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PANDEMI KRIiZINE YANIT OLARAK KAMU SPOTLARININ KORKU
CERCEVELEMESI BAGLAMINDA iNCELENMESI

ANALYSIS OF ADVERTISEMENTS RESPONDING TO THE PANDEMIC CRISIS IN
THE CONTEXT OF FEAR FRAMEWORK

Zekiye TAMER GENCER!

Oz

Dijital iletisim ¢aginda bilginin hizina yetismek nerdeyse miimkiin degildir. Bu yeni bin yilda medya ortamlarini
aktif bir bigimde kullanan markalar, yeni ve farkli alternatifler pesinde. Bu alternatiflerin en yaygin
kullanilanlarindan biri de reklam ve kamu sptolaridir. Kurgulanan her tiirlii markali igerik, iiriin yerlestirmeden
sponsorlu TV programlarina, marka bloglarindan paylasilabilir viral videolara kadar yerel, ulusal ve uluslararasi
anlamda bircok iletisim bi¢imlerini kullanmakta. Hem geleneksel kitle iletisim araglari hem de dijital ortamlarda
yiriitiilen kampanyalarinda dikkati ¢eken iletisimi yinelemeli, katilima agik ve interaktif olmahdir. Bu sebeple
de iretilen tiim igeriklerin giincel olmasi giindeme iligkin igeriklerden olusmasi gereklidir. Bu g¢alismada
pandemi doneminde olusturulan kamu spotu igeriklerinin “korku gekiciligi” ile giindemi nasil takip ettigine
iliskin bir inceleme yapilmistir. Hem giincel yasanan toplumsal duruma iliskin akiskanlik seviyesi hem de
karsilikli olarak yarattigi etki baglaminda, se¢ilen 3 film tizerinden yapilan inceleme ile gelecekteki aragtirma ve
uygulamalar i¢in analitik bir ¢ergeve ¢izilmektedir. Bu ¢alismada yapilan analiz i¢in televizyonda yayinlanmig 3
filmin metin kismi ile birlikte gorsel ve isitsel 6geleri de dikkate alinmigtir. Bu ¢alismada 2020 yil itibariyle
giindeme gelen Covid-19 salginina bagli olarak yasanan tiim olagan {istii siire¢lerin sonucunda, insan hayatindaki
degismelerin iletisim igeriklerine de yansidigi anlatilmaya ¢alisilmaktadir. Bu yansimanin reklam
cekiciliklerinden biri olan “korku” ¢ercevelemesi ile nasil yagandigi da yapilan icerik analizleriyle anlatilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklamda Cekicilik, Korku Cekiciligi, Covid-19 Reklamlar1, Ikna Edici Reklam, Pandemi

Abstract

In this new millennium, brands that actively use media environments are looking for new and different
alternatives. One of these alternatives is advertisement. All kinds of branded content edited use many forms of
local, national and international advertising communication, from product placement to sponsored TV programs,
from brand blogs to shareable viral videos. In this study, a review has been made on how recently created
advertising content, when the pandemic period continues, follows the agenda with its ‘fear appeal’. In the
context of both the level of fluidity related to the current social situation and its mutual impact, an analytical
framework is drawn for future research and applications by examining the selected 3 advertising films. For the
analysis carried out in this study, the visual and auditory elements of the 3 commercial films broadcast on
television were taken into account together with the text part. In this study, it is tried to explain that the changes
in human life related to all extraordinary processes experienced due to the Covid-19 epidemic, which came to
our agenda as of 2020, are also reflected in advertisements. How this reflection is experienced with ‘fear’
framing, which is one of the advertising attractiveness, is explained in detail with advertisement analysis.
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GIRIS

Gegen yiizyilda kiiresellesmeye bagli olarak degisen ve yayilan pazarlama, reklam
tirlerinin ¢ogalmasmi da tetiklemistir. Reklamlarin amaci, belirli mal ve hizmetlerin
satiglarini artirmak icin tiiketicileri icerik olarak belirlenen bir sekilde hareket etmeye veya
diistinmeye ikna etmektir. Ugur Bat1 tarafindan ifade edildigi gibi, “herhangi bir markanin
degeri, yarattigi deneyimin biyiikliigiiyle ol¢iiliir” (2018). Bu baglamda, dikkat ¢ekmek,
mesaji iletmek ve tiiketiciyi ikna etmek ic¢in reklam metinleri bir dizi manipiilatif yontem
kullanarak deneyimleme yoluyla ikna amacina hizmet etmektedir. Dahasi, farkli kiiltiirlerin
aligkanliklar1, degerleri, inanclari, dil kullanimi ve toplumsal yapis1 da bu ydntemlerin
cesitlenmesine katki saglamaktadir. Bu baglamda, kiiresellesme, farkl kiiltiir ve geleneklere
sahip iilkelerde iirtinlerin reklaminin yapilmasina ve satilmasina olanak taniyan dallara ayrilan
pazarlarin da gelismesine ¢ok ciddi katki saglamistir. Bilindigi tizere, farkl kiilttirlerin biiyiik
olasilikla farkli degerleri vardir ve aym iirlinii kiiltiirel sinirlarin 6tesinde pazarlarken,
isletmelerin belirli popiilasyona hitap etmek amaciyla reklam stratejilerini uyarlamalari
gerekmektedir. Bu uyarlamanin sebepleri arasinda hedef kitlenin temel 6zellikleri oldugu gibi
degisen medya ortamlar1 da Onemli bir sebep olarak sayilmaktadir. Gelisen ve degisen
teknolojiye bagli olarak her an her yerde karsimiza ¢ikmasi muhtemel reklam igeriklerinin
zaman ve mekandan bagimsiz hareket etmesi teknoloji sayesinde miimkiin hale gelmistir.
Eskiden bireyler uyanik kaldiklar siirelerin ¢ok biiyiik bir kisminda reklam mesajina maruz
kalirken simdi bu siire gece uykusunu kapsayacak kadar genislemistir. Ozellikle sosyal medya
hesaplarinin telefon arka planlarinda acik oldugu hallerde gelen reklam igeriklerine bireyin
maruziyeti 7-24 devamlilik gostermektedir.

Son yillarda yasanan bu interaktif reklamcilik doniisiimii ile birlikte, nerdeyse bir
yiizyilt agkin siiredir, reklamcilar belirli hedef pazarlara ulagmak i¢in ¢esitli medya tiirlerini
kullanarak, her yeni ortamin gelisiyle, bu ortamlarin renk, ses ve hareketli goriintiiler (video)
gibi fiziksel yeteneklerinden yararlanan mesajlar (Fotrin& Dholakia, 2005, 388) yaratmaya
odaklanmistir. Ciinkii, reklam, ancak etkili olmaya odaklanirsa hayatta kalir ve biiyiir
(Ramalingam vd. ,2006, 159) aksi halde basarili ¢iktilar elde etmek olanaksizdir. Ticari
anlamda degerlendirdigimizde reklam, ikna edici yapisi nedeniyle daha fazla mal satmay1
miimkiin kilan bir giictlir. Pazarlama iletisimi araci olarak da kisisel olmayan, yapilandirilmig
ve olusturulmus ve yapist geregi onemli bir bilgi iletisimi aracidir. Literatiirde yer alan tim
tanimlarinda bulunan en genel 6zelligiyle parasi 6denir ve buna karsilik da ikna edici 6zellikte
kurgulanir. Basarili bir reklam kampanyasi i¢in ikna dili kullanilir, bdylece fikir, iirlin veya
hizmetin hedef kitleler tarafindan kabulii saglanmaya calisilir. Bununla birlikte, reklamin ikna
edici dogasi, elestiriler ve tartigmalarina ragmen farkli bicimlerde kurgulanmalarina da sebep
olur. Reklamcilik jargonunda reklam ¢ekicilikleri diye tanimlanan ve tiim diinya
reklamciliginda kullanilan bu yaratict yontemler her gecen giin farklilagsmaktadir. Elbette
burada belirtilmesi gereken en 6nemli mesele, basarili bir reklam kampanyasi i¢in ikna dilinin
cok onemli oldugu ve dolayisiyla iceriklerin giindemden etkilenmesinin miimkiin oldugudur.
Cogu reklam, fikir, Uriin veya hizmetin satin alinmasinmi artirmak i¢in, izleyiciyi bir seye
inandirmaya veya yapmaya ikna etmek amaciyla yapilmaktadir. Bu amaca hizmet eden tiim
stireglerde denebilir ki, reklamciligin 6zii, alicilart satin almaya yon verme becerisinde yatar
ve tiiketicileri hem belirli bir {irline yonlendirmeye hem de onlar1 bir davranis degisikligine-
satin almaya zorlar.

Farkli medya baglamlar1 ve reklam bigimleri, tiiketici adina farkli biligsel ¢aba yatirimi
gerektirdiginden (Verhellen vd., 2014, 238) alicilarin satin alma kararlarinda dogru se¢imi
yapmalar1 noktasinda ydnlendirici bir gii¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cogu reklam veren,
reklamlar1 yeni pazarlar i¢in uyarlarken dil agisindan anlagilir olmaya odaklanir, ancak reklam
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iceriklerinde gorsel 6gelerin de giicii tartisilmazdir, ¢iinkii bir reklamin tiiketicilerin zihninde
cagrisimlar zincirini tetikleme potansiyelinin reklam tasarimimin en 6nemli yonii oldugu
(Smith, 2008, 44) bilinmektedir. Mesela, Nordmann’in ¢alismasinda geleneksel medyaya
kiyasla sponsorlu yayinlarin eglenceli bir ortama yerlestirilmesi (Nordmann, 2019) daha etkili
olabilmektedir. Mc Luhan’in ara¢ mesajdir bakis agisinda ifade edilen, reklam mesajimnin yer
aldig1 ortamin baglamsal giicli de énemlidir. Bu da reklama yaraticilik ve 6zgiinliik katmak
amaciyla kullanilan ¢ekiciliklerinin kullaniminin artmasinin sebeplerinden biridir. Bilindigi
gibi, tiiketiciler, birgok farkli mecrada ¢ok sayida reklama maruz kalmaktadir ve bu sebeple
reklami tanima, mesajin1 degerlendirme, mevcut bilgilere dayali bir karar verme yetenegi
gelistirme ve yetigkin tiiketicilerin giinliik olarak gergeklestirmesi beklenen temel yetkinlikler
(Tarabashkina vd., 2018, 779) reklami gorme sikliklarinin yani sira igerigin 6zgiinliigiiyle de
belirlenmektedir. Reklama yonelik tepkiler 6l¢timlenebilir diizeydedir. Bununla ilgili olarak,
reklama yonelik tutum, hem ¢evrimdist hem de c¢evrimig¢i reklamcilikta her tiir reklamin
etkinligini 6l¢gmek i¢in yaygin olarak kullanilan bir ¢ok teknikten bahsetmek miimkiindiir. Bu
tepkilerin Olglimlenmesi hususunda, Smit (1999) reklama yonelik tutumun {i¢ inangtan
bahseder: bilgi, eglence ve rahatsizlik (Tutaj& Van Reijmersdal, 2012, 7). Bu ¢alismada ana
amac1 olan korku ¢ercevelemesi baglaminda reklamin yarattigi “rahatsizlik” inanci lizerinden
konu ele alinmaktadir. Hangi tiir reklam cekiciligi ve o6gresi kullanilirsa kullanilsin,
tiketicilerin kararlarin1  verirken elde edilen deneyimlerle birlikte ikna ifadeleri igin
degerlendirmelerde olusan bir karar siireci vardir ve bu da bir tutum nesnesine aktarilabilir,
dolayisiyla da tiiketici ikna edilebilir (Whittler& Manolis, 2015, 875). ikna siirecine iligkin
yaraticiligin, reklamciligin 6nemli bir bileseni (Till& Baack, 2005, 47) oldugu sdylenebilir.
Her ne kadar, bireylerin ikna tutumlarinin her zaman tutarli olmadig: bilinse de, kullanilan
yaratict icerikler ve cekicilik 6gelerinin destegi ile daha yiiksek ikna bilgisi harekete
gecirilmektedir (Ham vd., 2015, 17).

Wang tarafindan belirtildigi gibi, modern toplumda reklam, insanlarin gilinliik
yasaminda ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Reklamin dili temelde ikna edicidir, ancak dille
iligkili olmayan tiim olasi araclar da reklam yazarlar1 tarafindan reklam amaglarina hizmet
etmek i¢in benimsenmistir (Wang, 2010, 56). Kullanilan c¢esitli 6geler, miizik, renkler,
icerikler ve sloganlarla birlikte reklamlarin harekete gecirici giicii ve marka farkindalig ile
satin alma kararini artirma becerilerinde (Sundar & Kim,2005,6) yasanan tiim doniisiim yeni
reklamcilik baglaminda degerlendirilmektedir. Bu baglamda, artan reklam karmasasi goz
online alindiginda, reklamcilar tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek icin alisilmadik yontemleri
giderek daha fazla denemekte (Lalwani vd.,2009,139) ve bu denemeler i¢inde bulundugumuz
mevcut giindemlerde de bir hayli etkilenmektedir. Bu calismada 2020 yili itibariyle
giindemimize gelen Covid-19 salginina bagl olarak yasanan tiim olagan iistii siireclere iliskin
insan hayatindaki degismelerin reklamlara da yansidigi anlatilmaya calisilmaktadir. Bu
yansimanin reklam cekiciliklerinden biri olan “korku” cercevelemesi ile nasil yasandig1 da
yapilan reklam analizleri ile detayli anlatilmistir. Calismada yontem olarak icerik analizi
yontemi kullanilmistir. Orneklem olarak segilen kamu spotlar1 da Saglik Bakanlig: tarafindan
yayinlanan spotlar icerisinden rastgele segilistir. Ciinkii pandemi siirecinde yayinlanan
reklamlar degerlendirildiginde yalnizca T.C. Saglik Bakanlig: tarafindan iretilen igeriklerde
korku cercevelemesi kullanildig1 goriilmektedir. Ozel sektdr reklamlar: bu siirecte daha umut
verici ve birliktelik dolu mesajlarla kurgulanmistir. Bu sebeple, bu ¢alismada igeriklerde
kullanilan korku ¢ekiciligi Ogelerinin tespit edilmesi amaciyla, T.C. Saglik Bakanligi
tarafindan hazirlanan 3 farkli igerik {izerinden bir igerik analizi yapilmistir.
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KAVRAMSAL CERCEVE

Reklam, tiiketicinin {iriin veya deneyimlerden daha fazlasini satin almasina ve sadece
tilketimden daha fazlasin1 yasamasina hizmet eden sembolik bir iletisimsel eylem ve tiir
olarak, tiiketiciyi belirli bir benlik kavramini benimsemeye ikna etmekte, inanglarin ve
davraniglarin degistirilerek sézde "iyi hayat"in nasil yasanacagina dair modern nosyonlari
gizlice sekillendirmektedir. Kitlelerin sosyallesme siireclerinde ve yasam tarzlarinda da
devrimler yaratmaktadir. Bu sosyal sdylem yonii ve tiiketici hayatindaki etkisi sadece basit bir
satin alma eylemi degil aym1 zamanda Ozellikle yeni iirlinler hakkinda bir egitim ve
bilgilendirme siirecidir. Kiiltiirel olarak da cesitli rolleri vardir. Bazen 6giit vererek, bazen
korkutarak mesajlarin benimsenmesini tesvik etmektedir. Ciinkii kullandigi yontem ve
tekniklerle, iirlinlere anlam vererek, insanlar1 duygusal olarak irlinlere baglamayi
amaclamaktadir. Asagidaki tabloda reklamin g¢ekicilik tipolojileri yer almaktadir
(Davies,1993’den aktaran: Esiyok, 2017, 646). Burada da amaglarina ulasma noktasinda
reklamin kullandigr yol ve yontemlere iligkin bir kesit sunularak konunun anlasilmasi
saglanmaktadir.

Tablo 1. Reklam Cekicilik Tipolojileri (Davies,1993’ten aktaran: Esiyok, 2017, 646)

Reklam Cekicilikleri Reklam Uygulamalari Reklam Amaci
Bilgi verme Kontrol Listesi Farkindalik yaratmak
Soru/cevap
Tanimlayicit metinler
(duyuru)
Neden-sonug Uriine ilgi uyandirma
Kanit Taniklik Giliven olusturma
Unlii kisiler

Referans grup

Uzman kisiler

Uriin kullanimim gosterme
Diger karsilagtirmalar

Marka bilinirligi Tekrar Farkindalik yaratma
Cingillar Tahmin etme
Temalar
Merak uyandirma Belirsizlik yaratma Hatirlatma
Kigkirtma Ilgi gekme
Esrarli hava
Fantezi
Stiphe
Duygusal Ruh hali Uriine arzu uyandirma/ tercih
Yasamdan kesitler edilmesini saglama
Tegvik edici Uriin numunesi Uriin ilgisi/ satmn alma davranis
(fiyat/deger baglantist Indirim

Ayricaliklar sunma
Opsiyonel donemler
Miktar limitleri

Tabloda genel olarak reklamlarda kullanilan ¢ekicilik 6gelerini siniflandirmaktadir.
Burada duygusal ¢ekicilik 6gesi altinda kullanilan korku ¢ercevelemesi de 6zellikle yasamdan
kesitler sunmas1 baglaminda giindeme ve giincel olana yaklagmaktadir. En yaygin ve kitlesel
iletisim arac1 olan televizyondaki reklamlarda o6zellikle yogun bir bigimde kullanilan bu
cekicilikler, reklamin etki ve ikna giiciinii artirmay1 amaglamaktadir. Ancak burada 6nemle
belirtilmesi gereken nokta, reklama konu olan {iriin, hizmet ile ¢ekicilik 6gesi arasindaki
iliskinin dogru kurulmasinin gerekliligidir. Ornegin, cinsel cekicilik kullanilan reklamlar
tizerinde yapilan bir arastirma sonucuna gore, cinsiyet irilinle ilgisiz olarak algilanirsa,
tutumlar ve satin alma niyeti lizerinde olumsuz bir etkisi de olabilmektedir (Lynn, 1995).
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Televizyon, her ne kadar dijital ortamlarin gelisme hiz1 fazla olsa da, simdiye kadar bilinen,
egemen kiiltiiriin yeniden liretimi ve siirdliriilmesi i¢in en giiclii ara¢ olarak reklamin ikna
kabiliyetini artirmaktadir. Ornegin, Kornfield tarafindan yapilan arastirmada, televizyonun
obeziteyi Onleme stratejisinin dnemli bir bilesenini temsil (Kornfield vd., 2015) ettigi bir kez
daha ispatlanmistir. Bu sebeple televizyon, ozellikle korku gergeveli reklamlarin yaygin bir
bicimde yer aldig1 platform olmaya devam etmektedir. Ciinkii evrensel bir agiklamasi olmasa
da bireylerin dehsetten zevk aldigi (Strohl, 2012, 204) bilinmektedir. Dehset ve insan
tizerinde olusturdugu baski, korku g¢ercevelemeli duygusal iceriklerin de reklamda giicilinii
artirmaktadir. Clinkii, duygusal igeriklerini digerlerinden ayiran en 6nemli nokta, anlamdir.
Iletisim en genel tanimiyla, anlamlarin paylasilmasi oldugundan, kullanilan tiim cekicilik,
sembol ve 0gelerin hedef kitleye bir anlam biitlinliigiinde aktarilmas1 gerekmektedir. Taylor
tarafindan sematik olarak gosterilen, tliketim kiiltiirlinlin en temel tetikleyici olan
reklamcilikta anlamin dolasimi asagida yer almaktadir,

K Anlanim ifade edilmesi w

Hedef kitle Reklam veren

K icerigin dizaym QJ

Sekil 1. Tiiketim kiiltiiriinde anlam dolasimi (Taylor, 2000, 337)

Reklam veren taraf ile tiiketici (hedef kitle) arasinda gerceklesen bu anlam
paylasiminda igerigin dizaym1 son derece Onemlidir. Etkili bir igerik dizayni etkili
reklamciligin temelidir. Etkili reklamecilik, neredeyse her zaman ikna edici reklamdir, dyle ki,
ikna, rekabetin yetersiz oldugu yerlerde bile her zaman 6nemlidir. Bir ticari isletmenin dogru
iirtin, fiyat, yer ve promosyona sahip olmasi i¢in, aslinda belirli bir biling diizeyine ihtiyaci
vardir. Buna literatiirde dogru tutum (right attitude) denmektedir. Bu tutumu dogru bi¢cimde
insa etmek i¢cin de isletmelerin dogru kurgulamasi gereken konseptler vardir: Pazarlama
konsepti, Iletisim konsepti, Entegre pazarlama iletisimi konsepti ve en énemlisi de Reklam
kampanyasi konsepti. Ciinkii reklam, gilinliik hayatta herkesin karsilastigi, bi¢cimleri ve rolleri
acisindan hem hayranlik uyandirmak hem de itiraz ettirmek amaciyla kurgulanan, hem
toplumlarin aynasi hem de kiiltiiriin yaraticis1 (Bashir& Malik, 2009, 347) olarak islevsellik
kazanmaktadir. Kiiltiiriin yaraticis1 konumda olan reklam cinsellikten korku kiiltiiriine kadar
cok genis bir etki alaninda hareket etmektedir. Bireylerin davranislarini yalmzca tiiketim
noktasinda degil yasamsal noktada da yonlendirmektedir. iste bu sebeple, her gegen giin
reklamcilikta daha Onemli hale gelen iknanin Oneminin farkinda olan isletmeler,
havalimanlarindan doktorlarin bekleme odalarina kadar, insanlarin oldugu her yerde spor
sponsorlugu, reklam panolar1 ve videolar gibi uzun siiredir giindemde olan, tiiketiciye ulasma
yontemlerini yeniden etkinlestirmek i¢in ¢abalamaktadir (O'Shaugnessy & O'Shaugnessy,
2003). Hayatin her alanina yayilan reklamin etki ve erisim giicli sayesinde insanlarin ¢ogu,
televizyonda, filmlerde, oyunlarda, internette, videolarda kisacasi her yerde siddet ve korku
figiirlerine (Jones vd., 2010, 11) sansiire takilmadan maruz kalmaktadir. Ciinkii aracili iletisim
olan reklam, “bir izleyiciye basili, elektronik veya kisiden kisiye iletisim disindaki herhangi
bir yontemle iletilen iletisim” (Karimova, 2014, 3) yontemidir. Bu aracili iletisim siirecinde,
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ikna edici mesajlar, hedef kitlenin ilgi ve endiselerini yansitacak sekilde 6zel olarak
tasarlandiklarinda daha etkilidir. Mesaj cerceveleme literatiiriiniin ¢ogu, hedef grubun
motivasyonel yonelimine baglh olarak kazang veya kaylp c¢ercevelerini kullanmanin
avantajlaria (Hirsh vd., 2012, 578) odaklanmaya devam etmektedir.

Kullanilan ¢ekicilik 6gelerinin gorsellerle desteklenmesi de reklamciligin temel yapim
teknikleri arasindadir. Messaris gorselin, bir reklamda oynayabilecegi ii¢ ana rolii su sekilde
Ozetlemektedir, Gergek bir kisinin veya nesnenin goriiniimiinii taklit ederek duygular1 ortaya
cikarabilirler, bir seyin gercekten oldugunun fotografik kanit1 olarak sunabilirler ve satilan sey
ile diger baz1 gorseller arasinda ortiik bir baglanti kurabilirler (Messaris ,1997). Kullanilan
gorselin tiirii ve igerigi ayn1 zamanda reklamin cekicilik 6gesinin de ipucudur. Ornegin, bir
gida iriiniiniin reklaminda istah agmasi i¢in kirmizi rengin yogun kullanilmasi, bir banka
reklaminda ciddiyeti yiiksek grafik ve rakamlarin kullanilmas1 gibi birgok ornekte kullanilan
gorsel, renk, sembol ile igerik ve {irlin arasinda yakin bag oldugu goze carpmaktadir. Bu
calismada inceledigimiz c¢ekicilik tiirli olan korkunun en yaygin kullanildig1 sektoriin
tilkemizde sigorta ve saglik sektorleri oldugunu soylenebilir. Yapisi itibariyle bu sektor,
olabilecek felaket ve endise durumlarin1 garantiye almayi taahhiit eder. Bu sebeple iilkemizde
son yillarda yapilan bir¢cok sigorta sirketi reklaminda o6zellikle kayip cerceveli korku
¢ekiciliginin kullanimi1 yayginlagsmaktadir. Bu noktada, kullanilan korku igeriklerinin de
muhakkak iilkeye ve kiiltiire uygun olmasi bahsedilmesi gereken énemli hususlardan biridir.
Burada, Olafsson tarafindan yapilan bir ¢alismada bahsedilen, Japon korku filmleri ile bati
korku filmleri arasindaki fark iyi bir 6rnek olusturmaktadir. Japon korku filmleri genellikle
geleneksel degerler ve batil inanglarla ilgili sembolleri ve igerikleri kullanirken, bat1 filmleri
daha tipik olarak kuzgunlar veya solmus cigekler gibi ¢ercevelemelerle farkli sembolleri
kullanmaktadir (Olafsson, 2014, 7). Bu &érnekte de goriildiigii gibi kiiltiirden inanca kadar
toplumlarin bir takim o6zellikleri, degerleri, aligkanliklar1 dikkate alinarak igeriklerin
kurgulanmasi gerekmektedir. Bu igeriklerin ve kullanilan ¢ekiciliklerin tiiriine karar verme
noktasinda baska bir husus da sirketlerin satis ve pazarlama amacg ve stratejileridir. Beard,
reklamcilikta yaygin iki terimi ‘hard-sell” ve ‘soft-sell’ (Beard, 2014, 141) yani “yumusak
satis” ve “sert satig” seklinde tanimlamaktadir. Bu satig tiirlerinin hangisinin benimsendigi
ayni zamanda reklamda kullanilan g¢ekiciligin tonunu da belirlemektedir. Korku ¢ercevelemeli
reklam filmlerinde diinya genelinde kullanilan Ogeler sinemadaki geleneksel korku
Ogelerinden esinlenerek bir reklam dili ve tonu belirlenmeye calisilmaktadir. Asagidaki
tabloda diinya sinemasinda kullanilan bir takim korku kategorileri yer almaktadir. Bu korku
kategorileri elbette, uzun metrajli sinema filmlerinde islendigi ve kullanildig1 bigimle degil,
ancak kisa metraj reklam filmlerine uygun bi¢cimlerde kullanilmaktadir.

Tablo 2. Sinematik korku kategorileri (Tudor, 1989°dan akt.: Cherry, 2009, 6)

Gotik Klasik korku hikayelerine dayanan, genellikle dnceden var olan
korku canavarlarini veya korkung yaratiklari romanlardan ve
mitolojiden uyarlayan film

Dogaiistii, efsanevi ve hayalet filmler Ruhlarin, hayaletlerin, zekanin, seytanin ve diger varliklarin
gercek diinyaya miidahalelerini iceren, genellikle tekinsiz
unsurlar i¢eren filmler

Psikolojik korku Sug ve dolandiricilik katilleri dahil olmak tizere psikolojik
durumlar1 ve psikozlar arastiran filmler

Canavar filmleri Dogal ve diinyevi yaratiklarin giindelik diinyay1 isgal ederek
6liime ve yikima yol actig1 filmler

Slashers Bir takip¢inin tehdit ettigi, genclerin ugrak yeri olan ev i¢i ve

banliyolerde gecen, hayatta kalan tek kadin (erken donemlerde)
resit olmayan cinsel iliskiye katilmamis bir kadin olan geng
gruplarini canlandiran filmler
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Fiziki korku, saldirgan ve kanli filmler Insan viicudundaki tiksinti durumunu betimleyen ve tiksintiyi
(postmodern zombiler dahil) arastiran, genellikle mutasyon, hastalik veya anormal ve fetisist
icerikli filmler (6rnegin yamyamlik)

Istismar sinemast, video kétiiliikleri veya Siddet dahil olmak iizere asir1 veya tabu konulara, iskence, Nazi
acikca siddet iceren diger film tiirleri gibi diger tartigmal1 konulara odaklanan kadinlara 6lim
kamplari, tecaviiz ve diger cinsel saldirilar gibi igerikleri olan
filmler

Tabloda uzun metraj korku filmleri i¢in kullanilan tiim tarzlardan bahsedilmektedir.
Giliniimiiz reklamcilig1 saniyeler igerisinde anlatmasi gereken seyleri anlatma telasi icerisinde
¢ogu zaman kullandig1 korku cergevelerinde bu tabloda yer alan tiirlerden esintilere yer
vermektedir. Ozellikle cadilar bayrami gibi giinleri kutlayan kiiltiirlerde bu déneme iliskin
zombilerden, dogaiistii yaratiklara kadar bir ¢ok temanin korku boyutunu artirmak igin
kullanildig1 bilinmektedir. Mediacat’in 2019 Kasim sayisinda soziinii ettigi bir arastirma,
reklamlarin yarattigr korku etkisi ve sokun o6l¢iimlendigi bir takim sonuglart son derece
carpicidir. Arastirma sonuglarina goére tliim zamanlarin en korkung reklami Phones 4u igin
adam&eve DDB tarafindan hazirlanan Little Girl (Kocasu, 2019) reklam filmidir. Igeriginde
yukardaki tabloda yer alan dogaiistii ve tekinsiz durumlara yer vererek, sadece 31 saniyede iist
diizey bir sok yaratmaktadir.

Advertisers Jump on Coronavirus Bandwagon: Politics, News, and Busi
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Sekil 2. Pandemi Dénemindeki Reklamlara iliskin Tiiketicinin Duygu Grafigi (Kayarsaroglu,
2020)

Diinya genelinde reklamlarin igerikleri giindeme uyumlagtirilmis ve elbette Covid-19
igerikli hale gelmistir. Yapilan bir aragtirmada, tiiketicilere gosterilen sayfalarda bulunan bu
reklamlara iligkin tiiketicilerde olusan duygular grafikte de goriildiigii gibi korku, eglence,
ofke, rahatsizlik, mutluluk, ilham ve {iziintii seklindedir. En yiiksek duygunun korku olmasi
bu calismanin da amagladig1 yere varilmasi noktasinda ilham kaynagi olmaktadir. Korku
cekiciligi kullanilan reklamlarin yayincilar, yazarlar ve tiiketici arasindaki iliskileri diizenleme
araci olarak hizla (Marcus, 1995, 207) gelisim gosterdigi bir donem olan Covid-19 salgini
tiim diinya iilkelerinde ciddi bir korku ve panige neden olmustur. Haliyle, metin ve baglam
arasindaki baglantinin ayr1 ayri siirlandirilmast gerek olmadigr iceriklerde, olusturulan
temalar ve yakinliklar daha yiiksek soyutlama seviyelerinde ve daha makro sosyal degisimle
iligkili olarak (Tudor, 1997, 458) bu donemde reklam filmlerine de yansimistir. Elbette,
Lancendorfer tarafindan aktarildigi gibi, isletmelerin kamuya agik bir sekilde 'daha genis,
sosyal olarak tanimlanmis uygun davranis normlariyla tutarh bir sekilde isledikleri' reklam
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mesajlart gorsel ve isitsel baglamda bir biitiin olarak degerlendirilmelidir ( Seeger, 1999,
104). Geleneksel goriise gore krizlerin ardindan kamuya durumu unutmasi igin zaman
tanimak adina bazen reklam vermemek dogru olabilirken ( Braun-LaTour ve digerleri, 2006 ),
bazen de durumun kamuoyuna sunabilmesi agisindan kullanilmasi gerekli olabilmektedir.
Konuya iliskin farkli goriisler (Cowden ve Sellnow (2002), Zhang ve Benoit, 2009)
bulunmaktadir (Lancendorfer, 2014,96). Ozellikle kriz donemlerine yanit verme bi¢im olarak
reklamin kullanilma zamanina iliskin goriis ayriliklar1 olsa da en yaygin sekliye, glindeme
yonelik reklam caligmalarinin yapildigini gérmekteyiz.

CALISMANIN YONTEMI

Reklamlarda kullanilan korku cekiciligi baglaminda basta sigorta sektorii olmak {izere
sayisiz ornek bulunmaktadir. Ancak pandemi siirecinde yayinlanan reklam ve kamu spotu
igerikleri degerlendirildiginde yalnizca Saglik Bakanlig tarafindan iiretilen igeriklerde korku
cercevelemesi kullanildig1 goriilmektedir. Ozel sektor reklamlari bu siiregte daha umut verici
ve birliktelik dolu mesajlarla kurgulanmistir. Bu sebeple, bu ¢alismada T.C. Saglik Bakanligi
tarafindan hazirlanan 3 farkli igerik tiizerinden bir icerik analizi yapilmigtir. GOsteren,
gosterilen ve gosterge seklinde bir gdsterge bilimsel ¢oziimleme ile reklamlar incelenmistir.
Genel olarak tim igeriklerin gorsellestirilmesinde kullanilan turkuaz rengi hepsinde ortak
Ozellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Birinci Icerigin Analizi, 15 Nisan 2020’de yaynlanan Yeni Koronaviriis Hastaligi —
Izolasyon Filmi i¢in olusturulan icerik 22 saniye siirmektedir, bir saglik ¢alisaninin yalnizca
gozleri ve sesi ile ifade edilen bir bilgilendirme s6z konusudur. Korku ve dehset verici bir
ifade ile viriisten korunmak icin gerekli 6nlemlerden biri olan evde kal ¢agrist yapilmaktadir.

#BirlikteYenecegiz

Resim 1. Covid-19 Reklam Filminin Gorlintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenleri

Film boyunca yalnizca iki farkli sahne goriilmektedir. flk 16 saniye boyunca, viriisten
korunmaya iligkin alinan 6nlemleri uygulamis bir gorsel ile durumu anlatmaktadir. Yiiziinde
kurallara uygun ve dogru sekilde takilmis olan maskenin bir kismi ile korku dolu gozleri
goriinmektedir. “Biz buradayiz, ama siz sokaklari, toplu tasima araglarin1 kisaca bir arada
bulundugunuz tiim sosyal ortamlar1 ne kadar bos birakirsaniz hastaneler de o kadar bos
kalacak. Korona viriisii iste bdyle yenecegiz, birlikte” seklinde bir konusma yaptiktan sonra
son 6 saniyede birliktelik mesaj1 yazili olarak “Birlikte Yenecegiz” seklinde verilmistir.
Burada yenmek ifadesi de g¢etin bir miicadeleye atifta bulunmaktadir. Bu film icerik olarak
kazang ¢ergeveli korku ¢ekiciligi kullanmaktadir.

Filmin goriintiisel gostergelerinin ¢ozliimlenmesi agisindan da bu filmde, Korona
virlisten korunmaya ve onlem almaya ¢agr1 olan bir konu islenmektedir. Buna iligkin olarak
tablo 3’te gostergelerin ¢oziimlemeleri goriilmektedir.
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Tablo 3. Filmdeki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler
Insan Bir saglik c¢alisan1 | Korona viriisiin en onemli tarafi olan saglik¢ilar araciligiyla
kadin giiven, endise ve yonlendirme
Nesne Maske Hastalik ile miicadelede en o©nemli silah olan maskenin
gosterilmesi
Nesne Birliktelik ¢agrisi Uluslar aras1 bir salgima yine tim toplum olarak birlikte direng
gosterme ve miicadele etme cagrist
Eylem Virlisten korunma ve | Evden c¢ikip kalabalik mekanlara gidildiginde hastalik bulagma
evde kalma ihtimali ile korku yaratarak, evde kalmaya yonlendirme

Ikinci Icerigin Analizi, 11 Kasim 2020’ de yaynlanan Yogun Bakim- Baba Filmi igin
olusturulan igerik 58 saniyedir, hem korkutucu hem de iiziicii bir anlatimla virlis ile
miicadeleyi ifade edilen bir bilgilendirme s6z konusudur.

MASKE
MESAFE
TEMizLiK
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SAGLIK EKIPLERIMIZIN YONLENDIRMELERI

DOGRULTUSUNDA TEDAVIYE NE KADAR ERKEN
BASLARSANIZ HASTALIK O KADAR HAFIF
SEYREDECEK VE DAHA AGIR DURUMLARDAN
KORUNMUS OLACAKSINIZ.
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Resim 2. Covid-19 Reklam Filminin Goruintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenleri

[k fotografta goriilen yogun bakim yataginda oldugu anlasilan hareketsiz hasta adam 18
saniye boyunca kipirdamadan ekranda kalmakta ve adamin i¢ sesi duyulmaktadir. Nefes
almakta zorlandig1 sesinden anlasilan adam “Ne dayanilmaz bir agri, kemiklerim patlayacak
sanki, beni yogun bakima almadan dnce kizima da test yapmislard1 ya pozitif ¢iktiysa. Iste
yine siddetleniyor, gili¢ ver Allah’ im” seklinde konusuyor. 28. Saniyeden sonra bir kadin dig
ses “bugiin eski normallerimize mesafe koymazsak yarin sevdiklerimizle aramiza hig
kapanmayacak mesafeler girebilir. Maske mesafe ve temizlik kurallarina uymak, kendimize,
sevdiklerimize ve iilkemize karsi vicdani sorumlulugumuzdur. Sagligimizin ve sosyal
hayatimizin giivencesi budur” seklinde uyarida bulunmaktadir. Daha sonra 38. Saniyede
ekran degiserek benzer uyarilar yazili olarak seyirciye yansiyor. Bu filme ozellikle yogun
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bakimda yatan hastanin ses tonu, sdyledikleri ve mekanin rehaveti insanlar iizerinde ciddi bir
korku 6zellikle de kayip cerceveli korku olusturmay1 hedeflemektedir.

Tablo 4. Filmdeki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler | Gosterenler Gosterilenler

Insan Yogun bakimda yatan Oliim endisesi yaratmak, hastaligm insanlar1 getirecegi noktayi
agir bir hasta gostererek korkutmak ve dnlemlere uyulma davranisini pekistirmek

Nesne Yogun bakim odasi Izleyenlere 6liimii ve hastaligim agir, ac1 veren boyutunu hatirlatmak

Nesne Yogun bakim Makinelerin sesi ile insan zihninde korku uyandirarak hastaliga
makinelerinin sesi iliskin farkindalig artirmak

Eylem Viriisten korunmanin Hiikiimet tarafindan alinan maske kullanimi, sosyal mesafeye uyum
6nemi ve evde kalma zorunlulugu gibi tiim Onlemlerin, tam anlamiyla

uyulmasi yoniinde eyleme gecirmek

Uciincii Icerigin Analizi, 11 Kasim 2020’ de yaymlanan Yogun Bakim-Yakin cevre filmi
icin olusturulan igerik 58 saniye siirmektedir. Yogun bakimda yan yana yatan biri yash digeri
geng iki kadin hastanin goriintiilerinden olusan bu igerik de kayip ¢erceveli korku cekiciligine
ornektir.

.
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Resim 3. Covid-19 Reklam Filminin Goriintiisel Anlatim1 ve Genel Gosterenleri

Ik sahnede goriilen yogun bakim yataginda oldugu anlasilan hareketsiz iki insan (biri
yasl bir kadin ve digeri geng bir kadin) sirasiyla ekranda 6n plana gelerek 33 saniye boyunca
ekranda kalmaktadir. Bu sirada yasl olan hastanin i¢ sesi “Biz bize hi¢ bir sey olmaz dedik.
Karigip goriistiim esle dostla, meger bu illet bana sandigimdan da yakinmis. Halime bin siikiir
yasiyorum ama su yavrucagin durumu evlerden uzak, anasi babasi perisandir simdi” seklinde
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konusuyor. 33. Saniyeden sonra bir kadin dis ses “bugiin eski normallerimize mesafe
koymazsak yarin sevdiklerimizle aramiza hi¢ kapanmayacak mesafeler girebilir. Maske
mesafe ve temizlik kurallarina uymak, kendimize, sevdiklerimize ve iilkemize kars1 vicdani
sorumlulugumuzdur. Sagligimizin ve sosyal hayatimizin giivencesi budur” seklinde uyarida
bulunmaktadir. Daha sonra ekran degiserek uyarilar yazili olarak seyirciye yansimaktadir. Bu
filmde 6zellikle yogun bakimda yatan hastanin her yas grubunda olmasi, hem yasli hem geng
hem ¢ocuk fark etmeksizin hastaliga yakalanma ihtimali, yash kadinin ses tonu, soyledikleri
ve mekanin rehaveti insanlar {lizerinde ciddi bir korku o6zellikle de kayip ¢erceveli korku
olusturmay1 hedeflemektedir.

Tablo 5. Filmdeki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler
Insan Yogun bakimda yatan | Bir yasli ve bir de geng hasta yogun bakimda yan yana yatarak,
iki kadin hasta hastaligin ciddiyetine iliskin bir farkindalik yaratilmakta
Nesne Yogun bakim odast Izleyenlere oliimii ve hastaligin agir, act veren boyutunu
hatirlatmak
Nesne Yogun bakim | Makinelerin sesi ile insan zihninde korku uyandirarak hastaliga
makinelerinin sesi iliskin farkindalig artirmak
Eylem Virlisten korunmanin | Hiikkiimet tarafindan alinan maske kullanimi, sosyal mesafeye
Onemi uyum ve evde kalma zorunlulugu gibi tim onlemlerin, tam
anlamiyla uyulmasi yoniinde eyleme gegirmek

SONUC VE DEGERLENDIiRME

Tim diinyada etkisini gosterdigi giinden itibaren bircok alanda degisim ve
doniigiimlerin yasanmasina neden olan, tim insanligi miithis bir korku ve panik igerisine
stiriikleyen Koronaviriis (Covid-19) salgini i¢in ciddi bir kriz donemi diyebiliriz. Hem ulusal
hem de uluslararast bu krizin etkileri, tarih boyunca yasanan diger salgin hastaliklar kadar
biiylik ve dramatik bir boyuttadir. Bu krizle miicadele etmek hiikiimetler ve saglik ¢alisanlari
basta olmak siiphesiz ki herkesi yormustur. Bu siirecin etkilerini ve kayiplarini azaltmak, bir
an once virlisiin yayitlimimi durdurmak amaciyla alinan dnlemlere (maske, mesafe, hijyen vb.)
herkesin uymasi igin kitle iletisim araglar1 son derece dnemli bir role sahiptir. Bu baglamda,
reklamlarin ve diger tiim medya ortamlarinin giindemi de bundan ibaret hale gelmistir. Bu
giindem kapsaminda, 6zel sektorde bulunan isletmelerin reklamlari genel olarak birlikte
olmak, el ele vermek, gelecegin daha umut dolu oldugu seklinde duygusal iceriklerden
olusmaktadir. Muhtemelen toplumu kaosa stiriiklememek adina yapilan bu igerikler dogru ve
etik olandir esasinda. Ancak salginin kontrol altina alinmasinda birinci derece sorumlulugu
olan T.C. Saghk Bakanligi siire¢ ilerledik¢e iletisim dilinde ‘“hard (sert)” bir strateji
benimsemektedir. Ozellikle salgmin iizerinden gegen ilk 6 aylik siirecten sonra, bu ¢alismada
analiz edilen igeriklerin dilinin korku ve dehset verici bir dil oldugu dikkati cekmektedir.

Pandemi kriziyle miicadele esnasinda yayinlanan igeriklerin ve reklamlarin duygusal
cekicilik dgeleri agisindan efektif bir igerige sahip oldugu goriilmektedir. Ozellikle Saglik
Bakanliginin tiim igeriklerinde kullandig1 dil, renk, miizik vs. duygusal ¢ekicilik 6gelerinden
korku cercevelemesini yogun bir bicimde kullanildig1 igerikle oldugu goriilmektedir. Ornegin,
filmlerde kullanilan turkuaz renk son derece dikkat ¢ekicidir. Mavinin tonlarindan biri olan ve
Batililar tarafindan Tirkler’in rengi oldugu kabul edilen (Baturlar& Yaylagiil, 2019, 673)
turkuazin temizligi simgelemesi (Dikici, 2018, 37) ve Ozgiirliik, gokyiizii, ferah bir algiya
sahip olmas1 kullanilmasinin temel nedenidir. Pandemi krizinin oldugu bu doénemde, korku,
panik ve dehsete kapilmis olan yurttaglarin hem igeriklerle tirkiitiilmesi amaglanmakta hem de
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kurallara  uyuldugunda  turkuazin  ferahligtyla  psikolojik  olarak  rahatlatilmasi
amagclanmaktadir.

Pandemi krizinin yasandigi lilkemizde de 2020 yil1 korku ¢ekiciliginin hem kayip hem
kazang cerceveli Ornekleriyle dolu bir takim reklamlar yaymlanmistir. Burada dogaiistii
yaratiklar veya efsanevi olaylardan ziyade, bashi basina korkun¢ ve dehset verici bir durum
olan hastaligin ta kendisi kullanilmistir. Mesela, 2006 yilinda Merck global ilag sirketi, HPV
hakkinda egitim vermek icin tiikketiciye dogrudan bir "Tell Someone" reklam kampanyasi
baslatmis (Landau,2011,39) ve kampanya igeriginde kullandigi korku cercevelemesi ile
muazzam bir basar1 elde etmistir. Ancak bu ve buna benzer Orneklerinden farkli olarak,
pandemi donemi reklamlari stirecin kendisini isleyerek korku ¢ekiciligini sembolize etmistir.
Bu calismada incelenen reklamlar ve anlatilan 6rneklerden yol ¢ikarak soyleyebiliriz ki,
reklam baglaminda, korku g¢ercevesi ile diizenleyici odak arasinda bir iligski oldugunda ikna
artacaktir.
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