, sehirlerin sokaklarinda gezerek tanitim yapmaktaydilar.
Goruntudeki aracin tzerindeki Bibendum’un kollari, aracin iginden kontrol edilebilmekteydi
(Foto-4). 1950’li yillara gelindiginde misterilerden gelen olumlu tepkilerle birlikte artik
Michelin markasi firmanin kendisiyle 6zdes bir ylze sahip olmus, tim tanitimlarinda
kullandigi maskotu Bibendum diinyada taninir bir maskot haline gelmistir (Foto-5, Foto-6).
1985 vyilinda Bibendum, teknolojik gelismelerinde yardimiyla mimik ve hareketleri
gelistirilmis, insansi bir kisilige blrliinmdistir. Michelin’in maskotu artik tamamen canl bir
aktor gibi Roger Moore’la birlikte, bir James Bond Filmi “A View to a Kill”de reklam yapan bir
kisilik olarak karsimiza t;lkmaktadlr9 (Foto-7).
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Foto-1: Edouard Michelin “Kollari olsaydi, bir insan olabilirdi” dedigi lastik yigini (1894).

“A VoTRE Sawte.%
Le PNeu Michelly?
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Foto-2: O’Galop’un Michelin’in maskotu Bibendumu resimledidi ilk poster (1899).

o http://www.michelin.com/corporate/group/michelin-man?l=en, 21.05.2011
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Foto-5: Bibendum tanitim maskotlari (1964).
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Foto-7: Michelin’in reklam afisi. Tasarim: Walter Storozouk (1985).

iletisim, insan etkinliklerinin tamamlayici bir pargasidir: nerede bir insan etkinligi
varsa, orada iletisim vardir. iletisim insan iliskilerinin bir zorunlulugu, ayricaligi, &nceligidir.
iletisim, insan iliskilerinin siiregiden bir siirecidir; toplumsal bir olgudurlo.

Buradan hareketle Bibendum’un boylesi canlanarak mdsterilerle iletisime gecmesi,
iliski kurmasi sonucunda diinya capinda biylk bir basari yakaladigi dislnilebilir. Bu
basarinin da etkisiyle “2000 yilinda Financial Times’in ve Report on Business Dergisi’'nin bir
araya getirdigi, sanat, tasarim ve iletisim dinyasinin seckin isimlerinden olusan uluslararasi
juri Bibendum’u “Dinyanin En iyi Logosu” secmistir”*! (Foto-8).

jrfan Erdogan, Korkmaz Alemdar, iletisim ve Toplum, Ankara, 1990, s.170.
1 http://www.michelin.com/corporate/group/michelin-man?l=en, 21.05.2011
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Foto-8: Michelin logosu.

Bunula birlikte Michelin firmasi, yarattigi maskot Bibendum’un bulundugu binlerce
litografik posteri, Fransa ve diger Avrupa sehirlerindeki dis mekan reklam panolarina, benzin
istasyonlarina ve marketlere asmaya baslamis, donemin en Unli 12 poster tasarimcisina
Bibendum’un c¢esitli  sekillerde (gozluklli, konusurken, bisiklete binerken, vb.)
illistrasyonlarini yaptlrm|§lard|r12.

Gunlmiuze gelindiginde artik st Gste konulmus lastiklerden yola gikarak tasarlanan
Michelin maskotu, U¢ boyutlu olarak karsimiza ¢ikmakta, gilimserken ayni zamanda
gozleriyle de bize bakarak iletisim kurmaktadir (Foto-9). Gilen yizii ve mimikleriyle 120
yasini asmis olan dinyanin ilk marka maskotunun basarisi, ilk tasarlandiginda uyandirdigi ilgi
ve slrekli olarak reklaminin yapilmasinin yani sira dogru tasarlanmasi sayesinde de
glinimize kadar gelebilmistir. Teknolojinin yardimi ve pazarlama stratejileri de onun bu
kadar Unli ve taninir olmasini saglamistir. Buna ek olarak Michelin markasinin bugiin tim
diinyada en bilinir marka olmasindaki etkisi ve markaya kattig1 arti deger ise stiphesiz ¢ok
onemlidir.

)
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-

Foto-9: Michelin “Bibendum” maskotu (2011).

Bir marka icin basarih maskot yaratmak ciddi biltceler ve bilylk tiketici
arastirmalarini beraberinde getirmektedir. Firmalarin bu genis butceleri karsilayamamasi
yluzinden bazi buyik firmalar disinda (Turkcell, Argelik, Vestel, vb.) Tirkiye’de marka
maskotlarinin sayisi azdir diyebiliriz.

2 Warren Dotz, Meet Mr. Product The Art of The Advertising Character. California, 2003, s.15.
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1- Turkcell Maskotu “Cell-O”

1994 yilinda kurulan telekominikasyon firmasi Turkcell’in yarattigi maskot “Cell-O”,
sempatik durusuyla tiketiciyle hizh, etkili ve dikkat gekici bir iletisim kurmus, aradan gegen
on yedi yil sonunda firmanin tanitim yiizii haline gelmistir. ilk basta yalnizca antenleri, giilen
ylzl ve sari rengiyle duragan bir figlirken, sonrasinda canlandirilarak hareket kazandiriimis
ve tiketiciyle duygusal yakinhgi giglendirilmistir. Maskotu tasarim agisindan inceleyecek
olursak; antenleri, glcli bir iletisim mesaji verirken, glilen yizl tiketiciyle duygusal bir bag
kurmaktadir. Ayni zamanda kendinden emin durusu Turkcell’e giiven duygusunu arttirirken,
papyonu sayginlk kazanmasina yardimci olmaktadir. “Renk fiziksel bir olusumdur ve 1sik ile
birlikte var olur. Onemli bir tasarim 6gesi oldugu gibi, ayni zamanda sembolik bir degeri de
vardir. Tek basina renk mesaj verebilir, davranislari yonlendirebilir, insan fizyolojisi tGizerinde
etkiye sahiptir. Bu fizyolojik etki rengin bir sembol olarak olusumu ve kullaniminda etkin
olur”®®. Maskot tasariminda kullanilan renkler ilettigi mesaj acgisindan ¢ok 6nemlidir. Ayni
zamanda farkhlik yaratmak ve diger maskotlardan ayrisma noktasinda c¢ok etkilidir. “Giin
1Isiginda, renk gorinirlGgi sari 1si8a karsi ¢cok hassastir, bu ylzden sari, renkler igerisinde en
actk ve en parlak renktir. En net gorlnurlik, siyah ve sarinin birlikte kullanimiyla elde
edilir’**. Bu noktadan hareketle maskotta kullanilan sari ve siyah renklerin dikkat ¢ekici ve
akilda kalici oldugu soéylenebilir (Foto-10).

(

=
&

TURKCELL

Foto-10: Turkcell logosu ve maskotu.

Reklamlarinda hedef kitleyi her yoniyle etkilemek amaciyla Turkcell, Cell-O’yu insansi
bir karakter gibi canlandirarak, hem tiketici ile iletisimini daha gliclendirmeyi, hem de
tiketicinin ihtiyaclarini karsilamayi amaclamistir.

Satis noktalarinda, televizyonda, internette kisacasi firmanin reklam faaliyeti
gosterdigi her yerde yuzinl gosteren Cell-O, artik ailenin bir parcasi olmaya baslamis ve
cocuklar icin oyuncaklari Uretilmistir. Daha sonrasinda tamamen bir kisilik haline
dénistirilmiis ve bu dénisimde kiiciik cocuklar kullanilmistir (Foto-11). Oyle ki, artik
sadece antenlerinin gériinmesi bile onu tanimak icin yeterli olmaktadir. Bu antenler, firmanin
diger bircok kampanyasinda da cesitli sekillerde kullanilmaktadir (Foto-12). Ginimizde Cell-

B Tevfik Fikret Ucar, Gorsel iletisim ve Grafik Tasarim, Ankara, 2004, s.45.
¥ Susan Bery, Judy Martin, Designing With Colour, Londra, 1991, s.6.
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O markayla tamamen butinlesmis, tlketiciyle kurdugu duygusal glicli bag sayesinde de
guvenilir bir karakter olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu haliyle de artik Tlrkiye’nin en bilinen
maskotu olmayi basarmigstir diyebiliriz.

Foto-12: Turkcell kampanyalarinda kullanilan antenler.

2- Argelik Maskotu “Celik”

1955 yilinda kurulan beyaz esya Ureticisi Arcelik firmasi, 2002 yilinda kurumsal
kimligini tamamen yenilemistir. “Celik” robotu bu yenilenme ve degisimin maskotu olarak
yaratilmistir. (Foto-13). Dotz’a gore “firmalar, giinimizde modern reklamin karmasik hale
gelmesinden dolayr maskotlari, Griin  Ozelliklerini  daha etkili vurgulamak igin

gelistirilmislerdir”®>.

Y Warren Dotz, A.g.y., s.13.
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Foto-13: Arcelik’in maskotu “Celik”

Guler yuzli insansi bir maskot olan Celik, beyaz esya ireten Arcelik firmasinin sicak
ylzl olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlarda kitap okuyan, tatil yapan, futbol oynayan,
insanlarla konusan, onlara gilen, dans eden ve duygusal bir bag kuran Celik’in, ayni zamanda
parlak metalik rengiyle de teknolojiyi ve yenilikleri de temsil ettigi diisinilebilir (Foto-14,
Foto-15).

Arcelik’in gliven duygusunu da tiiketiciye ileten Celik, satis noktalarinda satilmaya
baslayan oyuncak robotlariyla da Turkcell’'in “Cell-O” 6rneginde oldugu gibi cocuklari hedef
almakta, ailenin vazgecilmez bir bireyi olmayi hedeflemektedir.

Foto-15: Argelik’in maskotu “Celik”.
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Celik’in reklamlarda konugsmasinin yani sira insansi mimik ve hareketleriyle de iletisim
kurmasi onu daha glivenilir bir karaktere donistlrdigi disinilebilir. Reklam alanlarinda ve
satis noktalarinda siklikla karsimiza ¢itkmasi O’nun bilinirliligini arttirirken, Argelik markasina
deger kattig1 goz ardi edilemez bir gergek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Celik, artik yasayan
insansi bir aile bireyi olmayi bagsarmis ve sektoérde faaliyet gosteren diger firmalar, Celik’in bu
basarisini ve markaya kattigi degeri gorerek kendi maskotlarini yaratma egilimine
girmiglerdir.

3- Vestel Maskotu “Vestrons”

1984 yilindan kurulan beyaz esya lretici firmasi Vestel, 2009 yilinda, uzun siredir
reklamlarinda kullanmakta oldugu “Teknolojinin Tirkgesi” sloganini “Dost Teknoloji” ile
degistirmis ve bu degisimi yeni bir bakis acisi ve yeni bir yaklasimla uygulama yolunu tercih
etmistir. Robot fikrini yillardir kullanan Argelik’in basarisi ve tliketiciyle kurdugu iletisimi
ornek alan Vestel, slogan degisimini daha etkili bir bicimde tiketiciye iletebilmek i¢in kendi
robotunu yaratmistir. Ancak goriiniis olarak dans eden, konusan, gilimseyen Celik’ten farkli
olan Vestel robotlari Vestorns’lar, televizyon, ¢amasir makinesi, bulasik makinesi gibi ev
aletlerinden donusim gecirerek meydana gelen robotlar olarak tasarlanmislardir. Bu
dontsim fikri 2007 yih yapimi “Transformers” filminden esinlenerek yapildigi algisini
uyandirsa da kavram olarak benzesmemektedir. Filmde dort tekerlekli araglar silah kullanan
robotlara donusilirken, Vestorns’lar tamamen insanlara 6zellikle ¢ocuklara yardimci olan
robotlar olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar (Foto-16, Foto-17).

Foto-16: T}bnéf-ormérs filmden robotlar.
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Foto-17: Vestelin robotu “Vestorns”.

Ev aletlerinden donuserek olusmalari sayesinde Vestorns’lar, Celik’ten ¢cok daha farkh
bir karakter olarak konumlandirilmislardir. Boylelikle Vestel hem Arcelik’in robotuyla
benzesmemis, hem de Celik’'ten daha etkileyici ve blylk bir maskota sahip olmustur.
Modern gorinisli bu robotlar teknolojileri ile insanlarin hayatini kolaylastirmakta, Turkcell
ve Arcelik o6rneklerinde oldugu gibi cocuklarla yakin iletisim kurarak duygusal bir bag
olusturmaktadirlar. Vestel, bu iletisimi bir adim daha ileri gétirerek, Vestorns’larin yalnizca
cocuklar tarafindan gorilebildigi imajini  yaratarak, duygusal temasi glclendirmeye
calismaktadir. Satin alma kararinda etkili olan cocuklar igin Vestel, Vestorns adiyla aylk
yayinlanan c¢izgi romanlar c¢ikararak daha yakin iletisim kurmayi hedeflemis olduklar
disindlebilir (Foto-18). Temsil ettikleri Vestel Grinliniin ismini tasiyan televizyon Pixellence,
bulasik makinesi Ecowash, buzdolabi Maestro ve ¢camasir makinesi Twinlet her sayida farkl
bir hikaye ile ¢cocuklara sunulurken, derginin igerisine Urilinlerin 6zellikleri ve fiyat listeleri
konularak ayni zamanda ailenin diger bireylerinin de bilgilendirilmesi saglanmaktadir.
“Reklam veren, hedef kitleye ulasmak icin; gazete, radyo, televizyon, dergi, afis, satis yeri
reklami, postalama ve bilgisayar gibi iletisim araglarindan yararlanir’*®. Ancak bu reklam
medyalar bazen firmalar icin yeterli olmayabilir. Vestel cocuklar icin dergiler yayinlamanin
yani sira izerinde Vestorns resimleri olan yatak ortiileri Greterek, akilda kaliciligini arttirmis,
cocuklarin ve ailelerinin hayatinda siirekli reklaminin yapilmasini saglamistir (Foto-19).

' Emre Becer, iletisim ve Grafik Tasarim, Ankara, 1997, 5.223.
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Foto-19: Vestorns yatak ortiisii.

Bulgular ve Sonug

Maskotlar kendi baslarina markayi temsil edebilme potansiyeline sahip olsalar da
akilda kahciliklari ve sirekli giincel tutulmalari gerekmektedir. Glincel olmalari ve marka
reklamlarinda yogun bir bigcimde goérinmeleri, tlketici bilincinde yer edinmelerini
kolaylastiracaktir. Bununla birlikte tiketici iliskileri ve dogru konumlandirilma, maskotun
basarili olmasinda ©6nemli rol oynamaktadir. Markaya duyulan glveni gliclendirerek
arttirabilen maskotun, inandirici bir karakterinin olmasi gerekmektedir. Ayrica tlketicinin,
Urind satin almasinda etkili faktorlerden biri olan ¢ocuklara hitabeden bir maskotun da
markaya bulylik katkilar saglayacagi goz ardi edilmemelidir.

Marka maskotlarinin insansi 6zelliklere sahip olmasi (gilen, konusan, gozleriyle
iletisim kuran, duygusal, samimi) basarili olmasina olumlu katkilar saglayabilmektedir. Bu
durum markaya karsi pozitif diistincelerin artmasina ve markanin bir kisilige sahip olmasina
katkida bulunabilmektedir. Ancak yanlis konumlandirilmis bir marka maskotunun markaya
zarar verecegi gibi ayni zamanda sirket degerini de olumsuz yonde etkileyebilecegi
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unutulmamalidir. Dotz ve Husain; “her maskot bir simge olarak basariyi yakalayamaz”'’

demislerdir. Yaratilan marka maskotunun Urin ve markayla dogru bir bicimde
iliskilendirilmesi, hikayesinin dogru yapilandirilmasi gerekmektedir. Aksi takdirde maskot,
hedef kitleyi yanlis yonlendirebilmekle birlikte, uzun vadede bu durum markaya zarar
verebilmektedir. Bunun gesitli sebepleri olabilir, ancak en 6nemli etken, maskotun markayla
olan iligkisinin yani sira “Turkcell” ve “Argelik” 6rneklerinde oldugu gibi maskotun dogru
konumlandirilabilmesidir.

“Bir¢ok firma kendi markasini digerlerinden ayirmak igin ¢ok fazla zaman ve para
harcar, cok gayret sarf eder”'®. Tirkiye’de maskot kullaniminin ¢ok yaygin olmadigi
sdylenebilir ve bunun en 6nemli sebebi, marka maskotunun yaratilma sireciyle birlikte
devaminda surekliliginin saglanabilmesi icin gerekli maliyetlerin ¢ok fazla olmasidir
diyebiliriz. Ekonomik olarak bu bitgeleri karsilayabilecek firmalarin da biyik bir risk almasi
gerekmektedir. Clnki yaratilan maskotun basari kazanarak markaya ve dolayisiyla firmaya
katki saglayacagl kesin degildir, basarisiz olma ihtimali de bulunmaktadir. Bu durum,
maskotun markaya zarar verme riskini de beraberinde getirmektedir. Bu sebeplerden dolayi
Tirkiye’de bugiline kadar marka maskotlari fazlaca karsimiza ¢itkmamaktadir.

Sonug olarak firmalarin risk alarak yarattigi maskotlarin, insansi 6zellikleri olmal,
hedef kitleyle iletisimini dogru konumlandirmali, satin alma kararini etkileyen ¢ocuklara da
hedef kitle arasinda gérmeli, onlara da hitap edebilmeli, tiiketiciyle siki ve duygusal bir bag
kurmal ve reklamlarla yogun bicimde desteklenerek sirekliligi saglanmalidir. Ancak bu
durumda yaratilan bir marka maskotunun basarili olmasi ve markaya deger katmasinin
mumkiin olabilecegi séylenebilir.

Y Warren Dotz, Masud Husain, Ad Boy - Vintage Advertising Character, California, 2009, s.2.
18
Warren Dotz, A.g.y., s.16.
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