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Destinasyon Markalamada Maskot Kullaniminin Roli:
Kusadasi Giivercin Maskotu Ornegi

The Role of Mascot Use in Destination Branding: The Case of Kusadasi Pigeon
Mascot

Gilnur KARAKAS TANDOGAN? =) Emine CALLAK?
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Antik ¢caglardan bu yana belli alanlarda kullanilan maskotlar, giiniimiizde markalarin pazarlama ve tanitim amacina hizmet edecek bigimde
gelistirilmektedir. Ozellikle destinasyonlarin kimligini ve imajini sekillendirmede 6nemli bir rol oynayarak markalama stratejilerine katkida
bulunurlar. Tiirkiye'de ise destinasyonlarin maskot kullaniminin olduk¢a az oldugu gériilmektedir. Calismanin temel amaci, maskotlarin
destinasyonun markalanmasinda etkin bir rol oynayabilmesi icin ne sekilde tasarlanmasi gerektigine isaret etmektir. Arastirmada Kusadasi
érnedi tizerinden, bir destinasyon igin maskot gelistirirken 6zellikle gérsel agidan énemli olabilecek detaylar incelenmektedir. Bu kapsamda,
Kusadasi’nin destinasyon markalamada Kusadasi Ticaret Odasi’nin 2016 yilinda tanittigi giivercini bir maskot olarak ne sekilde kullandiginin
élciilmesiyle maskotun potansiyel rolii de tartisiimaktadir. Bu amag dogrultusunda ¢alismada, maskotu gelistiren Kusadasi Ticaret Odasi
yetkilileri ile gériisme yapilmis ve ayrica glvercin maskotunun gdéstergebilimsel ¢bziimlemesi gergeklestirilmistir Coziimlemede, Griggs
vd.’nin (2012) 2012 Londra Olimpiyat ve Paralimpik Oyunlarinda kullanilan maskotlar igin gelistirdikleri gdstergebilimsel modelden
yararlanilmistir. Glivercin maskotunun resmedildigi alan, verdigi duygu ve mesaj, dis gérinimd, rengi, grafik tasarimi gibi kriterler
degerlendirilerek givercin maskotu agiklanmaya c¢alisiimistir. ¢6ziimleme sonucunda giivercinin bir turist olarak tasvir edilmesinin,
Kusadasi’nin dodal giizelliklerinin éniine ge¢meyecek sekilde grafiklerde kullaniimasinin, huzurlu ve keyifli sekilde canlandiriimasinin ve
konusturulmasinin, markalama siirecinde maskotun olumlu katkilar sunabilmesine olanak verecedi disiiniilmektedir. Bununla birlikte
maskotun, deniz turizmi disinda saglik turizmi ve kiiltiir turizmi gibi Kusadasi’nin turistik potansiyelini daha genis ¢capta yansitacak durumlar
esliginde kullaniimasi ile, destinasyonun markalanmasinda daha etkili bir bicimde degerlendirilmesi séz konusu olabilecektir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, Kusadasi, Giivercin, Maskot, Destinasyon Markalama

ABSTRACT

Mascots, which have been used in certain areas since ancient times, are now being developed to serve the marketing and promotional
purposes of brands today. In particular, they contribute to branding strategies by playing an important role in shaping the identity and
image of destinations. In Turkey, it is seen that the use of mascots by destinations is quite low. The main purpose of the study is to point out
how mascots should be designed in order to play an effective role in destination branding. In the research, details that may be visually
important, especially when developing a mascot for a destination, are examined through the example of Kusadasi. In this context, the
potential role of the mascot is also discussed by measuring how Kusadasi uses the pigeon introduced by Kusadasi Chamber of Commerce in
2016 as a mascot in destination branding. For this purpose, in the study, interviews were held with the officials of the Kusadasi Chamber of
Commerce, who developed the mascot, and a semiotic analysis of the pigeon mascot was also carried out. In the analysis, the semiotic
model developed by Griggs et al. (2012) for the mascots used in the 2012 London Olympic and Paralympic Games was used.The pigeon
mascot has been tried to be explained by evaluating the criteria such as the area where the pigeon mascot is depicted, the emotion and
message it gives, its appearance, color and graphic design. As a result of the analysis, it is thought that depicting the pigeon as a tourist,
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using it in graphics in a way that does not prevent the natural beauties of Kusadasi, animating and talking in a peaceful and pleasant way
will allow the mascot to make positive contributions in the branding process. However, it may be possible to use the mascot more effectively
in the branding of the destination by using it in situations that will reflect Kusadasi's touristic potential more broadly, such as health tourism
and cultural tourism other than sea tourism.

Keywords: Destination, Kusadasi, Piegot, Mascot, Destination Branding
GIRIS:

Diinyada yasanan ani degisimler, ¢abuk tiketim, teknolojinin hizli bir sekilde gelisimi, taleplerin
kolayca arza donusebilmesi gibi etmenler ile birlikte markalar, hizli gelisim ve degisimlere ayak
uydurmak zorunda kalmaktadirlar. Her seye c¢ok ¢abuk ulasan ve c¢ok cabuk sikilabilen tiketiciler,
farkli olani, iliski kurabildigi markalari ve kaliteli olani tercih etmek isteyebilmektedirler. Bu durumda
bir alanda markalasmaya calismak eskisine gore daha zor olabilmekte, tlketicilerin hafizasinda uzun
sire yer tutabilecek sadakat dizeyi yliksek markalar gelistirmek gliclesebilmektedir. Tim bu zor
kosullarda markalar, pazarlama ve tanitim stratejilerini gelistirmekte ve rekabet piyasasinda bir adim
Oone gecmeye calismaktadirlar. Bu sekilde tiiketicilerin ilgisini cekmek ve kendilerine olan bagliliklari
gliclendirmek icin tanitim ve pazarlama faaliyetlerinde bazi stratejiler gelistirmektedirler.

Markanin akilda kalici ve gli¢lii olabilmesini saglayan bir unsur olarak maskotlar da, markalamada
onemli roller Gstlenmistir. Maskotlarin bu siregcte markaya en onemli katkilari; markalara kisilik
kazandirarak markalari giiclendirmeleri (Oymen ve Cokyasar, 2020), tiiketiciler tizerinde farkindalik
olusturmalari (Tosun ve Kalyoncu, 2014), marka sadakatini pekistirmeleri (Bennett ve Thompson,
2016) ve marka imajina olumlu katkilar sunmalarndir (Shimpi, 2021; Yalgin ve Gegit, 2023).
Destinasyonlar da markalasma ¢abasina girdiklerinde kendileri ile 6zdeslesmis bir maskotu bu yénde
degerlendirebilmektedir. Bu kapsamda 6zellikle destinasyonlarda maskot kullaniminin pazarlama ve
tanitim kapsaminda etkili bir arag olabilecegini gbsteren calismalar ortaya konmustur (Su ve Li, 2023;
Xu vd., 2022; Wattanarak vd., 2021; Wiratmo vd., 2021; Radomskaya ve Pearce, 2021; Qiu, 2022).

Gorsellerin bir destinasyonun tercih edilmesinde 6nemli bir faktér olmasi, tanitim gorsellerinde
kullanilan gostergelerin destinasyonu tam anlamiyla temsil niteligine sahip olmasina 06zen
gosterilmesini gerektirmektedir (Oztiirk ve Civici, 2018). Bir iiriin olarak destinasyonun 6zelliklerine
uyumlu bir maskot olusturulmasi bu nedenle markalamada ©6nemli bir adimdir. Maskotlar
destinasyonun rakipleri arasinda daha kolay fark edilmesi ve akilda kaliciliginin daha kolay olmasi
adina, ilave degerler Uretebilmektedir. Bu da, markalamaya ciddi bir katki sunmaktadir. Ayrica
maskotlarin gorsel gekicilikleri ve hikaye anlatabilme yetenekleri sayesinde destinasyon ziyaretgileri
Gzerinde kalici bir izlenim birakabiliyor olmalari, 6nemli bir fayda olarak degerlendirilebilir.

Yapilan bu ¢alismada 6ncelikli olarak, destinasyon markalamadan bahsedilmis, diinyada ve Tirkiye’'de
destinasyon maskotlarina deginilerek gorsel ornekleri verilmistir.  Sonrasinda, alanyazinda
destinasyon maskotlarini farkli acilardan ele alan belli bash akademik calismalar siralanmistir.
Arastirma ise Kusadasi Ticaret Odasi'nin 2016 yilinda tanittigi givercin maskotunun, Kusadasi’'nin
marka bir destinasyon olabilmek i¢in kullanilmasinda etkin bir rol oynayip oynayamayacagini ortaya
koymak adina gostergebilimsel ¢6ziimlenmesini kapsamaktadir. Gostergebilimsel ¢6ziimleme, Griggs
vd. (2012) Londra Olimpiyat ve Paralimpik Oyunlarinda kullanilan Wenlock ve Mandaville
maskotlarini inceledikleri gdstergebilimsel modelden yararlanilarak yapilmistir. Glvercin maskotu
icin; stil, renk, psikolojik baglanti, grafikler, sembolik gostergeler, 6rtulii/dolayli odak, fiziksel ve
gorsel doku, belirtilen yonler, maskotun asimetrisi ve alan hacmi olmak (izere 10 madde dikkate
alinarak ¢éziimleme gergeklestirilmistir. Bununla birlikte Kusadasi Ticaret Odasi yetkilileri ile detayh
bir gérisme yapilarak, maskotun gelistiriimesinde ve sonrasinda yasanan siireg ile ilgili bilgiler de
degerlendirilmeye alinmistir.
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1. Destinasyon Markalama

Destinasyon secimi, glnliimiz tiketicileri icin onemli bir yasam tarzi gostergesidir. Bu modern
tiketici, sikisik tatil zamanlarini ve zor kazandigi gelirini harcamak igin sectigi yerlerin giderek daha
fazla duygusal cekicilige ve yiksek iletisim sermayesine sahip olmasini beklemektedir. Destinasyonlar
ayrica markali yasam tarzi Urinlerine benzer tiketici faydalari sunabilen bir stil sembolldir ve
buralara yapilacak seyahatler glinlik hayatin sdylemine daha fazla nifuz etmektedir. Bu nedenle
turistik geziler ayrintilh bir sekilde planlanmis, heyecanla beklenen ve sevgiyle hatirlanan oldukga
kapsamli bir deneyim olma 0zelligini daha baskin sekilde hissettirmeye baslamistir (Morgan vd.,
2007).

Destinasyonlar, muhtemelen seyahat endistrisinin en biylk markalarnidir (Pike, 2005) ve bir
destinasyon markasi, destinasyonu hem tanimlayan hem de farklilastiran bir isim, sembol, logo,
kelime veya baska bir grafik olarak tanimlanmaktadir (Kerr, 2005: 277). Destinasyon markalamada
asil hedef tam olarak, bir destinasyonun giiglii yonlerini, olumlu ve benzersiz yonlerini vurgulayarak,
yani bireylerin markalara ylkledigi cagrisimlari etkileyerek, turistlerin zihninde olumlu ve oldukga
farkhlasmis bir imaj elde etmektir (Martins, 2015). Destinasyonun kendini belirli bir bicimde
yansitmayl amaglamasi sonrasinda imajini belirli araglardan vyararlanarak beslemesi asamasi
gerceklesecektir. Bu araglar, Grin tasarimindan logolara reklamlardan afislere kadar genis kapsamli
disindlebilir (Fidan, 2013).

Destinasyonlarin markalanmasi, kurumsal ve hizmet markalamasindan esinlenilerek yapilabilir. Bir
destinasyon markalasmaya, tipki isletmeler gibi o yerin stratejik vizyonuyla baslar. Ayni zamanda
marka vaadine donistirilmesi gereken bu vizyonun, rekabet avantaji elde etmek icin tiim paydaslara
net bir sekilde iletilmesi gerekir. Sonrasinda markalanmak istenen destinasyonla ilgili olarak,
genellikle bir Griin portfoyl gelistirilir ve ardindan hedeflenen bir pazar bélimiine sunulur. Uriin
portfoyleri dogal varlklardan, tarihi degerlerden, kiltiirden, gelismis altyapi ve tesislerden
yararlanmalidir (Balakrishnan, 2008). Gelisen ve kiiresellesen diinyada, turizm destinasyonlarinin
rekabet piyasasinda rakiplerinden 6nde olabilmesi icin destinasyon ile alakah bir takim plan ve
stratejilerin bulunmasi gerekir. Bu ylizden destinasyonlar kendi markalarini yaratarak ziyaretci cekme
pesindedirler. En temel baslangi¢ noktasi, destinasyonlarin alt ve {st yapisinin saglam bir sekilde
olusturulmasiyla olusabilecek yogun donemlere hazirlikli olmalaridir. Ayrica ulasim, yerel halkin
ziyaretgilere olan tutumlari, turistik aktivite cesitliligi gibi turistik imkanlar, bir yerin marka
destinasyon olabilmesinde etkilidir (Kurt, 2017).

Destinasyon markalanirken, destinasyonun potansiyel turistlerin zihninde olumlu bir imaja sahip
olmasi beklenir ve bu dogrultuda destinasyonu tanimlayan ve rakiplerinden farkllastiran olumlu bir
destinasyon imaji olusturmak, en 6nemli adimlardan biridir (Cai, 2002). Kotler ve Gertner (2002)
destinasyon imajini “insanlarin yer hakkinda sahip olduklari inan¢ ve izlenimlerin toplami” olarak
tanimlamaktadir ve imaj, marka kimliginin olusturulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Yani
ziyaretgiler, destinasyon pazarlamacilari tarafindan oOngoérilen marka kimligine dayali olarak
zihinlerinde bir destinasyon imaji olustururlar. Bu nedenle, olumlu ve taninabilir marka imaiji
yaratmak icin destinasyon markasinin kimligi kritik Gneme sahiptir (Qu vd., 2011).

Aaker’a (2009) gore marka, bir saticinin veya bir satici grubunun mal veya hizmetlerini kimliklendiren
ve bu mal veya hizmetleri rakiplerinden farklilastiran logo, ticari marka veya ambalaj tasarimi gibi
ayirt edici bir isim ve/veya sembollerden olusmaktadir. Bu nedenle bir yerin marka destinasyona
donustirilebilmesi icin sembol, slogan ve logo gibi araglardan yararlanilarak ziyaretgileri
destinasyonda nelerin bekledigine dair bilgilendirici mesajlar gelistirilmelidir (Yavuzyllmaz ve Eksi,
2022). Destinasyon markalamada, marka bilesenlerini olusturan isim, logo, slogan gibi 6gelerin
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birbirleriyle tutarh olmalari 6nemlidir. Bununla birlikte, tipik mal ve hizmetlerin aksine, bir
destinasyon markasinin ismi nispeten yerin gercek cografi adiyla sabitlenmektedir. Bu nedenle
destinasyon imaj calismalarinda yerin isminden cok logo ve slogan gibi diger marka unsurlarindan
bahsedilmektedir (Hem ve Iversen, 2004). Tim bu bilesenlere ilaveten markanin kimligini
glclendirmede kullanilan marka maskotlari ise, marka kimliginin en 6nemli pargalarindan biri olarak
gorilmektedir (Pairoa ve Arunrangsiwed, 2007).

2. Destinasyon Marka Maskotlari

Semboller, bir Griiniin markalanmasinda genis bir yere sahiptir ve markanin icerdigi tGrin hakkinda
bilgi veren isaretlerdir. Bu, bazen bir resim bazen de marka adinin harflerinden meydana gelmesi ile
tasarlanir. Sembol kullanimi markanin bir kimligi gibi distinilebilir. Burada dnemli olan semboliin ait
oldugu markayi temsil edebilmesidir. Turizm sektériinde secilen semboller genellikle destinasyonun
onemli eserlerinden olusur. Destinasyonun en 6nemli ve gosterisli eserini sembol olarak segen
yOneticiler yerli ve yabanci bircok turistin merak etmesini ve destinasyona gelerek ziyaret etmesini
amaclar (Sen ve Silahsor, 2020).

Markalarin sembollerinden biri kabul edilen maskotlarin kullanimi, antik caglara kadar uzanmaktadir
ve sans getirdigine inanilan bir hayvan, esya veya bir obje olarak tanimlanmaktadir (Tek, 2004). Ayni
zamanda Fransizca tilsim anlamina gelen “mascotte” kelimesinden tiretildigi icin blylcialtk, cadilik
gibi anlamlari da vardir. Daha ¢ok sans getirdigine inanilan ve bu yénde kullanilan maskotlar tarih
boyunca bir¢cok donemde ve farkli kiiltiirlerde kullaniimistir (Gegit, 2019).

Marka maskotlari, markalarin diinyasi ile tiketicilerin diinyasi arasindaki sinirda isleyen bir
antropomorfizm bicimidir (Cayla, 2013). Antropomorfizm ise insan olmayan varliklarin gercek veya
hayali davranislarini insani 6zellikler, motivasyonlar, niyetler veya duygularla iliskilendirme egilimini
tanimlar (Epley vd., 2007) ve oOzellikle destinasyon tavsiyesi arayan turistleri etkilemek adina turizm
pazarlamacilari icin oldukca 6nemlidir (Martin vd., 2020). Tiketicilerin antropomorfik bir maskotla
temsil edilen bir markayla daha kolay, daha gli¢li duygusal ve empatik iliskiler kurmasi sonucu bu
markaya karsi daha fazla marka sadakati gostermeleri de bu 6nemi daha da 6ne ¢ikarmaktadir
(Bennett ve Thompson, 2016).

ilk zamanlarda farkli amaglar dogrultusunda kullanilan maskotlar giinimiizde markalarin tanitim ve
pazarlamasinda bir arag olarak kullanilarak Griin ve markayi temsil etmektedir. Markalar ise bu araci
tanitim ve reklam vyapilabilecek her alanda kullanarak rakip markalara karsi kendi UrUnlerini
farkhlastirma yoluna gitmektedirler (ilisulu, 2012). Bu sayede, maskotu etkin bir sekilde kullanan
markalar, kendi Grlnlerini diger Griinlerden farkhlastirarak belli bir imaja sahip olmaya calisirlar. Belli
bir imaja sahip olan markalar piyasadaki degerlerini de arttirmis olurlar. Bu baglamda markalarin
maskotu pazarlama ve tanitiminda etkin bir arag¢ olarak kullanmasinin, markalarin farklilasmasina ve
taninirligina katki saglamasi acisindan dnemli pazarlama stratejilerinden oldugu soylenebilir (Demireli
vd., 2014). Markalar maskot kullaniminda ¢ogunlukla tiiketicilerin daha icten bir bag kurabilmesi
amaciyla gesitli hayvanlardan olusan maskotlar segmektedirler. Bu hayvanlarin, sevimli olmasi, cana
yakin, neseli, yardim sever olmasi gibi olumlu &zelliklere sahip olmasi saglanir (Ozcan, 2014).
Pazarlamanin maskot olarak hayvanlari kullanmasinda ayrica yerlesik kiltiirel sembollerle veya en
azindan popller ¢cagdas deneyimle baglanti bulunmasina dikkat edilmelidir (Miles ve lbrahim, 2013).
Turizm sektoriinde, markalarin maskot tercihleri ile ilgili yapilan arastirmalarda, maskotlarin sevimli
olmasi gerekliligi vurgulanmaktadir. Sevimlilik, insanin igini Isitan ve daha duygusal bir bag
kurabilmesine yardimci olan 06zelliklerden biridir. Sevimliligin 6nemli islevlerinden biri dikkat
cekebilmesi ve glilimseme davranisini tetikleyebilmesidir. Sevimlilik ve turizm maskotlari arasindaki
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iliski, duygusal sinirlarin asilmasina ve turistler ile glicli baglar kurulmasina yardimci olabilmektedir
(Su ve Li, 2023).

Etkili bir sekilde kullanilan marka maskotlari, verilen {riin ve hizmetin farklilasmasina ve tiiketicilerin
zihninde hatirlanabilirligine katki saglamaktadir. Tlketiciler bir maskota sahip Griin ya da hizmete
daha duygusal bir cekicilikle bakarak satin alma egilimini arttirirlar. Ayni zamanda markanin maskotu
ile birlikte fotograf ¢ekilip sosyal medya platformlarinda paylasiimasi, maskotun bulundugu Urinlerin
satin alinmasi, markalarin maskot kullanimindaki basarilarina 6rnek verilebilir. Bununla beraber
tiketiciler maskot ile fotograf paylasarak ve maskotun bulundugu Urinleri satin alarak markanin
tanitimina da katki saglamis olurlar (Delikan, 2019).

Maskotlarin destinasyonlarin markalanmasinda énemli bir kimlik unsuru olarak degerlendirilmesine
yonelik bazi akademik ¢alismalar mevcuttur. Wattanarak ve Kheakao (2019) Tayland’da turizmi tesvik
etmek icin tutundurma faaliyetlerinde bulunan isletmelerde maskot kullanimi konusunda yaptiklari
¢alismada; maskot kullaniminin, kentin kisiligini iletmek, yerel Grin ve hizmetleri tanitmak veya
kentler i¢in bir deger yaratmak adina halkla iliskiler ve satis promosyonlarinda pozitif yonde etki ettigi
ve maskotlarin her alanda etkin bir sekilde kullaniimasi ile birlikte ziyaretci sayisinin ve destinasyonun
taninirhiginin arttigl sonucu ortaya ¢ikmistir. Yine Wattanarak vd. (2021) tarafindan Tayland’da turizmi
tesvik etmek icin maskotlarda tasra kimliklerinin kullanilmasinin 6nemi hakkinda yapilan calismada;
maskot araciligl ile Tayland’in sahip oldugu tasra kimliginin daha iyi yansitabilecegi, bu sekilde
ziyaretcilerin Tayland’t ve kiltlrini daha iyi anlayabilecekleri ortaya konmustur. Ayrica yapilan
¢alismada segilecek olan maskotun sevimli bir 6zellige sahip olmasi gerektigi vurgulanmistir.

Radomskaya ve Pearce (2021) turizmin gelisiminde destinasyon maskotlarinin roliinii belirlemek
amaclyla vyaptiklari c¢alismada; maskotlarin teknoloji ile desteklenerek daha genis kitlelere
ulasabilecegi ve destinasyonun kiiltiirel 6zelliklerini daha etkili bir sekilde anlatabilecegi sonucuna
ulasmislardir. Arastirmaya gore teknolojik araglar kullanilarak maskotlara antropomorfik 6zelliklerin
eklenmesi ile birlikte, ziyaretciler ve maskot arasindaki bagin daha glicli ve pozitif yonde
algilanabilmesi s6z konusudur.

Qiu’nin (2022) turizm maskotlarinin tanitimi ile ilgili yaptig1 calismasinda; maskotlarin tutundurma
etkisini arttirmak i¢in tanitim videolarinda ve sosyal medyada, hediyelik esyalarda maskotlara daha
cok yer verilmesi sonucunda maskotlarin temsil ettigi yerin, bir marka destinasyona déniismesinde
etkili bir arag olabilecegi sonucu ortaya ¢ikmistir. Xu vd. (2022) tarafindan yapilan, turizm maskotlari
ile destinasyon imajinin nasil kurtarilacagini belirlemek amaciyla yapilan calismada ise; bir ¢izgi film
karakteri olan McDull’'un Hong Kong veya geliri turizm ekonomisine dayanan ve destinasyon imajini
iyilestirme ihtiyaci olan diger tim destinasyonlar i¢in yararl bir maskot olabilecegi konusunda oneri
sunan bir calisma gerceklestirilmistir. McDull karakterinin secilmesi, sevimlilik detayinin 6n plana
¢ikmasi ile gergeklesmistir.

Su ve Li'nin (2023) sevimli maskotlarin turizm destinasyonlari ile iliskilerini nasil etkiledigini
belirlemek amaciyla yaptiklari ¢alismada; sevimli maskotlara sahip destinasyonlarin, tiiketiciler ile
duygusal bir bag kurabilmesinin daha kolay oldugu belirlenmistir. Ayni zamanda sevimli maskotlarin
kullaniminin sosyal olarak dislanmis bireyler ve mental sorunlar yasayan bireyler {izerinde iyilestirici
bir etkisinin oldugu arastirmanin 6énemli bulgularindan biridir. Yal¢cin ve Gegit (2023) ise, timsah
maskotunun Bursa’nin sehir imajina etkisini o6lgtiikleri arastirmada, timsah maskotunun Bursa’nin
imajina olumlu katkilar sundugunu ortaya koymuslardir.
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2.1.Diinyada ve Tiirkiye’de Kullanilan Destinasyon Maskotlari

Maskot kullanimi turizm sektoriinde bir destinasyonun pazarlanmasina katki saglamak amaciyla bir
tanitim araci olarak kullaniimaktadir (Su ve Li, 2023:1). Ayni zamanda destinasyon imajini iyilestirmek,
turizmi yeniden canlandirmak ve potansiyel turisti destinasyona ¢ekebilmek icin maskot kullanimi
gerceklesmektedir (Xu vd., 2022:1). Diinyada, maskotu etkin olarak kullanan Ulkelerden biri olan
Japonya’nin hemen hemen her vilayetinin maskotu bulunmaktadir. En iyi bilinenlerden biri olan
“Kumamon” maskotu, bolgesel turizm faaliyetlerini olumlu bir sekilde etkilemistir (Su ve Li, 2023:1).
Kumamoto kentine 6zgli bir maskot olan Kumamon ilk olarak 2010 yilinda tanitilmistir. Daha
sonrasinda insanlarin maskot ile duygusal bir bag kurmasi, devletin destegi ve sosyal medya
paylasimlari gibi unsurlar ile birlikte Kumamon maskotu, Japonya’nin Gnli ve 6nemli maskotlarindan
biri haline gelmistir (Wattanacharoensil vd., 2021: 204). Kumamon maskotu, 2011 yilindan bu yana
sehir markalasmasinda basarili olmustur ve sehirde turizm harcamalarini arttirmada 6nemli bir etkiye
sahiptir (Wiratmo vd., 2021: 2). Ayni sekilde Tayland’in da llke ¢apinda 23 adet maskotu
bulunmaktadir. Her maskot farkindalik yaratmak, halkla iletisim kurmak ve turist ¢ekebilmek igin
farkh stiller kullanarak kentin kimligini yansitmaya calismaktadir (Wattanarak vd., 2021). Tayland’da
turizm endistrisinde maskot kullanimi Japonya’daki kadar popiiler olmasa da basarili maskotlar
yaratiimaktadir. En 6ne ¢ikan maskotlardan biri olan “Sukjai” 2004 yilinda tanitilmistir. Tasariminda
kiltirel ve ulusal wunsurlart yansitmasi ile beraber mutluluk anlamina da gelmektedir
(Wattanacharoensil vd., 2021). Bununla beraber irlanda’daki Dingle Yarimadasinin maskotu olan
“Fungie The Dolphin” bolgenin reklam ve tanitiminda etkin rol oynayan bir destinasyon maskotu
olmustur. Maskot olarak taninirligi arttikca, bolgede gerceklesen kiyi turizmi ve tekne turlarinda
artislar yasanmistir (Radomskaya ve Pearce, 2021).

Destinasyonlarin maskot kullaniminda genellikle o bélgede yasayan bir hayvan secilerek maskot
belirlenir. San Francisco’da papaganin, Kumamoto’da ayinin maskot olarak secilmesi bu duruma
ornektir. Ayni sekilde lilkemizde de bazi sehirler kent ile bitlinlesen hayvanlari maskot olarak
kullanmaktadir. Ornegin; Denizli’de horoz, Bursa’da timsah, Ankara’da Ankara kedisi, Karsiyaka
Belediyesi’nde Pelikan, izmir'de Yaligapkini 6rnek gosterilebilir (Tatli ve Giiven, 2020; Yalgin ve Gegit,
2023).

Sekil 1. Destinasyon Maskot Ornekleri

Kumamon Maskotu

https.//janbox.com/blog/kumamon-bear-mascot-of-kumamoto-prefecture-japan/

Erisim Tarihi: 27.12.2023
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Sukjai maskotu

https://littlesaigonca.com/products/sukjai-pop

Erisim Tarihi: 28.12.2023

Fungie The Dolphin Maskotu
https://www.go-to-ireland.com/culture/the-fungie-dolphin/

Erisim Tarihi: 28.12.2023

San Francisco Papagani

https://www.washingtonpost.com/climate-environment/2023/04/05/parrots-sea-lions-san-
francisco-mascot/

Erisim Tarihi: 28.07.2023

Bursa Timsahi

https://www.bursa.com/haber/timsah-sembolu-25-yasinda-302126.html|

Erisim Tarihi: 28.12.2023
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3. Yontem

Dinyada ve Tirkiye'de glicli bir destinasyon markasi olusturulurken maskotlardan yararlanan bazi
yerler mevcuttur. Dogru maskotun secilmesi kadar secilen maskotun dogru ve etkin bir bicimde
kullanilmasi da markalasma sirecine olumlu katkilar sunacaktir. Kusadasi da markalasirken maskota
basvuran destinasyonlardan biridir. Bu baglamda Kusadasi Ticaret Odasi, 2016 yilinda tanittig
glvercin maskotunu hayata gecirmistir. Kiyi turizmi ve kurvaziyer turizmi alanlarinda oldukga popiler
bir destinasyon olan, ayni zamanda Efes, Milet gibi 6ren yerlerine yakinhg ile kiltlr turizminin de
yogun olarak yasandigi Kusadasi’nin, glivercin maskotuna sahip olmasi ile birlikte gelisiminin ve
popllerliginin artmasinda etkili olabilmesi hedeflenmektedir.

Calismanin temel amaci, maskotlarin destinasyonun markalanmasinda etkin bir rol oynayabilmesi icin
ne sekilde tasarlanmalari gerektigine isaret etmek, Kusadasi 6rnegi lzerinden bir destinasyon icin
maskot gelistirirken 6zellikle gorsel agidan nelere dikkat edilmesi gerektigini ortaya koymaktir. Bu
kapsamda calismada, gilvercin maskotunun belirli grafik tasarim kriterlerine ve ayni zamanda
markalama ile ilgili bazi pazarlama stratejilerine uygunlugunun degerlendirilmesiyle, Kusadasi'nin
glvercin maskotunu markalama sirecinde ne derece etkin kullandigi tartisiimaktadir. Buradan
hareketle Griggs vd. (2012) 2012 Londra Olimpiyat ve Paralimpik Oyunlarinda kullanilan maskotlar
icin gelistirdikleri gostergebilimsel modelden vyararlanilarak Kusadasi glivercin maskotu igin
¢O6ziimleme gerceklestirilmistir. Gostergebilim, en ki¢lik anlam birimi olan gostergelerle ilgilenir.
Gostergebilimde anlamin insa siirecinde gostergelerin nasil diizenlendigine bakilmaktadir. Dolayisiyla
gostergebilim, gorsellerin ¢oziimlenmesi Uzerinde yogunlasir (Olgundeniz ve Parsa, 2014).
Gostergebilim, dilsel gostergelerden baslayarak yillar icinde her tiirli metne uyarlanmis olan ve
iceriginde mantik, felsefe ve sosyoloji gibi temel alanlari barindiran bir ¢éziimleme sistemidir. Bu
yontemde, gostergeyi olusturan gosteren ve gosterilen arasindaki iliski aciklanmaya calisilirken ayni
zamanda yan anlamsal diizlemde gostergenin ideolojik ve mitsel anlamina vurgu yapilmaya
calisiimaktadir (Kozak, 2018: 126). Bununla birlikte Kusadasi Ticaret Odasi yetkilileri ile detayl bir
gorisme yapilarak, maskotun gelistiriimesinde ve sonrasinda yasanan sireg ile ilgili bilgiler de
degerlendirilmeye alinmstir.

3.1. Kusadasi Giivercin Maskotu Coziimlemesi

Guvercinada ve Kusadasi isimlerinin kdkenleri, gegcmiste basta gilvercinler olmak (izere adada ¢ok
sayida kus bulunmasina dayanmaktadir (Sarag, 2013). Glivercin semboll ve adinin Kusadasi'nda,
liman bolgesindeki giivercin heykelinde, Guivercinada Kalesi’'nde ve Altin Glivercin Festivali'nde ve
farkh etkinliklerde kullanilmasi s6z konusudur. Tarih boyunca Kusadasi icin dnemli bir sembol olan
glvercinin bir maskot olarak belirlenmesinin, sehrin tanitimi ve markalasmasi agisindan kayda deger
bir gelisme yaratabilecegi dusiiniilmektedir. ilk olarak Ocak 2016’da Kusadasi Ticaret Odasi tarafindan
olusturulan ve sosyal medya platformlarinda tanitilan glivercin maskotu, karikatirize edilerek
ozellikle sosyal medya da paylasiimaya baslanmistir. Bu dogrultuda giivercin maskotunun, rehberlik
yaparken, yuzerken, gezerken, eglenirken c¢izimlerinin yapilmasiyla neseli bir karakter olarak
ziyaretciler Gzerinde pozitif bir anlam birakmasi hedeflenmistir (KUTO, 2018). Kusadas! Ticaret Odasi
yetkilileri ile gerceklesen goérismeler sonucunda, giivercin maskotunun patentinin alinarak
tescillendigi ifade edilmistir. Ozellikle sosyal medya platformlarinda maskotun etkin bir sekilde
kullanilmasina dikkat ettiklerini, Facebook’ta “Kusadasi Giivercin” adinda agilan sayfanin 1 milyon 300
bin takipgisinin, Instagram’da da 25 bin takipgisinin oldugunu iletmislerdir.

Calismada ise glivercinin bir maskot olarak ¢6zimlemesi yapilmis ve Kusadasi’'nin marka bir
destinasyon olabilmesinde glivercin maskotunun etkili olup olmayacagi degerlendirilmistir.
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Sekil 2. Kusadasi Ticaret Odasinin Glivercin Maskotu
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(https://kuto.org.tr/tr/haberler/kuto-tanitim-calismalarina-hiz-kesmeden-devam-ediyor/,Erisim

Tarihi: 31.07.2023)

Kusadasi Ticaret Odasi tarafindan olusturulan giivercin maskotunun gostergebilimsel ¢ézimlemesi
icin Griggs vd.’nin (2012), 2012 Londra Yaz Paralimpik Oyunlari’nin resmi maskotlari olan Wenlock ve
Mandaville icin yaptiklari ¢ozimlemeden yararlaniimistir. C6zimleme, maskotta var olan bazi gorsel
kodlarin gostergebilimsel imalarinin degerlendirilmesi ile gergeklestirilmistir. Gorsel kodlar sirasiyla;
stil, renk, psikolojik baglantilar, grafikler, sembolik gostergeler, ortult/dolayli odak, fiziksel ve gérsel
doku, belirtilen yonler, asimetri, alan hacmi seklindedir. S6z konusu bu ¢6ziimleme Tablo-1'de

gorulmektedir.

Tablo 1. Kusadasi Givercin Maskotu Gostergebilimsel Cozimlemesi

Gorsel Kod

Gostergebilimsel ima

Stil

Destinasyonlar, markali yasam tarzi Urilnlerine benzer
tuketici faydalari sunabilen bir stil semboliidiir (Morgan
vd., 2007). Burada da glvercinin bir tatil beldesine uygun
giyim ve durusu vardir. Bu stil, Kusadasi’'nin Akdeniz
iklimine sahip yaz mevsimi icin daha uygun bir
destinasyon oldugu yoninde mesaj iletmektedir. Bir
destinasyondan bu yonde bir fayda uman turistler igin
maskotun tarzi yeterlidir.

Renk

Renk; bilgi vermede, kalici kimlik yaratmada, imgesel ve
sembolik deger Onermede rol oynamaktadir (Hynes,
2009). Maskot olarak secilen giivercin ise beyaz renktedir.
Beyaz renk, yaz mevsimlerinde daha fazla tercih edilen bir
renk olmasi ile birlikte temizligi ve safligi da temsil
etmektedir (Aslam, 2006). Ayrica beyaz renkteki
glvercinin agik mavi bir kiyafet giydigi gorilmektedir.
Pazarlamada en fazla Ug¢ renk kullaniimasi ve iki baskin
rengin en iyisi oldugu g6z ©6nidne alindiginda
(Zainchkowsky, 2010), basarili bir renk kombinasyonu
yapildig1 soylenebilir.
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Psikolojik Baglantilar Gulvercin maskotu sevimli ve eglenceli bir yapiya sahip
olmasi ile birlikte hedef kitleyle kolaylikla bir bag
kurabilecek potansiyeldedir. Clinkii insanlar ve giivercinler
ilging bir sekilde birbirlerine ¢ok benzerler. Yani sevimli
kuslar, insanlarin sahip olduklarinda 6viinebilecekleri
sadakat, sefkat, sevgi, cesaret, kararlihk ve gurur gibi
niteliklere sahiptir (Allen, 2009). Ayrica kullanilan
maskotta belirgin bir cinsiyet baskinliginin bulunmamasi,
kadin ve erkek turistlerin maskotu degerlendirmesinde
cinsiyetten bagimsiz hareket edebilmelerine olanak
saglayabilmektedir. Ticaret Odasi yetkilileri de maskotu
tasarlarken cinsiyet, yas, meslek gibi ¢esitli vurgulardan
ozellikle kagindiklarini, her kesime hitap edebilecek bir
maskot yaratmayi hedeflediklerini ifade etmislerdir.

Grafikler Guvercin maskotu, farkli grafiklerde turizm etkinliklerini
gerceklestirirken  gorilmektedir.  Grafiklerde ayrica
maskotun Kusadasi’nin dogal glzelliklerinden daha kiiglik
boyutta ve geri planda kullanilmasiyla, destinasyonun
cekiciliklerinin 6ne ¢ikmasi saglanmistir. Ayrica grafiklerde
konusma balonlari da dikkati ¢cekmektedir. Boylece
maskotun izleyiciyle konusturulmasi yoluyla iletisim
kabiliyeti de harekete gegirilmistir.

Sembolik Gostergeler Guvercin maskotu, farkli grafiklerde gerceklestirilen
turizm aktivitelerine uygun esyalar ile resmedilmistir
(fotograf makinesi, sirt cantasi, sezlong gibi). Boylece
maskotun, turizm aktivitelerini gerceklestirdigi net bir
sekilde gorilebilir. Ayrica maskotun mimiklerinin de bu
faaliyetleri gerceklestirirken keyif aldigi duygusunu
uyandiracak bicimde resmedilmesi, Kusadasi’'nda tatilin
huzurlu olabilecegini sembolize etmektedir. Markalar
insani ozellikler tasiyabildikleri icin (Aaker J., 1997), tipki
gercek hayatta kiminle arkadas olacagimizi segtigimiz gibi,
markalar da arkadas olmak istedigimiz bir kisilik
yaratmaya calisirlar. Mutluluk da ziyaretcileri tetikleyen
bir faktor olarak maskot tzerinden oldukga etkili bir mesaj
haline dontsebilmektedir (Hoolwerff, 2014). Ticaret Odasi
yetkilileri de maskotu tasarlarken, giivercinin huzurlu ve
mutlu resmedilmesi ile davetkarhgini pekistirmeyi
hedeflediklerini iletmislerdir. Ele alinan tim bu semboller
evrensel nitelikte olup, Kusadas’'nin hem vyerli hem
yabanci turistlerden olusan hedef kitlesini ayni oranda
etkileyebilecek glice sahiptir.
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Ortiilii/ Dolayh Odak

Maskotta odak noktasi, glivercinin hareket halinde turizm
faaliyetlerinde bulunmasidir. Ayrica glivercinin  bu
faaliyetleri yapmaktan keyif aldig, Kusadasi’'nda
bulunmaktan  mutluluk  duydugu vurgulanmaktadir.
Grafiklerin bitinine bakildiginda ise odak noktasinin
maskottan ¢ok Kusadasi’'nin turistik gekiciliklerini gbsteren
fotograflar oldugu goriilmektedir.

Fiziksel ve Gorsel Doku

Maskotun fiziksel ve gorsel dokusu konusan bir cizgi film
karakterine benzemektedir. Bu da ziyaretciler ile maskot
arasinda daha icten ve samimi bir bag kurabilmesinde
yardimci  olacaktir. Cizgi film karakterleri markanin
begenilmesinde, hatirlanmasinda ve satin alma isteginin
uyandiriimasinda 6nemli etkilere sahiptir (Gupta vd.,
2021)

Belirtilen Yonler

Kusadasi manzaralari Uzerinde resmedildigi grafiklerde
glvercin, sag ya da sol koselerde konumlandirilarak
manzarayl kapatmamasina 6zen gosterilmistir.

Maskotun Asimetrisi

Guvercin maskotu grafik Uzerinde ¢ok farklh agilarda ve
farkh eylemlerde yer almaktadir (uzanirken, arabada
hareket halinde, havada ve yerde). Bu da glivercinin belli
bir kural ve sinir olmadan, tatilini daha rahat bir sekilde ve
Ozglirce gecirebildigini gostermektedir. Bu durumda
ziyaretcilerin Kusadasi’'na geldiklerinde diledikleri gibi
bircok aktiviteye katilabileceklerini dislindirtebilir.

Alan Hacmi

Grafiklerde  guvercin  maskotu  Kusadas’'nin  farkh
alanlarinda bulunmaktadir (Kusadasi Yat Limani, plaj ve
Milli  Park gibi). Gilvercin, bu alanlarin olustugu
fotograflarda karakterize edilmektedir. Gokylzi ve
denizin alanda daha fazla yer kaplamasiyla, Kusadasi’'nin
deniz turizmi Ozelinde ve daha ¢ok yaz aylarinda turist
¢cekmeyi hedefleyen bir destinasyon olarak
konumlandirldigi soylenebilir.

SONUC:

Destinasyonlarin marka kimligi ve imajinin insasinda 6nemli yer tutan bilesenlerden biri de
maskotlardir ve isim, logo, slogan gibi markayi temsil edecek yapida olmalari énemli bir gerekliliktir.
Maskotlarin ayni zamanda tiiketici ve marka arasinda duygusal bir bagin insa edilmesinde etkin bir
arag olabilecegi, farkindaligin ve markaya olan sadakatin olusmasinda énemli katkilar sunabilecegi
yapilan galismalarda ortaya ¢ikmistir. Marka olma hedefini gerceklestirmek isteyen destinasyonlar bu
glcten faydalanabilmek adina akilda kalici ve dikkat cekici maskotlar gelistirme yoluna gitmislerdir.
Bu nedenle llkemizde ve diinyada, destinasyonlarin maskot kullanim girisimleri artmaya baslasa da,
markalasma yolunda isim, logo ya da slogan kadar dne ¢ikan bir bilesen olmadigi gérilmektedir.
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Ozellikle iilkemizdeki destinasyon ve sehirlerin markalanmasinda maskotlara basvurma orani oldukca
azdir. Bursa’nin timsahi ve Ankara kedisi, ilk akla gelen sayili sehir maskotlarindandir. Ulkemizin
turistik agidan en 6nemli ve en deneyimli destinasyonlarindan biri olan Kusadasi ise maskot
olusturma girisimine oldukca gec¢ baslamistir. 2016 yilinda Kusadasi Ticaret Odasi’nin tanittigi bir
maskot olan glivercin maskotunun, ziyaretgiler ve glivercin maskotu arasinda bir bag kurulabilmesini
saglayarak Kusadasi’'ni animsatabilmesi amaglanmistir. Yapilan bu ¢alismada Kusadasi Ticaret
OdasI’nin tanittigl glvercin maskotunun gostergebilimsel analizi uygulanarak maskotun ¢éziimlemesi
yapilmistir. Gorsel kod ve gostergebilimsel imalari arasindaki iliskiler 1siginda yapilan bu ¢d6ziimleme
ile maskotun Kusadasi’'nin markalasmasinda yeterli ve etkili bicimde ele alinip alinmadig1 ortaya
konmaya calisiimistir.

Yapilan ¢6zimleme sonucunda; Kusadasi Ticaret Odasi’nin tanittigi glivercin maskotunun stil olarak
bir tatil beldesine uygun tarzda olmasi ve tatili sembolize eden araglarla birlikte mutlu bir yiz
ifadesiyle tasvir edilmesi, glvercinin Kusadasi’'nda keyifli bir tatil gecirdigi izlenimini vermektedir. Bu
da, markalagsmanin ilk adimlarindan biri olan ikna edici bir marka vizyonunun dolayisiyla vaadin
(Kusadasi’'nda huzurlu ve mutlu bir tatil) ortaya konulmasi gerekliliginin (Balakrishnan, 2009)
karsilandigini gostermektedir. Givercinin sevimli bir gizgi film karakterine benzetilmesi ve konusma
balonlariyla duygularini ifade etmesi, ziyaretciler ve maskot arasinda duygusal bir bagin olusmasinda
onemli etken olmustur. Ayrica Kusadasi’'nin dogal giizelliklerinin 6nline gegmeyecek boyutlarda ve
bicimlerde kullanilmasiyla, maskotun markayi tanitim islevi yerine getirilmistir. Boylece Kusadasi bir
turistik cekim merkezi olarak, verilen mesajlarda odak noktasi olmaktadir. Bununla birlikte maskotun
belirsiz bir cinsiyete sahip olmasi, maskotun her kesime hitap etme sansini da artirmaktadir.

Renk, pazarlamada ve markalamada dikkate alinmasi gereken bir faktordiir ve tiiketici davranislarini
da etkileyebilmektedir (Jin vd., 2019) Maskotun beyaz bir kus olmasi ve {izerinde tek renkli kiyafetler
bulunmasi, renk karmasasinin 6nline gecilmesinde etkili olmustur. Grafiklerin bitininde de
Kusadasi’nin denizi ve gokylzi kullanildigi icin mavi renk baskin bicimdedir. Bu da bélgenin deniz ve
kiyi turizmi konusunda marka bir destinasyon olma iddiasini desteklemektedir. Ancak Kusadasi’nin
Ozel ilgi turizmi kapsaminda cok cesitli potansiyellere sahip oldugu distnildiginde (Tanrisevdi ve
Cavus, 2003), afislerin ve maskotun her turizm bigimi icin ayri dizenlenmesiyle bu zenginligin
kolaylikla iletilmesi miimkiin olabilir. Ornegin kiiltiir turizmi ve saglik turizmi vurgulanarak, bu yénde
talepleri olabilecek turistler de cezbedilebilir. Bununla birlikte maskotun yeni yil, sevgililer giini gibi
Ozel gunler igin hazirlanan afislerde de Ticaret Odasi tarafindan sosyal medya uzerinden paylasildig
gorlilmektedir. Boylelikle, maskotun daha genis zamanlarda etkili sekilde degerlendirildigi
soylenebilir.

Sonug olarak giivercin maskotu, Kusadasi’ni yansitacak ve destinasyonun markalasmasinda bir hikaye
sunabilecek sekilde tasarlanmis ve hayata gegirilmistir. Ozellikle giivercinin bir turist olarak
resmedilmesi, bolgeye gelecek potansiyel turistler ile arasinda yakin bir bag olusmasinda etkin bir
arag olabilir. Ayrica maskot olarak segilen giivercinden, grafikte kullanilan sembollere kadar tim
isaretlerin evrensel olmasina da dikkat edilmistir. Bu durum, Kusadasi’'nin hedef pazari olan hem yerli
hem de yabanci turistleri ayni oranda etkileyebilecek bir strateji olarak disindilebilir. Maskotun
etkinligini artirmanin en dnemli yollarindan biri maskotun destinasyonda her alanda kullaniimasidir.
Ornegin maskot; billboardlarda, reklamlarda, hediyelik esya diikkanlarinda, destinasyonda
gerceklesen etkinliklerde, turistlerin yogun olarak bulundugu mekanlarda ve sosyal medyada etkin bir
sekilde kullanilabilir. Boylece ziyaretgiler ile iletisim ve duygusal bir bag kurulmasi yoluyla maskotun
ve dolayisiyla destinasyonun taninirhigi ve hatirlanabilirligi artacaktir. Ticaret Odasi’ndan alinan bilgiye
gore maskot simdilik bazi magnet ve bez ¢antalar lGizerinde kullaniimaktadir ve gelecekte bunun daha
da yayginlastirilacagi bilgisine ulasiimistir. Bu da markalamada oldukc¢a 6nemli ve etkili bir adimdir.
Bununla birlikte markalamada paydas katilimi ve destegi de olduk¢a 6nemlidir. Kusadasi Ticaret
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Odasi’nin girisimleriyle baslatilan bu maskot ¢alismasinin belediye ve kaymakamlik gibi yerel yonetim
ve devlet destegi ile daha da gliclenmesine ve etkili hale getirilmesine, dolayisiyla markalama
stratejilerinin sinerjik bir glicle daha etkili ilerlemesine katkida bulunacaktir.

Bu calisma Kusadasi igin gelistirilen glvercin maskotunun ¢déziimlemesi lizerinden destinasyonlarda
maskot kullaniminin markalamadaki etkisini arastirmak Uzerinedir. Gelecek c¢alismalarda, baska
destinasyon ve maskotlar icin de benzer yontemlerle tekrarlanabilir. Ayrica, turistlerle, yerel halkla,
tanitim ve pazarlama vyetkilileriyle cesitli gorismeler yapilarak maskotlarin etkinligi ve kabul
edilebilirligi tartisilabilir. Bununla birlikte destinasyonlari ziyaret eden turistlerin maskotu nasil
algiladiklari ve zihinlerinde nasil bir imaj olusturdugunun nicel bir arastirmadan elde edilen
genellenebilir sonuglar lGzerinden degerlendirilmesi de s6z konusu olabilir.

Etik Standart ile Uyumluluk

Cikar Catismasi: Yazarlar, kendileri ve / veya diger (iciincii kisi ve kurumlarla ¢ikar ¢atismasinin
olmadidini beyan eder.

Etik Kurul izni: Bu ¢calisma igin etik kurul iznine gerek vardir. Arastirma, Adnan Menderes Universitesi
Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalari Etik Kurulu’nun 31906847/050.04.04-08-458 sayili Etik Kurul
Onay Belgesi ile gerceklestirilmistir.

Finansal Destek: Bu ¢alismada finansal destek alinmamistir.

Tesekkiir: Yazarlar, gelistirdikleri giivercin maskotu ile ilgili fotograflari paylasan ve makalenin
gelismesi icin gerekli diger bilgileri temin eden Kusadasi Ticaret Odasi’na tesekkiir eder.
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EXTENDED SUMMARY

Destinations are probably the largest brands in the travel industry (Pike, 2005), and a destination
brand is defined as a name, symbol, logo, word, or other graphic that both defines and differentiates
the destination (Kerr, 2005: 277). Destinations aim to be easily noticed among their competitors by
creating brand components to represent the product they own. Mascots, such as logos and slogans,
are also a brand component that destinations that want to become a brand attach importance to and
can be effective in building brand identity. In addition, the correct and effective use of the chosen
mascot, as well as the selection of the right mascot, will contribute positively to the branding
process. For example, in the tourism sector, researches on the mascot preferences of brands
emphasize the need for mascots to be cute. The relationship between cuteness and tourism mascots
can help overcome emotional boundaries and establish strong bonds with tourists (Su and Li, 2023).

Especially in the branding of destinations and cities in our country, the rate of using mascots is very
low. Bursa's crocodile and Ankara’s cat are among the few city mascots that come to mind first.
Kusadasi, which is one of the most important and experienced destinations of our country, started its
mascot creation initiative quite late. The pigeon mascot, a mascot introduced by the Kusadasi
Chamber of Commerce in 2016, was aimed at helping the pigeon remind Kusadasi by establishing a
bond between the visitors and the pigeon mascot. The main purpose of the study is to point out how
a destination mascot should be designed in order to play an active role in branding. Through the
example of Kusadasi, a semiotic analysis of the mascot was carried out in order to reveal what should
be considered especially visually when developing a mascot for a destination.

Semiotic analysis, Griggs et al. (2012) made use of the semiotic model in which they examined the
Wenlock and Mandaville mascots used in the London Olympic and Paralympic Games. For the pigeon
mascot; The analysis was carried out by considering 10 items: style, color, psychological connection,
graphics, symbolic indicators, implicit/indirect focus, physical and visual texture, specified aspects,
asymmetry of the mascot and volume of space.

As a result of the analysis made; The pigeon mascot is in a style suitable for a holiday destination and
is depicted with a happy facial expression along with the vehicles that symbolize the holiday, giving
the impression that the pigeon is having a pleasant holiday at the destination. This shows that the
necessity of presenting a convincing brand vision, which is one of the first steps of branding, and thus
the promise (a peaceful and happy holiday in Kusadasi) has been met. The pigeon's likening to a cute
cartoon character and expressing its emotions with speech bubbles has been an important factor in
the formation of an emotional bond between the visitors and the mascot. In addition, the mascot's
function of promoting the brand has been fulfilled by using dimensions and shapes that will not
overtake the natural beauties of Kusadasi. Thus, as a tourist attraction, Kusadasi becomes the focal
point of the messages given. However, the fact that the mascot has an ambiguous gender increases
the chance of the mascot to appeal to all segments.

Color is a factor to consider in branding. The fact that the mascot was a white bird and that he wore
monochrome clothes was effective in preventing color confusion. Since the sea and sky of Kusadasi
are used throughout the graphics, the blue color is dominant. This supports the claim of the region to
be a brand destination for sea and coastal tourism. However, considering that Kusadasi has a wide
variety of potentials within the scope of special interest tourism ( Tanrisevdi and Cavus, 2003), it may
be possible to convey this wealth easily by arranging the posters and mascots separately for each
type of tourism. For example, by emphasizing cultural tourism and health tourism, tourists who may
have demands in this direction can also be attracted. In addition, showing the mascot in the graphics
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only in the summer season may lead to a message that the destination loses its touristic features in
times outside of this season.

As a result, the pigeon mascot has been designed and implemented to reflect Kusadasi and to offer a
story in the branding of the destination. In particular, portraying the pigeon as a tourist can be an
effective tool in establishing a close bond with potential tourists coming to the region. However, one
of the most important ways to increase the effectiveness of the mascot is to use the mascot in every
area of the destination. For example, the mascot; It can be used effectively in billboards,
advertisements, souvenir shops, events taking place in the destination, places where tourists are
concentrated, and social media. Thus, the recognition and recall of the mascot and therefore the
destination will increase through communication and emotional bonding with visitors. This is a very
important step in branding. In addition, stakeholder participation and support is also very important
in branding. It is possible that this mascot work, which was initiated with the initiatives of the
Kusadasi Chamber of Commerce, could be further strengthened and effective with the support of the
local government and state such as the municipality and district governorship.
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