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Özet 

Postmodern ça�da örgütler, hedef kitlelerine gönderdikleri mesajlarla 
zihinlerinde bir sıralama yaratmak adına pazarlama ileti�imi çabalarını organize 
etmektedirler. Sıralamanın yaratılmasında reklam, sembollerin aktarıcısı ve yaratıcısı 
olarak, marka ve tüketici arasındaki duygusal ba�ın kurularak sürdürülmesinde aktif 
rol oynamaktadır çünkü insanlar, farkında oldukları ve gördükleri �eylere tepki 
vermektedir. Reklamın i�levleri ve reklam ürünleri dikkate alındı�ında ise 
bile�enlerden biri olarak maskotlar, mü�teri konumundaki bireylerin deneyim 
ya�amalarına ve tüketimleriyle kendilerini ifade etmelerine imkan tanıyan en etkili 
varlıklar olarak kar�ımıza çıkmaktadır. Alana ili�kin literatüre göre bireylerin örgütsel 
ileti�ime katılımlarına yön veren etkile�im, öncelikle duygusal boyutta 
gerçekle�mektedir ve semboller, maskotlar, imgeler vb. sürecin etkinli�inin temel 
belirleyicileri olarak dikkate alınmaktadır 

Söz konusu bulgular ı�ı�ında �ekillendirilen bu çalı�ma ile örgütsel ileti�im 
sürecinin etkinle�tirilmesinde reklam maskotlarının marka farkındalı�ı yaratılmasına ve 
sürdürülmesine katkılarının de�erlendirilmesi hedeflenmi�tir. Bu ba�lamda reklam, 
maskot ve marka kavramları açıklanarak reklamlarda kullanılan maskotların marka 
farkındalık sürecine etkileri, literatür bulguları itibarıyla irdelenmi�tir. �lgili bulgular 
ı�ı�ında mevcut ara�tırmaların öncelikle çocuklara yönelik olarak gerçekle�tirildi�i ve 
farklı tüketici gruplarına yönelik çalı�maların mevcut olmadı�ının tespit edilerek 
ülkemizdeki maskot kullanılan reklam ürünlerinin hedef kitlelerinin de�erlendirilmesi 
paralelinde de çalı�ma, mevcut literatür çıktılarının genç kesimi temsil eden tüketici 
kimlikleri ba�lamında denetlenerek do�rulanması adına �ekillendirilen ve üniversite 
gençlerine yönelik olarak uygulanan bir alan ara�tırmasıyla tamamlanmı�tır. 

Anahtar Kelimeler: Reklam, Maskot, Tüketici, Marka Farkındalı�ı. 

  

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 
tüketimleriyle 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 maskotlarının 
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 

 

Giri� 

Kenichi Ohme’un da ifade etti�i gibi günümüzde egemenlik milletlerden tüketicilere 
geçmi�tir ve bu nedenle hedefi insan olan tüm çabalarda herhangi bir �eyin nasıl görünmeye 
çalı�tı�ı de�il mü�terileri tarafından nasıl algılandı�ı asıldır. Bir di�er ifadeyle örgütler, 
günümüzün de�i�en ve yeniden yapılanan dokuları itibarıyla hemen her alanda sürece dahil 
olan mü�terilerine bütünle�ik pazarlama ileti�imi sürecinin çıktıları olan tutarlı ve uyumlu 
mesajlarla ula�maya ve onları sürece dahil etmeye öncelik vermektedirler. Mü�teri 
konumundaki bireylerin sürece katılımları üç �ekilde gerçekle�mektedir; Enformasyonel (bilgi 
payla�ımı), Davranı�sal Tepki ve Etkile�imsel Katılım... Bu çalı�manın temel ta�larından birini 
te�kil eden etkile�imsel katılım, duygusal boyutta ve ileti�im sürecindeki mesajlarda yer alan 
semboller vasıtasıyla gerçekle�erek yo�unla�maktadır. Yo�unla�manın özünde ise, bireylerin 
semboller aracılı�ıyla ürün ve marka ile bütünle�ik deneyim ya�amaları ve sembolleri 
tüketmeleri bulunmaktadır.  

Bilindi�i üzere sembol, bir ba�ka varlı�ı temsil etmek adına kullanılan varlıktır. Ve 
sosyal yapı içinde insanlar, bulundukları ortam veya ili�kide bulundukları ki�ileri, nesneleri vb. 
çe�itli semboller aracılı�ıyla tanımlayarak ileti�im kurarlar ki bu tepki, örgütlerle ve örgütlere 
ait ürün ve markalarla kurulan ileti�im sürecinde de geçerlidir. Bireylerin satın alma ve tüketim 
sürecindeki davranı�sal tepkilerinin yönetimi ve anlamlandırılmasında, ki�ilerin çevreleri 
tarafından arzu ettikleri biçimde algılanmaları adına ürün ve markalara yüklenen sembolik 
anlamların kullanılmasının temelinde de söz konusu yönelim vardır (Ünal; 2008:49,50). Bir 
di�er ifadeyle bireylerin günlük ya�amlarında ve tabii ki tüketim süreçlerinde bir takım 
nesneleri, hayali kahramanları veya ki�ileri vb. ki�isel ifade aracı olarak dikkate almaları 
neticesinde mesajların içerik bile�enleri de farklılık yaratmak adına yenilenir ki, tam bu noktada 
de�i�en dünya düzenindeki ileti�im sürecinin yeni etkile�im araçları olarak ikonlar, maskotlar, 
logolar kar�ımıza çıkar.  

Holt’a göre kültürel ikonlar, önemli fikirleri temsil eden ve bir kısa yol gibi kabul edilen 
örnek ve ortak sembollerdir çünkü kültürle beslenirler ve temelde tüketicilerin istek, ihtiyaç 
ve/veya talepleri do�rultusunda yaratılan semboller olarak hayat bulurlar (Holt, 2006:17). 
Kurumsal kültürün yerle�tirilmesinde ve benimsenerek yaygınla�tırılmasında etkili olan 
logoların yanı sıra maskotlar ise özellikle gelece�in tüketicilerine eri�imde etkili birer ileti�im 
bile�eni olarak dikkate alınmaktadır çünkü alana ili�kin ara�tırma literatürüne göre bireyler, 
i�ittiklerinin %20’sini, gördüklerinin ise %60’ını hatırlama e�ilimi göstermektedir (Yalın; 2007: 
82). Dolayısıyla ça�ımızda örgütler, duygusal ba�ların yaratılarak sürdürülmesinde, görsel 
ögelerle bezenmi� mesajları tercih etmektedir çünkü mevcut çalı�malar, hem tüketicilerin 
hafızasında yer edinilmesinde hem de hafızada kalma süresinin uzatılmasında daha etkili 
sonuçlar elde edilebilece�ini ortaya koymaktadır (John:1999). Sembolik anlamlarla bezenen 
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ürün ve markaların mü�terilerle duygusal boyutta payla�ılarak de�er yaratılması sürecinde ise 
reklam; hareketli görüntü efektleri, üç boyutlu animasyon karakterler ve kurgular ile geli�mi� 
foto�raf düzenlemeleri, daha canlı ve gerçekçi renkler, vektörel grafik ve illustrasyon �ekiller 
vb. sayesinde yepyeni sunumlarla ça�ımızın en etkili ileti�im formlarından biri olarak 
belirginle�mektedir. Ve günümüz örgütlerinin izlemekte oldukları reklam stratejileri dikkate 
alındı�ında genç kesim ve çocukların birincil nitelikli hedefleri te�kil etti�i izlenmektedir çünkü  
kendileri, gelecek vaad eden güçlü tüketici kimlikleri olarak de�erlendirilmektedir (Peacheaux, 
Derbaix: 1999).  

Söz konusu bulgu ve de�erlendirmeler, Türkiye’deki görünümle e�le�tirildi�inde 
yönelimlerin paralellik arz etmesine kar�ın mevcut çalı�maların özellikle çocuklara ili�kin 
olarak yo�unla�masına kar�ın ya� dönemi itibarıyla “genç kesim” olarak tanımlayabilece�imiz 
hedef kitlelere ait ara�tırmaların gerçekle�tirilmedi�i izlenmektedir. �nteraktif ileti�imin 
yo�unla�tı�ı günümüzde sembolik etkile�ime en fazla maruz kalan ve en yo�un ilgilenen 
kitlelerden biri olarak genç kesim, örgütlerin gelece�i açısından önemli rol oynamaktadır. Bu 
nedenle de çalı�ma “marka farkındalı�ı”, “reklam” ve “maskot” de�i�kenleri sabit tutulmak 
suretiyle ve mevcut ara�tırmalardaki formatlar esas alınıp geli�tirilerek yapılandırılan ve 
ara�tırma evrenini üniversite gençli�inin te�kil etti�i bir ara�tırma ile sonuçlandırılmaktadır. 

Reklam, Maskot ve Marka 

Ya�amakta oldu�umuz post-modern ça�ın temelinde, ürün kültüründen marka ve imaj 
kültürüne geçi� ile fonksiyonel tüketimin yerini sembolik tüketimin alması vardır. Bir nesne 
veya fikrin yerine geçen i�aretler olarak markalar, bu ba�lamda sembolik tüketimin temel 
ta�larıdır. Statü belirleme, kendini tanımlama ve ifade etme, kimlik yansıtma i�levlerini yerine 
getirerek ürünler arasında mü�terilerin zihninde farklı bir konuma yerle�me aracı olarak 
markaların anlamlarının algılanmasında ise reklam ürünleri ve ürünlere ili�kin bile�enler 
önemli role sahiptir çünkü çıktıların fazlasıyla birbirine yakınla�tı�ı günümüzde tüketiciler, söz 
konusu semboller aracılı�ıyla �ekillendirilen kimlikleri, de�erleri satın alarak farklıla�mak 
suretiyle tüketmeyi tercih etmektedir. Bu noktada da, markalar ve do�al olarak tüketici 
zihninde iz bırakılması paralelinde marka farkındalı�ı, mü�teri ve ileti�im etkinli�i 
sa�lanmasının önemi belirginle�mektedir. 

Markaya ili�kin literatüre göre yakla�ık 1960’lardan itibaren “Marka Farkındalı�ı” hem 
teorisyen hem de pratisyenlerin özellikli ilgi alanlarından biridir. Örne�in Greenberg (1958); 
marka farkındalı�ının kaynaklarına odaklanırken Bird ve Ehrenberg de (1966) marka 
farkındalık düzeyleri ve tüketicinin ürün kullanımına etkilerini ara�tırmı�tır. Markanın tüketici 
zihninde yarattı�ı toplam etki (Aaker 1996:7) olarak tanımlanan marka farkındalı�ı, bir ba�ka 
tanıma göre ise, bir ki�inin belirli bir markaya ili�kin sahip oldu�u negatif ve/veya pozitif 
bilgiler yuma�ıdır (Buijzen, Valkenburug 2005:461). Keller’e göre de marka farkındalı�ı, 
mü�terilerin ilgili markayı farklı ko�ullarda tanıma yetene�idir (Pappu, Quester, Cooksey 2005, 
149). Tanımlardan da izlenebilece�i üzere marka farkındalı�ı söz konusu oldu�unda mü�terinin 
zihninde iz bırakmak suretiyle rakiplerle kıyaslama a�amasında davranı�sal tepkinin yönünün 
belirlenmesi esastır ve süreç basamaklardan olu�ur. 

David Aaker, “Building Strong Brands” ba�lıklı kitap çalı�masında marka farkındalık 
seviyelerini bir piramit ile açıklar. Bunlar; “Marka Tanınırlı�ı” ve “Marka Hatırlanılırlı�ı” 
dır(Aaker 1996:300). Marka tanınırlılı�ı, mü�terinin zihninde ve geçmi� dönemlerde olu�mu� 
bilgi sahipli�idir. Macinnis’e göre (1995), ilgili seviyede mü�teri, markayı bir basama�a 
yerle�tirmek adına yeterli düzeyde bilgiye sahiptir ve ilgili ürün kategorisi itibarıyla marka, 
zihinde ayırd edilir (McEnally, Chernatony 1999:4). Marka hatırlanılırlı�ı, ürün kategorisine 
ili�kin bir soru yöneltildi�inde markanın mü�teri zihninde önplana çıkarak ilk basamaklarda 
telaffuz edilmesidir (Aaker 1996:111). Tanınırlık ile hatırlama arasındaki fark, hatırlamada 
bireylere ipucu olarak marka ismi yerine ürün sınıfı, kar�ıladı�ı ihtiyaçlar, satın alma ko�ulları 
vb. de�i�kenlerin verilerek ça�rı�ım yapılmasının beklenmesidir (Keller 2003:67). Marka 
farkındalık düzeyinin belirlenmesine ili�kin bir ba�ka ölçümleme çalı�ması ise Silverman ve 
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arkada�larına aittir (1998). Üç farkındalık düzeyinin dikkate alındı�ı bu çalı�manın sonuçlarına 
göre birinci seviyede, marka tanınırlı�ı ile e� anlamlı olan ve örneklemdeki ki�ilerden markayı 
duyan ki�ilerin yüzdesi �eklinde tanımlanan “Marka A�inalı�ı” yer alır.  �kinci seviyede “Marka 
Be�enilirli�i” vardır ve denetimi; iyi-kötü, güzel-çirkin, be�enirim-be�enmem gibi sıfat 
ölçekleri yardımıyla gerçekle�tirilir. Son basamak olarak tanımlanan “Do�rudan Deneyim” ise 
markayı duymanın yanısıra kullanıcısı konumundaki bireylerin yüzdesinin belirlenmesiyle 
saptanır (Silverman, Sprott, Pascal 1998:352). Ve basamakların aktifle�tirilmesinde reklam, 
maskot gibi sevimli, keyifli sunumlarla tanıma ve hatırlamayı destekleyen bir araç vazifesi 
görür. 

M. Sutherland ve A.K. Sylvester’a göre reklam, markanın ambalajı gibidir ve marka 
ki�ili�ine ait gardrobun bir parçasıdır. Nasıl ki güzel giysiler bir ki�inin daha çekici 
görünmesini sa�lıyorsa benzer biçimde reklam sunumu da çekicili�i arttırabilir. Bir di�er 
ifadeyle insan zihni; sevdi�i, çekici buldu�u biriyle tartı�maktan nasıl kaçınıyorsa ilgili reklama 
ve dolayısıyla markaya olumsuz tepki verme konusunda da bir o kadar hassas olur. Dolayısıyla 
maskot gibi sevimli ve keyifli imgelerle süslenen reklamlar, sinir bozucu veya rahatsız edici 
ögelerle kodlananlara kıyasla daha yo�un kabul görerek farkındalık yaratımında etkin rol 
oynar (Sutherland, Sylvester 2004: 133,134). 

Sanatsal yönü a�ır basan ticari nitelikli bir ileti�im formu olarak reklam; bireylerin istek, 
ihtiyaç, taleplerini tatmin etmek üzere pazara arz edilen yüzlerce, binlerce ürün ve markanın 
kendilerini hem pazar ortamında hem de tüketici zihninde rakiplerinden farklı bir noktaya 
konumlandırmalarına destek veren bütünle�ik pazarlama ileti�imi bile�enlerinden biridir. Satı�, 
ikna, ileti�im gibi çe�itli amaçları olan reklamın ana hedefi; “�nsan” dır. Bu ba�lamda reklamın 
ula�mayı arzuladı�ı temel noktalar; tüketicilerin mevcut tutumlarını güçlendirmek, de�i�tirmek 
veya yeni tutumlar yaratmak suretiyle davranı�sal tepkinin hedeflenen yönde gerçekle�mesine 
destek vermektir. Hedeflerin her biri ayrı ayrı de�erlendirildi�inde, söz konusu sonuçlara 
eri�imin hiç de kolay olmadı�ı görülür çünkü, her gün binlerce mesaja maruz kalan, günlük 
ya�amın yo�un temposunda sürekli dikkati da�ılan, zihinsel yo�unluktan sıyrılmak adına 
seçici davranan bireyler, mesajların bir kısmını gerçek anlamda görmezken di�er kısmını da 
bilinçli olarak görmezden gelebilmektedir. Söz konusu bireysel tepki paralelinde de reklamın 
etkisi, eri�im gerçekle�medi�inden yok olup gitmektedir ki, bu nedenle hedef etkinin 
yaratımında “Farkındalık” ilk sırada yer almaktadır. 

Bireyin reklama dikkatinin çekilerek farkındalık yaratılması, do�rudan do�ruya 
kalabalıktan sıyrılmaya yani rakiplere kıyasla ayırt edici bir ö�e yardımıyla zihinde iz 
bırakılmasına ba�lıdır. Gerek ürün ve markalar ve gerekse sayısız reklam ürünün tüketici 
zihninde ayıklanarak hafızalarında canlı tutulmasında reklam yaratım bile�enlerinden 
maskotlar, logolar, renkler gibi görsel imgeler önemli role sahiptir çünkü marka ki�ili�ini 
yansıtma, hedef tüketici ile marka arasında duygusal ba� kurma i�levlerini yerine getirirler. 
Özellikle tüketicilerin çocukluk dönemindeki etkinli�i çe�itli ara�tırmalarla kanıtlanmı� olan 
maskotlar (Bree, Cegara:1994); zengin imaj ve renk bile�enleri nedeniyle oldukça etkili ve 
tüketicinin dikkatinin çekilmesine destek veren (Keller:1998), tüketici zihninde yer edinilmesi 
ve hatırlanılırlık ba�lamında hem ürün hem de ilgili örgütün ileti�im sürecindeki anahtar 
bile�enlerden biri olarak di�erlerinden ayrılırlar. Ya�amakta oldu�umuz sembolik tüketim 
ça�ında, satın alma kararı ve tüketim tercihinin markalarla kurulan sembolik ileti�im 
paralelinde �ekillendi�i bugün itibarıyla de�erlendirildiklerinde ise 
(http://www.grafikerler.net/reklamlarda-marka-maskot-iliskisi); 

- Marka itibarının arttırılmasına destek veren, 

- Ürün ve markaya hareket, canlılık kazandırılmasını sa�layan, 

- Tüketicilerin örgüt-ürün-marka köprüsünü kurmalarına ivme kazandıran, 

- Mü�teri ili�kilerinin geli�tirilmesi (�li�kisel Pazarlama) ve sadakat sa�lanması sürecine 
katkıda bulunan, 
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 - �lgili örgütün misyonu ve de�erlerini yansıtan, en etkili mesaj bile�enlerinden biri 
olarak kar�ımıza çıkar.  

Maskotlara ili�kin sınırlı literatüre göre, kendi içlerinde ikiye ayrılmaktadırlar; Reklam 
Maskotları ve Marka Maskotları… Reklam maskotları, ürünü direkt kullanan veya ürünün 
yaratım sürecine katılan kimliklerdir. Bu tür maskotlar, özellikle genç ve yeti�kin gruplarda 
yeralan bireylerin hedef alınması durumunda kullanılır. Ürünlerin ya�am e�rileri ve ileti�im 
planları itibarıyla reklam maskotlarının kullanımı “�lk Sunum Dönemi” nde yo�unla�ır. Marka 
maskotları ise, markanın ana görsel sunumlarıdır. Markanın ikonik bile�enlerini içeren marka 
maskotları, tüketicilerle markalar arasında ba� kurulmasında tercih edilen kimliklerdir. Her 
�art altında tasarımlarında, hatırlanması kolay ö�eleri içermesine dikkat edilir. Ayrıca ürün 
kimli�i, örgüt mesajı ve tüketici tutumlarının pozitif yönde geli�imini desteklemek amacıyla 
vücuda getirildiklerinden maskotlar (Mizerski:1998), tüketici konumundaki bireylerin herhangi 
bir dü�manla mücadelesinde yardımcı (Domestos ve Mikroplar gibi) veya ürünlerin tüketim 
sürecinde kar�ıla�ılan bir sorunun giderilmesinde yol gösterici kimliklerdir (Kirkpatrick:1952). 
Animatif olarak tasarlanan marka maskotları; insan, hayvan veya çe�itli nesnelerin 
ki�iselle�tirilmesi ile hayat bulur. Tipoloji itibarıyla maskotların tasarımında iki farklı yakla�ım 
söz konusudur. Bunlardan ilki, insan figürlerinin kullanımı ile yaratılan “Kahraman Maskot” 
lardır. Bunlar serüvenlere katılan, ki�ilik özellikleri ile ürün ve marka arasında bütünle�iklik 
özellikler ta�ıyan kimliklerdir. “Hayvan Figürleri” nin kullanımı söz konusu oldu�u dinamik, 
sevimli, dost canlısı gibi ki�ilik özelliklerine sahip olan maskotlar ise yo�un �ekilde gıda 
ürünlerinde tercih edilir (Derbaix, Pecheux 1999:582). Reklam uygulamaları ve marka 
e�le�tirmeleri itibarıyla de�erlendirildi�inde maskotların ileti�im süreçlerinde “Uyaran” 
vazifesi gören bile�enlerden biri oldukları, marka kimli�ini, vaadini ve kültürünü yansıtmak 
üzere tasarlandıkları görülür. Her maskot, konumlandırıldı�ı pazarın kültür kodları ile tasvir 
edilir. Markanın renkleri ile ürün ve hizmet formu veya kurum kültürünün iklimi tanımlanır ki 
bu esaslar, animatif karakterler olarak maskotlar için de geçerlidir. Sempatik, e�lenceli, ne�eli, 
sıcak ki�ilikler olarak maskotlar bu ba�lamda; mü�terilerin ilgili örgüt, marka veya ürün 
imajına ili�kin algılarını olumlu yönde destekleyerek farklılık ve farkındalık yaratma 
süreçlerinde avantajlar sunan, mesaj bile�enlerinden biridir (Odaba�ı; Barı� 2007:138).  

II. Marka Farkındalı�ı Yaratılmasında Reklam Maskotları: 

Günümüzde bir markanın “Ba�arılı” olarak nitelendirilmesinde, fonksiyonel 
özelliklerin yanı sıra ürüne katılan ve tüketicilerin psikolojik ihtiyaçlarını kar�ılayan artı 
de�erler, önemli rol oynamaktadır (Crimmins 1992:14). Kimilerine göre soyut kimilerine göre 
de somut olarak ifade edilen marka de�eri belirleyicileri (Lindstrom 2005:235), do�rudan marka 
kültürü ve dolayısıyla örgütsel hedeflerle ili�kilendirilmektedir. David Aaker’ ın tüketici temelli 
marka denkli�i yakla�ımına göre, bir markanın tüketicide ça�rı�tırdı�ı de�erlerin ilk sırasında 
marka farkındalı�ı yer almaktadır çünkü ara�tırma bulgularına göre birey, gördü�ü ve bilgi 
sahibi oldu�u �eyi zihninde canlandırabilmektedir. Dolayısıyla rekabet avantajı 
yakalanmasında marka farkındalı�ı yaratmak adına mümkün oldu�unca fazla sayıda mü�teri 
ile markanın bulu�turulması (Gwinner, Eaton 1997: 145) esas alınmakta ve tam bu noktada 
etkile�im ve bunun bir parçası olarak reklam, bir gereklilik de�il zorunluluk olarak 
belirginle�mektedir (Pringle, Gordon  2001: 69). 

Reklam literatürüne göre birer mü�teri olarak bireyler, davranı�sal tepkilerindeki 
önceli�i zihinlerindeki ça�rı�ım haritalarına göre belirler (Franzen 2002: 57). Ça�rı�ım haritaları; 
ürün ve markanın görünen i�aretleri olarak renkler, ambalaj, mesaj, farklılık önermelerine 
istinaden marka aracılı�ıyla �ekillenir. Bu noktada reklam; mü�terilerin markaya ili�kin 
bakı�larını, algılarını, tepkilerini belirleyici rol oynayan kelimeler, imajlar, fikirlerin 
bütünle�tirilerek yansıtılmasında en geni� eri�imli ve sanatsal etkinli�i en yüksek bir çe�it 
“Kontrat Aracı” olarak kar�ımıza çıkar.  

Bireylerin; onay, kabul görme, saygınlık ve statüleri üzerine kurgulanmı� mesaj 
yumakları ile dikkat çeken reklamların hedefini,  çe�itli sözlü ve/veya sözsüz ifadeler, imgeler, 
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ikonlar ve maskotlarla belli bir sınıfın ve ya�am tarzının i�aret edilerek davranı�sal tepkinin 
yönünün belirlenmesi te�kil eder. Dolayısıyla reklam, belli bir noktaya kadar mevcut sembolleri 
ta�ırken belli bir noktadan sonra da sembolleri kendisi yaratarak birey ile ürün ve marka 
arasındaki etkile�imi aktifle�tirmede önemli rol oynar. Bu semboller, bireyi davranı�a yönelten 
uyaranlardan sadece biri olmakla birlikte ileti�im sürecinde ki�ilerin zihninde anlam ve de�er 
canlandırılması sürecinde sembolik etkile�imin temel ta�larıdır. Reklam aracılı�ıyla bu anlamlar 
hem bir ürün ve markayla ili�kilendirilir hem de statü, ya�am tarzı, sınıf veya sözsüz kodlar 
aracılı�ıyla ta�ınarak bir yandan mü�terilerin markaya ait algıları etkinle�tirilirken di�er 
yandan da kültürel bir zeminde ürün ve markaya yönelik sembolik bir anlatım ba�ı kurulması 
hedeflenir.  

George Herbert Mead ve ö�rencilerinin çalı�maları neticesinde �ekillenen ve Chicago 
Ekolü olarak da bilinen “Sembolik Etkile�im Kuramı” nın özünde insan ile insan davranı�ının 
öznel ve yorumlayıcı boyutlarının çözümlenmesi vardır. Pazarlama ileti�imi ve mü�teri ili�kileri 
ba�lamında reklam ve sembolik etkile�imin sürece katkıları dikkate alındı�ında ise, 
bireylerarası ileti�imde kullanılan sembol ve anlamlar ile belli bir ürün ve markaya kar�ı 
tüketici davranı�, algı ve tutumlarının çözümlenerek özellikle mü�teri ili�kilerinin 
aktifle�tirilmesi adına alternatif planların hazırlanmasında önemli role sahip oldukları görülür. 
Bu paralelde reklamlarda kullanılan maskotların marka farkındalı�ı yaratım sürecine etkileri;  

-Reklam mesajlarında maskot kullanımı ile yaratıcılı�ı desteklemek, 

-Yaratıcı maskot kullanımı vasıtasıyla ileti�imi sürekli kılmak adına mü�terilerin motive 
etmek, 

-Reklamlardaki maskotların kullanımı ile i�lenen farklı temalar vasıtasıyla yaratılan 
hikayelerin geli�imine mü�terilerin de katılımının te�vik edilerek payla�ım ve bilgi aktarımına 
dinamizm kazandırmak, olarak belirlenir. 

M. Sutherland ve A. Sylvester, “Reklam ve Tüketici Zihni” ba�lıklı kitap çalı�malarında, 
dikkatin ya hep veya hiç meselesi oldu�una i�aret ederek insanın çevresini ku�atan sayısız 
uyaran nedeniyle dikkatinin sınırlandı�ını ve hatırlama noktasında belli bilgilerin kolaylıkla 
dı�arı çıkarken bir kısmının da bu nedenle gözden kaçtı�ını belirtmektedirler (Sutherland, 
Sylvester 2000: 67). Veblen’e göre (1970) insan davranı�ının nedenleri, açık ve gizli olmak üzere 
ikiye ayrılmaktadır. Açık nedenler; ürün ve markaya bireysel eri�imle ilgiliyken gizli nedenler 
ise satın alma eylemiyle sembolik de�ere eri�im arasındaki etkile�imle ili�kilidir. Örne�in 
imajların ürün ve markaların statü göstergesi olarak algılanmasının temelinde gizli nedenler 
vardır (Jamieson 1996:136,137). Reklam söz konusu sembolleri do�alla�tırarak kodlamak 
suretiyle bireye eri�mektedir. Tekrar sistemiyle içselle�tirilen semboller, bireyin algı ve kabul 
sürecinin hızına ba�lı olarak belli bir noktadan sonra do�alla�tırılabilir ki bu andan itibaren 
sembol, �artlama i�levi görerek davranı�sal tepkinin otomatikle�mesine neden olmaktadır. 
Ürün ve markaların hatırlanarak davranı�sal tepkiyi belirleyici rol oynamasına ili�kin 
süreçlerde kar�ı kar�ıya kalınan sorunların çözümünün böylesi bir perspektifin 
benimsenmesine ba�layan Sylvester ve Sutherland’ın yanı sıra G. Franzen de markaların 
reklamlar aracılı�ıyla hedef kitlelere ula�tırılmasında, farklıla�an de�i�kenler ba�lamında 
sembolik aktarım araçlarına i�aret ederek reklam yapı modellerinden biri olan “Simgecilik 
Modeli”ne dikkatleri çekmektedir. Uzun vadeli ve zihinsel marka tepkisinin hedeflendi�i 
modele göre bir ifade aracı olarak marka ve markayla özde�le�tirilen logo, maskot, cıngıl, renk 
vb. simgeler ve anlamları, davranı�sal tepkinin yönünün belirlenmesinde etkili olmaktadır 
çünkü ça�rı�ım etkisinin güçlendirilerek rakiplerden farklıla�ılmasında ve sosyal durumların 
aktarımında aracı rolü üstlenmektedirler. Tüm bu güçler bir araya geldi�inde de ilgili markaya 
ili�kin farkındalık düzeyi belirlenmektedir.  
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III. Üniversite Gençlerinde Marka Farkındalı�ı Yaratımında Reklamlarda Kullanılan   
Maskotların Rolünün Tespitine �li�kin Bir Alan Ara�tırması 

III.1.Ara�tırmanın Amacı ve Konusu: 

Reklam ürünleri ile arzu edilen hedeflere eri�ilebilmesi için öncelikle mesajın hedef kitle 
ile do�ru zamanda, do�ru yerde ve do�ru �ekilde bulu�turulması gerekir. Do�ru yer ile ifade 
edilen reklam ortamlarıdır ki seçiminde hedef kitlenin medya tüketim tercihleri ve hazırlanan 
reklam kampanyasının fiziksel bile�enleri önemlidir. Reklam ürününün belirlenen ortamlarda 
yayın aralıklarının ve konumlarının belirlenmesi ise do�ru zamanlamadır. Reklam kampanya 
planının ileti�im etkinli�ini belirleyen üçüncü faktör olarak “Do�ru �ekil” ise tespit edilen 
hedeflere eri�im adına tüketicilerin binlerce mesaj arasından bir tekini ayırt ederek hafızasında 
yer açmasına etki eden reklam ürünü içeri�idir. Davranı� bilimcilerin belirtmekte oldu�u üzere, 
gerçek hayatta bireyin algı ve kabulünü etkileyen sayısız faktör söz konusudur ve reklam, söz 
konusu faktörlerin dı�sal nitelikte olanlarından sadece bir tanesidir. Öte yandan günümüzün 
teknoloji ve bilgi temelinde yükselen dünyasındaki de�i�imler dikkate alındı�ında, bireylerin 
davranı�sal tepkilerinin yönünün belirlenmesinde rol oynayan faktörlerin etki a�ırlıklarının 
farklıla�tı�ı izlenir ki, bunlardan bir tanesi de “Marka” dır. Reklam ve marka, tüketicilerin 
davranı�sal tepkilerine etkileri ba�lamında e�le�tirildi�inde ise kar�ımıza bir piramit çıkar ve 
bunun ilk basama�ında “Farkındalık” vardır çünkü birey olarak herhangi bir �eye tepki verip 
vermememiz, onun varlı�ından haberdar olup olmamamızla ili�kilidir. Dolayısıyla hedefi insan 
olan tüm çalı�malar gibi reklamlarda da birinci basamakta, farkındalık yaratmak yer alır ve 
süreç, reklam ürünlerinin farklıla�tırılması ile i�lemeye ba�lar. Farkındalık yaratımında 
farklıla�tırma; renklerle, görsel efektlerle, alternatif öykülerle, imgeler veya sembollerle ürün ve 
markaya adapte edilerek gerçekle�tirilir. Reklam tarihi ile ara�tırma literatürü dikkate alınarak 
günümüzdeki reklam ürünleri incelendi�inde, de�i�im ve yenilenmeler itibarıyla kullanım 
yo�unlu�u artan grafik-tasarıma ba�lı olarak kar�ımıza “Maskot”lar çıkar ki, tüm bu 
de�i�kenler arasındaki ili�ki ve etkile�im de çalı�mamızın temel ta�larıdır.  

Tablo 1: 2010 Yılı �tibarıyla Fakültelere Kayıtlı Ö�renciler ve Kota Da�ılımları 

FAKÜLTELER 
Ara�tırma Evreni Ara�tırma Örneklemi 

TIP FAK. 1807 44 

D�� H. FAK. 702 17 
FEN FAK. 3216 79 
ECZACILIK 620 15 
MÜHEND�SL�K 3821 94 
Z�RAAT FAK. 1963 49 
EDEB�YAT F 3643 91 
�LET���M F. 1278 32 
SU ÜRÜNLER� 672 17 
�KT. & �D. B�L.  1327 33 
E��T�M FAK. 031 25 
GENEL TOPLAM 20.080 498 

Çalı�manın özünü olu�turan de�i�kenlerin belirlenmesinde; de�i�en tüketici tercihleri, 
yeni ekonominin yeni rekabet ko�ulları ve böylesi bir rekabet ortamında hedeflere eri�im 
etkinli�inin belirlenmesinde rol oynayan kriterler etkili olmu�tur. Marka farkındalı�ı ve 
reklama ili�kin ara�tırma literatürünün incelenmesi neticesinde elde edilen bulgular ile 
günümüzün yeni de�erlerinin e�le�tirilmesi ise ara�tırmanın yapılandırılmasında yönlendirici 
olmu�tur. Alana ili�kin ara�tırma literatürüne göre yakın geçmi�e kadar reklamlarda maskot 
kullanımının yo�unlukla çocuk tüketicilere yönelik ürün ve markalara dair oldu�u 
belirlenmi�tir. Günümüzdeki reklam ürünleri incelendi�inde ise, maskot kullanımının üst ya� 
gruplarına yönelik olarak da yo�unla�tı�ı tespit edilmi�tir. Bu ba�lamda gelece�in mü�terileri 
ve bugünün yönlendiricileri üniversite gençli�i, ara�tırma evreni olarak tespit edilmi�tir. 
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Ara�tırma neticesinde; deneklerin reklam tüketim taleplerinin, hafızalarında ilk sırada yer alan 
markaların, hafızalarında iz bırakmı� reklam maskotları ve markalarının hatırlanma 
düzeylerinin tespit edilerek reklam ürünlerinde maskot kullanımına ili�kin mevcut 
tutumlarının belirlenerek reklamlarda maskot kullanımının farkındalık yaratımına etkisinin 
denetlenmesi hedeflenmi�tir.  

Ara�tırma verilerinin derlenmesinde kullanılan formun yapılandırılması adına 
öncelikle alana ili�kin ilgili literatürdeki ara�tırma modülleri incelenerek marka farkındalı�ının 
belirlenmesinde 3 ayrı ölçe�in kullanıldı�ı belirlenmi�tir (Laurent, Kapferrer, Roussel 
1995:170,179); Kendili�inden veya Spontan Hatırlanan Marka, �lk Akla Gelen Marka ve 
Yardımlı Bilinilirlik... Buna göre ara�tırmaya katılan deneklere birinci a�amada ilk hatırlanan 
marka ve ikinci a�amada en be�enilen markalar sorgulanarak yani hafıza testi uygulanarak 
tercih kriterleri belirlenmi�tir. Son a�amada da farklı sunum biçimleri tercih edilerek hazırlanan 
görseller ile yardımlı hatırlama tekni�inden faydalanılarak reklamlardaki maskotların marka 
farkındalı�ına etkisi denetlenmi�tir. Dolayısıyla 1-8 aralı�ındaki sorularda yapılandırılmı� form 
tercih edilirken 9. soru, tamamen örneklemi te�kil eden bireylerin konuya ili�kin tutumlarının 
yönünü belirlemek amacıyla ve likert ölçe�i esas alınarak hazırlanmı�tır. Verilerin soru�turma 
tekni�i ile derlendi�i anket çalı�ması öncesinde pilot uygulama yapılarak hem soruların 
do�rusallı�ı denetlenmi� hem de anketörler, ön e�itime tabi tutulmu�tur. Elde edilen veriler, 
konvensiyonel analiz yöntemi ile de�erlendirilmi�tir. 

Ara�tırma evreni ve örneklemin tespitinde mevcut literatürdeki metodolojik 
yakla�ımların yanı sıra olu�umlar paralelinde �ekillenen yeni doku ile Do�an Cücelo�lu’nun, 
“�nsan ve Davranı�ı” adlı eserinde; evrensel ölçekte ya�anan de�i�imler ile karma�ıkla�an 
toplumsal yapı itibarıyla inceleme ve analiz alanlarının da farklıla�tı�ını ve yakla�ık 30 yıl önce 
“Üniversite Gençli�i ve Sorunları” ba�lıklı bir konu üzerine dü�ünmeyen teorisyen ve 
pratisyenlerin bugün, genç kesimin ya�amını etkileyen sosyal, politik, ekonomik ve kültürel 
faktörleri bilimsel bakı� açısından incelemeye yöneldiklerine (Cücelo�lu:1996:22,23) ili�kin 
saptamaları etkili olmu�tur. Dolayısıyla Ege Üniversitesi’ne ba�lı ve Bornova kampüsünde 
yeralan toplam 11 fakülteye kayıtlı ö�renciler; eri�im kolaylı�ı ve hızı, yüksek potansiyel ve 
farklı mozaiklerin temsili gerekçesiyle ara�tırma evreni olarak belirlenmi�tir. Ara�tırma alanı 
içinde yer alan yüksekokullar, hepsinin söz konusu alanda var olmaması ve e�itim-ö�retim 
süreçlerindeki dönemsel farklılıklar nedeniyle evrene dahil edilmemi�tir. Fakültelerin ikinci 
ö�retim programlarına kayıtlı ö�renciler ise, her fakültede böyle bir yapının mevcut olmaması 
gerekçesiyle ara�tırma dı�ı tutulmu�tur. Eri�im hızı ve kolaylı�ının esas alındı�ı ara�tırma 
örneklemi büyüklü�ü, Tablo 1’den de izlenebilece�i üzere, ilgili fakültelere 21.05.2010 tarihi 
itibarıyla kayıtlı ö�renci sayılarına ula�ılarak ve “Kota Örnekleme Yöntemi”nin esas alınması ile 
belirlenmi�tir. Anketin uygulanmasında cinsiyet da�ılımlarının e�le�tirilmesi suretiyle veriler 
derlenmi� ve de�erlendirmede bu da�ılımlar da analize tabi tutulmu�tur. 

III.2.Ara�tırma Verileri ve De�erlendirme:  

�lk hatırlanan markanın sorgulandı�ı birinci soruya verilen yanıtlardan elde edilen 
veriler, sektörel da�ılım ve cinsiyet faktörü itibarıyla de�erlendirildi�inde; Adidas, Koton, 
Mango, LCW, Nike, Toyota, Mavi Jean, Arçelik, Turkcell, Avon, Yapı Kredi, Sony, Samsung 
ba�ta olmak üzere deneklerin ilk hatırladıkları markaların belli sektörlere odaklandı�ı tespit 
edilmi�tir. Tablo 1’den de izlenebilece�i üzere marka da�ılımları itibarıyla toplam 8 sektör 
belirlenmi�tir. Kız ö�rencilerin %57’si spor giyim ve %18’i de giyim markalarını ilk olarak 
hatırlarken erkek ö�rencilerin %48’i spor giyim, %17’si otomobil ve %12’si de elektronik e�ya 
markalarını yo�un olarak anımsamı�lardır. Markaların tanınma ve hatırlanma seviyesinde 
“Çe�itlilik” ba�lamında erkeklerin da�ılımı yo�un olmasına kar�ın genel tercih da�ılımında 
cinsiyet faktörü itibarıyla neredeyse e�it olması, güvenilirli�i arttırıcı bir faktör olarak 
yorumlanmı�tır. 

Reklamlarında maskot kullanılan markalar ve hatırlanma de�i�kenleri e�le�tirildi�inde; 
ileti�im sektörü itibarıyla 8 kız ve 11 erkek ö�rencinin Turkcell’i, Beyaz e�ya sektörü itibarıyla 4 
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kız ve 2 erkek ö�rencinin Arçelik’i ve Banka sektörü itibarıyla 1 kız ve 3 erkek ö�rencinin Yapı 
Kredi’yi ifade etti�i belirlenmi�tir. Ara�tırmamızın de�i�kenleri itibarıyla ilgili markaların 
hatırlanma ve tanınma de�erlikleri, genel da�ılıma oranlandı�ında toplamda kız ö�rencilerin 
sadece % 2.61’inin ve erkeklerin % 3.21’inin reklamlarında maskot kullanılan markaları birinci 
kademede hatırladıkları tespit edilmi�tir. Bu ba�lamda da yardımsız hatırlama e�i�inde 
üniversite gençlerinin mü�teri konumları itibarıyla zihinlerindeki sıralamanın ilk basama�ında 
yer alan markaları öncelikle belirttikleri ve hafızanın canlandırılması sürecinde reklamlarda 
kullanılan maskotların etkisinin yo�un olmadı�ı izlenmi�tir. 

 
Tablo 2: �lk Akla Gelen Markaların Sektörel Da�ılımları         Tablo 3: En Be�enilen Markaların Sektörel                   

                  Da�ılımları 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Deneklere kendilerine en yakın hissettikleri, be�endikleri markalar soruldu�unda, 
verdikleri yanıtların “�lk Hatırlanan Marka”lar ile paralellik arz etti�i saptanmı�tır. Tablo 3’deki 
veriler cinsiyet da�ılımları itibarıyla dikkate alındı�ında kız ö�rencilerin en be�endikleri 
markalara ili�kin da�ılımlarının spor giyim (%68) ve giyim (%22) sektöründe odaklanırken 
erkeklerin spor giyim (%59), otomobil (%14) ve elektronik e�ya (%8) sektöründe be�enilerinin 
daha belirgin oldu�u tespit edilmi�tir. Tablo 2’den elde edilen bulgularla kıyaslandı�ında yine 
erkeklerin markalara kar�ı daha hassas oldu�u ve her iki cinsiyet grubunda da ilk hatırladıkları 
markalar ile en be�endikleri arasında do�rusallık bulundu�u izlenerek markaların potansiyel 
mü�terileri konumda ve ileti�ime açık kimlikler oldukları yargısı desteklenmi�tir. 

Elde edilen bulgular, deneklerin ki�isel gelirleri, ya�am tarzları, varoldukları çevre ve 
etkile�imleri ba�lamında de�erlendirildi�inde, hatırlama ve be�eni kriterlerinin mü�teri 
konumlarına ba�lı olarak �ekillendi�i yargısında bulunulmu�tur. Bu ba�lamda; LCW, 
Collezione, Colins, Adidas, Nike, Koton, Opel, BMW, Sony, Philips, Twin, Eti, Arçelik, Avon, 
Nivea, Turkcell, Yapı Kredi, nin be�eni yo�unlukları, di�erlerine kıyasla yüksek tespit 
edilmi�tir. Deneklerin en be�endikleri markalar, reklamlarında maskot kullananlarla 
e�le�tirildi�inde ise; Eti (%0.4), Arçelik (%1.0), Turkcell (%2.61), Citroen (%0.8) ve Yapı Kredi ( 
%0.4) kar�ımıza çıkmı�tır ki, bu bulgu da ilk soruya verilen yanıtlar e�li�inde yorumlandı�ında, 
üniversite gençli�inin sosyo-demografik, sosyo-ekonomik, sosyo-psikolojik özelliklerinin 
markaları hatırlama ve tanımalarında daha önemli role sahip oldukları yönünde 
de�erlendirilmi�tir. �lk sorudan elde edilen verilerle be�eniye ili�kinler e�le�tirildi�inde de, 
reklamlarda maskot kullanımının markalara ili�kin be�eni düzeyinde belirleyici role sahip 
olmadıkları izlenmi�tir.  

Reklam literatüründeki genel yargıya göre genç kesim söz konusu oldu�unda yaratıcı 
çalı�malarda; hareketli, dinamik, e�lendirici, dikkat çekici mesajların tercihi, etkinli�in 
sa�lanmasında önemli role sahiptir. Bununla birlikte de�i�erek yenilenen dünyamızın dinamik 
düzeninde, di�er mozaikler gibi genç kesim de farklıla�mı�tır. Bugüne ve gelece�e ili�kin 
yargılardaki, bakı� açılarındaki farklıla�ma do�al olarak tüketim tercihlerini ve gerekçelerini de 
de�i�ime u�rattı�ı izlenmi�tir. Bu ba�lamda �ekillendirilen 3. soru ile de günümüzün üniversite 

SEKTÖR KIZ ERKEK 
Giyim 42 16 

Spor Giyim 140 122 
Beyaz E�ya 5 6 
Otomobil 5 44 
Ki�isel 
Bakım 

9 1 

Gıda 18 18 
�leti�im 11 15 
Bankacılık 2 4 
Elektronik 8 32 
TOPLAM 240 258 

SEKTÖR KIZ ERKEK 
Giyim 52 17 
Spor Giyim 152 153 
Otomobil 2 37 
Elektronik 1 21 
Beyaz E�ya 5 7 
Gıda 7 7 
�leti�im 14 10 
Ki�isel 
Bakım 

3 3 

Bankacılık 4 3 
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gençli�inin tercihlerindeki de�i�imin boyutlarının reklam ve marka de�i�kenleri itibarıyla 
tespiti hedeflenmi�tir. Aynı zamanda hem reklam kampanyalarının yaratıcı stratejilerinin yeni 
yön belirleyicilerinin tayini hem de maskot kullanımının etkinlikteki rolünün denetiminin 
gerçekle�tirilmesi amaçlanmı�tır. Reklam tüketim tercih önceli�ine göre ilk üç özelli�in 
belirtilmesi istenen soruya verilen yanıtlar ı�ı�ında, deneklerin öncelikle; dü�ündürücü (%23), 
e�lendirici (%14) ve farklı (%14) türdeki reklamlardan haz aldıkları belirlenmi�tir. �kinci olarak 
e�lendirici (%25), farklı (%18) ve bilgilendirici (%17) reklamları tüketmeyi tercih ettiklerini 
belirten denekler, üçüncü tercihlerini; bilgilendirici (%28), dikkat çekici (%26) ve dü�ündürücü 
(%15) sıfatları ba�lamında yapmı�lardır.  

Tablo 4: Reklam Türlerine �li�kin Sıfatlar Tablo 5: Reklamların Dikkat Çekici 
Özelliklerine �li�kin Sıfatlar 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo 4’te rakamsal olarak ifade edilen bulgular genel olarak de�erlendirildi�inde, 
hakim yargının günümüz üniversite gençli�i için kısmen geçerli oldu�u ve e�lenceden önce 
bilgi aktarımı ile duygusal ileti�ime önem veren bir pazar dilimini te�kil ettikleri belirlenmi�tir. 
Bu paralelde de reklam ürünlerinde duygusal ve kavramsal boyuta aynı anda seslenen 
mesajlara öncelik verilerek yaratıcı bile�enlerin yo�unlukla dikkate alınmasının bir gereklilik 
de�il zorunluluk oldu�u öngörülmü�tür. Dolayısıyla marka farkındalı�ı yaratımı sürecinde, 
hedef etkinin sa�lanabilmesi adına reklam maskotlarının tasarımında ve konumlandırılmasında 
da aynı rotanın izlenmesi gerekti�i yargısında bulunulmu�tur. 

Reklam ürünlerinde hangi özelliklerin dikkat çekici olarak yorumlandı�ının ve dikkat 
çekicilik itibarıyla reklamlarda kullanılan maskotların konumunun sorgulandı�ı anketin 4. 
sorusuna deneklerin verdi�i yanıtlar, “görsel ögelerle bezenmi�, dinamik ve e�lendirici 
çalı�maların öncelikli” oldu�u bulgusunun denetlenmesi adına de�erlendirildi�inde, üniversite 
gençlerinin öncelikle espirili (%34), farklı (%22) ve ünlü ki�ilerin kullanıldı�ı (%11) reklam 
çalı�malarını daha dikkat çekici buldukları belirlenmi�tir. �kinci öncelik sıralamasında; yenilik 
(%20), e�lendiricilik (%19) ve esprili olma (%18) yer alırken üçüncü öncelik olarak da 
bilgilendirici (%27), e�lendirici (%21) ve duygusal tarzda (%13) reklamlara kar�ı dikkatlerinin 
daha yo�un oldu�u izlenmi�tir. Öncelik sıralamaları e�le�tirildi�inde ankete katılan deneklerin 
verdikleri yanıtlar itibarıyla ve tabii ki üniversite gençli�i söz konusu oldu�unda ki�isel reklam 
tüketim tercihinin belirleyicileri ile dikkat çekici faktörler arasında paralellik bulunmadı�ı tespit 

Öncelik 
 
Sıfatlar 

1. 2. 3. 

Sevimli 61 46 17 

�nandırıcı 68 35 15 

Dü�ündürücü 113 33 73 

E�lendirici 87 123 57 

Sıcakkanlı 8 15 20 

Farklı 70 88 41 

Bilgilendirici 36 86 135 

Dikkat Çekici 54 70 130 

Yaratıcı 1 2 10 

           Öncelik 
Sıfatlar 

1. 2. 3. 

Espirili 150 93 41 

Farklı 95 64 39 

Dinamik 46 43 38 

Yenilik Teklifi 33 103 38 

E�lendirici 42 101 99 

Kaygı/Korku 8 14 7 

Bilgilendirici 42 52 128 

Maskot 10 5 23 

Duygusal 6 19 62 

Ünlü Ki�i 66 4 23 
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edilmi�tir. Bu ba�lamda da reklamlar vasıtasıyla üniversite gençli�inin dikkatinin ürün ve 
markaya odaklanarak hafızasının canlı tutulmasında; e�lendirici, dinamik ve görsel ö�eler 
açısından zengin çalı�maların daha etkili oldu�u saptanarak mevcut yargı do�rulanmı�tır. 
Reklamlarda maskot kullanımının dikkat çekme seviyesindeki rolünün denetimi neticesinde ise 
birinci seviyede % 2, ikinci seviyede % 1 ve üçüncü seviyede de % 4.61’lık etkisinin oldu�u 
tespit edilmi�tir. Elde edilen veriler ı�ı�ında da reklamlarda maskot kullanımının “Dikkat 
Çekme” a�amasında üniversite gençli�inin markaları tanıma ve hatırlama sürecine etkisinin 
dü�ük oldu�u izlenmi�tir. 

Tablo 6: En Be�enilen Reklam Maskotları 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Yardımsız hatırlama düzeyinde deneklerden en be�endikleri reklam maskotlarından 
birini belirtmeleri istendi�inde ise tablo 6’dan da izlenebilece�i gibi; Çelik, Turcell Tavuk, 
Vadaa,  Yumo� Ayısı, Cello- Can ve Nesquick Tav�anı, ilk sıralarda yer almı�tır. Deneklerin 
tablo 2 ve 3’deki tepkileri ile maskotlara ili�kin sonuçlar e�le�tirildi�inde, reklamlarda maskot 
kullanımının do�rudan markaların hatırlanmalarında yüksek etkiye sahip olmamalarına kar�ın 
“Hafızada �z Bırakma” i�levini yerine getirmekte oldukları izlenmi�tir. Reklamlardaki 
maskotların hatırlanma seviyeleri, genel da�ılıma oranlandı�ında birinci sırada Çelik karakteri 
(% 20.68) yer alırken sırasıyla kendisini Turkcell Tavuk (% 18.07), Vadaa (%11.44) ve Yumo� 
Ayısı (%11.04) takip etmi�tir. Üniversite gençlerinin be�eni ile izledikleri reklam maskotlarının 
karakter özellikleri ile hedef kitlenin tüketim talep ve tercihleri e�le�tirildi�inde de kendilerine 
yakın bulduklarını hatırlama e�ilimleri, yüksek olarak saptanmı�tır. Markaların sektörel 
da�ılımları ile maskotlar ili�kilendirildi�inde; Çelik ile Turcell Tavuk’un erkek ve kız ö�renciler 
tarafından e�it oranda hatırlanırken Vadaa’nın daha ziyade erkek ö�renciler ve Yumo� 
Ayısı’nın da kız ö�renciler tarafından daha yo�un be�enildi�i izlenmi�tir. Dolayısıyla 
markaların sektörel da�ılımları ile be�enilen maskotlar arasındaki paralellik, ara�tırmanın 
güvenilirli�ini destekleyen bir ba�ka bulgu olarak de�erlendirilmi�tir. 

Bir sonraki adımda en be�endikleri reklam maskotlarına ili�kin sıfatları, öncelik sırasına 
göre de�erlendiren denekler; birinci öncelikte sevimlilik (%44) ve e�lendiricilik (%15), ikincil 
öncelikte e�lendirici (%37) ve sevimli (%9), üçüncü öncelikte de sıcakkanlı (%25) ve 
bilgilendirici (%11) olmaları yönünde tercihlerini kullanmı�lardır. Üniversite gençlerinin 
reklamlardaki maskotlara ili�kin algı ve kabullerinde, dikkatlerini yo�unla�tırıcı bile�enlerin 
tespitinin hedeflendi�i bu sorudan elde edilen veriler ı�ı�ında da, içinde bulundukları dönem 
ve ortam itibarıyla ki�ilik özelliklerine yakın kimlikleri hatırlama ve tanıma e�ilimleri yüksek 
olarak yorumlanmı�tır. �lk sorulara verilen yanıtlar ı�ı�ında deneklerin reklam tüketim 
süreçlerinde bilgilendirici mesajları yo�unlukla tercih ettiklerini ifade etmelerine kar�ın 
maskotlar söz konusu oldu�unda sevimli, e�lendirici ve sıcakkanlı kimlikleri kendilerine yakın 

                                
                Cinsiyet 
Maskotlar 

KIZ ERKEK 

Turkcell Tavuk 41 49 

Aveagiller 1 4 
Yumo� Ayı 42 13 
Dalin Civciv 8 2 
Cello Canlar 15 27 
Çelik 53 50 
Panda - 1 
Limon 1  
Domestos  
Canavarı 

11 6 

Jem Bey - 4 
Vadaa 21 36 

                   
                     Cinsiyet 
Maskotlar 

KIZ ERKEK 

Aslan Max 10 9 
Milka �ne�i 1  
Nesquick Tav�anı 15 17 

Pınar Kido 2 2 
Citroen Robotu 7 6 
Chester 2 13 
Pınar Beyin 1 1 
Opet Köstebek - 4 
Eti Cin 7 2 
Michelin - 5 
Selpak Filleri 1 6 
Eti Ku�ları 1 1 
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bulduklarını belirtmeleri paralelinde, reklamlardaki maskotların markaların tanınma ve 
hatırlanma düzeyine etkilerinin pozitif oldu�u ve ilgili markalar için potansiyel mü�teri 
grubunu te�kil ettikleri görülmü�tür. Özetle, mü�teri profili itibarıyla üniversite gençli�i söz 
konusu oldu�unda reklamlarda maskot kullanımının marka farkındalı�ı yaratımına direkt 
de�il dolaylı etkide bulundu�u, hatırlama ve tanımayı kolayla�tırıcı reklam yaratım 
bile�enlerinden biri olarak maskotların hedef kitlenin hafızasında iz bırakılmasında önemli role 
sahip oldukları yargısına varılmı�tır. 

Tablo 7: En Be�enilen Reklam Maskotlarına �li�kin Sıfatlar 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo 8: Maskotlar ve Ait Oldukları Markaların Hatırlanmasına �li�kin Tablo 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                
              Öncelik 
Sıfatlar 

1. 2. 3. 

Sevimli 213 42 54 
E�lendirici 76 187 55 
Maceraperest 27 37 44 
Dürüst 6 23 14 
�nandırıcı 34 29 24 
�a�kın 33 45 44 
Güzel - 14 24 

                
                   Öncelik 
Sıfatlar 

1. 2. 3. 

�yi 11 16 31 
Bilgilendirici 30 44 57 
Kötü 2 - 1 
Aptal - - 6 
�tici 1 3 6 
Kurnaz 27 19 14 
Sıcakkanlı 38 39 124 

                   
                  Cinsiyet 
Markalar 

KIZ ERKEK 

Yumo� 132 104 
Banvit 16 11 
Biri ADSL 93 108 
Nesquick 148 165 
Yapı Kredi 157 18 
Danino 103 63 
Petrol Ofisi 23 29 
Süta� 71 78 
Algida 184 185 

Cinsiyet 
Markalar                           

KIZ ERKEK 

Michelin 107 136 
Arçelik 212 204 
Bellona 17 27 
Türk 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, yardımlı hatırlama metodu esas alınarak ve günümüz 
itibarıyla reklam yayın sıklı�ı yo�un örnekler derlenerek hazırlanmı�tır. Reklamlarında maskot 
kullanılan markaların ve maskotların denekler tarafından tanınma düzeylerinin belirlenmesi 
adına �ekillendirilen soruya verilen tepkilerin de�erlendirilmesi neticesinde �ekillenen tablo 
8’den de izlenebilece�i üzere; Arçelik, Algida ve Cheetos marka ve maskotları kız ö�renciler 
tarafından daha yo�un olarak tanınırken erkek ö�rencilerin Turkcell, Arçelik ve Algida marka 
ve maskotlarına ili�kin hafızalarının daha kuvvetli oldu�u dikkat çekmi�tir. Veriler bütünsel 
de�erlendirildi�inde ise Arçelik (% 83.53), Algida (% 74.09), Turkcell (% 67.46), Türk Telekom 
(% 66.46), Domestos (%61.24), Citroen (% 53.61), TTNet (% 52.20), Michelin (% 48.79) ve Yumo� 
(% 47.38) hatırlama ve tanınma yo�unlu�u en yüksek marka ve maskotlar olarak belirlenmi�tir. 
Reklamlarında maskot kullanmayı tercih eden markalara ili�kin kampanyaların yayın sıklı�ı ve 
yo�unluklarının da tanıma ve hatırlama seviyelerinde etkili oldu�u kabul edilen sonuçlar, 
önceki bulgularla e�le�tirildi�inde, ilk akla gelen ve be�enilen markalara ili�kin sonuçlarla 
paralellik olmadı�ı, reklama ili�kin dikkati belirleyici sıfatlarla hatırlamanın örtü�tü�ü ve 
hafızada iz bırakılmasında maskotların etkili reklam yaratım bile�enlerinden biri oldu�u 
izlenmi�tir. 

Tablo 9: Tutum Ölçe�i 

Ölçek 
Yargılar 

Kesinlikle 
Katılıyorum 

Katılıyorum Kararsızım Kar�ıyım Kesinlikle 
Kar�ıyım 

Maskotlarla 
markaları daha 
kolay hatırlıyorum 

151 281 50 12 4 

Marka maskotlarını 
satın almak 
istiyorum 

15 107 153 117 106 

Maskot kullanılan 
markaları e�lenceli 
ve sevimli 
buluyorum 

189 239 32 29 9 

Maskotları 
hatırlıyorum ama 
markalar aklıma 
gelmiyor 

66 267 94 65 6 

Maskot kullanılan 
reklamları daha 
dikkatli izliyorum 

61 283 82 64 8 

Maskot kullanılan 
markaları satın 
alıyorum 

9 62 249 129 49 

Alı�veri� esnasında 
hatırlamam 
kolayla�ıyor 

95 306 65 28 4 

Maskot kullanılan 
markaları tanıyorum 

99 277 90 32  

Maskotlar, ürün ve 
marka tercihimde 
etkili de�il 

99 194 104 48 53 

Maskot kullanılan 
reklamlarla 
ilgilenmem 

8 42 214 178 56 

Maskot kullanan 
markalara kar�ı 
güven duyuyorum 

26 72 194 150 56 

Maskotlar ile 37 303 106 48 4 
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Ankete katılan deneklerin tutumsal tepkilerinin de�erlendirilerek tutum ve davranı� 
arasındaki ili�kinin irdelenmesinin hedeflendi�i ölçe�e verilen tepkiler, aynı zamanda önceki 
sorulara ili�kin tepkilerin do�rusallı�ının denetimi ba�lamında da de�erlendirildi�inde; 
reklamlarda kullanılan maskotların marka farkındalı�ını, anımsama ve tanıma boyutunda 
desteklemesinin yanı sıra alı�veri� esnasında da hatırlamayı kolayla�tırdı�ı tespit edilmi�tir. 
Eldeki bulgular davranı�sal tepki itibarıyla incelendi�inde, reklam ürünlerindeki maskotların 
markalara ili�kin satın alma tercih ve kararlarını belirleyici rol oynamadı�ı belirlenmi�tir. Öte 
yandan üniversite gençli�ine göre; maskot kullanılan reklamlar daha dikkatli izlenmekte, daha 
kolay tanınmakta, uzun süreli hafızada kalmakta ve çözüm önerileri sunarak alternatiflerin 
de�erlendirilmelerinde etkili olmaktadır ki, tüm bunlar reklam ürünlerinde maskot 
kullanımının marka farkındalı�ına destek verdi�i hipotezini do�rulayan bulgular olarak 
de�erlendirilmi�tir. Reklam ürünlerindeki maskotların marka tercihlerinin yönünü belirlemede 
etkili olmadı�ı konusunda hemfikir olan ö�renciler, özellikle satın alma noktalarındaki karar 
süreçlerinde, marka maskotlarının etkili olduklarını ifade ederek “Tanıma ve Hatırlama” 
a�amalarında maskotların önemini vurgulamı�lardır. Dolayısıyla reklamlarda maskot 
kullanımının marka farkındalı�ındaki pozitif etkisine ili�kin görü�ler, genç hedef kitle itibarıyla 
bir kez daha do�rulanmı�tır.  

Sonuç: 

Yo�un teknoloji kullanımı, hız kazanırken sayıca artı� nedeniyle gündeme gelen bilgi 
yı�ılmaları, rekabetin ula�tı�ı boyutlar itibarıyla maruz kalınan mesaj fazlalı�ı vb. nedenlerle 
ça�ımızda bireyler, özellikle reklam mesajlarına birkaç saniyelerinden fazlasını ayıramamakta 
ve/veya ayırmayı tercih etmemektedir. Dolayısıyla reklam sektörü, ikna edici ve hatırlanma 
e�i�i yüksek ürünlerle hedef kitlelerinin kar�ısına çıkarken ticari hedeflerin gerçekle�tirilmesini 
sa�lamak adına temsil ettikleri ürün veya markaları hedef kitleler için anlamlı ve de�er ifade 
eden varlıklara dönü�türerek dikkatlerini odaklamayı sa�layacak çalı�malara a�ırlık 
vermektedir. Turkcell’in tavu�u, Duracell’in ayısı, Arçelik’in robotu, Cheetos’un Chester’ı, 
Bellona’nın perisi ile ürün ve markaların ki�iselle�tirilmesi adına maskot kullanımı da, söz 
konusu çabalar paralelinde �ekillenen reklam ürünlerinin parçaları olarak kar�ımıza 
çıkmaktadır.  

Dikkat çekmek, algıda seçicili�i harekete geçirmek, farklılık yaratmak, de�er katmak 
gibi gerekçelerle �ekillendirilen maskotlara ili�kin ara�tırma bulgularına göre temsil ettikleri 
ürün ve markalara tanınma ve hatırlanma seviyelerinde önemli avantajlar sunmaktadırlar 
(Callcott, Lee: 1994). Reklam literatüründeki çalı�malara göre de maskotlar, özellikle çocuklar 
üzerinde ciddi etkiler yaratmakta ve satın alma yönünün belirlenmesinde önemli rol 
oynamaktadırlar (Neeley, Schmann:2004). Reklamlarda maskot kullanımının hedef etkinin 
yaratımında olumlu ve destekleyici role sahip oldu�u görü�üne en ciddi ele�tiriler ise alana 
ili�kin ara�tırmalarda sadece çocuk kitlelerin dikkate alınmı� olması ve bulguların psikolojik 
yakla�ımlar itibarıyla yorumlanması paralelinde maskot kullanımının belli bir ya�ın üstündeki 

geli�meleri takip 
edebiliyorum 
Maskotlar çözüm 
önerileri sunuyor 

60 192 136 85 25 

Maskotlar ile 
markayı daha uzun 
süre hatırlıyorum 

122 295 68 10 3 
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hedef kitlelerde etkili olamayaca�ı görü�lerinin kuvveti çerçevesinde �ekillenmektedir (Bush, 
Hair: 1983).  

Reklamlarda maskot kullanımının etkinli�inin denetimine yönelik ele�tiriler, ara�tırma 
kapsamları ve de�i�kenleri itibarıyla dikkate alındı�ında yeterli sayıda ve kapsamda 
ara�tırmanın mevcut olmamasının olumlu görü�lerin desteklenmesini engelledi�i izlenmi�tir. 
Bu ba�lamda da reklamlarda maskot kullanımının öncelikle marka farkındalı�ı ile 
sınırlandırılması yapılmı�tır. Sınırlamanın gerekçesi; ça�ımızda ürünlerin önüne markaların 
geçmi� olması ve farkındalı�ın iki a�aması olan tanıma ile hatırlamanın, reklam ürünlerinin 
birincil hedefi olması ile gerekçelendirilmi�tir. �kinci olarak da ele�tirilerin temelini olu�turan 
ara�tırma evrenine odaklanılarak “genç kesim” ve özelde “üniversite gençli�i” tercih edilmi�tir. 
Hazırlanan anket formunun uygulanması neticesinde de; ara�tırma örneklemini te�kil eden 
denekler tarafından sevimli, e�lendirici ve sıcakkanlı olarak algılanan maskotların reklamlarda 
kullanımının, marka farkındalı�ına destek verdi�i belirlenmi�tir.  

Ki�isel tercihleri sorgulandı�ında yo�un olarak tercih ettikleri ürün ve markalarını ifade 
eden denekler, yardımlı hatırlama seviyesinde reklamlarında maskot kullanılan markaları, 
tanınma ve hatırlama ba�lamında olumlu tepkiler vermi�lerdir. Yardımlı ve yardımsız olarak 
markaların hatırlanma e�i�inde ortaya çıkan tablo, tüketici olarak bireylerin sosyo-demografik, 
sosyo-ekonomik, sosyo-psikolojik özelikleri ile e�le�tirilmi� ve sonuç olarak reklamlarında 
maskot kullanılan markaların hafızada iz bıraktı�ı yargısında bulunulmu�tur. Hatırlama ve 
duygusal ba� kurma seviyelerinde etkili oldukları belirlenen maskotlar, satın alma kararının 
�ekillenmesinde net yönlendirici olmamalarına kar�ın herhangi bir reklam kampanyasının 
ileti�im etki piramidine göre ilk seviyelerde geçerli olan hatırlama ve tanıma a�amalarındaki 
pozitif etki nedeniyle de üniversite gençli�i söz konusu oldu�unda etkili ki�iselle�tirme 
yöntemlerinden biri olarak de�erlendirilmi�tir.  

Özetle üniversite gençli�i söz konusu oldu�unda da, reklamlarda maskot kullanımı 
sayesinde markaların tanıma ve hatırlama seviyelerinde etki yaratılabilmektedir ki kanımızca 
bu bulgu, özellikle ara�tırmaya katılan deneklerin ilk hatırladıkları ve be�endikleri markalarla 
birle�tirildi�inde reklam ileti�imi etkinli�inin arttırılması adına ilgili sektörlerde yürütülecek 
ileti�im faaliyetleri için önemli bir bilgiyi i�aret etmektedir. �kinci olarak üniversite gençli�i 
sadece e�lenmek ve gülmek de�il aynı zamanda bilgilendirilmeyi de talep etmektedir. 
Maskotları; e�lendirici, sevimli, cana yakın ve hatırlamayı kolayla�tıran reklam bile�enlerinden 
biri olarak tanımlayan üniversite gençli�ine göre reklamın da farkındalık seviyesi artmaktadır 
ki, bu da ara�tırmanın üçüncü önemli tespitini te�kil etmektedir. Elde edilen bulgular, 
belirlenen hedefler itibarıyla genellendi�inde de üniversite gençli�i söz konusu oldu�unda 
reklamlarda kullanılan maskotların hem markaların hem de reklamların farkındalık düzeyinde 
olumlu etkiye sahip oldukları belirlenmektedir.  
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