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Oz

Buglntn pazarlama anlayisinda, markalarin sunduklart fayda kadar sahip olduklari kimlik ve tiketicileriyle kurduklart
iliski Gizerinden de deger kazandigr gbriisii 6nemli yer tutmaktadir. Bununla birlikte, markali iriin ve hizmetlere insani
ozellikler atfedilmesi pratigi giderek artmaktadir. Marka maskotlari, antropomorfizm olarak tanimlanan bu pratigin en
yaygin 6rnekleridir. Bu ¢alismanin amaci, marka maskotlarinda antropomorfizm kullanimini Arcelik markasinin Celik
robotu vakast tizerinden gostergebilimsel agidan degerlendirmek ve Celik’in sahip oldugu antropomorfik &zelliklerin
Argelik marka kimligine yonelik insa ettigi anlamlari irdelemektir. Caligma kapsaminda, Celik robotunun insanlastirma
asamalarint (¢ocukluk-genc¢ yetiskinlik-olgunluk) temsil ettigi dustnilen dort Argelik televizyon reklami amagh
ornekleme yontemiyle belitlenmis ve gostergebilimsel analiz yontemiyle incelenmigtir. Analiz sonucunda;
antropomorfik marka maskotu Celik’in sahip oldugu insani Gzelliklerin (6rn. akulli, yaratict, dinya vatandasi)
Arcelik’in yenilenen marka kimliginin temel Ozellikleriyle (6rn. teknolojik, yenilikgi, global yerlilik) Ortistigi
bulgulanmistir. Bu durum; marka adinin, logosunun, maskotun ve markali Griin/hizmetin tam bir ortisme icinde
bulundugu ve birbirinin yerine gecer bicimde teklestigi “eslestirme” maskot stratejisinin islerlikte oldugunu
gostermektedir.

Anabtar Kelimeler: Marka maskotu, Antropomorfizm, Marka kimligi, Géstergebilim

A Semiotical Analysis of the Use of Anthropomorphism in Brand Mascots: The Case of
Argelik’s Celik the Robot

Abstract

In today’s marketing, the idea that brands gain value not just through their benefit but the identity they project and
their relationship with consumers is of great importance. In parallel with this marketing approach, to infuse
humanlike qualities to products and services is gaining momentum. Brand mascots are the most widespread
examples of this practice called anthropomorphism. The objective of this study is to examine the use of
anthropomorphism in brand mascots through Arcelik’s Celik the Robot case, to analyze the meanings that are
conveyed by the anthropomorphic qualities of Celik the Robot and their association with Arcelik’s brand identity
from a semiotic perspective. Within the confines of this study, four Arcelik television commercials that represent
different life stages of Celik the Robot (childhood-young adulthood-maturity) were selected by purposive sampling
method and were subjected to semiotic analysis. The results reveal that human like features that the brand mascot
Celik possessed (e.g. smart, creative, world citizen) match with the main determinants of Argelik’s renewed brand
identity (e.g. technological, innovativeness, global locality). This situation shows that the "matching" mascot strategy,
in which the brand name, logo, mascot and branded product/service are in complete overlap and are interchangeably
unified..
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DELIKAN ve SENER
Marka Maskotlarinda Antropomorfizm Kullanimina Yonelik Gostergebilimsel Bir Analiz: Argelik Markasi Robot Celik
Vakas

Girig

Guthrie’ye (1997, s. 53) gore “gokyiiziindeki bulutlari, budakli dallart ve diger insan dist bigimleri
insan ylzlerine benzetme durtimiz veya gece vakti kaynagini teshis edemedigimiz sesleri insan sesi olarak
degerlendirmemiz evrensel bir olgudur”. Bu distincenin kékenlerini felsefeci David Hume’da stirmek
mumkindir. Hume (1875, s. 317) insanlarin her varligt kendisi gibi algilama ve bu insangibiligi her tiirld
nesneye aktarma egilimine sahip oldugunu savunmustur. Betimlenen bu insan algisi antropomorfik
distince olarak tanimlanmaktadir. Bu anlamda; “insan disindaki vatliklarin hayal edilen ya da var olan
davraniglarina insan benzeri Gzellikler, motivasyonlar, niyetler ve duygular atfetmek antropomorfizmin
temelini olusturmaktadir” (Epley, Waytz ve Cacioppo, 2007, s. 864-865). Hal boyleyken; giinlik hayat
icerisinde hayvanlarin, dogal olaylarin ve dogalisti olgularin, mekanik ve teknolojik araglarin
insanlagtirldigt durumlarla siklikla karsilasiyoruz.

Antropomorfizm aynt zamanda bir marka stratejisi olarak da uygulama alanina sahip bir olgudur.
Bugiintin dunyasinda pazatlamacilar; Griin/hizmet, marka veya sirketlere insani 6zellikler kazandirarak
onlart tiketiciler icin birer iliski partnerine donistiirmeye calismaktadir (Fournier, 1998). Castelli, Happe,
Frith ve Frith’in (2000) yaptiklart arastirmanin sonuglari, insanlarin cansiz nesnelere dair antropomorfik
distinceleri sirasinda aktive olan beyindeki sinir alanlariyla insanlara dair belirli bir yargiya varirken aktive
olanlarin ayni oldugunu ortaya koymaktadir. Diger bir deyisle, insanlar antropomorfik cansiz varliklarla
(6rn. markali Grin/hizmetler) ilgili dustince gelistiritken onlari tpki insan gibi degerlendirmektedir.
Tiketiciler belirli Grtnlerin insan benzeri 6zelliklere sahip olduguna inandiginda bu Urlinleri daha fazla
begenmekte (Aggarwal ve McGill, 2012) ve s6z konusu trlnleri degistirmekten kaginmaktadir (Chandler
ve Schwarz, 2010). Bu tiketici gerceginden yola ¢ikan pazarlamacilar; antropomorfizm yaklasimini
cogunlukla marka karakterleri, maskotlar ve marka sézcileri tzerinden gerceklestirmektedir. Cunkd;
tiketiciler marka karakterlerini 6zdeslik kurabilecekleri, kisilik 6zellikleriyle kendilerini bagdastirabilecekleri
ve hikayelerinde kendilerini bulabilecekleri figiitler olarak algilamaktadir (Khogeer, 2013, s. 51).

Marka kimliginin maskotlar gibi cansiz nesnelerin insanlastirilmasi tzerinden belirli 6zelliklerle
bagdastirilmast; rekabetten ayrismanin ve giicli bir marka degeri yaratmanin yollarindan biri olarak ortaya
konmaktadir. Tiiketiciler hi¢ yadirgamadan belirli kisilik 6zelliklerini markalara yiiklemekte (Aaker, 2010),
markalari birer karakter olarak algilamakta (Levy, 1985; Plummer, 2000) ve yeri geldiginde markanin bakis
acisint  kendi bakis acistymuscasina  kabul etmektedir (Blackston, 1993). Buradan hareketle,
antropomorfizmin markalama ve marka maskot stratejilerinde yaygin bicimde kullanilmast sasirtict degildir.

Antropomorfizm kavraminin ana kullanim alanlarindan biri olan marka maskotlarina dair literatiire
bakildiginda, maskotlarin antropomorfizm ve marka kimliginin kesisiminde degerlendirildigine sahit
oluyoruz. Antropomorfizmin cansiz varlklara duygusal, davranigsal, zihinsel ve kisilige dair insani
Ozellikler atfedilmesi prensibine dayandigr diisincesinden hareketle; marka maskotlart da markanin

sahiplenmek istedigi bu insani 6zelliklerin tastyicilari, yani marka kimligini temsil eden figiirler olarak kabul
edilmektedir.

Temsiliyet dedigimizde gostergebilimin alanina da adim atmis oluyoruz. Hali hazirdaki calisgmanin
konusu olan marka maskotlarinda antropomorfizm kullanimini, “kendisinden bagka bir seye génderme
yapan ve insanlarin duyulariyla kavrayabilecegi fiziksel bir sey” (Fiske, 2013, s. 123) olarak tanimlanan
gostergelerden bagimsiz incelemek elbette ki imkansizdir. Dolayistyla bu calisma cercevesinde, marka
kimliginin ve antropomorfik yaklasimin birer gostergesi olarak ele alinan marka maskotlarinin insani
Ozellikleri ve bu Ozellikler tzerinden insa edilen anlamlar gostergebilimsel teoriler baglaminda
incelenmistir.

Marka maskotlarina yonelik geemis literatiire bakildiginda; marka farkindaligi, marka begenisi ve
hatirlanith@l, marka imaji ile iliskisinin nicel ve nitel yoOntemlerle arastinildigt goriilmektedir.
Antropomorfizm ise markalamanin yant sira tiketici davranisi cergevesinde ele alinmaktadir. Markalara
yonelik gostergebilimsel arastirmalarda marka kimlik stratejilerinin kendine yeterince yer bulamadigi
distncesi, alanda bu yénde bir bosluga da isaret etmektedir (Oswald, 2015). Gostergebilimsel teoriler
cercevesinde marka kimligi konusunda yeterince bilgi tretilmemesi, bu alanda yapilacak calismalarin da
6nemini artirmaktadir (Lencastre ve Corte-Real, 2013).

1837



MANAS Sosyal Aragtirmalar Dergisi - MANAS Journal of Social Studies

Her ne kadar tiiketicilerin Urlinlere insan benzeri 6zellikler yiklemesi (Belk, 1988) literatlirde uzun
suredir tartigtlan bir konu olsa da marka antropomorfizmi ve bunun trin/hizmetle alakali (Puzakova,
Kwak ve Rocereto, 2013) ve tiketiciyle alakali (KKim ve Kramer, 2015; Maclnnis ve Folkes, 2017) ciktilara
etkisi ancak yakin zamanda mercek altina alinmigtir. Bu ¢alisma; Arcelik markasinin Celik robotu tizerinden
marka maskotlarinda antropomorfizm kullaniminin marka kimligine yonelik ne tir anlamlar trettigini
gOstergebilimsel analiz yontemiyle sorgularken alandaki bilgi acigina da katki saglamay1 amaclamaktadir. Ek
olarak, analizin Celik maskotu lzerinden yapilmasi, antropomorfizm gibi soyut bir kavramin somut bir
6rnek tzerinden degerlendirilmesine de olanak tantyacaktir. Bu kapsamda, s6z konusu calismada agagidaki
aragtirma sorularina cevap aranmaktadir:

Arastirma Sorusu;: Maskotlarda antropomorfizm kullanimi, marka kimligine yonelik anlamlari hangi
gostergebilimsel iligkiler tizerinden insa etmektedir?

Apragstirma Sorusuz: Marka maskotu olarak Celik’in sahip oldugu antropomorfik 6zellikler hangi diiz ve
yananlamlari iretmektedir?

Arastirma Sornsus: Marka maskotu olarak Celik’in sahip oldugu antropomortik 6zellikler Argelik’in
marka kimligine yonelik ne tiir anlamlar barindirmaktadir?

Literatiir Taramasi
Antropomorfizm Kavrami

Antropomorfizm, Yunanca ‘anthros” yani insan ve “morphos” form kelimelerinin birlesiminden
olusmaktadir. Antropomorfizm s6zlitk anlamiyla “soyut objelerin ya da hayvanlarin kisilestirilmesi, insani
Ozelliklerinin insan olmayan varliklara ve durumlara yiklenmesi” (Merriam-Webster) biciminde
tanimlanmaktadir. Spada (1997, s. 37) s6z konusu kavrami “insan gorintsiiniin ve 6zelliklerinin, basta
tanrilar olmak Uzere, canli veya cansiz herhangi bir seye aktarilmas’” olarak nitelemistir.
Antropomorfizmin  bircok  farkli  bicimde tanimlandigi gorilmektedir. Bir kisim  teorisyen
antropomorfizmin insan ya da insan benzeri Ozelliklerin hayvanlara ylklenmesi oldugunu savunurken
(Asquith, 1984; Brown, 2010; Daston ve Mitman, 2005), digerleri bu &zelliklerin nesnelere atfedilmesi
anlamini tasidigint vurgulamustir (Kassarjian, 1978). Bazilar ise antropomorfizmi daha genel bir ¢ergeveye
oturtarak insan Ozelliklerinin insan olmayan varliklara yiiklenmesi olarak tarif etmistir (Kiesler, 2000;
Schiffman ve Kanuk, 2009).

Antropomortfizmin kavramsal sinurlarini ¢izmeye calisan bir¢ok teorisyen kavramin diger kavram ve
olgularla olan iligkisini de incelemistir. Literatiirde antropomorfizmi anlamaya yardimct oldugu vurgulanan
kavramlar arasinda kisilestirme (Brown, 2011; Danesi, 2004; Khogeer, 2013) ve insanlastirma (Portal,
Abratt ve Bendixen, 2018; Waytz, Epley ve Cacioppo, 2010) sayiabilir. Oxford Dictionary’e gore
kisilestirme, insan dogasinin ya da karakteristik 6zelliklerinin insan olmayan seylere aktarilmast ya da soyut
bir varligin insan biciminde temsil edilmesidir. Kisilestirmenin cansiz nesnelere duygusallik, 6z farkindalik,
kuruntu, vb. insani 6zellikler atfetmek anlamina geldigi séylenebilit (Brown, 2011, s. 3). Bu durum;
bireylerin cansiz varliklara yonelik bircok farklt deneyimini insan motivasyonlari, 6zellikleri ve davranislar
baglaminda ¢6ziimlemeye ve anlamaya imkan vermektedir (Lakoff ve Johnson, 2008, s. 35). McDonald’s
markasinin maskotu Ronald McDonald ya da Malboro matkasinin Marlboro Adam’t matka
karakterlerindeki kisilestirme kullanimina verilebilecek 6rneklerdendir.

Maclnnis ve Folkes (2017) markalar insanlastirma yaklasimini antropomorfizmi de kapsayan bir
semsiye kavram olarak kabul etmektedir. Insanlastirma kavraminin alt kategorilerini antropomorfizm,
benim gibi markalar yaklasimi (tiiketicinin markayr kendisiyle Ortlstiirmesi), iligki odakli yaklagim
(markalart birer iliski partneri olarak gbren bakis) olusturmaktadir. Bu cercevede, bireylerin insanlagtirma
egilimi hem insan hem de insan olmayan varliklari kapsarken, antropomorfizm insan olmayan varlk ve
olaylarla siurlidir (Waytz vd., 2010) ve insanlastirmanin en ug noktast olarak kabul edilmektedir. Fournier
(1998) antropomorfizmin marka iletisiminin bir gerekliligi olarak gérilmesini savunmaktadir.

Antropomorfizm 4 farkli bicimde gerceklesebilir (DiSalvo, Gempetle ve Forlizzi, 2005, s. 4-5):

o Yapisal Antropomorfik Bicim (structural): Yapisal antropomorfik bi¢im insan viicudunun yapisinin
ve isleyisinin maddesel anlamda taklit edilmesidir. Gérintim ya da isleyis olarak insan viicudunu
taklit eden sekiller, hacimler, mekanizmalar ya da dizenekler yapisal antropomorfik bi¢imin
kanitlaridir.
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o Jest Temelli Antropomorfik Bigim (gestural): Bu antropomorfik bicim insanlarin viicutlar: zerinden
birbitiyle nasil iletisim kurduklarinin insan davranislarina odaklanarak taklit edilmesiyle ilgilidir.
Insan davransslarinin unsurlart olan hareket ve duruslarin herhangi bir anlami, niyeti ya da
yonlendirmeyi ifade eder bicimde kullanilmasi jest temelli antropomorfik bicime 6rnek
gOsterilebilir.

o Karakter Temelli Antropomorfik Bigim (character): Bu bicim daha ¢ok insanlarin kisilik 6zelliklerinin,
sosyal rollerinin ve herhangi bir baglam icerisindeki islevlerinin taklit edilmesiyle ilgilidir.
Insanlarin kim olduklarint disa vuran 6zelliklerin ve aliskanliklarin canstz varhiklara yansitilmast
bu bi¢imin islerlikte oldugunun kanitidir.

o Farkwmdalik Temelli Antropomorfik Bicim (aware): Bu bicim, insanlarin disinme ve sorgulama
yetilerinin taklit edilmesi prensibine dayanir. Ginimiizdeki robotik ve yapay zeka uygulamalari
farkindalik temelli antropomorfik bicimlere Srnek gosterilebilir.

Pazarlama alaninda giderek artan antropomorfize etme egiliminin izlerini; Amazon’un Alexa
orneginde oldugu gibi driinlere insan isimleri verme uygulamalarinda, Apple Siri 6rneginde oldugu gibi
triine bir cinsiyet atfetmede ve bu cinsiyetle uyumlu bir ses ve aksan yaratmada, Michelin Adam
ornegindeki gibi insan benzeri fiziksel 6zelliklerle donatma uygulamalarinda siirmek mimkindir
(Maclnnis ve Folkes, 2017, s. 358). Bu anlamda; Alexa ve Siri 6rnekleri karakter ve farkindalik temelli
antropomorfik bicimleri yansitirken Michelin Adam’in yapisal ve jest temelli bir antropomorfik bicime
sahip oldugu séylenebilir.

Markalama Siireci ve Antropomorfik Yaklagimin Boyutlari

Antropomorfik yaklasimin anlamsal, toplumsal ve kultiirel (Dydynski, 2017; Epley ve Waytz, 2010;
Guthrie, 1993; Khogeer, 2013; Kim ve McGill, 2013) boyutlart bulunmaktadir. Guthrie (1993) “insanlar
neden antropomorfize etme ihtiyact hissediyor?” sorusuna cevap ararken ti¢ 6nemli neden Uzerinde
durmaktadir. Tlk olarak, insanlarin cevrelerinde olup bitenleri algilarken ve anlamlandirirken bunu kendileri
ile ilgili sahip olduklart bilgi iizerinden gerceklestirmektedir. Ikinci olarak, insanlar iliski ve arkadashk
konusunda hissettikleri boslugu ya da eksikligi bertaraf edecek nesne ve varliklara antropomorfizm yoluyla
ulasmak istemektedir. Uglincii ve son sebep ise insanlarin diinyayt daha insana benzer sekilde insa etme
ihtiyacina sahip olmalandir (Khogeer, 2013, s. 29). Bu tg¢ sebep, antropomorfik yaklasima anlamsal,
toplumsal ve kiiltiirel boyutlardan bakilmasini da destekler niteliktedir:

o Anlamsal boynt: Antropomorfik yaklasimin anlamsal boyutunun temel islevi; insanlart kendileri
disindaki varhklarin motivasyonlarini anlama yéninde tesvik etmesi ve bu varliklarin gelecekte
nasil davranacaklarini tahmin ve kontrol etme noktasinda aragsallasmasidir (Epley vd., 2007).
Marka acisindan degerlendirildiginde ise; tlketiciler antropomorfik markalarin gesitli duygu,
distince ve bilingli davranisin yani sira aslinda bir ruha sahip oldugunu disinmektedir. Bu
sebeple, toplumun pargast olan gercek bir insanmus gibi yaklagilmasi gerektigine inanmaktadir
(Khogeer, 2013, s. 24).

o Toplumsal boynt: Antropomorfik yaklasimin toplumsal boyutunun altinda yatan nedenler arasinda
bireyin ¢evresini kontrol etme motivasyonunun yant sira yalnizhigl bertaraf etme ve ait olma
ihtiyact gibi sosyal motivasyonlar sayilmaktadir (Puzakova vd., 2009; Waytz vd., 2010). Epley vd.
(2007) sosyal iliskilerdeki yetersizligin bireylerin insan olmayan canlilari antropomorfik varliklar
biciminde alglamasina yol ac¢tifindan bahsetmektedir. Bu sekilde; insan olmayan varliklar
insanlarla etkilesime gecen birer sosyal varliga dontismekte ve deneyimlenen yalnizlik duygusunun
yarattift bosluklart doldurmaktadir.

o [Kiiltiirel boyut: Hofstede’ye (2011) gore kiltiir insanlarin gevrelerine yonelik algisini sekillendiren
temel unsurlardan biridir. Bu ac¢idan, glnimuz tiketim kiltiiri baglaminda antropomorfizm
islevsel bir kavram olarak degerlendirilmektedir (Brown, 2011). Ornegin titketim kiltiirii ayiy1,
dogasi itibariyle vahsi bir hayvan olmasina ragmen bir bebegin miizik calarken sanldigs ve en
sevdigi pelus oyuncaklardan birine déntstirmektedir.

Markalarin antropomotfize edilmesinin ise belirli asamalatla gerceklestigi gortilmektedir (Donaldson,
2016). llk asamada, ana hedef kitlesinin kisilik 6zelliklerine odaklanan pazarlamacilar, ikinci asamada
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markalara tiiketicilerininkine benzer kisilik 6zellikleri yiklemektedir. Son asamaya gelindiginde ise, belirli
insani 6zelliklerle donatilan, yani antropomorfize edilen markalarin tiiketicileri icin bir iliski partnerine
doéntsmesi amaglanmaktadir (Fournier ve Alvarez, 2012).

Marka Maskotlar: ve Antropomorfizm

Maskotun anlamina bakildiginda; bir okulu, takimi veya sirketi olusturan toplulugu simgelemek icin
kullanilan hayvan, cizgi film karakteri, vb. figiitlerin kastedildigi goértlmektedir (Cengel, 20006, s. 34).
Maskotlarin  pazarlama alaninda etkin sekilde kullanidmaya baslamast ise 20. yizyillin baslarina
rastlamaktadir ve glinlimiize kadar da geliserek devam etmistit. Marka maskotlari, marka kimligini temsil
eden ve bu kimligin icerdigi anlamlart tiketiciyle bulusturan karakteristik figlirler olarak da
tanimlanmaktadir (Yadav, Bisoyi ve Chakrabati, 2015, s. 4). Heckman’a (1999) gbre maskotlar markanin
nefes alan, canlt bir ifadesi, yani markanin somut hali olarak goériilmelidir.

Tipkt marka logosu ve slogant gibi marka maskotu da markanin temel bilesenlerinden biridir. Uriiniin
veya hizmetin hedef tliketicisine markaya dair gorsel ipuglatint sunan bir aractir. Marka kimligini insa
etmeye yarayan karakteristik figiirler olarak marka maskotlari, markanin kim oldugunu tiiketicilere anlatan
birer el¢i gibi dustintlebilir. Basatili bir marka maskotu tiketicinin zihninde olumlu bir marka imajt
yaratmakta, bu durum olumlu marka cagrisimlarini tetiklemekte ve marka ile tiiketici arasinda olumlu
duygulara dayanan bir bag kurulmasint saglamaktadir (Mohanty, 2014). Weszka’ya (2011) gére bir marka
karakteri yaratmanin nedeni; etkin bir marka kimligi insa etmek, olumlu ¢agrisimlar Gizerinden markanin
tiketiciler nezdinde farkindaligini artirmak ve duygu, disince ve kisilik 6zellikleri gibi insani unsurlar
kullanarak markalari yasayan birer varhiga donistirmektir. Bu cerceveden degerlendirildiginde; marka
maskotunun markaya katki saglamast icin yerine getirmesi gereken bazi kaideler bulunmaktadir. 1lk olarak,
maskot markanin ruhunu ve sirketin misyon ve hedeflerini binyesinde barindirmalidir. Maskot; sembolik
renkletle 6zdeslesmelidir, olumlu yananlamlart bulunan bir ismi olmalidir ve markanin tiketicilerine belirli
mesajlar tasimalidir (Caufield, 2012, s. 7). Bunlara ek olarak, Lin, Lin ve Ko (1999) maskotun gorsel
baglamda etkili olabilmesi icin tasariminin tiketicinin tercih ve algilarini yansitmast gerektigini
vurgulamaktadur.

Genel anlamda maskotlar literatirde ti¢ farkli bicimde incelenmektedir (Tosun ve Kalyoncu, 2014, s.
89): (1) Yasayan canlilar bicimindeki maskotlar, (2) animasyon veya karikatiir bi¢cimindeki maskotlar ve (3)
yerlesik karakterler bicimindeki maskotlar. Birinci kategorideki maskotlar insan, hayvan veya bitki
biciminde olabilir (Karadag, 2013, s. 26). Tim canlilar icinde maskot olarak en ¢ok kullanian ise
hayvanlardir. Animasyon veya karikatiir karakterlerinin maskot olarak kullanilmasi ise cansiz nesnelerin
tasarlanip sonra onlara bir karakter kazandirilmasi siirecini icermektedir. Yerlesik karakterler bicimindeki
maskotlar zaten var olan kisiliklerin birer maskot olarak markalar tarafindan sahiplenilmesi prensibine
dayanmaktadir. Marka bunu karakterin tim kullanim haklarini satin alarak gerceklestirmektedir.

Marka maskotlar; markayl antropomorfik bir temsil Uzerinden gorsel olarak ifade eden temel bir
unsur, markayi taklit eden ikonik bir gosterge, tiiketici ve marka arasinda duygusal bir bag kurulmasini
saglayan bir aract olarak nitelenmektedir (Beirao, Lencastre ve Dionisio, 2007, s. 3). Gulver (2017, s. 1)
marka maskotunu “tiketicilere triin, hizmet ve marka hakkinda bilgi veren marka sézcileri” olarak
tanimlamaktadir. Phillips ve Lee (2005) markali irtin, hizmet ya da fikri tanitmak icin kullanilan marka
maskotlarinin, marka tarafindan ve sadece marka i¢in yaratilmasindan dolay1 literatiirde marka sézctsii
olarak tanimlandigint belirtmektedir. Diger bir deyisle, markali Griin ya da hizmet kendi adina
konusamayacagl icin bu gorevi onun yerine ustlenecek bir karaktere ihtiyac duyulmaktadir. Marka
maskotlarinin sézci olarak se¢ilmesinin nedenlerinden biri de budur (Pairoa ve Arunrangsiwed, 2010, s.
1702). Turkiye’den basarili 6rneklere bakiddiginda; Turkcell'in maskotu Cell-O sempatik ayni zamanda
kendinden emin gézitkmeyi, Yap:t Kredi’nin Vadaa maskotu bankacitigin soguk ylzine bir sicaklik
kazandirmayr (Kigtikerdogan, 2012), Argelik markasinin Celik maskotu da globallik ve yerelligi bir arada
sunmay! bagarmus uygulamalardir (Barutcu ve Adigtizel, 2015, s. 82-83).

Marka maskotlarinin kullanimi: hem marka hem tiiketici hem de reklam agisindan farklt 6nemlere
sahiptir. Maskot markali bir iiriin ya da hizmetle bagdastirildiginda, arttk o markanin semboli haline
gelmektedir. Bu durum da marka hatirlanirligina katkida bulunmaktadir. Etkili bir marka maskotu, marka
farkindaligini artirmakta, tiiketici ve marka arasinda duygusal bir bag yaratmakta ve bdylece markay:
rekabetten ayristirmaktadir (Khogeer, 2013, s. 3). Tum bunlarin yant sira; marka karakteri olarak maskotlar
marka imajint olumlu yénde etkilemesi sebebiyle kurumsal kimligin de glctini artirmaktadir (Yadav vd.,
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2015, s. 2-3). Tuketici agisindan degerlendirildiginde, marka maskotlarinin duygusal bir ¢ekicilik sagladigt
vurgulanmaktadir. Insanlar bir @iriin ya da hizmetin hayrani olmaya mesafeli davranirken marka maskotlart
gibi insanlastirilmis nesnelere yakinlik duymast daha kolaydir (Pairoa ve Arunrangsiwed, 2016, s. 1703).
Markanin gorsel kimlik unsurlarindan biri olan iki boyutlu logonun maskot tlzerinden ti¢ boyutlu hale
dontsmesi ve maskotun reklamin gorsel ¢ekiciligini artirarak daha dikkat ¢ekici hale getirmesi, marka
maskotunun reklam acisindan avantajlarini géstermektedir. Reklamda marka maskotu kullanmak, reklamin
samimiyet algisint artirmasinin yant sira izleme deneyimini daha eglenceli kilmaktadir. Boylece, reklamin
potansiyel tiketicilerle arasinda bag kurulmasi kolaylagmaktadir. Bu a¢idan maskotlar, reklamlarin daha
kisisel, otantik, giivenilir, eglenceli ve ¢ekici olmast yoniinde 6nemli bir katkiya sahiptir (Yadav vd., 2015, s.
4).

Marka Maskotu Stratejileri

Bir maskotun temel amact marka kimligini giiclendirmektir (Brown, 2014). Bu durum, markanin
temsilcisi olarak maskotlarin zaman zaman marka kimligini bitlntlyle icermesiyle sonuglanmaktadir.
Honey Monster ve Jolly Green Giant 6rneklerinde oldugu gibi sirket maskotun adini alabilmektedir. Bu
baglamda; literatiirde markalarin benimseyebilecegi dort temel maskot stratejisi oldugu belirtilmektedir
(Brown, 2010, s. 218-219):

1. Eglestirme (match): Marka adinin, logosunun, maskotun, markali Girlin ve hizmetin tam bir 6rtiisme
icinde oldugu ve buna baglt olarak hepsinin birbirinin yerine gecer bicimde teklestigi durumlari
yansitan stratejidir. Jaguar arabalari, Mr. Clean, Toilet Duck, Penguin kitaplari, Red Bull enetji
icecegi bu maskot stratejisinin bilinen 6rnekleridir.

2. Karstirma (mix): Marka sozclisinin Grind tanittifl ancak urintn Ozelliklerini temsil etmedigi
durumlari yansitan bir strateji olmast sebebiyle pazarlamacilar tarafindan tercih edilirligi disiiktiir.
Geoffrey zirafa/The Toys R Us, Chester ¢ita/Cheetos ve Leo aslan/MGM markanin tanitimint
yapan karakterlerdir.

3. Codaltma (multiply): Bu strateji pazarlamadaki “daha fazla her zaman daha iyidir” anlayisiyla
ortiismektedir. Bu strateji gore bir marka karakteri iyiyse iki daha iyidir, ti¢ ve daha fazlasi ise en
iyisidir. MveM’in her biri farkll kisilik 6zelliklerine sahip altt farkli sézcii seker karakteri bu
stratejinin ilk akla gelen 6rneklerindendir.

4. Gizem Katma (mystify): Bu stratejide; marka ve maskotu arasindaki bag gereken diizeyde bir
uyumsuzluk noktasinda birakilir. Marka-maskot bagintisindaki bu flugluk ya da boslugun
tiketicileri meraklandiracak ve markayla diyaloga girmesini saglayacak bir tetikleyici olmast
amaclanmaktadir. Ornegin, Fox marka nane sekerlerinin marka maskotu tilki degil kutup ayisidir.
Bu durum neden sorusunu tetiklemektedir.

Yontem

Bu calismanin amaci, antropomorfizmin marka maskotlarinda kullaniminin marka kimligine yonelik
olusturdugu anlamlar1 gostergebilimsel analiz yontemi ile ortaya koymaktir. Bu cercevede, Argelik
markasinin Celik marka maskotunun yer aldigi reklamlar gdstergebilimsel yontemlerle analiz edilmistir.

Evren - Orneklem

Bu ¢alismanin evrenini, marka maskotu olan Celik’in yer aldig: tiim Argelik televizyon reklam filmleri
olusturmaktadir. Arastirmanin amact dogrultusunda analiz edilecek televizyon reklam  filmleri
amagli/yargisal Ornekleme yontemiyle belitlenmistir. Amagcli/yargisal Ornekleme yontemi, “Ogelerin
calisma Orneklerinden rastgele degil, belli 6zelliklerine dayanarak secilmesine dayanmaktadir” (Boke, 2011,
s. 125). Bu 6rnekleme yonteminde, “gerekli bilgiyi en iyi sekilde saglayacak elemanlar Srnekleme olarak
secilmektedir” (Ozdemir, 2010, s. 95). Bir bakima, arastirmacinin calismayt ilgilendiren ana kitleyi en iyi
sekilde temsil edecegini diisindiigii elemanlar 6rneklemde yer almaktadir. Bu cercevede, tirtin 6zelliklerine
vurgu yapan reklamlar 6rneklem diginda birakilmis, marka maskotu Celik’in yer aldigi ve imaj iletisimi
yapan Arcelik reklamlari Srnekleme dahil edilmistir. Nihai 6rneklem, Celik’e insan benzeri 6zelliklerin
yiklendigi ve bu Ozelliklerin Argelik’in marka kimligine yonelik anlamlar drettigi 4 adet reklami
icermektedir. S6z konusu 4 reklam, ayni zamanda antropomorfik bir maskot olarak Celik’in déntisimini
de ortaya koyan reklamlar olmast sebebiyle 6rnekleme dahil edilmistir. Orneklem sirasiyla Arcelik
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markasinin “Merhaba Celik” ve “Arcelik Yeni Logo Lansman” (2002), “Divide&Cool Teknolojisi” (2008),
“Yilin Digunt” (2012) reklamlarindan olusmaktadir.

Verilerin Analizi

Calisma kapsaminda; antropomorfik bir marka maskotu olan Celik’in insani Ozellikleri marka
kimliginin birer gostergesi olarak degerlendirilmis ve bu 6zellikler gdstergebilimsel yontemle incelenmis,
Arcelik’in marka kimligine yonelik yarattigt anlamlar analiz edilmistir. Reklamlari gbstergebilimsel acidan
incelemek dedigimizde kastedilen sey; ilk O6nce reklamda yer alan gbrsel ve metinsel gdstergelerin
belirlenmesi, sonra bu gostergelerin bir araya gelerek ne tiir kodlar olusturdugunun analiz edilmesi ve bu
kodlar tzerinden hangi anlamlart Grettiklerinin incelenmesidir (Bignell, 2002, s. 31). Hali hazirdaki
calismada gostergebilimsel analiz asagida belirtilen ti¢ asamada gergeklesmistir:

a)  Antropomorfik marka maskot Celik'in bir gisterge olarak iirettigi anlamlarm analizi: Bu asamada,;
gostergebilimsel analiz aract olarak Peirce’nin goriintiisel gosterge, belirtisel gosterge ve sembol
olarak tanimladig1 Gi¢lii gbsterge kategorizasyonunu temel alan Zakia ve Nadin’in (1987) Yorumcu
Matriksi kullanilmistir. Gorlintiisel gOstergeler (icon), gosterge ve nesne arasindaki iliskinin
benzerlik veya taklit tizerinden isledigi gostergeler olarak tanimlanmaktadir (Chandler, 2002, s. 37).
Gostergenin nesnesine bir nedensellik iligkisiyle bagl oldugu gostergeler belirtisel gésterge (index)
olarak adlandiridmaktadir (Rossolatos, 2017, s. 417-418). Sembol (symbol), gbstergenin temsil
ettigi nesnesi ile arasindaki iligkinin bir uzlagim sonucu kuruldugu gostergeler olarak
tanimlanmaktadir (Akerson, 2016, s. 1006).

b)  Antropomorfik marka maskotn Celik'in reklam olay orgiisii icerisinde bir gisterge olarak iirettigi diiz ve
yananlamlar: Bu agsamada, gOstergebilimsel analiz araci olarak Barthes’in (2018) dizanlam ve
yananlamlar1 inceledigi Gosterge Anlamlandirma Modeli kullanilmustir. Saussure’nin gosterge
yaklagimint anlamin birinci diizeyi olarak tanimlayan Barthes, bu asamaya “dizanlam” adin
vermistir. Bu dizeyde, “gostergenin gostereni ve gosterileni arasindaki iliskiye odaklanmis ve
gostergenin digsal gerceklikteki gondergesiyle iligkisi...g6stergenin ortakduyusal, asikar anlami”
(Fiske, 2013, s. 182) tizerinde durmustur. Barthes’in ikinci anlamlandirma diizeyi olarak ele aldigt
yananlam, “gbstergenin, kullanicilarin duygu, heyecan ve kiltiirel degetleriyle bulustugunda
meydana gelen etkilesimi betimlemektedir” (Fiske, 2013, s. 182). Ikinci anlamlandirma diizeyinde
yer alan bir diger kategori olan mitik anlam diizeyinde ise “gOstergeler kiltirin deger sistemi
icinde degerlendirilmektedir” (Fiske, 2013, s. 187) ve gbstergeler tizerinden insa edilen toplumsal
anlamlar yer almaktadir.

) Antropomorfik marka maskotn Celik'in iirettigi anlamilarm Argelik marka kimligi ile baglantss:: Bu asamada
analiz aract olarak, Brown’un (2010) maskot ve marka kimligi stratejileri arasindaki iliskiyi temel
alan Maskot Strateji Modeli (Eslestirme, Karistirma, Cogaltma, Gizem Katma) kullanilmistir.

Bulgular

Ornekleme dahil edilen Arcelik reklamlarinda; marka maskotu Celik robot olmasinin yani sira insan
benzeri duygu, davranis ve iletisim yetisine sahip antropomorfik bir varlik olarak resmedilmektedir. Marka
maskotu Celik’in bir gdsterge olarak 6rneklemdeki reklamlarda yansittigt antropomorfizm bigimleri Tablo
1’de sunulmustur.

Tablo 1. Antropomorfizm Bicimlerine Gire Marka Maskotu Celik Gistergesi

Yapisal Jest Temelli Karakter Temelli Farkindalik

(Structural) (Gestural) (Character) Temelli (Aware)

Celik robot ve insan birlesimi Celik’in insana 6zgl bazt Orneklemde yer alan Argelik Celik dusiinen,

bir forma sahiptir. El, kol ve hareketleri taklit ettigi televizyon reklamlarinin kronolojik sorgulayan, akil

bacaklart ile bir insan gortlmektedir. Kargisindaki gelisiminde; Celik’in tipki bir insan yurtiten, kendi 6zgir

formunu andirirken metal kisiye tesekkiir ederken elini gibi diinyaya geldigi, buytiytip iradesiyle karar

formu ile de robot oldugu gbgsiine gotiirmesi sergiledigi  olgunlastigy, is sahibi oldugu ve astk verebilen bir robot
vurgulanmaktadir. jest temelli antropomorfizm olup evlendigi gérilmektedir. Bu olarak

Srneklerinden biridir. hayat 6rgiist Tirkiye toplumunda resmedilmektedi.

erkeklere atfedilen gelencksel rolleri
de yansitmaktadir: Is hayatina atilmak
ve devaminda yuva kurmak.
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Marka maskotu Celik; DiSalvo ve digertlerinin (2005) gelistirdigi 4 temel antropomorfizm bicimi
(vapisal, jest temelli, karakter temelli, farkindalik temelli) cercevesinde incelendiginde, robot oldugunu
gosteren metal vicut formu disinda tamamen insani 6zelliklerle donatildigs gériilmektedir.

Merhaba Celik Reklam Filmi (2002a)

Celik’in hayata “merhaba” dedigi bu reklam filmi, Arcelik markasinin yeni konumlandirmasint
tiketiciye duyurma amacini tasimaktadir. Marka maskotu Celik’in fabrika bekeisi Sirr1 karakteri ile ilk
karsilasmasi, ayni zamanda Celik’in tiketici ile de ilk kez karst karsiya gelisini temsil etmektedir. Bu
reklamda marka maskotu Celik’in diiginme, konusma, iletisim kurma gibi insani yetiler sergiledigi
gorilmektedir (Sekil 1).

Where are you lror‘ From the inner-city?
! 3

3.gorsel: Nerelisin? 4.gorsel: iginden mi?

Sekil 1. Antropomorfik Marka Maskotn Celik’in Merhaba Celik Reklammda Gisterge Olarak Urettigi Anlamlarm
Ornek Kareleri

a) Antropomorfik marka maskotu Celik’in bir gésterge olarak iirettigi anlamlar: Peirce’nin
anlamlandirma modelinde yer alan goriintiisel gosterge, belirtisel gosterge ve sembol kategorileri
cercevesinde incelenen marka maskotu Celik’in t¢ farkli anlam trettigi gozlemlenmigtir (Tablo 2).
Goruntisel gosterge olarak Celik bir robottur ve bu onun teknolojik oldugunun kanitidir. Ciinkii robot
olmak teknolojinin varhiginin belirtisidir. Marka maskotu Celik sembol olarak incelendiginde ise
Turkiye’de tretilmesi tzerinden yerliligin semboli olarak konumlandirddigt gérilmektedir. Marka
maskotu Celik ayni zamanda konusan ve iletisim kuran bir robottur. Bu 6zellik onun insaniligine isaret
etmektedir. Celik’in, glinlitk hayatta insanlarin birbirleri ile ilk tanismada sordugu “nerelisin?” sorusunu
karsisindaki Bekei Sirr1 karakterine yoneltmesi, sorunun devaminda “icinden mi?” gibi Turkiye kiltirtne
ait kaliplar kullanmasi Celik’in “Turkiyeli”, “bural’”, “bizden biri” kavramlarini sembolize ettigini
gostermektedir. Son olarak; marka maskotu Celik’in Bekgi Sirrt ile aralarindaki diyalogu yonlendirmesi,
sordugu sorulara aldigt cevaplar tzerinden akil ylritmesi onun disiinen bir robot oldugunun
gostergesidir. Bu insani yetiler ayni zamanda Celik’in akilli oldugunun da belirtisidir. Insan gibi diistinen
ve davranan bir robot olan Celik teknolojik zekanin sembolii olarak konumlandirilmaktadir.

Tablo 2. Merhaba Celik Reklamndaki Antropomorfik Marka Maskotu Celik’in Gisterge Olarak Urettigi Anlamlar

Anlam! Anlam? Anlam3
Gariintiisel Gisterge Robot Konusan robot Distinen robot
Belirtisel Gosterge Teknolojik Insanilik Akallidik
Sembol Yerli tiretim Bizden biri Teknolojik zeka

b) Antropomorfik marka maskotu Celik’in Merhaba Celik reklami olay orgiisii icerisinde bir
gosterge olarak iirettigi diiz ve yananlamlar: Reklam hikayesinde marka maskotu Celik’in yaratilis ant
resmedilmektedir. Calisan makineler ve tiretim bantlarinda bir araya getirilen robot pargalarinin gésterdigi
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sey buranin bir fabrika oldugudur ve fabrika, Uretim ve teknolojinin gostergesidir. Diiz anlam
duizeyindeki Gretim ve teknoloji kavrami yan anlam diizeyine gecildiginde yeni bir géstergenin gostereni
haline gelmektedir. Uretim ve teknolojinin isaret ettigi yananlam ise “robotizasyon”dur. Bu iki kavram
bir araya gelerek marka maskotu Celik gbstergesini olusturmaktadir (Tablo 3).

Tablo 3. Merbaba Celik Reklamindaki Diig ve Y ananlamlar

Diizanlam diizeyi
Birlesen robot parcalart - Gosteren (1) Fabrika - Gésterilen (1)

Utretim ve teknoloji - Gésterge (1)

Yananlam diizeyi
Uretim ve teknoloji - Gésteren (2)  Robotizasyon - Gésterilen (2)

Celik - Gosterge (2)

Barthes’in (2018) yananlamun bir diger boyutu olarak niteledigi mitik anlam boyutunda incelendiginde
ise; marka maskotu Celik konugan, diyalog kuran, distinen, fikir yiiriiten bir robottur. Bu antropomorfik
Ozellikler ise onu yar1 insan yar1 robot olduguna génderme yapmaktadir. Buradan hareketle, Celik iki tiiriin
kesisiminde yer alan yeni bir tiiriin temsilcisidir. Insanin zihnine, robotun teknolojisine sahiptir.
Dolayisiyla, akill: teknolojinin gostergesidir.

Argelik Yeni Logo Lansmani1 Reklam Filmi (2002b)

Celik’in Arcelik markasinin marka maskotu olarak titketiciye tanitilmasi sonrasindaki ikinci televizyon
reklam filminde markanin yeni logosunun lansmani yapimistir. Reklam hikayesinde antropomorfik marka
maskotu Celik’in Arcelik markasinin yeni logosunu tasatladigt goriilmektedir. Ona Argelik ¢alisant oldugu
anlagilan bir mihendis ve Bekgi Sirr1 eslik etmektedir. Yeni logonun marka maskotu Celik’in gévdesinden
ctkan bir kagit tzerinde yazili olmast; marka kimliginin temel bileseni logo ve marka maskotu arasindaki
iliskinin yakinhgini vurgulamaktadir. Her iki marka kimligi unsuru da markanin birer temsilcisi olarak
konumlandirimaktadir. Ayrica; reklam boyunca Bekei Sirr’nin farkls Argelik triinleriyle konusmast,
trinlerin Celik’in drettigi yeni logoya tepki vermeleri, sadece Celik’in degil Arcelik markali driinlerin de
antropomofize edildiginin bir géstergesidir.

S6z konusu reklamda antropomorfik marka robotu Celik’in 6ne ¢tkan insani yonleri arasinda dans
etme, sarki soyleme, diyalog kurma, yaratict diigiinme ve fikir gelistirme kabiliyeti gibi 6zellikler yer
almaktadir. Ayrica, reklamin sonunda Arcelik calisant mithendisin Celik’i 6pmesi sonrasinda robotun
utandigt gérilmektedir. Bu da Celik’in naif ve utangag¢ bir mizact olduguna génderme yapmaktadir (Sekil
2).

1.gbrsel: Ya, bir dakika ya!

4.gorsel: Arcelik.. Arcelik

Sekil 2. Antropomorfik Marka Maskotu Celik’in Yeni Logo Lansmant Reklamnda Gisterge Olarak Urettidi
Anlamlarm Ornek Kareleri
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a) Antropomorfik marka maskotu Celik’in bir gostetge olarak iirettigi anlamlar: Marka
maskotu Celik gorintlsel gosterge olarak disiinen ve tasarlayan bir robottur. Bu da Celik’in yaraticiliginin
bir belirtisidir. Arcelik’in yeni logosunu Celik’in tasatliyor olusu marka maskotunun inovatif yonini temsil
etmekte ve onu yenilik¢iligin bir sembolii olarak konumlandirmaktadir.

Ayrica, Celik konusurken “Estagfrullah™ gibi Turkiye kiiltiirtine ait konusma kaliplart kullanmaktadir.
Bu 6zelligi Celik’in Tirkiyeli bir robot oldugunun, onun yerelliginin bir belirtisidir. Celik robot viicuduna
ve aklina sahip yerel bir figlir olarak resmedilmektedir. Bu anlamda da teknolojik gelenekselligi temsil
etmektedir. Teknolojinin cogunlukla yenilikle ve inovasyon ile 6zdeslestirildigi distintldiigiinde kavramsal
olarak ilerlemeci oldugu s6ylenebilir ve bu anlamda da geleneksel disidir. Dolayistyla; marka maskotu Celik
“teknolojik geleneksellik” olarak isimlendirilen ve ikili zitlik olarak nitelenebilecek bu kavramin semboli
haline gelmektedir. Antropomortizmin temel islevlerinden birinin bu tiir ikili karsithiklart asmak oldugu
distntldiginde marka maskotu olarak Celik’in bu iki zit kavramin kesisiminde konumlandirildig
dusuntlebilir.

Reklam olay Orgiisti cergevesinde; marka maskotu Celik’in gévdesinden ¢ikararak yarattugi logo diger
Arcelik driinleri tarafindan begenildiginde mutlu olup tipkt bir insanmis gibi sarki séylemekte ve dans
etmektedir. Bu antropomorfik davranslar Celik’in eglenceli bir mizact olduguna génderme yapmaktadir.
Bu anlamda Celik enetjikligin ve pozitifligin semboli haline dontismektedir. Reklam hikayesinin sonunda
Arcgelik calisant yaptigt logo icin Celik’e tesekkiir etmek amaciyla yanagindan 6ptiigiinde marka maskotu bu
davranist ¢cbziimleyememekte, anlamamakta ve utanmaktadir. Bu baglamda insani bir duygu olan utanmak;
antropomorfik marka maskotu Celik’in ¢ocuksulugunun ve naifliginin bir belirtisidir ve karakterin
masumiyetini sembolize etmektedir (Tablo 4).

Tablo 4. Argelik Yeni Logo Lansman: Reklammndaki Antropomorfik Marka Maskotn Celik'in Gisterge Olarak

Urettigi Anlamlar
Anlam! Anlam? Anlam? Anlam*
Gariintiisel Gsterge Kiltirel jestlerle Distinen ve fikir Dans eden ve sarkt Utanan robot
konugan robot gelistiren robot soyleyen robot
Belirtisel Gisterge Turkiyelilik, Yerellik Yaraticilik Eglenceli Naiflik, Cocuksuluk
Sembol Teknolojik geleneksellik Yenilikgilik Enerjiklik, Pozitiflik Masumiyet

b) Antropomorfik marka maskotu Celik’in Yeni Logo Lansmani reklami olay Orgiisii
Icerisinde bir gosterge olarak iirettigi diiz ve yananlamlar: Dizanlam dizeyinde degerlendirildiginde;
Celik’in govdesinden ¢ikan logo gosteren, tasarim streci gosterilendir. Bu iliski sonucunda ortaya ¢ikan
gosterge Yaratict Celik’tir. Bu cercevede, dizanlam dizeyinde marka maskotu Celik’in antropomorfik
Ozelligi olarak yaraticilik vurgulanmaktadir. Celik’in temsil ettigi insani 6zellik “seyler arasinda yeni iliskiler
kurma becerisi” olarak tanimlanabilecek yaratici disiinme yetisidir. Reklam hikayesi boyunca; Bekei Sirrt
Celik’e Argelik triinlerinin bir logodan neler beklediklerini iletmektedir. Sempatik, enerjik, diinya markas:
seklinde dile getirilen sifatlarin ayni zamanda Argelik markasinin kisilik 6zellikleri oldugu anlagilmaktadir.

Diizanlam diizeyinin gostergesi Yaratict Celik, yananlam dizeyinde gOsteren haline gelmektedir.
Gosterilen ise insan distincesi ve robot teknolojisinin birlesmesidir. Bu iki unsurun bir araya gelmesiyle
Yeni Arcelik gostergesi olugsmaktadir. Bu baglamda, Arcelik logosunun Celik’in yaratim stirecinin bir
sonucu olarak gosterilmesi, Arcelik markasinin antropomorfik marka maskotu Celik ile 6zdeslestirilmesi
biciminde okunabilir (Tablo. 5).

Tablo 5. Arelik Yeni Logo Reklanmdaki Diiz ve Y ananlamlar

Diizanlam diizeyi
Celik’in gévdesinden ¢ikan logo - Gésteren (1) Tasarim sureci - Gosterilen (1)

Yaratic1 Celik - Gosterge (1)

Yananlam diizeyi
Yaratict Celik - Gosteren (2)  Insan distincesi + Robot teknolojisi - Gsterilen (2)

Yeni Arcelik - Gosterge (2)
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Mitik anlam diizeyine gecildiginde ise; antropomorfik marka maskotu Celik’in kimligi ile Arcelik
marka kimliginin Ortistirilmesi, Celik’in sahip oldugu 6zelliklerin Arcelik markasina ya da Arcelik’in
kisilik Szelliklerinin Celik’e aktarilmasina yol agmaktadir. Bu noktada, Celik’in yerel deyislerle konusmast
yerelligini vurgularken ayni zamanda Argelik’in bir Turkiye markas: olmasini temsil etmektedir. Diger
taraftan; reklam hikayesinde Arcelik markast kiiresel olarak nitelenmektedir. Dolayistyla, ortaya konan
mitik anlam Arcelik markasinin “yerel bir kiresellik” kavraminin da temsilcisi oldugudur. Bu durum,
birbiriyle uzlasmaz olarak gorillen ikili karsitliklarin marka maskotu Celik’in kisiligi tzerinden Argelik
markasina aktarilma stratejisinin takip edildigi seklinde okunabilir. “Teknolojik geleneksellik” ve “yerel
kiresellik” seklindeki ikili karsitliklar antropomorfizm Uzerinden uzlastirilabilir anlam kategorilerine
dontstirilmektedir.

Argelik Divide & Cool Teknolojisi Reklam Filmi (2008)

Bu reklam filminde marka maskotu Celik, Icat Sampiyonlart Konferansr’nda agilis konusmast yapmalk
tzere yurtdisina gitmektedir ve havaalanina dogru yola ¢tkmistir. Bu sirada aklina bir fikir geldigini sGyler
ve konferansa gitmekten vazgecer. Bu fikir, sogutma unitelerini modiler sekilde ayirmay: ve mutfagin
farkli yerlerinde kullanmayt mimkiin kilan yeni “Arcelik Divide & Cool Teknolojisi”’dir. Antropomorfik
marka maskotu Celik’in reklam boyunca 6ne ¢tkan insani 6zellikleri arasinda yabanct dil konusma yetisi,
yaratict distinme, yaratict fikri uygulamaya donustiirme kabiliyeti, bir meslek sahibi olma yer almaktadur.
Reklamin merkezindeki tema Celik’in yaraticilift sayesinde artik globallestigidir (Sekil 3).

. . - Ar‘ ! B jcat Sdln Konferansi'na
— Nereye gidiyorduk! ’ Acilis KO mqs siz yapacaksiniz

N <
—

— Birfikrim varl H
« - Istanblilia gerifdoniyoruz!
s

Sekil 3. Antropomorfik Marka Maskotu Celik’in Divide & Cool Reklamnda Gisterge Olarak Urettigi
Anlamlarim Ornek Kareleri

a) Antropomorfik marka maskotu Celik’in bir gésterge olarak iirettigi anlamlar: Reklamda
marka maskotu Celik goriintiisel gdsterge olarak diisiinen ve fikir tireten bir robot olarak sunulmaktadir.
Bu Celik’in yaratict oldugunun bir belirtisidir. Havaalant yolunda seyir halindeyken, Celik binalarin modiler
bir sekilde pargalara ayrilarak yeni binalar olusturdugunu gorir. Daha sonrasinda bunun Celik’in hayal
giicli oldugu anlagilir. Reklamda, bu hayalin Celik’in Divide&Cool Teknolojisi'ne kaynaklik ettigi ima
edilmektedir. Dolayistyla, fikir treten robot Celik yaraticilifi isaret etmekte, bu da inovasyon glclni
sembolize etmektedir. Inovasyon ayni zamanda Argelikin marka kimliginin de sembolii olarak
konumlandirdmaktadir. Ayrica, Celik’in yabanct dil konusan bir figiir olmasi onun diinya vatandast
oldugunun bir belirtisidir. Farkli cografyalarla etkilesim halinde olabileceginin bir isaretidir. Bu Celik’in
Turkiye’nin sturlarini agan global kimligini sembolize etmektedir. Bu globalligi miimkiin kian sey Celik’in
yaratict fikirleridir. Son olarak, reklam filminde Celik, calisan is sahibi bir karakter olarak gérillmektedir. Bu
Celik’in daha 6nceki reklamlarda vurgulanmayan bir yontdir. Celik’in makam arabasina benzeyen bir tagit
icerisinde ve bir sofor esliginde havaalanina gidiyor olusu onun is alaninda lider bir pozisyonda olmasint
sembolize etmektedir (Tablo 6).

Tablo 6. Arelik Dividee>Cool Reklamndaki Antropomorfik Marka Maskotu Celik’in Gisterge Olarak Urettigi

Anlamlar
Anlam! Anlam? Anlam?
Goriintiisel Gsterge Fikit Greten robot Yabanci dil konusan robot Calisan robot
Belirtisel Gisterge Yaraticihk Diinya vatandast Meslek sahibi
Sembol Inovasyon Globallik Liderlik
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b) Antropomorfik marka maskotu Celik’in Divide&Cool Teknolojisi reklami olay Orgiisii
igerisinde bir gésterge olarak iirettigi diiz ve yananlamlar: Diizanlam diizeyinde, Almanya’da Icat
Sampiyonast’nda acilis konusmasina cagirilmak Celik’in yaratici gliciine isaret etmektedir. Burada Almanya
(g6steren), mithendislik ve endiistri (gOsterilen) kavramlarina isaret etmektedir. Dolaysiyla; Almanya’da
konferansta acilis konusmast yapmak, bu yaraticiligin sadece tasarim ile ilgili degil aynt zamanda endustriyel
yonl agir basan bir yaraticiik oldugunu gostermektedir. Celik global bir yaratici teknolojinin sembold
olarak konumlandirilmaktadir. Yananlam diizeyine gecildiginde ise bu Celik’in alanindaki lider konumuna
gonderme olarak degerlendirilebilir. Bu durum, Celik’in inovasyon giiciiyle Turkiye’nin Otesine gegen
global bir lider oldugunu ortaya koymaktadir (Tablo 7).

Mitik anlam diizeyinde degetlendirildiginde; Almanya yolundaki marka maskotu Celik, Argelik’in
sadece Tirkiye’de degil diinya ¢apinda en iyiletle yarisan ve onlart geride birakan bir inovasyon markast
oldugunu temsil eden bir figirdir. Celik tarafindan gelistirildigi gorilen ve dinyada bir ilk olan
“Divide&Cool Teknolojisi” de bunun bir kanitidir.

Tablo 7. Arcelik Divide>Cool Reklanundaki Diiz ve Y ananlamlar

) Diizanlam diizeyi
Almanya’daki I¢at Sampiyonasi ac¢ilis konusmasina ¢agirilmak - Gosteren (1)  Teknolojik yaraticilik - Gosterilen (1)

Global yaratici teknoloji - Gosterge (1)

Yananlam diizeyi
Global yaratici teknoloji - Gosteren (2)  Liderlik - Gosterilen (2)

Global inovasyon lideri - Gosterge (2)

Arcelik Yilin Diigiinii Reklam Filmi (2012)

“Yihin Dugint” reklamina baktugimizda, marka hikayesinin odaginda Celik’in Celiknaz ile evliligi
oldugu gorilmektedir. Teknolojinin temsilcisi Celik, tasarimin temsilcisi olarak konumlandirilan Celiknaz
ile hayatini birlestirmektedir. Bu durum, Arcelik’in marka kimliginin de yeni kisilik o&zellikleriyle
donustigini géstermektedir. Diger yandan, antropomorfik marka maskotu Celik artik yetiskin bir erkek
olmustur ve sevdigi kadin Celiknaz ile evlenmektedir. Reklam filminde ikisinin diigiini resmedilmektedir.
Evli cift ilk danslarim sanatgt Yagar'in seslendirdigi klasik diigiin sarkisinda tango yaparak gerceklestiritler.
Celik’in asik olan, evlenen, yeni evlendigi kadinla dans eden, insanlarla kutlama yapan ve dolayisiyla da
sosyallesen bir erkek olduguna yonelik temsiller marka maskotunun antropomorfik &zelliklerinin de

ifadesidir (Sekil 4)
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Sekil 4. Antropomorfik Marka Maskotu Celik’in Yiln Diidiinii Reklamnda Gésterge Olarak Urettigi Anlamlarin
Ornek Kareleri
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a) Antropomorfik marka maskotu Celik’in bir gdsterge olarak iirettigi anlamlar: Celik’in
viicudunun 6n panelinde tim reklam boyunca yer alan kalp isareti Celik’in duygulart olan ve hisseden bir
robot oldugunun temsilidir. Celik’in kadin bir robota asik olmast onun cinsiyet olarak erkek oldugunun
belirtisidir. Dolayistyla Celik, cinsiyet gibi insana dair 6zellikler tizerinden antropomorfize edilmektedir.
Celik’in bir cinsiyetinin olmast onun aynt zamanda biyolojik bir varlik oldugunu sembolize etmektedir. Bu
da Celikin antropomorfik bir marka maskotu olarak teknoloji ile biyolojinin kesisiminde
konumlandirildigini g&stermektedir. Daha 6nceki reklamlarda da kullanilan bu ikili karsitliklari bir araya
getiren kavramlarin marka maskotunun karakteristik 6zelliklerini temsil etmesi antropmorfizmin islerlikte
oldugunu gostermektedir. Celik’in bir insan(biyolojik)/robot(teknolojik) oldugunun altt bir kere daha
cizilmektedir (Tablo 8).

Tablo 8. Arelik Yiln Diigiinii Reklamndaki Antropomorfik Marka Maskotn Celik’in Gisterge Olarak Urettigi

Anlamiar
Anlam! Anlam? Anlam?
Gariintiisel Gsterge Kadin robota asik olan robot Evlenen robot Diigiin danst olarak tango
yapan robot
Belirtisel Giisterge Erkeklik Baglilik Sofistike
Sembol Teknolojik biyoloji Yetiskinlik Tutkulu

b) Antropomortik marka maskotu Celik’in Yilin Diigiinii reklami olay orgiisii i¢erisinde bir
gosterge olarak iirettigi diiz ve yananlamlar: Diz anlam diizeyinde degerlendirildiginde; evlenen Celik
imgesinin isaret ettigi durum Celik’in damat olusudur. Orneklemde yer alan diger reklamlarda marka
maskotu Celik’in cinsiyeti vurgulanmazken, evlenme eylemi (gOsteren) ve damat olmak (gosterilen) Celik’in
cinsiyetinin erkek oldugunun altini ¢izmektedir. Bu durum Celik ile Celiknaz’in dansinda daha da gériintir
kilinmaktadir. Dans siiresince Celik karakterinin Celiknaz karakterini yonlendirdigini, yeri geldiginde ¢evik
ve kivrak hareketlerle havaya kaldirdigini gbrmekteyiz. Celik’in erkekligi yananlam diizeyinde glctiniin
gosterenine dontusmektedir. Bu sadece bir kas giliciine génderme degildir. Ayn1 zamanda Celik’in yapisal
gliciinil de temsil etmektedir. Dolayistyla, bu teknolojik bir giictiir. S6z konusu dans sahnesi Celik’in bir
erkek olarak sevdigi kadinla etkilesimine odaklanmaktadir ve giicli bir aski/birlesmeyi temsil etmektedir
(Tablo 9).

Tablo 9. Arcelik Yilin Diigiinii Reklanindaki Diiz ve Y ananlamlar

Diizanlam diizeyi
Evlenen robot - Gésteren (1)  Damat - Gosterilen (1)

Erkek Celik - Gosterge (1)

Yananlam diizeyi
Erkek Celik - Gosteren (2)  Teknolojik gii¢ - Gosterilen (2)

Guglu ask/bitlesme - Gosterge (2)

Mitik anlam diizeyinde incelendiginde ise, marka maskotu Celik’in giderek sosyal bir varliga
donustigine tanikhk etmekteyiz. Marka maskotu Celik’in robot ve teknolojik bir varlik olmasinin
getirebilecegi soguk, rasyonellik ve bireysellik gibi olast ¢agrisimlarin asik olmak, evlenmek gibi insana dair
duygu ve eylemlerle agilmaya calisildigt okumast yapilabilir. Ayni zamanda, evlenmesi antropomorfik bir
maskot olarak Celik’in artik yetiskinlik donemine girdiginin de bir gostergesidir. Tim bu degerlendirmeler
s181nda, robot Celik giderek daha fazla antropomorfize edilmekte ve bu durum Celik’in robottan insana
dogru evriminin bir adim ileriye tagindigina isaret etmektedir.

Bunlara ek olarak, digiin gosteren olarak evlilige (gosterilen) o da bir birlesmeye (gOsterge) isaret
etmektedir. Bu birlesme ise teknolojiyi temsil eden marka maskotu Celik ile tasarim ve zerafeti temsil eden
Celiknaz’in birlesmesidir. Yeni logo lansmaninda Celik’in karakter Ozelliklerinden biri olarak sunulan
yaraticl diisiince bu reklam filmiyle Celiknaz’a aktarilmaktadir. Teknolojinin yant sira tasarim ve zerafet
aynt zamanda Arcelik markasinin temel iki degerinin de yansimast oldugu anlagilmaktadir. Reklamin
sonunda digsesin bunun Arcelik icin yeni bir dénemin baslangict oldugunu anons etmesi yananlam
diizeyinde evliligin yeni dénemin gostereni olarak konumlandirildigini anlatmaktadir. Bu da Argelik’in
temel marka degerlerinden yenilik kavramini temsil eden bir durum olarak degerlendirilebilir.
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Marka Maskotu Strateji Modeli Baglaminda Antropomorfik Marka Maskotu Celik’in Analizi

Gostergebilimsel  analiz  yontemiyle incelenen Argelik reklamlarinda, marka maskotu Celik’in
antropomorfik 6zellikleri lzerinden insa edilen anlamlarin, aslinda markanin kimligine dair &zelliklere
gonderme niteliginde oldugu sonucuna varilmustir. Bu acidan, Argelik’in marka kimlik bilesenleri ve marka
maskotu Celik’in antropomorfik 6zellikleri 6rtismekte ve ortak anlamlar tizerinden iglerlik kazanmaktadir.

Marka maskotu Celik ve Arcelik markast arasindaki iligki, Brown’un (2010) maskot strateji modeli
cercevesinde Tablo 10°da incelenmistir. Brown (2010, s. 218-219) markayla maskotun birbirinin yerine
gecer bicimde teklestigi durumlart “eslestirme”; maskotun tiriin veya hizmeti tanittigt ancak markayr temsil
etmedigi durumlar “karistirma”; markalt Griin veya hizmet 6zelliklerinin birden fazla maskot tarafindan
temsil edildigi durumlart “cogaltma”; marka ve maskot arasindaki iliskinin titketicinin merakint tetikleyecek
sekilde ortiik brrakildigt durumlar “gizem katma” strateji modeli olarak betimlemektedir. Maskotun marka
adi, logosu, mesajt ve Urlnler ile yakin iliskisi gbz 6ntnde bulundurularak Celik’in, séz konusu modeller
icinde eslestirme modelini yansittigi sonucuna ulasilmistir. Incelenen modellerde Celik’in en uzak oldugu
model ise marka ve maskot arasindaki baglantinin kurulamadigt gizem katma strateji modelidir. Bu
anlamda, bu analiz sonucunda Celik’in marka ve marka kimligi ile baglantisinin ¢ok giiclii oldugu yéniinde
bir sonu¢ ortaya ¢itkmaktadir. Ayrica, Celik’in yanina eklenen Celiknaz’in Arcelik markasinin kimligini
tasarim Ozelligiyle genislettigi gozlemlenmektedir. Bu durum, Yilin Digint reklam filmiyle birlikte
“cogaltma maskot stratejisi”’ne gecis yapildigint géstermektedir.

Tablo 10. Brown'un Marka Maskotu Strateji Modeline Gire Antropomorfik Marka Maskotu Celik’in Incelenmesi

Eslestirme Karigtirma Cogaltma Gizem Katma
(Match) (Mix) (Multiply) (Mystify)

Celik isminin Arcelik marka ~ Marka maskotu Celik, marka “Ne kadar fazla marka Marka maskotu Celik ve
isminin bir parcast olmasi, kimliginin 6zelliklerini karakteri o kadar iyi” Arcelik markast arasindaki
reklam filmlerinde Celik’in yansttmaktadir. yaklagimit olarak da baglanti ¢cok agik ve

bazen Argelik markasinin Sadece Arcelik markal nitelendirilen “cogaltma” gorunirdir.

stratejisi Arcelik markasinin
Celiknaz robotuyla hayata
gecirdigi maskot stratejisidir.

urtnlerini ifade etmek icin,

bazen de tamamen Arcelik

markast yerine kullandmas,

marka ile marka maskotunun

birbirinin yerine geger

bicimde teklestigi durumu
yansitan “eslestirme”
stratejisinin islerlikte

oldugunu gostermektedir.

Dolaystyla, gizem katma
stratejisi meveut degildir.

drtinleri tanitan bir figtir
degildir. Bu sebeple
karistirma stratejisi

uygulamada degildir. Celik’in yanina eklemlenerek

marka kimligini
gliclendirmistir. Celik
teknolojiyi, Celiknaz ise
tasarimi temsil etmektedir.

Tartigma, Sonug ve Oneriler

Antropomorfizm, cansiz varliklara insani 6zelliklerin yiklenmesine dayanmaktadir (Guthrie, 1997).
Bu 6zellikler insani ¢agristiran gbriintis ya da insana benzeyen ses tonu gibi fiziksel boyutlarin yani sira
davranis, duygu, kisilik gibi soyut unsurlart da igermektedir. Antropomorfizm marka maskotlarinda
kullanildig1 takdirde, marka kisiligini temsil eden bir figiir, diger bir deyisle marka kimliginin bir gdstergesi
haline gelmektedir.

Bu calisma kapsaminda, Arcelik markasinin maskotu Celik’e yiiklenen antropomorfik 6zellikler
tzerinden ortaya ¢tkan marka kimligine yonelik anlamlar incelenmistir. Calismada ele alinan antropomorfik
maskot Celik’in, Arcelik’in yeniden konumlandirma stratejisi ¢ercevesinde hayata gecirdigi yeni marka
logosunu tanitan ve marka mesajlarin tiiketiciye ileten yiiz olmast ve markanin insani yéninin Celik
robotuyla temsil edilmesi maskotun amaglarindan biri olan marka kimligini gliclendirme islevini basariyla
yerine getirdigini gostermektedir. Buradan hareketle yapilan analiz sonucunda, markanin kimliginde yaptigi
tim degisimleri marka adina duyuran ve bu degisimlerin yaraticist olarak kahramanlastirilan Celik’in marka
kimligi ile butiinlestigi sonucuna ulasdmistir. Bu Brown’un (2010) gelistirdigi marka maskot stratejilerinden
“eslestirme” stratejisinin iglerlikte oldugunu gostermektedir. Ayrica; Argelik’in 2012 reklamlarinda Celik’in
yant sira Celiknaz’in da marka maskotu olarak sunulmasi, “ne kadar fazla marka karakteri o kadar iyi”
gbriislint yansitan “cogaltma’ stratejisinin de hayata gegirildigini vurgulamaktadir

Celik maskotunun fiziksel acidan bir robot olmasina ragmen insanvari konugmalari, insani duygular
ve davranislari sergileme yetisi ve insan gibi fikir ylirtitme becerisi; onun bir robottan daha fazlast olduguna
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isaret etmektedir. Celik’in antropomorfik 6zellikleri tizerinden yapilan géstergebilimsel analiz sonucunda;
Celik’e atfedilen anlamlarin ayni zamanda marka kimliginin de bir parcast olarak da konumlandirildig
sonucuna ulagtlmustir. Bulgular, reklamlarda kullanilan belirtisel gostergelerin genellikle Celik’in kisiligine
gondermede bulundugunu, toplumsal anlamlarin temsilcisi olan sembollerin ise Celik’in hayat gériisiine
isaret ettigini gostermektedir.

Antropomorfizmin ikili karsitliklart asmaya yarayan bir strateji oldugu dustincesi alan caligmalarinda
yer verilen argiimanlardan biridir (Rossolatos, 2013, s. 5). Antropomorfizm zithklarin birlikte ¢alismasini
miimkiin kilmaktadir. Ornegin, Kellogg'un Frosted Flakes markali misir gevreginin maskotu Tony the
Tiger hem insan hem de hayvandir ve manimal (man + animal) olarak adlandirlmaktadir. Calisma
kapsaminda incelenen Arcelik reklamlarinda, insan ve robot karsithiginin yogunlukla kullanildigi ve Celik’in
bir robot-insan olarak konumlandirildigt ortaya konmustur. Bu durum antropomorfizmin ikili karsitliklari
asma stratejisi olarak kullanildigt savini destekler nitelikte bir bulgudur. Yapilan gostergebilimsel analiz;
insan-robot karsithiginin anlamsal olarak duygu ve mantik, gelencksel ve modern, yerel ve global, gelenek
ve teknoloji gibi zitliklarla desteklendigini ortaya koymustur.

Markanin global kimligine Celik’in konusma tatzt tzerinden atfedilen yerellik, markanin teknolojik
kimligine Celik’in hissetme yetisi izerinden atfedilen duygusallik; marka kimliginin de bu zitliklarin yarattig
anlamlarla tanimlanmasini saglamaktadir. Celik bir gosterge olarak degerlendirildiginde ortaya ¢ikan
“teknolojik geleneksellik”, “teknolojik zeka”, “rasyonel duygu”, “teknolojik gli¢” benzeri anlamlar
Arcelik’in bir teknoloji markasi olmasina isaret ederken, Celik’e atfedilen liderlik, yaraticilik, dost canlisi,
enerjik gibi 6zellikler marka kimliginin insani yonind vurgulamaktadir. Celik, Arcelik markasiyla tamamen
bagdasan bir maskot oldugu i¢in (eslestirme modeli), bu anlamlarin da markanin Celik yoluyla tiketicisine
aktarmaya calistigt insani yonleri oldugu sonucuna ulasilmustir.

Celik maskotunun reklamlari tzerinde yapilan gostergebilimsel analiz sonucunda ortaya cikarilan
antropomorfik anlamlar ile Arcelik marka kimligi arasindaki baglanti Tablo 11’de g0sterilmistir. Bu
cercevede, insani teknoloji, global yerli inovasyon, teknolojik yenilik¢ilik ve teknolojik uyumluluk gibi
Ozelliklerin Argelik marka kimliginin temsilcileri olarak tanimlandigr gérilmektedir.

Tablo 11. Celik in Antropomorfik Ozellikleri Uzerinden Arcelik Marka Kimligine Yinelik Yaratilan Anlamlar

elik’in sahip oldugu antropomotrfik Antropomorfik 6zelliklerin igsaret elik’in antropomorfik 6zelliklerinin
P g P P § P
ozellikler ettigi yananlamlar iizerinden inga marka kimliginde igaret ettigi
edilen zitliklar anlamlar
. Tnsani Teknolgji
Yaratict Robot/lInsan Insanin disiincesi ve teknolojinin glicii.
Alall Rasyonel/Duygu Global Yerli Inovasyon/ Teknolojik
Yenilikgilik
Turkiyeli Globallik/Yerellik Turkiye’nin stnirlarini asan rekabetcilik
ve urin gelistirmede yenilikgilik.
Tutkulu Ask/Mantik
Teknolgjik Uynm
Erkek Teknoloji/Biyoloji Teknoloji ve tasarimin birlesimi.

Sonug olarak, pazarlamanin merkezine titketicinin konulmastyla birlikte markalar da tiketiciler icin
birer yasam partneri olarak degerlendirilmeye baslamistir (Fournier, 1998). Bu baglamda; rakiplerinden
farkhilagsmak isteyen markalarin tiketicilerin diinyasinda gegerliligi olan belirli anlamlart ve onlarin 6zdeslik
kurabilecekleri kisilik 6zelliklerini sahiplenmest sastrtict degildir. Bu anlam ve 6zelliklerin marka maskotlart
aracihigryla sunulmast da maskotlarin  antropomorfize edilmesine ivme kazandirmistir. Bu  ivme,
ontimiizdeki dénem arastirmalarinda maskotlarin marka kimliginin birer géstergesi olarak ele alinmasina
yonelik incelemeleri de hizlandiracaktir. Hali hazirdaki calisma, Argelik marka kimliginin marka maskotu
olarak Celik’in antropomorfik 6zellikleriyle tamamen 6rtiisen bi¢imde nasil basartyla insa edildigini ortaya
koymustur. Bu noktada, Celik’in tim Ozellikleriyle Argelik marka kimliginin bir gostergesine déntstigi
bulgulanmigtir.

Calismanin sonuglar, markalarin maskotlarina atfettikleri insani Ozellikler noktasinda dikkatli
davranmalart  gerektigini  gOstermektedir.  Cinkd, maskot marka  kimliginden  bagimsiz
degerlendirilmemelidir. Dolayistyla, pazarlamacilar maskotun tagidigt tim Ozelliklerin marka icin birer
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kimlik unsuru haline déntisecegini hesaba katmalidir. Ayrica, marka kimligini gliclendirmede maskot tek
basina yeterli degildir. Marka temsilcisi olarak degerlendirilen ve marka kimliginin gbstergelerinden biri
olan maskotlarin; tasidiklart insani 6zellikler ve bu 6zelliklerin icerdigi anlamlar baglaminda diger marka
bilesenleri ile uyum icerisinde olmasi gerekmektedir. Bu uyum marka kimliginin de daha saglam olmasini
saglayacakur.

Insanlarin  kendisi disindaki  her tirli varhgt insan gibi algilama egilimi g6z Onilinde
bulunduruldugunda, marka ne kadar insanilesirse o kadar etkili olacagi varsayilabilir. Bu baglamda
pazarlamacilar; maskotlart sadece insani Ozelliklerle donatmanin da Gtesine gegerek onlart ihtiyaglar,
arzulari ve beklentileri olan figiirler haline getirmelidir. Béylece, marka maskotlari insanilesme yoniinde bir
adim ileriye tasinabilir.

Etik Beyan

“Marka Maskotlarimda Antropomorfizm Kullanimma Yonelik Gistergebilimsel Bir Analiz: Argelik Markast Robot
Celik VVakas:” baslikli ¢alismanin yazim siirecinde bilimsel, etik ve alintt kurallarina uyulmus; toplanan
veriler tizerinde herhangi bir tahrifat yapilmamis ve bu ¢alisma herhangi baska bir akademik yayin ortamina
degerlendirme i¢in génderilmemistir.
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EXTENDED ABSTRACT

In today’s marketing, the idea that brands gain value not just through their benefit but the identity
they project and their relationship with consumers is of great importance. In parallel, Fournier (1998: 344)
claims that brands are no longer “passive object of marketing exchange, but an active, contributing
members of the brand-consumer relationship”. This acceptance of brands as relationship partners had
precipitated the relocation of brands from the land of the nonmaterial into a wotld where they are
depicted as “animated, humanized or somehow personalized” (ibid.). Past research shows that consumers
can easily assign personality traits to brands (Aaker, 2017). Anthropomorphism is the name given to “the
tendency of people to make attributions of human like characteristics to animals and nonhuman entities”
(Kiesler, 2006: 149). Most of the time, marketers encourage anthropomorphizing by creating brand
characters and mascots who mimic the human form, emotions and at times its ability to think and
speculate.

The objective of this study is to examine the use of anthropomorphism in brand mascots through
Arcelik’s Celik the Robot case, to analyze the meanings that are conveyed by the anthropomorphic
qualities of Celik the Robot and their association with Argelik’s brand identity from a semiotic perspective.
The study entails the findings pertaining to three main research questions: (1) Through which semiotic
relations the use of anthropomorphism in mascots constructs the meanings associated with brand
identity? (2) What denotational and connotational meanings are constructed by way of brand mascot
Celik’s anthropomorphic qualities? (3) What kind of meanings are constructed by way of brand mascot
Celik’s anthropomorphic qualities regarding Arcelik’s brand identity?

Within the confines of this study, four Arcelik television commercials that represent different life
stages of Celik the Robot (childhood-young adulthood-maturity) were selected by purposive sampling
method and were subjected to semiotic analysis. The analysis was conducted in three phases. In the first
phase, brand mascot Celik’s anthropomorphic qualities were examined by Zakia and Nadin’s (1987)
Interpretant Matrix which is based on Peirce’s ionic, indexic and symbolic sign categorizations. Second phase
involves the investigation of Barthes’ (2018) denotational and connotational meanings associated with the
anthropomorphic brand mascot Celik. Lastly, the relationship between brand mascot Celik’s
anthropomorphic qualities and Arcelik brand identity was analyzed by using Brown’s (2010) Mascot
Strategy Model (i.e. matching, mixing, multiplying, mystifying).

The findings reveal that human like features that the brand mascot Celik possessed (e.g. smart,
creative, world citizen) match with the main determinants of Argelik’s renewed brand identity (e.g.
technological, innovativeness, global locality). This shows that during Arcelik brand’s repositioning
campaign “the match strategy” was in place. This strategy is characterized by congruence, whereby the
brand name, the logo, the mascot (i.e. Celik) and the product/service (i.e. Arcelik) are essentially one and
the same. Moreover, the introduction of Celiknaz the Robot as Celik’s love affair demonstrates that
“multiply mascot strategy” that epitomizes “the more the better marketing approach” was also
implemented.
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In addition, the semiotic analysis shows that the meanings associated with brand mascot Celik’s
anthropomorphic qualities also reflects Argelik’s brand identity. Within this perspective, humanly
technology, global locality, technologic innovativeness and design driven technology are communicated as
the main qualities of the renewed Arcelik’s brand identity. These qualities are constructed through Celik’s
anthropomorphic traits (i.e. creative, smart, Turkish, passionate, man) and over symbolic binary
oppositions of robot vs. human, ration vs. emotion, global vs. local, love vs. logic, technology vs. biology.
These findings imply that brand mascot Celik with all the human qualities infused to him also supports
Arcelik’s new brand positioning.

The results of the study have several managerial implications. Brand managers should be careful
when anthropomorphizing their brand mascots because of the interdependency between the brand and
the mascot. They should take into account that all the anthropomorphic traits of the brand mascot will
eventually become one of the constituents of the brand identity. Therefore, when creating or using a
brand mascot one has to ensure that there is a complete correspondence between mascot’s personality
traits and other elements of the brand identity. This consistency will maintain the strength of the brand
identity.

Considering people’s universal inclination to make attributions of humanlike characteristics to things
around themselves, “the more human the better” motto can be a wise strategy to pursue in terms of
branding. In this respect, marketers should go beyond humanizing their mascots by way of humanlike
physical features but transform them into figures who have needs, wants and expectations. This approach

can help to advance the existence of the anthropomorphic creations in the marketplace and improve their
emotional accessibility for the consumers.
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