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Reklamlarda Maskot Kullaniminin Marka Farkindaligina Etkisi
Effect the Use of Mascots at Advertisements to Brand Awareness
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Postmodern c¢agda oOrgiitler, hedef kitlelerine gonderdikleri mesajlarla
zihinlerinde bir siralama yaratmak adina pazarlama iletisimi cabalarmi organize
etmektedirler. Siralamanin yaratilmasinda reklam, sembollerin aktaricisi ve yaraticist
olarak, marka ve tiiketici arasindaki duygusal bagmn kurularak stirdtiriilmesinde aktif
rol oynamaktadir ¢linkii insanlar, farkinda olduklar1 ve gordiikleri seylere tepki
vermektedir. Reklamin islevleri ve reklam drtinleri dikkate alndiginda ise
bilesenlerden biri olarak maskotlar, miisteri konumundaki bireylerin deneyim
yasamalarina ve tiiketimleriyle kendilerini ifade etmelerine imkan taniyan en etkili
varliklar olarak karsimiza ¢gikmaktadir. Alana iliskin literatiire gore bireylerin orgiitsel
iletisime  katiimlarina yon veren etkilesim, Oncelikle duygusal boyutta
gerceklesmektedir ve semboller, maskotlar, imgeler vb. stirecin etkinliginin temel
belirleyicileri olarak dikkate alinmaktadir

So6z konusu bulgular 1s1¢inda sekillendirilen bu ¢alisma ile ¢rgiitsel iletisim
stirecinin etkinlestirilmesinde reklam maskotlarinin marka farkindalig: yaratilmasina ve
stirdiirtilmesine katkilarinin degerlendirilmesi hedeflenmistir. Bu baglamda reklam,
maskot ve marka kavramlari agiklanarak reklamlarda kullanilan maskotlarin marka
farkindalik stirecine etkileri, literattir bulgular: itibariyla irdelenmistir. Hgili bulgular
1s1ginda mevceut arastirmalarin dncelikle ¢ocuklara yonelik olarak gerceklestirildigi ve
farkli tiiketici gruplarma yonelik g¢alismalarin mevcut olmadiginin tespit edilerek
tilkemizdeki maskot kullanilan reklam trtinlerinin hedef kitlelerinin degerlendirilmesi
paralelinde de calisma, mevcut literatiir ¢iktilarinin geng kesimi temsil eden ttiketici
kimlikleri baglaminda denetlenerek dogrulanmas: adina sekillendirilen ve tiniversite
genclerine yonelik olarak uygulanan bir alan arastirmasiyla tamamlanmustir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Maskot, Ttiketici, Marka Farkindalig.

Abstract

Postmodern era, organizations’re organizing their marketing communication
efforts for to create a sort at their target audience’s minds with sended messages. The
creation of ranking the ad, as the creator and transmitter of the symbols, the emotional
bond between brand and consumer plays an active role in maintaining the
establishment, because people are aware of and react to things they see. Given the
functions of the components of the ad as one of the mascots and advertising products,
customer location and lived experience of individuals to express themselves, allowing
tiiketimleriyle assets appears to be most effective. According to the literature of
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individuals connect on the field of organizational participation in shaping the
interaction takes place primarily emotional dimensions and symbols, mascots, images
and so on. are considered as basic determinants of the effectiveness of the process

The findings of this study is shaped by organizational communication process
to enable the creation and maintenance of brand awareness advertising maskotlarinin
aimed to evaluate the contributions. In this context, advertising, mascot, mascots brand
awareness and brand concepts used in the process of explaining the effects of
advertising, as the literature reviewed. In the current research was carried out primarily
for children in light of the relevant findings and studies on different consumer groups
were found not to exist in our country to work in parallel to evaluate their audiences'
mascot advertising products used in the existing literature in the context of the
outcomes of audit to verify the identity of the young consumer segment, representing
the university on behalf of young people is shaped and oriented implemented as a field
survey has been completed.

Key Words: Advertising, Mascot, Consumer, Brand Awarenesss

Giris

Kenichi Ohme’un da ifade ettigi gibi giintimiizde egemenlik milletlerden tiiketicilere
ge¢mistir ve bu nedenle hedefi insan olan tiim ¢abalarda herhangi bir seyin nasil goriinmeye
calistign degil miisterileri tarafindan nasil algilandig1 asildir. Bir diger ifadeyle orgiitler,
glintimiiziin degisen ve yeniden yapilanan dokulari itibartyla hemen her alanda stirece dahil
olan miisterilerine biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecinin ¢iktilar1 olan tutarli ve uyumlu
mesajlarla ulasmaya ve onlar1 siirece dahil etmeye oOncelik vermektedirler. Miisteri
konumundaki bireylerin siirece katilimlar: ti¢ sekilde gerceklesmektedir; Enformasyonel (bilgi
paylasimi), Davramssal Tepki ve Etkilesimsel Katilim... Bu ¢alismanin temel taslarindan birini
teskil eden etkilesimsel katilim, duygusal boyutta ve iletisim stirecindeki mesajlarda yer alan
semboller vasitasiyla gercekleserek yogunlasmaktadir. Yogunlasmanin 6ziinde ise, bireylerin
semboller araciligiyla iiriin ve marka ile biitiinlesik deneyim yasamalari ve sembolleri
tiiketmeleri bulunmaktadr.

Bilindigi tizere sembol, bir baska varlig1 temsil etmek adina kullanilan varliktir. Ve
sosyal yap1 i¢inde insanlar, bulunduklari ortam veya iliskide bulunduklar: kisileri, nesneleri vb.
cesitli semboller araciligiyla tanimlayarak iletisim kurarlar ki bu tepki, orgiitlerle ve orgiitlere
ait {iriin ve markalarla kurulan iletisim siirecinde de gegerlidir. Bireylerin satin alma ve tiikketim
siirecindeki davranigsal tepkilerinin yonetimi ve anlamlandirilmasinda, kisilerin gevreleri
tarafindan arzu ettikleri bicimde algilanmalar1 admna {irtin ve markalara ytiklenen sembolik
anlamlarin kullanilmasinin temelinde de s6z konusu yoénelim vardir (Unal; 2008:49,50). Bir
diger ifadeyle bireylerin giinlitk yasamlarinda ve tabii ki tiiketim siireclerinde bir takim
nesneleri, hayali kahramanlar1 veya kisileri vb. kisisel ifade araci olarak dikkate almalar:
neticesinde mesajlarin igerik bilesenleri de farklilik yaratmak adina yenilenir ki, tam bu noktada
degisen diinya diizenindeki iletisim siirecinin yeni etkilesim araclar: olarak ikonlar, maskotlar,
logolar karsimiza cikar.

Holt'a gore kiiltiirel ikonlar, 6nemli fikirleri temsil eden ve bir kisa yol gibi kabul edilen
ornek ve ortak sembollerdir ciinkii kiiltiirle beslenirler ve temelde tiiketicilerin istek, ihtiyag
ve/veya talepleri dogrultusunda yaratilan semboller olarak hayat bulurlar (Holt, 2006:17).
Kurumsal kiiltiirtin yerlestirilmesinde ve benimsenerek yayginlastirilmasinda etkili olan
logolarmn yani sira maskotlar ise ozellikle gelecegin tiiketicilerine erisimde etkili birer iletisim
bileseni olarak dikkate alinmaktadir ciinkii alana iliskin arastirma literatiirtine gore bireyler,
isittiklerinin %20’sini, gordiiklerinin ise %6011 hatirlama egilimi gostermektedir (Yalin; 2007:
82). Dolayisiyla ¢agimizda orgiitler, duygusal baglarin yaratilarak stirdiiriilmesinde, gorsel
ogelerle bezenmis mesajlar1 tercih etmektedir ¢ilinkii mevcut calismalar, hem tiiketicilerin
hafizasinda yer edinilmesinde hem de hafizada kalma siiresinin uzatilmasinda daha etkili
sonuglar elde edilebilecegini ortaya koymaktadir (John:1999). Sembolik anlamlarla bezenen
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trtin ve markalarin miisterilerle duygusal boyutta paylasilarak deger yaratilmas: stirecinde ise
reklam; hareketli goriintii efektleri, tic boyutlu animasyon karakterler ve kurgular ile gelismis
fotograf diizenlemeleri, daha canli ve gercekgi renkler, vektorel grafik ve illustrasyon sekiller
vb. sayesinde yepyeni sunumlarla ¢agimizin en etkili iletisim formlarindan biri olarak
belirginlesmektedir. Ve glintimiiz orgtitlerinin izlemekte olduklari reklam stratejileri dikkate
alindiginda geng kesim ve ¢ocuklarin birincil nitelikli hedefleri teskil ettigi izlenmektedir ¢tinkii
kendileri, gelecek vaad eden giiglii tiiketici kimlikleri olarak degerlendirilmektedir (Peacheaux,
Derbaix: 1999).

S6z konusu bulgu ve degerlendirmeler, Tiirkiye'deki goriintimle eslestirildiginde
yonelimlerin paralellik arz etmesine karsin mevcut ¢alismalarin 6zellikle ¢ocuklara iliskin
olarak yogunlasmasina karsin yas donemi itibariyla “gen¢ kesim” olarak tanimlayabilecegimiz
hedef kitlelere ait arastirmalarin gergeklestirilmedigi izlenmektedir. Interaktif iletisimin
yogunlastig1 giintimiizde sembolik etkilesime en fazla maruz kalan ve en yogun ilgilenen
kitlelerden biri olarak geng kesim, orgiitlerin gelecegi acisindan 6nemli rol oynamaktadir. Bu
nedenle de calisma “marka farkindaligi”, “reklam” ve “maskot” degiskenleri sabit tutulmak
suretiyle ve mevcut arastirmalardaki formatlar esas alip gelistirilerek yapilandirilan ve

aragtirma evrenini tiniversite gencliginin tegkil ettigi bir arastirma ile sonuglandirilmaktadir.
Reklam, Maskot ve Marka

Yagsamakta oldugumuz post-modern gagimn temelinde, {iriin kiiltiiriinden marka ve imaj
kilttirtine gegis ile fonksiyonel ttiketimin yerini sembolik tiiketimin almasi vardir. Bir nesne
veya fikrin yerine gegen isaretler olarak markalar, bu baglamda sembolik tiiketimin temel
taslaridir. Statii belirleme, kendini tanimlama ve ifade etme, kimlik yansitma islevlerini yerine
getirerek {iriinler arasinda mdiigterilerin zihninde farkli bir konuma yerlesme araci olarak
markalarin anlamlarinin algilanmasinda ise reklam {iriinleri ve iiriinlere iliskin bilesenler
onemli role sahiptir ¢linkii giktilarin fazlasiyla birbirine yakinlastig1 gtintimiizde tiiketiciler, soz
konusu semboller araciligiyla sekillendirilen kimlikleri, degerleri satin alarak farklilasmak
suretiyle tiiketmeyi tercih etmektedir. Bu noktada da, markalar ve dogal olarak tiiketici
zihninde iz birakilmasi paralelinde marka farkindaligi, miisteri ve iletisim etkinligi
saglanmasinin énemi belirginlesmektedir.

Markaya iliskin literattire gore yaklasik 1960’lardan itibaren “Marka Farkindalig1” hem
teorisyen hem de pratisyenlerin 6zellikli ilgi alanlarindan biridir. Ornegin Greenberg (1958);
marka farkindahgmin kaynaklarmma odaklanirken Bird ve Ehrenberg de (1966) marka
farkindalik diizeyleri ve tiiketicinin trtin kullanimina etkilerini arastirmistir. Markanin tiiketici
zihninde yarattig1 toplam etki (Aaker 1996:7) olarak tanimlanan marka farkindaligi, bir baska
tanima gore ise, bir kisinin belirli bir markaya iligskin sahip oldugu negatif ve/veya pozitif
bilgiler yumagidir (Buijzen, Valkenburug 2005:461). Keller'e gore de marka farkindaligi,
miisterilerin ilgili markayi farkli kosullarda tanima yetenegidir (Pappu, Quester, Cooksey 2005,
149). Tanimlardan da izlenebilecegi tizere marka farkindalig1 s6z konusu oldugunda miisterinin
zihninde iz birakmak suretiyle rakiplerle kiyaslama asamasinda davranissal tepkinin yoniiniin
belirlenmesi esastir ve siire¢ basamaklardan olusur.

David Aaker, “Building Strong Brands” baglikli kitap calismasinda marka farkindalik
seviyelerini bir piramit ile agiklar. Bunlar; “Marka Taninirhg” ve “Marka Hatirlanilirhgi”
dir(Aaker 1996:300). Marka tanmirliligi, miisterinin zihninde ve ge¢mis donemlerde olusmus
bilgi sahipligidir. Macinnis’e gore (1995), ilgili seviyede miisteri, markay: bir basamaga
yerlestirmek adina yeterli diizeyde bilgiye sahiptir ve ilgili {irin kategorisi itibariyla marka,
zihinde ayird edilir (McEnally, Chernatony 1999:4). Marka hatirlanilirhigs, tirtin kategorisine
iliskin bir soru yoneltildiginde markanin miisteri zihninde onplana ¢ikarak ilk basamaklarda
telaffuz edilmesidir (Aaker 1996:111). Taninirlik ile hatirlama arasindaki fark, hatirlamada
bireylere ipucu olarak marka ismi yerine tirtin smifi, karsiladig: ihtiyaglar, satin alma kosullar:
vb. degiskenlerin verilerek c¢agrisim yapimasinin beklenmesidir (Keller 2003:67). Marka
farkindalik diizeyinin belirlenmesine iliskin bir baska ¢l¢timleme calismasi ise Silverman ve
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arkadaslarina aittir (1998). Ug farkindalik diizeyinin dikkate alindig1 bu calismanin sonuglarma
gore birinci seviyede, marka taninirligi ile es anlamli olan ve 6rneklemdeki kisilerden markay1
duyan kisilerin yiizdesi seklinde tanimlanan “Marka Asinalig1” yer alir. Ikinci seviyede “Marka
Begenilirligi” vardir ve denetimi; iyi-kotii, gtizel-girkin, begenirim-begenmem gibi sifat
Olgekleri yardimiyla gerceklestirilir. Son basamak olarak tanimlanan “Dogrudan Deneyim” ise
markaylr duymanin yarusira kullanicisi konumundaki bireylerin ytizdesinin belirlenmesiyle
saptanir (Silverman, Sprott, Pascal 1998:352). Ve basamaklarin aktiflestirilmesinde reklam,
maskot gibi sevimli, keyifli sunumlarla tanima ve hatirlamay1 destekleyen bir ara¢ vazifesi
gorr.

M. Sutherland ve A K. Sylvester’a gore reklam, markanin ambalaji gibidir ve marka
kisiligine ait gardrobun bir pargasidir. Nasil ki glizel giysiler bir kisinin daha gekici
goriinmesini sagliyorsa benzer bigimde reklam sunumu da cekiciligi arttirabilir. Bir diger
ifadeyle insan zihni; sevdigi, ¢ekici buldugu biriyle tartismaktan nasil kaginiyorsa ilgili reklama
ve dolayisiyla markaya olumsuz tepki verme konusunda da bir o kadar hassas olur. Dolayisiyla
maskot gibi sevimli ve keyifli imgelerle siislenen reklamlar, sinir bozucu veya rahatsiz edici
ogelerle kodlananlara kiyasla daha yogun kabul gorerek farkindalik yaratiminda etkin rol
oynar (Sutherland, Sylvester 2004: 133,134).

Sanatsal yonti agir basan ticari nitelikli bir iletisim formu olarak reklam; bireylerin istek,
ihtiyag, taleplerini tatmin etmek tizere pazara arz edilen ytizlerce, binlerce tirtin ve markanin
kendilerini hem pazar ortaminda hem de tiiketici zihninde rakiplerinden farkli bir noktaya
konumlandirmalarina destek veren biittinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerinden biridir. Satis,
ikna, iletisim gibi gesitli amaglar olan reklamin ana hedefi; “Insan” dir. Bu baglamda reklamin
ulasmayi arzuladig1 temel noktalar; tiiketicilerin mevcut tutumlarini giiglendirmek, degistirmek
veya yeni tutumlar yaratmak suretiyle davranissal tepkinin hedeflenen yonde gerceklesmesine
destek vermektir. Hedeflerin her biri ayr1 ayri1 degerlendirildiginde, stz konusu sonuclara
erisimin hi¢ de kolay olmadig: goriiliir ¢linkii, her giin binlerce mesaja maruz kalan, giinliik
yasamin yogun temposunda stirekli dikkati dagilan, zihinsel yogunluktan siyrilmak adina
secici davranan bireyler, mesajlarin bir kismini gercek anlamda gormezken diger kismini da
bilingli olarak gormezden gelebilmektedir. S6z konusu bireysel tepki paralelinde de reklamin
etkisi, erisim gerceklesmediginden yok olup gitmektedir ki, bu nedenle hedef etkinin
yaratiminda “Farkindalik” ilk sirada yer almaktadir.

Bireyin reklama dikkatinin c¢ekilerek farkindalik yaratilmasi, dogrudan dogruya
kalabaliktan siyrilmaya yani rakiplere kiyasla ayirt edici bir 6ge yardimiyla zihinde iz
birakilmasma baghdir. Gerek {iiriin ve markalar ve gerekse sayisiz reklam {irtiniin tiiketici
zihninde ayiklanarak hafizalarinda canli tutulmasinda reklam yaratim bilesenlerinden
maskotlar, logolar, renkler gibi gorsel imgeler 6nemli role sahiptir ¢tinkii marka kisiligini
yansitma, hedef tiiketici ile marka arasinda duygusal bag kurma islevlerini yerine getirirler.
Ozellikle tiiketicilerin gocukluk dénemindeki etkinligi cesitli arastirmalarla kanitlanmis olan
maskotlar (Bree, Cegara:1994); zengin imaj ve renk bilesenleri nedeniyle oldukca etkili ve
tliketicinin dikkatinin ¢ekilmesine destek veren (Keller:1998), tiiketici zihninde yer edinilmesi
ve hatirlanilirlik baglaminda hem tirtin hem de ilgili ¢rgiitiin iletisim stirecindeki anahtar
bilesenlerden biri olarak digerlerinden ayrilirlar. Yasamakta oldugumuz sembolik tiiketim
caginda, satin alma karar1 ve tiiketim tercihinin markalarla kurulan sembolik iletisim
paralelinde sekillendigi bugiin itibarryla degerlendirildiklerinde ise
(http:/ /www.grafikerler.net/reklamlarda-marka-maskot-iliskisi);

- Marka itibarimmin arttirilmasina destek veren,
- Uriin ve markaya hareket, canlilik kazandirilmasini saglayan,
- Ttiketicilerin 6rgiit-iirtin-marka kopriisiinti kurmalarina ivme kazandiran,

- Miisteri iliskilerinin gelistirilmesi (Iliskisel Pazarlama) ve sadakat saglanmasi siirecine
katkida bulunan,
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- Tlgili rgiitiin misyonu ve degerlerini yansitan, en etkili mesaj bilesenlerinden biri
olarak karsimiza cikar.

Maskotlara iliskin smurls literatiire gore, kendi iclerinde ikiye ayrilmaktadirlar; Reklam
Maskotlart ve Marka Maskotlari... Reklam maskotlar, tiriinii direkt kullanan veya {iriiniin
yaratim siirecine katilan kimliklerdir. Bu tiir maskotlar, 6zellikle geng ve yetiskin gruplarda
yeralan bireylerin hedef alinmas1 durumunda kullanilir. Urtinlerin yasam egrileri ve iletisim
planlari itibariyla reklam maskotlarinin kullanimi “Ilk Sunum Donemi” nde yogunlagir. Marka
maskotlar1 ise, markanm ana gorsel sunumlaridir. Markanin ikonik bilesenlerini iceren marka
maskotlari, tiiketicilerle markalar arasinda bag kurulmasinda tercih edilen kimliklerdir. Her
sart altinda tasarimlarinda, hatirlanmas: kolay 6geleri icermesine dikkat edilir. Ayrica tirtin
kimligi, orgiit mesaji ve tiiketici tutumlarmin pozitif yonde gelisimini desteklemek amaciyla
viicuda getirildiklerinden maskotlar (Mizerski:1998), tiiketici konumundaki bireylerin herhangi
bir diismanla miicadelesinde yardimci (Domestos ve Mikroplar gibi) veya {iriinlerin tiiketim
stirecinde karsilasilan bir sorunun giderilmesinde yol gosterici kimliklerdir (Kirkpatrick:1952).
Animatif olarak tasarlanan marka maskotlar;; insan, hayvan veya cesitli nesnelerin
kisisellestirilmesi ile hayat bulur. Tipoloji itibarryla maskotlarin tasariminda iki farkl yaklasim
s6z konusudur. Bunlardan ilki, insan figiirlerinin kullanimi ile yaratilan “Kahraman Maskot”
lardir. Bunlar seriivenlere katilan, kisilik ozellikleri ile triin ve marka arasinda biitiinlesiklik
ozellikler tasiyan kimliklerdir. “Hayvan Figtirleri” nin kullanimi s6z konusu oldugu dinamik,
sevimli, dost canlis1 gibi kisilik 6zelliklerine sahip olan maskotlar ise yogun sekilde gida
iirtinlerinde tercih edilir (Derbaix, Pecheux 1999:582). Reklam uygulamalar1 ve marka
eslestirmeleri itibariyla degerlendirildiginde maskotlarin iletisim siireglerinde “Uyaran”
vazifesi goren bilesenlerden biri olduklari, marka kimligini, vaadini ve kiiltirtinti yansitmak
tizere tasarlandiklar1 goriiliir. Her maskot, konumlandirildig1 pazarin kiiltiir kodlar ile tasvir
edilir. Markanin renkleri ile iiriin ve hizmet formu veya kurum kiiltiiriintin iklimi tanimlanir ki
bu esaslar, animatif karakterler olarak maskotlar icin de gegerlidir. Sempatik, eglenceli, neseli,
sicak kisilikler olarak maskotlar bu baglamda; miisterilerin ilgili 6rgiit, marka veya triin
imajma iliskin algilarin1 olumlu yonde destekleyerek farkliik ve farkindalik yaratma
stire¢lerinde avantajlar sunan, mesaj bilesenlerinden biridir (Odabasi; Baris 2007:138).

II. Marka Farkindalig1 Yaratilmasinda Reklam Maskotlari:

Glintimiizde bir markanin “Basarili” olarak nitelendirilmesinde, fonksiyonel
ozelliklerin yami sira {iiriine katilan ve tiiketicilerin psikolojik ihtiyaclarini karsilayan arti
degerler, 6nemli rol oynamaktadir (Crimmins 1992:14). Kimilerine gore soyut kimilerine gore
de somut olarak ifade edilen marka degeri belirleyicileri (Lindstrom 2005:235), dogrudan marka
kilttirti ve dolayisiyla orgtitsel hedeflerle iliskilendirilmektedir. David Aaker” in tiiketici temelli
marka denkligi yaklasimina gore, bir markanin tiiketicide ¢agristirdigr degerlerin ilk sirasinda
marka farkindalig1 yer almaktadir ciinkii arastirma bulgularina gore birey, gordiigii ve bilgi
sahibi oldugu seyi zihninde canlandirabilmektedir. Dolayisiyla rekabet avantajt
yakalanmasinda marka farkindalig1 yaratmak adina miimkiin oldugunca fazla sayida miisteri
ile markanin bulusturulmas: (Gwinner, Eaton 1997: 145) esas alinmakta ve tam bu noktada
etkilesim ve bunun bir parcasi olarak reklam, bir gereklilik degil zorunluluk olarak
belirginlesmektedir (Pringle, Gordon 2001: 69).

Reklam literatiirtine gore birer mdiisteri olarak bireyler, davranigsal tepkilerindeki
onceligi zihinlerindeki ¢agrisim haritalarina gore belirler (Franzen 2002: 57). Cagrisim haritalari;
trtiin ve markanin goriinen isaretleri olarak renkler, ambalaj, mesaj, farklilik Snermelerine
istinaden marka araciligiyla sekillenir. Bu noktada reklam; miisterilerin markaya iliskin
bakislarini, algilarini, tepkilerini belirleyici rol oynayan kelimeler, imajlar, fikirlerin
btuittinlestirilerek yansitilmasinda en genis erisimli ve sanatsal etkinligi en yiiksek bir gesit
“Kontrat Arac1” olarak karsimiza ¢ikar.

Bireylerin; onay, kabul gorme, sayginlik ve statiileri tizerine kurgulanmis mesaj
yumaklar ile dikkat ¢eken reklamlarin hedefini, gesitli sozlii ve/veya sozstiz ifadeler, imgeler,
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ikonlar ve maskotlarla belli bir sinifin ve yasam tarzinin isaret edilerek davranissal tepkinin
yontiniin belirlenmesi teskil eder. Dolayisiyla reklam, belli bir noktaya kadar mevcut sembolleri
tagirken belli bir noktadan sonra da sembolleri kendisi yaratarak birey ile {iriin ve marka
arasindaki etkilesimi aktiflestirmede 6nemli rol oynar. Bu semboller, bireyi davranisa yonelten
uyaranlardan sadece biri olmakla birlikte iletisim stirecinde kisilerin zihninde anlam ve deger
canlandirilmasi siirecinde sembolik etkilesimin temel taglaridir. Reklam araciligiyla bu anlamlar
hem bir {irtin ve markayla iliskilendirilir hem de statii, yasam tarzi, smif veya sozsiiz kodlar
aracihgiyla taginarak bir yandan miisterilerin markaya ait algilari etkinlestirilirken diger
yandan da kiiltiirel bir zeminde tirtin ve markaya yonelik sembolik bir anlatim bag1 kurulmas:
hedeflenir.

George Herbert Mead ve 6grencilerinin ¢alismalar1 neticesinde sekillenen ve Chicago
Ekolii olarak da bilinen “Sembolik Etkilesim Kurami” nin 6ziinde insan ile insan davranisinin
0znel ve yorumlayict boyutlarmin ¢dziimlenmesi vardir. Pazarlama iletisimi ve miisteri iliskileri
baglaminda reklam ve sembolik etkilesimin stirece katkilari dikkate alindiginda ise,
bireyleraras: iletisimde kullanilan sembol ve anlamlar ile belli bir iiriin ve markaya kars
tiiketici davrarus, algt ve tutumlarimin ¢oziimlenerek o6zellikle miisteri iliskilerinin
aktiflestirilmesi adina alternatif planlarin hazirlanmasinda ¢nemli role sahip olduklar1 goriiliir.
Bu paralelde reklamlarda kullanilan maskotlarin marka farkindalig1 yaratim stirecine etkileri;

-Reklam mesajlarinda maskot kullanimu ile yaraticilig1 desteklemek,

-Yaratic1 maskot kullanimi vasitasiyla iletisimi stirekli kilmak adina miisterilerin motive
etmek,

-Reklamlardaki maskotlarin kullanimi ile islenen farkli temalar vasitasiyla yaratilan
hikayelerin gelisimine mdiisterilerin de katiliminin tesvik edilerek paylasim ve bilgi aktarimina
dinamizm kazandirmak, olarak belirlenir.

M. Sutherland ve A. Sylvester, “Reklam ve Tiiketici Zihni” bashikl kitap calismalarinda,
dikkatin ya hep veya hi¢ meselesi olduguna isaret ederek insanin cevresini kusatan sayisiz
uyaran nedeniyle dikkatinin sinirlandigini ve hatirlama noktasinda belli bilgilerin kolaylikla
disart gikarken bir kisminin da bu nedenle gozden kacgtigini belirtmektedirler (Sutherland,
Sylvester 2000: 67). Veblen’e gore (1970) insan davranisinin nedenleri, acik ve gizli olmak tizere
ikiye ayrilmaktadir. Acik nedenler; {iriin ve markaya bireysel erisimle ilgiliyken gizli nedenler
ise satin alma eylemiyle sembolik degere erisim arasindaki etkilesimle iliskilidir. Ornegin
imajlarin tirtin ve markalarin statii gostergesi olarak algilanmasinin temelinde gizli nedenler
vardir (Jamieson 1996:136,137). Reklam so6z konusu sembolleri dogallastirarak kodlamak
suretiyle bireye erismektedir. Tekrar sistemiyle icsellestirilen semboller, bireyin alg1 ve kabul
siirecinin hizina bagli olarak belli bir noktadan sonra dogallastirilabilir ki bu andan itibaren
sembol, sartlama islevi gorerek davranissal tepkinin otomatiklesmesine neden olmaktadir.
Uriin ve markalarn hatirlanarak davranigsal tepkiyi belirleyici rol oynamasma iliskin
siireclerde karst karsiya kalman sorunlarin ¢oztimiiniin  boylesi bir perspektifin
benimsenmesine baglayan Sylvester ve Sutherland’in yani sira G. Franzen de markalarin
reklamlar araciligiyla hedef kitlelere ulastirilmasinda, farklilasan degiskenler baglaminda
sembolik aktarim araglarma isaret ederek reklam yapi modellerinden biri olan “Simgecilik
Modeli"ne dikkatleri ¢ekmektedir. Uzun vadeli ve zihinsel marka tepkisinin hedeflendigi
modele gore bir ifade arac1 olarak marka ve markayla 6zdeslestirilen logo, maskot, cingil, renk
vb. simgeler ve anlamlari, davranigsal tepkinin yoniiniin belirlenmesinde etkili olmaktadir
clinkii ¢agrisim etkisinin gtiglendirilerek rakiplerden farklilasilmasinda ve sosyal durumlarin
aktariminda araci rolii tistlenmektedirler. Tim bu gticler bir araya geldiginde de ilgili markaya
iliskin farkindalik dtizeyi belirlenmektedir.
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I11. Universite Genglerinde Marka Farkindalig1 Yaratiminda Reklamlarda Kullanilan
Maskotlarin Roliiniin Tespitine Iliskin Bir Alan Arastirmasi

ITI.1.Arastirmanin Amaci ve Konusu:

Reklam {irtinleri ile arzu edilen hedeflere erisilebilmesi i¢in dncelikle mesajin hedef kitle
ile dogru zamanda, dogru yerde ve dogru sekilde bulusturulmas: gerekir. Dogru yer ile ifade
edilen reklam ortamlaridir ki se¢iminde hedef kitlenin medya tiiketim tercihleri ve hazirlanan
reklam kampanyasinin fiziksel bilesenleri onemlidir. Reklam {ir{intintin belirlenen ortamlarda
yayin araliklarmin ve konumlarinin belirlenmesi ise dogru zamanlamadir. Reklam kampanya
planinin iletisim etkinligini belirleyen {ticiincii faktor olarak “Dogru Sekil” ise tespit edilen
hedeflere erisim adina tiiketicilerin binlerce mesaj arasindan bir tekini ayirt ederek hafizasinda
yer agmasina etki eden reklam tirtinii igerigidir. Davranis bilimcilerin belirtmekte oldugu tizere,
gercek hayatta bireyin alg1 ve kabuliinii etkileyen sayisiz faktor soz konusudur ve reklam, soz
konusu faktorlerin digsal nitelikte olanlarindan sadece bir tanesidir. Ote yandan giiniimiiziin
teknoloji ve bilgi temelinde yiikselen diinyasindaki degisimler dikkate alindiginda, bireylerin
davrarussal tepkilerinin yoniiniin belirlenmesinde rol oynayan faktorlerin etki agirhiklarinin
farklilastig1 izlenir ki, bunlardan bir tanesi de “Marka” dir. Reklam ve marka, tiiketicilerin
davranigsal tepkilerine etkileri baglaminda eslestirildiginde ise karsimiza bir piramit gikar ve
bunun ilk basamaginda “Farkindalik” vardir ¢iinkii birey olarak herhangi bir seye tepki verip
vermememiz, onun varligindan haberdar olup olmamamizla iligkilidir. Dolayisiyla hedefi insan
olan tiim calismalar gibi reklamlarda da birinci basamakta, farkindalik yaratmak yer alir ve
stireg¢, reklam trtinlerinin farklilastirllmas: ile islemeye baslar. Farkindalik yaratiminda
farklilastirma; renklerle, gorsel efektlerle, alternatif oykiilerle, imgeler veya sembollerle iiriin ve
markaya adapte edilerek gerceklestirilir. Reklam tarihi ile arastirma literatiirti dikkate alinarak
giliniimiizdeki reklam f{iriinleri incelendiginde, degisim ve yenilenmeler itibariyla kullanim
yogunlugu artan grafik-tasarima baghh olarak karsimiza “Maskot”lar ¢ikar ki, tim bu
degiskenler arasindaki iliski ve etkilesim de ¢alismamizin temel taslaridir.

Tablo 1: 2010 Yil1 itibarlyla Fakiiltelere Kayith Ogrenciler ve Kota Dagilimlar1

B Arastirma Evreni Arastirma Orneklemi

FAKULTELER

TIP FAK. 1807 44
DIS H. FAK. 702 17
FEN FAK. 3216 79
ECZACILIK 620 15
MUHENDISLIK 3821 94
ZIRAAT FAK. 1963 49
EDEBIYAT F 3643 91
ILETISIM F. 1278 32
SU URUNLERI 672 17
IKT. & ID. BIL. 1327 33
EGITIM FAK. 031 25
GENEL TOPLAM 20.080 498

Calismanin 6ziinti olusturan degiskenlerin belirlenmesinde; degisen tiiketici tercihleri,
yeni ekonominin yeni rekabet kosullari ve boylesi bir rekabet ortaminda hedeflere erisim
etkinliginin belirlenmesinde rol oynayan kriterler etkili olmustur. Marka farkindaligr ve
reklama iliskin arastirma literatiiriiniin incelenmesi neticesinde elde edilen bulgular ile
glintimiiziin yeni degerlerinin eslestirilmesi ise arastirmanin yapilandirilmasinda yonlendirici
olmustur. Alana iliskin arastirma literatiiriine gore yakin ge¢mise kadar reklamlarda maskot
kullanimmin yogunlukla c¢ocuk tiiketicilere yonelik {riin ve markalara dair oldugu
belirlenmistir. Giintim{iizdeki reklam {iriinleri incelendiginde ise, maskot kullaniminin {ist yas
gruplarina yonelik olarak da yogunlastig1 tespit edilmistir. Bu baglamda gelecegin miisterileri
ve bugtiniin yonlendiricileri {iniversite gengligi, arastirma evreni olarak tespit edilmistir.
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Arastirma neticesinde; deneklerin reklam tiiketim taleplerinin, hafizalarinda ilk sirada yer alan
markalarin, hafizalarinda iz birakmis reklam maskotlar1 ve markalarmin hatirlanma
diizeylerinin tespit edilerek reklam iriinlerinde maskot kullanimma iligkin mevcut
tutumlarmnin belirlenerek reklamlarda maskot kullanimimin farkindalik yaratimimna etkisinin
denetlenmesi hedeflenmistir.

Arastirma verilerinin derlenmesinde kullanilan formun yapilandirilmas: adina
oncelikle alana iliskin ilgili literatiirdeki arastirma modiilleri incelenerek marka farkindaliginin
belirlenmesinde 3 ayr1 olgegin kullanildig1 belirlenmistir (Laurent, Kapferrer, Roussel
1995:170,179); Kendiliginden veya Spontan Hatirlanan Marka, ilk Akla Gelen Marka ve
Yardimh Bilinilirlik... Buna gore arastirmaya katilan deneklere birinci asamada ilk hatirlanan
marka ve ikinci asamada en begenilen markalar sorgulanarak yani hafiza testi uygulanarak
tercih kriterleri belirlenmistir. Son asamada da farkli sunum bicimleri tercih edilerek hazirlanan
gorseller ile yardimli hatirlama tekniginden faydalanilarak reklamlardaki maskotlarin marka
farkindaligina etkisi denetlenmistir. Dolayisiyla 1-8 araligindaki sorularda yapilandirilmis form
tercih edilirken 9. soru, tamamen 6rneklemi teskil eden bireylerin konuya iliskin tutumlarinin
yoniinii belirlemek amaciyla ve likert dlcegi esas alinarak hazirlanmistir. Verilerin sorusturma
teknigi ile derlendigi anket calismasi oncesinde pilot uygulama yapilarak hem sorularin
dogrusallig1 denetlenmis hem de anketorler, 6n egitime tabi tutulmustur. Elde edilen veriler,
konvensiyonel analiz yontemi ile degerlendirilmistir.

Arastirma evreni ve Orneklemin tespitinde mevcut literatiirdeki metodolojik
yaklasimlarin yani sira olusumlar paralelinde sekillenen yeni doku ile Dogan Ciiceloglu'nun,
“Insan ve Davranisi” adli eserinde; evrensel olcekte yasanan degisimler ile karmasiklasan
toplumsal yapi1 itibariyla inceleme ve analiz alanlarinin da farklilastigini ve yaklasik 30 yil 6nce
“Universite Gengligi ve Sorunlart” bashkli bir konu fiizerine diisiinmeyen teorisyen ve
pratisyenlerin bugiin, gen¢ kesimin yasamini etkileyen sosyal, politik, ekonomik ve kiiltiirel
faktorleri bilimsel bakis agisindan incelemeye yoneldiklerine (Ciiceloglu:1996:22,23) iliskin
saptamalar1 etkili olmustur. Dolayisiyla Ege Universitesi'ne bagh ve Bornova kampiisiinde
yeralan toplam 11 fakiilteye kayitli 6grenciler; erisim kolayligi ve hizi, yiiksek potansiyel ve
farkli mozaiklerin temsili gerekgcesiyle arastirma evreni olarak belirlenmistir. Arastirma alam
icinde yer alan yiiksekokullar, hepsinin s6z konusu alanda var olmamasi ve egitim-6gretim
stireglerindeki donemsel farkliliklar nedeniyle evrene dahil edilmemistir. Fakiiltelerin ikinci
Ogretim programlarina kayitl 6grenciler ise, her fakiiltede bdyle bir yapimin mevcut olmamasi
gerekgesiyle arastirma disi tutulmustur. Erisim hizi ve kolayliginin esas alindig1 arastirma
orneklemi biiyiikliigti, Tablo 1’den de izlenebilecegi iizere, ilgili fakiiltelere 21.05.2010 tarihi
itibariyla kayitl: 6grenci sayilarina ulagilarak ve “Kota Ornekleme Yéntemi”nin esas alinmasi ile
belirlenmistir. Anketin uygulanmasinda cinsiyet dagilimlarinin eslestirilmesi suretiyle veriler
derlenmis ve degerlendirmede bu dagilimlar da analize tabi tutulmustur.

ITI.2.Arastirma Verileri ve Degerlendirme:

[k hatirlanan markanin sorgulandig1 birinci soruya verilen yanitlardan elde edilen
veriler, sektorel dagilim ve cinsiyet faktorii itibariyla degerlendirildiginde; Adidas, Koton,
Mango, LCW, Nike, Toyota, Mavi Jean, Argcelik, Turkcell, Avon, Yap1 Kredi, Sony, Samsung
basta olmak {izere deneklerin ilk hatirladiklar1 markalarm belli sektorlere odaklandig: tespit
edilmistir. Tablo 1’den de izlenebilecegi tizere marka dagilimlar: itibariyla toplam 8 sektor
belirlenmistir. Kiz 6grencilerin %57’si spor giyim ve %181 de giyim markalarmi ilk olarak
hatirlarken erkek ¢grencilerin %48’i spor giyim, %17’si otomobil ve %12’si de elektronik esya
markalarini yogun olarak animsamislardir. Markalarmn taninma ve hatirlanma seviyesinde
“Cesitlilik” baglaminda erkeklerin dagilimi yogun olmasma karsin genel tercih dagiliminda
cinsiyet faktorii itibariyla neredeyse esit olmasi, giivenilirligi arttirict bir faktdr olarak
yorumlanmuistir.

Reklamlarinda maskot kullanilan markalar ve hatirlanma degiskenleri eslestirildiginde;
iletisim sektdrii itibariyla 8 kiz ve 11 erkek 6grencinin Turkcell’i, Beyaz esya sektorii itibariyla 4
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kiz ve 2 erkek 6grencinin Argelik’i ve Banka sektorti itibariyla 1 kiz ve 3 erkek 6grencinin Yapi
Kredi'yi ifade ettigi belirlenmistir. Arastirmamizin degiskenleri itibariyla ilgili markalarin
hatirlanma ve taninma degerlikleri, genel dagilima oranlandiginda toplamda kiz dgrencilerin
sadece % 2.61’inin ve erkeklerin % 3.21’inin reklamlarinda maskot kullanilan markalar: birinci
kademede hatirladiklar: tespit edilmistir. Bu baglamda da yardimsiz hatirlama esiginde
tniversite genglerinin miisteri konumlari itibariyla zihinlerindeki siralamanin ilk basamaginda
yer alan markalar1 ¢ncelikle belirttikleri ve hafizanin canlandirilmas: siirecinde reklamlarda

kullanilan maskotlarm etkisinin yogun olmadig: izlenmistir.

Tablo 2: {lk Akla Gelen Markalarin Sektérel Dagilimlari

Tablo 3: En Begenilen Markalarin Sektorel

Dagilimlar1
SEKTOR KIZ ERKEK SEKTOR KIZ ERKEK
Giyim 42 16 Giyim 52 17
Spor Giyim 140 122 Spor Giyim 152 153
Beyaz Egya 5 6 Otomobil 2 37
Otomobil 5 44 Elektronik 1 21
Kisisel 9 1 Beyaz Esya 5 7
Bakim Gida 7 7
Gida 18 18 Iletisim 14 10
Tletisim 11 15 Kisisel 3 3
Bankacilik 2 4 Bakim
Elektronik 8 32 Bankacilik 4 3
TOPLAM 240 258

Deneklere kendilerine en yakin hissettikleri, begendikleri markalar soruldugunda,
verdikleri yamtlarm “lk Hatirlanan Marka”lar ile paralellik arz ettigi saptanmustir. Tablo 3'deki
veriler cinsiyet dagilimlar1 itibariyla dikkate alindiginda kiz 6grencilerin en begendikleri
markalara iliskin dagilimlarinin spor giyim (%68) ve giyim (%22) sektoriinde odaklanirken
erkeklerin spor giyim (%59), otomobil (%14) ve elektronik esya (%8) sektoriinde begenilerinin
daha belirgin oldugu tespit edilmistir. Tablo 2’den elde edilen bulgularla kiyaslandiginda yine
erkeklerin markalara kars: daha hassas oldugu ve her iki cinsiyet grubunda da ilk hatirladiklar:
markalar ile en begendikleri arasinda dogrusallik bulundugu izlenerek markalarin potansiyel
miisterileri konumda ve iletisime agik kimlikler olduklar1 yargis: desteklenmistir.

Elde edilen bulgular, deneklerin kisisel gelirleri, yasam tarzlari, varolduklar gevre ve
etkilesimleri baglaminda degerlendirildiginde, hatirlama ve begeni kriterlerinin miisteri
konumlarma baglh olarak sekillendigi yargisinda bulunulmustur. Bu baglamda; LCW,
Collezione, Colins, Adidas, Nike, Koton, Opel, BMW, Sony, Philips, Twin, Eti, Argelik, Avon,
Nivea, Turkcell, Yap:r Kredi, nin begeni yogunluklari, digerlerine kiyasla yiiksek tespit
edilmistir. Deneklerin en begendikleri markalar, reklamlarinda maskot kullananlarla
eslestirildiginde ise; Eti (%0.4), Arcelik (%1.0), Turkcell (%2.61), Citroen (%0.8) ve Yap1 Kredi (
%0.4) karsimiza ¢ikmustir ki, bu bulgu da ilk soruya verilen yanitlar esliginde yorumlandiginda,
universite gengliginin sosyo-demografik, sosyo-ekonomik, sosyo-psikolojik o6zelliklerinin
markalar1 hatirlama ve tamimalarinda daha oOnemli role sahip olduklari yoniinde
degerlendirilmistir. ilk sorudan elde edilen verilerle begeniye iliskinler eslestirildiginde de,
reklamlarda maskot kullaniminin markalara iliskin begeni diizeyinde belirleyici role sahip
olmadiklar1 izlenmistir.

Reklam literatiirtindeki genel yargiya gore geng kesim s6z konusu oldugunda yaratici
calismalarda; hareketli, dinamik, eglendirici, dikkat c¢ekici mesajlarin tercihi, etkinligin
saglanmasinda 6nemli role sahiptir. Bununla birlikte degiserek yenilenen diinyamizin dinamik
diizeninde, diger mozaikler gibi gen¢ kesim de farklilasmistir. Bugiine ve gelecege iliskin
yargilardaki, bakis agilarindaki farklilasma dogal olarak tiiketim tercihlerini ve gerekgelerini de
degisime ugrattig1 izlenmistir. Bu baglamda sekillendirilen 3. soru ile de giintimiiziin {iniversite
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gengliginin tercihlerindeki degisimin boyutlarmin reklam ve marka degiskenleri itibariyla
tespiti hedeflenmistir. Ayn1 zamanda hem reklam kampanyalarinin yaratici stratejilerinin yeni
yon belirleyicilerinin tayini hem de maskot kullanimmin etkinlikteki roliiniin denetiminin
gerceklestirilmesi amaclanmustir. Reklam tiiketim tercih onceligine gore ilk ii¢ ozelligin
belirtilmesi istenen soruya verilen yanitlar 1s1inda, deneklerin 6ncelikle; diistindtirticti (%23),
eglendirici (%14) ve farkl (%14) tiirdeki reklamlardan haz aldiklar1 belirlenmistir. Ikinci olarak
eglendirici (%25), farkli (%18) ve bilgilendirici (%17) reklamlar: tiiketmeyi tercih ettiklerini
belirten denekler, tiglincii tercihlerini; bilgilendirici (%28), dikkat ¢ekici (%26) ve diisiindiiriicii
(%15) sifatlar1 baglaminda yapmaislardir.

Tablo 4: Reklam Tiirlerine iliskin Sifatlar Tablo 5: Reklamlarin Dikkat Cekici
Ozelliklerine Tliskin Sifatlar

Oncelik 1. 2. 3. Oncelik | 1. 2. 3.
Sifat
Sifatlar
Sevimli 61 46 17 Espirili 150 93 41
Inandirica 68 35 15 Farkli 95 64 39
Diistindiiriicii 113 33 73
Dinamik 46 43 38
Eglendirici 87 123 57
Yenilik Teklifi | 33 103 38
Sicakkanl 8 15 20
Farkl 70 88 1 Eglendirici 42 101 99
Bilgilendirici 36 86 135 Kaygi/Korku | 8 14 7
Dikkat Cekici 54 70 130 Bilgilendirici 42 52 128
Yaratici 1 2 10 Maskot 10 5 23
Duygusal 6 19 62
Unlii Kisi 66 4 23

Tablo 4’te rakamsal olarak ifade edilen bulgular genel olarak degerlendirildiginde,
hakim yarginin giintimiiz tiniversite gencligi igin kismen gegerli oldugu ve eglenceden 6nce
bilgi aktarmmi ile duygusal iletisime dnem veren bir pazar dilimini tegkil ettikleri belirlenmistir.
Bu paralelde de reklam f{iriinlerinde duygusal ve kavramsal boyuta aymi anda seslenen
mesajlara ¢ncelik verilerek yaratici bilesenlerin yogunlukla dikkate alinmasinin bir gereklilik
degil zorunluluk oldugu ongoriilmiistiir. Dolayisiyla marka farkindaligi yaratimi siirecinde,
hedef etkinin saglanabilmesi adina reklam maskotlarinin tasariminda ve konumlandirilmasinda
da ayni rotanin izlenmesi gerektigi yargisinda bulunulmustur.

Reklam firtinlerinde hangi 6zelliklerin dikkat gekici olarak yorumlandiginin ve dikkat
cekicilik itibariyla reklamlarda kullanilan maskotlarin konumunun sorgulandigi anketin 4.
sorusuna deneklerin verdigi yanitlar, “gorsel Ogelerle bezenmis, dinamik ve eglendirici
calismalarm oncelikli” oldugu bulgusunun denetlenmesi adina degerlendirildiginde, iiniversite
genglerinin oncelikle espirili (%34), farkli (%22) ve tinlii kisilerin kullanildigt (%11) reklam
calismalarii daha dikkat cekici bulduklari belirlenmistir. Ikinci 6ncelik siralamasinda; yenilik
(%20), eglendiricilik (%19) ve esprili olma (%18) yer alirken dtglincii oncelik olarak da
bilgilendirici (%27), eglendirici (%21) ve duygusal tarzda (%13) reklamlara kars1 dikkatlerinin
daha yogun oldugu izlenmistir. Oncelik siralamalar eslestirildiginde ankete katilan deneklerin
verdikleri yanitlar itibariyla ve tabii ki tiniversite gencligi s6z konusu oldugunda kisisel reklam
tiiketim tercihinin belirleyicileri ile dikkat ¢ekici faktorler arasinda paralellik bulunmadig: tespit
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edilmistir. Bu baglamda da reklamlar vasitasiyla tiniversite gengliginin dikkatinin {iriin ve
markaya odaklanarak hafizasimin canli tutulmasinda; eglendirici, dinamik ve gorsel 6geler
agisindan zengin galismalarin daha etkili oldugu saptanarak mevcut yargi dogrulanmustir.
Reklamlarda maskot kullaniminin dikkat gekme seviyesindeki roliiniin denetimi neticesinde ise
birinci seviyede % 2, ikinci seviyede % 1 ve tiglincii seviyede de % 4.61'lik etkisinin oldugu
tespit edilmistir. Elde edilen veriler 1sig§inda da reklamlarda maskot kullanimmin “Dikkat
Cekme” asamasinda {iniversite gencliginin markalar1 tanima ve hatirlama stirecine etkisinin
diisiik oldugu izlenmistir.

Tablo 6: En Begenilen Reklam Maskotlar:

KIz ERKEK KIlz ERKEK
insiyet Cinsiyet
Maskotlar Maskotlar
Turkcell Tavuk 41 49 Aslan Max 10 9
Milka Inegi 1
Aveagiller 1 4 Nesquick Tavsani 15 17
Yumos Ay 42 13
Dalin Civciv 8 2 Pmar Kido 2 2
Cello Canlar 15 27 Citroen Robotu 7 6
Celik 53 50 Chester 2 13
Panda - 1 Pmar Beyin 1 1
Limon 1 Opet Kostebek - 4
Domestos 11 6 Eti Cin 7 2
Canavari Michelin - 5
Jem Bey - 4 Selpak Filleri 1 6
Vadaa 21 36 Eti Kuglar 1 1

Yardimsiz hatirlama diizeyinde deneklerden en begendikleri reklam maskotlarindan
birini belirtmeleri istendiginde ise tablo 6’dan da izlenebilecegi gibi; Celik, Turcell Tavuk,
Vadaa, Yumos Ayisi, Cello- Can ve Nesquick Tavsan, ilk siralarda yer almistir. Deneklerin
tablo 2 ve 3’deki tepkileri ile maskotlara iliskin sonuclar eslestirildiginde, reklamlarda maskot
kullaniminin dogrudan markalarin hatirlanmalarinda yiiksek etkiye sahip olmamalarma karsin
“Hafizada Iz Birakma” islevini yerine getirmekte olduklari izlenmistir. Reklamlardaki
maskotlarin hatirlanma seviyeleri, genel dagilima oranlandiginda birinci sirada Celik karakteri
(% 20.68) yer alirken sirasiyla kendisini Turkcell Tavuk (% 18.07), Vadaa (%11.44) ve Yumos
Ayist (%11.04) takip etmigtir. Universite genglerinin begeni ile izledikleri reklam maskotlarinin
karakter ozellikleri ile hedef kitlenin tiiketim talep ve tercihleri eslestirildiginde de kendilerine
yakin bulduklarmi hatirlama egilimleri, yiiksek olarak saptanmistir. Markalarin sektorel
dagilimlar: ile maskotlar iliskilendirildiginde; Celik ile Turcell Tavuk'un erkek ve kiz 6grenciler
tarafindan esit oranda hatirlanirken Vadaa'min daha ziyade erkek oOgrenciler ve Yumos
Ayisinin da kiz ogrenciler tarafindan daha yogun begenildigi izlenmistir. Dolayisiyla
markalarin sektorel dagilimlar: ile begenilen maskotlar arasindaki paralellik, aragtirmanin
glivenilirligini destekleyen bir baska bulgu olarak degerlendirilmistir.

Bir sonraki adimda en begendikleri reklam maskotlarina iliskin sifatlari, oncelik sirasia
gore degerlendiren denekler; birinci oncelikte sevimlilik (%44) ve eglendiricilik (%15), ikincil
oncelikte eglendirici (%37) ve sevimli (%9), tiglincii oOncelikte de sicakkanli (%25) ve
bilgilendirici (%11) olmalar1 yoniinde tercihlerini kullanmislardir. Universite genglerinin
reklamlardaki maskotlara iliskin algi ve kabullerinde, dikkatlerini yogunlastirici bilesenlerin
tespitinin hedeflendigi bu sorudan elde edilen veriler 15181nda da, iginde bulunduklar1 déonem
ve ortam itibariyla kisilik 6zelliklerine yakin kimlikleri hatirlama ve tanima egilimleri yiiksek
olarak yorumlanmustir. Ik sorulara verilen yanitlar 1s13inda deneklerin reklam titketim
streglerinde bilgilendirici mesajlar1 yogunlukla tercih ettiklerini ifade etmelerine karsin
maskotlar soz konusu oldugunda sevimli, eglendirici ve sicakkanli kimlikleri kendilerine yakin
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bulduklarini belirtmeleri paralelinde, reklamlardaki maskotlarmm markalarin taninma ve
hatirlanma dtizeyine etkilerinin pozitif oldugu ve ilgili markalar icin potansiyel miisteri
grubunu teskil ettikleri goriilmiistiir. Ozetle, miisteri profili itibariyla {iniversite gengligi s6z
konusu oldugunda reklamlarda maskot kullanimmin marka farkindaligi yaratimimna direkt
degil dolayli etkide bulundugu, hatirlama ve tanimayr kolaylastirici reklam yaratim
bilesenlerinden biri olarak maskotlarin hedef kitlenin hafizasinda iz birakilmasinda 6nemli role
sahip olduklar: yargisina varilmstir.

Tablo 7: En Begenilen Reklam Maskotlarina iligkin Sifatlar

1 2 3 1. 2 3
Incelik Oncelik

Sifatlar Sifatlar
Sevimli 213 42 54 Iyi 11 16 31
Eglendirici 76 187 55 Bilgilendirici 30 44 57
Maceraperest 27 37 44 Kotii 2 - 1
Diirtist 6 23 14 Aptal - - 6
Inandiric1 34 29 24 Ttici 1 3 6
Saskin 33 45 44 Kurnaz 27 19 14
Giizel - 14 24 Sicakkanli 38 39 124

Tablo 8: Maskotlar ve Ait Olduklar1 Markalarin Hatirlanmasma fliskin Tablo

KIiz ERKEK
Cinsiyet

Markalar

Yumos 132 104

Banvit 16 11

Biri ADSL 93 108

Nesquick 148 165

Yapi Kredi 157 18

Danino 103 63

Petrol Ofisi 23 29

Stitas 71 78

Algida 184 185

Cinsiyet KIiz ERKEK

Markalar
Michelin 107 136
Arcelik 212 204
Bellona 17 27
Tiirk Telekom 166 165
Cheetos 168 21
Domestos 141 164
Avea 110 86
Turkcell 119 217
TTNet 121 139
Citroen 104 163
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Anket formunun yedinci sorusu, yardiml hatirlama metodu esas alinarak ve giiniimiiz
itibariyla reklam yayin siklig1 yogun 6rnekler derlenerek hazirlanmistir. Reklamlarmda maskot
kullanilan markalarin ve maskotlarin denekler tarafindan taninma dtizeylerinin belirlenmesi
adma sekillendirilen soruya verilen tepkilerin degerlendirilmesi neticesinde sekillenen tablo
8’den de izlenebilecegi tizere; Argelik, Algida ve Cheetos marka ve maskotlar: kiz 6grenciler
tarafindan daha yogun olarak tanimirken erkek 6grencilerin Turkcell, Arcelik ve Algida marka
ve maskotlarina iliskin hafizalarmin daha kuvvetli oldugu dikkat ¢ekmistir. Veriler biittinsel
degerlendirildiginde ise Argelik (% 83.53), Algida (% 74.09), Turkcell (% 67.46), Tiirk Telekom
(% 66.46), Domestos (%61.24), Citroen (% 53.61), TTNet (% 52.20), Michelin (% 48.79) ve Yumos
(% 47.38) hatirlama ve taninma yogunlugu en yiiksek marka ve maskotlar olarak belirlenmistir.
Reklamlarinda maskot kullanmay: tercih eden markalara iliskin kampanyalarin yayin siklig: ve
yogunluklarmin da tanima ve hatirlama seviyelerinde etkili oldugu kabul edilen sonuglar,
onceki bulgularla eslestirildiginde, ilk akla gelen ve begenilen markalara iliskin sonuglarla
paralellik olmadigi, reklama iliskin dikkati belirleyici sifatlarla hatirlamanin ortiistigii ve
hafizada iz birakilmasinda maskotlarin etkili reklam yaratim bilesenlerinden biri oldugu
izlenmistir.

Tablo 9: Tutum Olgegi

Olgek Kesinlikle Katiliyorum | Kararsizim | Karsiyim | Kesinlikle
Yargilar Katilryorum Karsiyim

Maskotlarla 151 281 50 12 4
markalar1 daha
kolay hatirliyorum
Marka maskotlarini 15 107 153 117 106
satin almak
istiyorum
Maskot kullanilan 189 239 32 29 9
markalar1 eglenceli
ve sevimli
buluyorum
Maskotlar1 66 267 94 65 6
hatirliyorum ama
markalar aklima
gelmiyor

Maskot kullanilan 61 283 82 64 8
reklamlar1 daha
dikkatli izliyorum
Maskot kullanilan 9 62 249 129 49
markalar1 satin
aliyorum
Aligveris esnasinda 95 306 65 28 4
hatirlamam
kolaylasiyor
Maskot kullanilan 99 277 90 32
markalar: tantyorum
Maskotlar, tirtin ve 99 194 104 48 53
marka tercihimde
etkili degil
Maskot kullanilan 8 42 214 178 56
reklamlarla
ilgilenmem
Maskot kullanan 26 72 194 150 56
markalara karsi
gliven duyuyorum
Maskotlar ile 37 303 106 48 4
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gelismeleri takip

edebiliyorum

Maskotlar ¢oziim 60 192 136 85 25
Onerileri sunuyor

Maskotlar ile 122 295 68 10 3

markay1 daha uzun
stire hatirliyorum

Ankete katilan deneklerin tutumsal tepkilerinin degerlendirilerek tutum ve davranis
arasindaki iliskinin irdelenmesinin hedeflendigi 6lgege verilen tepkiler, ayni zamanda 6nceki
sorulara iligkin tepkilerin dogrusalliginin denetimi baglaminda da degerlendirildiginde;
reklamlarda kullanilan maskotlarin marka farkindaligini, animsama ve tanima boyutunda
desteklemesinin yani sira alisveris esnasinda da hatirlamay1 kolaylastirdig: tespit edilmistir.
Eldeki bulgular davranissal tepki itibariyla incelendiginde, reklam {irtinlerindeki maskotlarin
markalara iliskin satin alma tercih ve kararlarim belirleyici rol oynamadig belirlenmistir. Ote
yandan tiniversite gengligine gore; maskot kullanilan reklamlar daha dikkatli izlenmekte, daha
kolay taninmakta, uzun stireli hafizada kalmakta ve ¢oziim Onerileri sunarak alternatiflerin
degerlendirilmelerinde etkili olmaktadir ki, tiim bunlar reklam trtinlerinde maskot
kullanimmin marka farkindaligina destek verdigi hipotezini dogrulayan bulgular olarak
degerlendirilmistir. Reklam iiriinlerindeki maskotlarin marka tercihlerinin yoniinii belirlemede
etkili olmadig1 konusunda hemfikir olan 6grenciler, 6zellikle satin alma noktalarindaki karar
stireclerinde, marka maskotlarmin etkili olduklarini ifade ederek “Tanima ve Hatirlama”
asamalarinda maskotlarin  6nemini vurgulamislardir. Dolayisiyla reklamlarda maskot
kullaniminin marka farkindaligindaki pozitif etkisine iliskin goriisler, geng hedef kitle itibarryla
bir kez daha dogrulanmustir.

Sonug:

Yogun teknoloji kullanimi, hiz kazanirken sayica artis nedeniyle giindeme gelen bilgi
yigilmalari, rekabetin ulastig1 boyutlar itibariyla maruz kalinan mesaj fazlaligi vb. nedenlerle
cagimizda bireyler, 6zellikle reklam mesajlarina birkag saniyelerinden fazlasin1 ayiramamakta
ve/veya ayirmayi tercih etmemektedir. Dolayisiyla reklam sektorii, ikna edici ve hatirlanma
esigi ytiksek tiriinlerle hedef kitlelerinin karsisina ¢ikarken ticari hedeflerin gerceklestirilmesini
saglamak adina temsil ettikleri iirtin veya markalar1 hedef kitleler igin anlaml ve deger ifade
eden varliklara dontistiirerek dikkatlerini odaklamay: saglayacak ¢alismalara agirlik
vermektedir. Turkcellin tavugu, Duracellin ayisi, Arcelik’in robotu, Cheetos'un Chester’,
Bellonanin perisi ile tirtin ve markalarin kisisellestirilmesi adina maskot kullanimi da, soz
konusu cabalar paralelinde sekillenen reklam driinlerinin parcalar1 olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

Dikkat ¢ekmek, algida seciciligi harekete gecirmek, farklilik yaratmak, deger katmak
gibi gerekgelerle sekillendirilen maskotlara iliskin arastirma bulgularina gore temsil ettikleri
tirtin ve markalara taninma ve hatirlanma seviyelerinde 6nemli avantajlar sunmaktadirlar
(Callcott, Lee: 1994). Reklam literatiirtindeki calismalara gore de maskotlar, 6zellikle ¢ocuklar
tizerinde ciddi etkiler yaratmakta ve satin alma yoniiniin belirlenmesinde onemli rol
oynamaktadirlar (Neeley, Schmann:2004). Reklamlarda maskot kullaniminin hedef etkinin
yaratiminda olumlu ve destekleyici role sahip oldugu goriistine en ciddi elestiriler ise alana
iliskin arastirmalarda sadece ¢ocuk kitlelerin dikkate almmis olmasi ve bulgularm psikolojik
yaklagimlar itibartyla yorumlanmas: paralelinde maskot kullaniminin belli bir yasin tisttindeki



-344 -

hedef kitlelerde etkili olamayacag1 goriislerinin kuvveti ¢ergevesinde sekillenmektedir (Bush,
Hair: 1983).

Reklamlarda maskot kullanimmin etkinliginin denetimine yonelik elestiriler, aragtirma
kapsamlar1 ve degiskenleri itibariyla dikkate alindiginda yeterli sayida ve kapsamda
arastirmanin mevcut olmamasinin olumlu gortislerin desteklenmesini engelledigi izlenmistir.
Bu baglamda da reklamlarda maskot kullanimmin oncelikle marka farkindalig: ile
smirlandirilmas: yapilmustir. Sinirlamanin gerekgesi; ¢agimizda tirtinlerin 6niine markalarin
gecmis olmas: ve farkindaligin iki asamas: olan tanima ile hatirlamanin, reklam {iriinlerinin
birincil hedefi olmasi ile gerekg¢elendirilmistir. Ikinci olarak da elestirilerin temelini olusturan
arastirma evrenine odaklanilarak “geng kesim” ve 6zelde “tiniversite gengligi” tercih edilmistir.
Hazirlanan anket formunun uygulanmasi neticesinde de; arastirma orneklemini teskil eden
denekler tarafindan sevimli, eglendirici ve sicakkanli olarak algilanan maskotlarin reklamlarda
kullaniminin, marka farkindaligina destek verdigi belirlenmistir.

Kisisel tercihleri sorgulandiginda yogun olarak tercih ettikleri tirtin ve markalarin ifade
eden denekler, yardimli hatirlama seviyesinde reklamlarinda maskot kullanilan markalari,
taninma ve hatirlama baglaminda olumlu tepkiler vermislerdir. Yardimli ve yardimsiz olarak
markalarin hatirlanma esiginde ortaya ¢ikan tablo, tiiketici olarak bireylerin sosyo-demografik,
sosyo-ekonomik, sosyo-psikolojik ¢zelikleri ile eslestirilmis ve sonug¢ olarak reklamlarinda
maskot kullanilan markalarin hafizada iz biraktig1 yargisinda bulunulmustur. Hatirlama ve
duygusal bag kurma seviyelerinde etkili olduklar1 belirlenen maskotlar, satin alma kararinin
sekillenmesinde net yonlendirici olmamalarma karsin herhangi bir reklam kampanyasinin
iletisim etki piramidine gore ilk seviyelerde gecerli olan hatirlama ve tanima asamalarindaki
pozitif etki nedeniyle de {iniversite gengligi soz konusu oldugunda etkili kisisellestirme
yontemlerinden biri olarak degerlendirilmistir.

Ozetle {iniversite gengligi soz konusu oldugunda da, reklamlarda maskot kullanimi
sayesinde markalarin tanima ve hatirlama seviyelerinde etki yaratilabilmektedir ki kanimizca
bu bulgu, 6zellikle arastirmaya katilan deneklerin ilk hatirladiklar: ve begendikleri markalarla
birlestirildiginde reklam iletisimi etkinliginin arttirilmas: adina ilgili sektorlerde ytirtitiilecek
iletisim faaliyetleri icin 6nemli bir bilgiyi isaret etmektedir. Ikinci olarak {iniversite gencligi
sadece eglenmek ve giilmek degil ayn1 zamanda bilgilendirilmeyi de talep etmektedir.
Maskotlari; eglendirici, sevimli, cana yakin ve hatirlamayi kolaylagtiran reklam bilesenlerinden
biri olarak tanimlayan tiniversite gengligine gore reklamin da farkindalik seviyesi artmaktadir
ki, bu da arastirmanin tiglincii 6nemli tespitini teskil etmektedir. Elde edilen bulgular,
belirlenen hedefler itibariyla genellendiginde de {iniversite gencligi stz konusu oldugunda
reklamlarda kullanilan maskotlarin hem markalarin hem de reklamlarin farkindalik diizeyinde
olumlu etkiye sahip olduklari belirlenmektedir.
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