swe

AHBVU Turizm Fakiiltesi Dergisi, 24 (1), 116-141

TurizMm FAKULTESI DERGISI

Dergi Ana Sayfasi: https://dergipark.org.tr/tr/pub/ahbvtfd

ISSN: 2687-1912
DOI: 10.34189/tfd.24.01.006

Korku Cekiciliginin Tatil Pazarlamasinda Kullanilmasina Yonelik Gostergebilimsel

Analiz: “Cinnetten Bir Kose Ornegi”

(Semiotic Analysis of The Use of Fear Appeal In Holiday Marketing: An Example of

* Makbule CIVELEK?

“Cinnetten Bir Kose™)

@ Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi, Karadeniz Eregli Turizm Fakiiltesi, Turizm Isletmeciligi Béliimii, Zonguldak-Tiirkiye
(makbule.civelek@beun.edu.tr) https://orcid.org/0000-0002-3997-6508

MAKALE GECMISi

Oz

Gonderim Tarihi:
28.10.2020

Kabul Tarihi:
13.03.2021

Anahtar Kelimeler:

Korku

Korku Cekiciligi
Turist Deneyimleri
Tatil Pazarlamasi
Gostergebilimsel Analiz

Turizm tiriiniiniin kendine 6zgli 6zelliklerinden biri olan es zamanl iiretim ve tiiketim
gdz Oniine alindiginda hizmetin tiiketilmeden oOnce deneyimlenemez oldugu
bilinmektedir. Turizm {iriiniiniin bu 6zelligi nedeniyle turistler olumlu ya da olumsuz
deneyimlerini ¢evrimici olarak diger tiiketiciler ile paylasma yoluna gitmektedir.
Bireyler tatil siireclerine olumsuzluk yasamamak adma daha Once paylasilan
deneyimlerden hareket ederek Dbilgi toplarlar. Tatil siireglerinde yasanilan
olumsuzluklar, daha oOnceki kotii deneyimler bir belirsizlik ve korku ortami
yaratmaktadir. Isletmeler de korku cekiciligi araciligryla turistler iizerinde izlenim
olusturmaya caligmaktadir. Bu aragtirmanin amact “Cinnetten Bir Kose” reklam
filminden hareketle korku gekiciliginin turizm perspektifinden kullanilis bigimlerini
saptamaktir. Arastirmada gostergebilimsel analizden yararlanilmistir. Téim sahneler,
Barthes’m yananlam diizanlam okuma boyutlari ile incelenmistir. Incelenen sahneler
tatil deneyimi Oncesi ve tatil deneyimleri sirasi olarak kategorize edilmistir. Aragtirma
sonuglari, reklam filminde yer alan unsurlarin tatil siireci boyunca yasanabilecek
olumsuz deneyimler ile korku unsurlarini 6zdeslestirdigi yoniindedir. Korku o6geleri
miiziklerle, kullanilan 151k ve g¢ekim teknikleri ile pekistirilmistir. Kisilerin olumsuz
deneyimler yasayabilecegi her bir unsura ¢ikarimsal olarak yer verilmistir. Reklam filmi
genelinde korku ¢ekiciliklerini turistler {izerinde bir ikna unsuru olarak kullanilmigtir.
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It is known that the service cannot be experienced before it is consumed, given the
simultaneous production and consumption, which is one of the unique characteristics of
the tourism product. Because of this feature of the tourism product, tourists go on the
path of sharing their positive or negative experiences with other consumers online.
Individuals collect information by acting from previously shared experiences in order
not to experience negativity to their holiday processes. The negativity experienced
during the holiday process, previous bad experiences create an environment of
uncertainty and fear. Businesses are also trying to make an impression on tourists
through their fear appeal. The aim of this research is to determine the ways in which
horror attraction is used from the perspective of tourism, based on the “Cinnetten Bir
Kose” commercial film. Semiotic analysis was used in the research. All the scenes are
examined by Barthes’ burnt-out reading dimensions. The scenes studied are categorized
as pre-holiday experience and the order of holiday experiences. Research results
indicate that the elements contained in the advertising film identify the negative
experiences that can be experienced during the holiday process and the elements of fear.
Elements of fear are reinforced by music, light and shooting techniques used. Each
element in which people can experience negative experiences is included as an
inference. Throughout the commercial film, their horror appeal has been used as an
element of persuasion on tourists.
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1. GIRIS

Turizm {riinii yapis1 nedeni ile kendine 6zgii birtakim 6zellikleri i¢inde barindirmaktadir. Bu
Ozelliklerden en basat olan1 tiiketicilerin turizm Uriiniini satin almadan Once
deneyimleyememesidir. Internetin yaygmn kullanimi ve tiiketici tercihlerinin degisimi gibi
nedenler ile turistler deneyimlerini paylasma yoluna gitmektedir. Yapilan paylagimlar, turizm
lirliniinii deneyimlememis olan turistlerin bir fikir edinmesini saglar. Turistler daha 6nceki
deneyimlerinden de hareket ederek satin alma siirecini sekillendirirler.

Bilingli tiiketiciler turizm {irliniinii satin almadan Once arastirmalar yaparak igsel ve digsal
kaynaklardan bilgi toplarlar. Bu asamada daha 6nce ¢evrimigi olarak paylasilan yorumlar da
rol oynamaktadir. Turistlerin tatile iliskin deneyimlerini paylasmasi turizm isletmelerinin
imajimn1 etkilemektedir. Turizm isletmeleri de bu gelismeler 1s18inda turistlerin yaptig:
yorumlara kendi web sitelerinde yer vermektedir. Turizm isletmeleri, genel olarak turistleri
isletmelerine ¢ekebilmek amaciyla olumlu imaj ¢izmeye caligmaktadir. Giintimiizde ise ikna
psikolojisini  kullanarak ters algi yaratmak isteyen isletmeler korku unsurlarindan
yararlanmaktadir.

Korku ¢ekicilikleri bireyleri tehdit ve tehlikelere kars1 uyararak bunlara karsi hazirlikli olmay1
beraberinde getirmektedir. Bireyleri dinamik yapisi sebebiyle tehlikelere karst korunmay1 da
saglamaktadir. Korku c¢ekicilikleri belirsizlikleri kullanarak, bireylerin duygusal durumuna
hitap eder. Olmamasi istenilen ve yasanilmamasi beklenen durumlardan yola ¢ikarak kisileri
uyarir. Bireylerin, reklamlar araciligiyla vermek istedikleri mesaji yapmamalari durumunda
baslarina gelebilecek olumsuz durumlara karsi onlarin ikna edilmesinde rol oynar.

Korku c¢ekicilikleri, turizm alaninda heniiz yeni ele alinan bir konudur. Bunun nedeni turizm
isletmelerinin genel olarak sunduklari {riine iliskin pozitif algi yaratma istegidir. Fakat
degisen sartlar ve kosullar, turistlerin deneyimlerini paylagabilmesi korku cekicilikleri ile ters
psikoloji olusturarak turistleri ikna etmek amaciyla kullanilmasini saglamistir. Korku
c¢ekiciligi, olumsuz turizm deneyimlerini korku unsurlari ile birlestirerek turistleri ikna etmeye
caligsmaktadir.

Arastirmada “Cinnetten Bir Kose” isimli reklam filmi turist deneyimleri ve korku
cekiciliklerinin kullanilis bi¢gimi yo6niinden incelenmistir. Alanyazinda korku cekicilikleri

farkli yonleri ile arastirilsa da tatil pazarlamasinda kullanilmasina iligskin arastirmalara heniiz
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rastlanmamistir. Arastirma, tatil pazarlamasma farklt bir perspektif ile bakilmasini
saglamaktadir. Bu baglamda aragtirma asagidaki sorulara yanit aramistir:
e Ele alinan turizm reklam filminde korku 6gleleri nasil kullanilmigtir?
e Turizm reklaminda kullanilan korku ogeleri hangi kiiltiirel kodlar etrafinda
sekillendirilmistir?
e Turizm {irinin kendine 0zgli Ozelliklerinden hangileri korku d6geleri ile
bagdastirilmigstir?
e Arastirmaya konu olan reklam filminde kullanilan mit ve metafor nelerdir?
2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Korku Kavram

Korku, bireylerin duygu durumlarii etkilesim ve dinamik yapisi ile mesajlara verilen
tepkileri sekillendiren karmasik bir olgudur. Bu olgudan yararlanan reklamlar tutum ve
davraniglarda degisim yaratma, ikna etme, motive etme ve harekete gecirme gibi unsurlari
kullanmaktadir (Giachino vd., 2017: 62). Pazarlamacilar korkuyu bir duygusal tepki
uyandirmak, olusan tepki araciligiyla davramiglara yon vermek amaciyla kullanmaktadir
(Tanner vd., 1991.: 43).

Korku kavramina iligkin ¢ok yonlii tanimlamalar yapilsa da genel olarak arastirmacilar
korkuyu bilinmezlik ile iligskilendirmistir. Gegmisten giiniimiize avci toplayicilarda vahsi bir
hayvanla karsilasmak veya diisman kabileyle g¢atismak, tarim toplumlarinda ise topraga
bulagan her tiirlii yabanci nesne, firtina ve sellerin korku 06gesi olarak yorumlandigini
sOylemek miimkiindiir (Sagir ve Aktas, 2017: 463). Bir diger arastirmaci ise korku kavramini
bir uyaricinin tehdit olarak algilanmasi ile ortaya ¢ikan savas veya kag tepkisi ile sonuglanan
duygusal bir tepki olarak tanimlar (Eren, 2005: 24). Benzer bir yaklasim Akin (2009: 89)
tarafindan da yapilmistir. Bu yaklasim korkuyu tehdit, tehlike, kayip veya zarar riski ve
belirsizlik durumu olarak tanimlarken korkuya verilen tepkiyi kacip kurtulmak, bir ¢éziim
tiretmek veya durumu kabullenmek olarak siralar. Korku “insanin yok edilme ve zarara
ugrama endigesinden kaynaklanmaktadir” (Uguroglu, 2017: 512). Bireylerin tehlikeli
bulduklar1 durum veya olaylardan tehlikeden korunma amaciyla kaginma egilimlerini korku
olarak ifade etmistir (Ozer ve Aksoy, 2018: 360). Kisacasi; korku insanlar tarafindan
istenmeyen ve sakinilan bir duyguyu ifade etmektedir (Aslan ve Yildiz, 2018: 59).
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Aragtirmacilar (Akin, 2009; Sagir ve Aktas, 2017; Uguroglu, 2017) korku kavraminin
geleneksellik teskil etmesinin yani sira kiiresellesmenin de etkisiyle gilinlimiiz mitleriyle
birlikte degisim gosterdigini savunmustur. Korku tiirlerinin ge¢misinde metafizik 6geler ve
giicler varken zamanla korku kaynaginin kisinin kendisi oldugunu vurgulamaktadir.
(Uguroglu, 2017: 512). Korku, bunun disinda kiiltiirel boyutu da olan bir unsurdur. Korku,
siddet ve degerlerin toplumsal bir uyuma doniismelerinin sonucu bireyleri ve davraniglari
etkileyen bir referans olusturmaktadir. Arastirmaciya gore kiiltiirel yon korkunun toplumsal
bir uyum araci olarak islevsellesmesinin sonucunda ortaya ¢ikmustir (Eren, 2005: 23). Bir
diger goriis korkunun tecriibe ve 6grenmeye dayali oldugunu yoniindedir. Bu goriise gore avci
toplayicilarda igsiz kalmak korkulan bir 6ge olarak yorumlanamazken, bu korkunun aglikla
iliskilendirilebilecek fizyolojik ve psikolojik bir neden olmasi korkuyu yaratir (Akin, 2009:
89).

Aragtirmacilar korkunun ortaya ¢ikmasina sebep olan bir¢ok 6geden bahsetmistir. Bu 6geler
Uguroglu (2017: 513) tarafindan kiiltiirel yap1, demografik unsurlar, yasanilan ortamin sartlari
ve psiko-fiziyolojik durum olarak siralanirken, Sagiroglu ve Aktas (2017: 463) tarafindan
kiiltiirel yap1 ve Onyargilar olarak siralanmistir. Akin (2009: 82) korku &gelerinin sozlii
gelenekte (masal, hikaye, destan ve agit) var oldugunu, bu 6gelerin tiiketimi etkileyen kiiltiirel
normlar ve geleneklerle isleyen kiiltiirel orgiitlii faaliyetlerden tiiredigini belirtmistir.
Bireylerin davraniglart {izerinde korku 6nemli bir etkiye sahiptir. Bireylerin tehdide karsi
tepki vermesini, tehditleri ortan kaldirmalarin1 veya basa cikmalarimi saglayacak yollara
yonlendirir (Tanner vd., 1991 36). Korku 68elerine verilen tepkiler bireyden bireye farklilik
gostermektedir. Witte (1992: 329) korku Ogelerine verilen tepkilere iliskin yaptigi
caligmasinda tepkileri fizyolojik tepkiler ve psikolojik tepkiler olarak siniflandirmaktir. Korku
Ogeleri ile manipiile edilen duygularin yiiksek diizeyde korku Oglelerine cevap verdigini
ortaya koymaktadir.

Glinlimiizde korku; bir malin pazarlamasindan, bir fikre yonelik ikna edici mesajlarin
olusturulmasina; sosyal alanda bir davranigin degistirilmesinden, bir fikrin benimsetilmesine
veya sosyal sorunlara dikkat c¢ekilmesi gibi bir¢ok farkli amagla kullanilmaktadir (Ardig-
Cobaner, 2013: 212). Pazarlama faaliyetlerinde korku unsurlar etkili ikna edici araglar olarak
yer almaktadir. Diislik diizeyde kullanilan korku 6geleri, yliksek diizeyde kullanilan korku

Ogelerine gore daha ikna edicidir. Bunun nedeni de diisiik diizeydeki korku Ogelerinin
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gerginlik ve tahrik etmede daha etkili olmasidir. Yiiksek diizeyde kullanilan korku 6geleri
daha fazla gerginlik olusturdugundan diisiik diizeyli korku 6geleri kadar etki yaratmamaktadir
(Tanner vd., 1991: 43).

2.2. Korku Cekiciligi Kavram

Korku ¢ekiciligi “korku 6geleri kullanilarak kitleleri ikna etme” seklinde ifade edilmektedir
(Mazic1 ve Cakict, 2018: 290). Arastirmacilara gore kitleleri aksi bir yonde hareket etmezlerse
sebep olabilecek olumsuzluklart gérmeye ve bu olumsuzluklar iizerinden korku ogeleri
araciligiyla ikna etmek temel amagtir. Korku, tiiketicileri satin almaya iten bir giictiir. Var
olan pazarlarda satin alma ile iliskilendirilebilecegi gibi korku Ogeleri yeni pazarlarda
olusturabilir (Firat, 2013: 187). Aydogan (2018: 212) korku cekiciligini; korku yaratacak
diizeyde olumsuz bir durum olusturarak algi yaratmak, bu algi sonucunda c¢ozlimler
aracilifiyla olumsuz durumdan c¢ikabilecegine yonelik inandiricilik saglamak olarak ifade
eder. Aslan ve Yildiz (2018: 59) korku ¢ekiciliklerinin tiiketiciler lizerinde giiglii bir etki
yaratarak, ilgilerini toplamak ve dikkatlerini ¢cekmeye yonelik tercihlerini sekillendirme amaci
giittiigiinii savunmaktadir. Algie ve Rossister (2010: 264) korku ¢ekiciligini kisilerin belirli
bir davranista bulunurlarsa fiziksel, psikolojik veya sosyal bir negatiflikle karsi karsiya
kalacaklarini bir tehditle karsilasacaklarini ikna yoludur. Benzer bir tanimlama Witte (1992:
330) tarafindan da yapilmistir. Korku c¢ekiciligi, verilen mesajlarin yerine getirilmemesi
durumunda meydana gelebilecek olumsuz seylerle kisileri ikna etmeye yonelik tasarlanan
mesajlardir.

Korku ¢ekiligi, kisilere tehdit unsuru olustururken, bu tehditlere bir ¢6ziim 6nerisi getirmesini
amaglar. Kamu yarar1 veya bireysel bir yarar icin yapilmasi gerekenleri ortaya koyarken
olumlu davranisa tesvik eder. Bu sebeple korku gekiciligi en sik kullanilan olumsuzluklari
icerir. Olumsuz duygusal durum davranissal acgidan niyet olusturmada etkendir (Noble vd.,
2014: 5). Korku cekiciligi, duygusal anlamda karmasik mesajlar icermektedir. Temel amag,
istenilen biligsel tepkiyi olusturabilmektir. Bireylerin korkularindan hareket ederek bir
olgunun tehdit olarak algilanmasini saglamaktir. Bu tehdide karsilik kisilerin tepki vermesi
beklenir (Giachino vd., 2017: 62). Lennon vd.’ne (2010: 95) gore ise korku cekiciligi iki
temel bilgi ile hareket eder. Bu bilgilerden ilki mesaj1 alan tiiketicinin siddete veya tehdide
kars1 duyarlilik kazanmasina iliskindir. Bir digeri ise korku 6gelerine kars1 6neride bulunarak

giivenlik kosullarini olusturur ve dogru olanin se¢ilmesini saglar.
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Innocenti (2011) genel olarak korku cekiciliginin iki model iizerinde sekillendigini savunur.
Sosyal Bilimler Modeli; bireylerin bir mesaja karsi tepkilerini, bu mesajlara neden ikna
olduklarin1 veya ikna olmadiklarini agiklar. Hiimanist Model ise normatif kriterleri yerine
getirmek i¢in ne tiir mesajlar tasarlamasi gerektigi tizerinde durur. Arastirmaci bu iki modelin
dinamik olmamasin elestirerek sinirli olduklarini belirtir. Normatif Pragmatik Model 6nerisi
getiren arastirmaciya gore korku ¢ekiciliklerinin ikna edicilikten yola ¢ikarak bireylerin ig¢sel
ve biligsel yonlerine gore sekillendirilmesi gerekliligidir. Tanner vd. (1991: 37) korku
cekiciligi  icin Korumaci-Motivasyon Modeli ve Ismarlama Korku Modelinden
bahsetmektedir. Korumaci-Motivasyon Modeli 4 temel prensip ile hareket etmektedir. Bu
prensipler; tehdidin algilanan siddeti, tehdidin ortaya ¢ikma olasiligi, tehditle basa ¢ikma
davraniginin algilanma kabiliyeti (basa ¢ikma tepkisi etkinligi) ve bireyin tasiyabilme algisi
kabiliyeti hakkinda mevcut bilgileri degerlendirme seklinde siralanmaktadir. Ismarlama
Korku Modelinde ise tehdidin siddeti ve ortaya ¢ikma olasiligl yiiksek ise korkuya yol
acmaktadir. Bireylerin tehdit degerlendirme siirecinde bir korku durumu olustugunu
diisiinmesi saglanmaktadir. Bu siirecte, tehdidin siddeti ve olusma olasiligi, daha once
Ogrenilen herhangi bir olumsuzlukla basa ¢ikma tepkisi agisindan degerlendirmektedir.

Ismarlama Korku Modeli asagidaki gibi sekillenmistir:

Bilginin Kaynagi Biligsel Orta Dereceli Biligsel Orta Siireg Basa Gikma
Alan Duygusal Alan Modu
Sireci Durum Sureci
Sozel ikna  _ I
(Korku Cekiciligi) \l/
Tehdit Basa Cikma Korumaci
Tehdidin  Degerlendirme Etkinligi Motivasyon Davranig
siddeti —> > —>  Uyarlanabili
Korku Basa Cikma r/Uyumsuz

Gézlenen Ogrenme =

Olusma Oz Yeterlilik

Deneyim Olasihgi | /I\
Davranig

Degerlendirme /I\ /I\ ,T\

Sosyal
Norm ve
Degerler

Kaynak: Tanner vd., 1991: 39
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3. ILGILI CALISMALAR

Korku 6gesini konu alan ve ¢esitli disiplinlerle iliskisini ortaya koyan ¢esitli arastirmalar
yapilmistir. Korku 6geleri kullanilarak olusturulan olumsuz durumdan ders ¢ikarma, benzer
hatalara diismeme ve tiiketicileri ikna etmeye yonelik olan arastirmalar, (Erol, 2017; Ferguson
ve Phau, 2013; Firat, 2013; Firat ve Yildiz, 2019; Giachino vd., 2017; Halkjelsvik ve Rise,
2015; Krishen ve Bui, 2015) pazarlama amaci ile korku o6gelerinin kullanilarak, kamu
spotlarin1 ve sosyal pazarlama reklamlar1 ¢oziimleyen arastirmalar (Akin, 2009; Algie ve
Rossister, 2010; Ardig-Cobaner, 2013; Aslan ve Yildiz, 2018; Aydogan, 2018; Jones ve
Owen, 2006; Lennon vd., 2010; Mazic1 ve Cakic1, 2018; Ozer ve Aksoy, 2018) olarak
siiflandirma yapmak miimkiindiir. Bu aragtirmalardan bazilarinin sonuglar1 asagidaki gibidir:
Aslan ve Yildiz (2018) korku c¢ekiciliginin reklam filmleri araciligiyla nasil kullanildigin
odak grup lizerinde yaptiklar1 arastirmayla ortaya koymustur. Bu arastirmada katilimeilar,
izletilen reklam filmlerinden en ¢ok sosyal tehditlerin yer aldig1 sahnelerden etkilenmislerdir.
Bunun yani sira kisisel tehdit igeren reklamlarin da etkili oldugu goriilmiistiir.

Ozer ve Aksoy (2018) korku 6gelerinin pazarlama faaliyetlerinde nasil kullanildigini ortaya
koymustur. Gida sektorii lizerine yapilan arastirmada korku ¢ekicilikleri olusturulmustur.
Korku unsurlar ile iirlinlere pazar yaratildigi saptanmistir. Bunun yani sira zit goriislerle
iirlinlerin pazarlama faaliyetlerinin sekillendirildigi de belirtilmistir.

Aydogan (2018) trafik ihlallerine iliskin kamu spotlarini inceledigi arastirmasinda 5 farkl
reklam filmini ¢oziimlemistir. Kamera agilari, plan sayist ve dlgegi, kamera hareketleri, 151k
gibi teknik incelemelerin yan1 sira metinsel ve kurgusal anlamda da ¢oziimlemeler yapilmistir.
Yapilan ¢oziimlemelerde gorsel, isitsel ve dilsel araglarla teknik birlestirilerek korku 6geleri
ikna unsuru baglaminda kullanildig1 sonucuna ulasilmistir. Gorsel ve isitsel unsurlarin trafik
ihlalini konu alan kamu spotlarinda en ¢ok kullanilan korku 6geleri oldugu vurgulanmaistir.
Mazic1 ve Cakici 2018 yilinda yaptiklar1 arastirmada korku cekiciliginin pazarlama araci
olarak kullanilmasin1 ortaya koymustur. Adolf Hitler’e iliskin 3 kamu spotu reklami
incelenmis olup, Hitlerin saglik sektoriindeki kamu spotu reklamlarinda 6liim, soykirim gibi
kavramlarla 6zdeslestirildigi sonucuna ulasilmistir.

Erol (2017) reklamlarda yer alan korku ogelerinin cinsiyetler bazinda nasil kullanildigini
arastirmigtir. Aragtirmaya konu olan reklamlar incelendiginde korku ¢ekiciliginin ikna etme

de rol oynadig1 ortaya konmustur. Buna ek olarak aci, 6liim, felaket ve cirkinlik gibi negatif
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duygularin kullanildigini, erkeklerin reklamlarda dis ses olarak kullanilirken, kadinlarin korku
Ogelerinden dogrudan etkilenen kisiler oldugu sonucuna ulasilmistir.

Giachino vd. 2017 yilinda 20 Italyan 6grenci ile 2 ay siiren bir ¢alisma yapmustir. Giivenli
striise iligkin reklamlari izleyen 6grencilerin yiliksek hizin sebep oldugu kazalara dair korku
Ogelerine tepki verdikleri, izledikleri reklamlardan sonra bu unsurlara dikkat ettikleri
sonuglarma ulasilmistir.

Sagir ve Aktag 2017 yilinda gazete haberlerinden yola ¢ikarak korku 6gesine iligkin bir
sOylem analizi yapmistir. Kategorize edilen gazete haberlerinde saglik baglamindan hareket
edilmistir. Gazetede yer verilen saglik haberlerinin korku olusturma, panik yaratama ve
endiseye sebep olma durumlar1 incelenmistir.

Sigara reklamlarindaki korku oOgeleri sigara icen ve i¢cmeyen Kkisiler iizerinde yapilan
arastirmayla Halkjelsvik ve Rise (2015) tarafindan ortaya konmustur. izletilen sigara karsiti
reklamlarda kisileri uzak tutmaya yonelik unsurlar tespit edilmistir. Ayni zamanda tiiketicileri
sigaradan uzaklastirmaya yarayacak temel motivasyonlar arastirilmistir.

Krishen ve Bui (2015) saglik reklamlarinda kullanilan korku &gelerini tiiketici bazinda
incelemistir. Arastirmada korku 6gelerinin saglikli olma ile iliskisi oldugu, tiiketim kavramini
etkiledigi umut kavrami yerine korku kavraminin saglikli olmaya niyetine pozitif etki ettigi
gOriilmiistir.

Jones ve Owen (2006) yaptiklar1 arastirmada mamografi reklamlarindaki mesajlarin kadinlar
tarafindan algilanis bigimlerini saptamaya ¢aligmistir. Arastirma sonuglari sosyal mesaj igeren
kampanyanda kullanilan korku o6gelerinin diizeylerinin degigsmesinde mamografik tarama
yaptirmaya etkisi olmadigr yoniinde olmustur. Buradan hareketle sosyal pazarlama
kampanyalarinda yiiksek diizeyde korku 6gesi kullaniminin sinirlandirilmas: ve mesajlarin
hedef kitleyi ikna etmeye yoOnelik tasarlanmasi gerektigi belirtilmistir.

4. YONTEM

4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirma, tatil pazarlanmasinda korku gekiciliklerinin kullanilis bigimlerini ortaya koymay1
hedeflemektedir. Bu baglamda ele alinan reklam filminde korku ¢ekiciliklerinin nasil ve ne
amacla kullandig1 sorularina yanit aranmistir. Aragtirma bu temel problem kapsaminda duygu
ve algilar1 harekete gecirecek korku 6gelerini betimlemeyi, bu 6geler araciligi ile turistleri

tatil satin almaya ikna eden unsurlari irdelemeyi amag edinmistir.
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Aragtirma, turizm igletmelerinin korku Ogelerini ikna araci olarak kullanmasi bakimindan
onem arz etmektedir. Ayrica turizm isletmelerinin genel olarak imaj yaratma asamasinda
olumlu unsurlarint 6n plana ¢ikardig1 bilinmektedir. Bu arastirmada ise korku unsurlart ile
pazarlama faaliyetlerine yon verilmesi ele alinmistir. Bunun yani sira korku ¢ekicilikleri ile
turizm sektoriinii ele alacak yeni ¢alismalar yapilmasina olanak tanimasi sebebiyle
arastirmacilara yol gostermesi agisindan da oOzgilinliik tasimaktadir. Arastirma, tatil
pazarlamasina sosyolojik anlamda bir ¢ikarsama yapilabilmesi agisindan sektorel bazda katki
saglayacagi diistiniilmektedir.

4.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmaya konu olan evren; korku ¢ekiciliklerini kullanan uluslararasi ve ulusal bazli turizm
reklam filmlerinden olugsmaktadir. Amaca bagh 6rneklemin se¢ildigi bu arastirmada korku
cekiciligini kullanan ulusal bazli reklam filmleri arastirllmistir. Arastirmada amaca baglh
orneklemenin se¢ilmesinin nedeni turizm isletmelerinin daha ¢ok pozitif imaj sergilemeye
yonelik reklam filmleri yayinlamis olmasindan kaynaklanmaktadir. Ulusal reklam filmlerinin
tercih edilmesinin nedeni ise Barthes Modelindeki ¢oziimlemenin kiiltlirel 6geleri kapsar
nitelikte olmasidir. Bu amag¢ dogrultusunda iilkemizde korku gekiciliklerinin turizm bazl
kullannmi1 ve {lkemize Ozgii kiiltiirel unsurlarin ¢oziimlenmesinden hareket edilmistir.
Arastirma siirecinde turizm isletmeleri tarafindan turizm iiriinlerini tanitan reklam filmleri
ikincil veriler araciligryla sosyal medya araglari ile incelenmis olup korku cekiciliklerini konu
alan reklam filmleri belirlenmistir. Bu bilgiler 1s181inda korku cekiciliklerini turist deneyimleri
yoniinden ele alan “Cinnetten Bir Kose” isimli reklam filmi arastirmanin 6rneklemi olarak
belirlenmistir.

4.3. Arastirmanin Simirhlhiklar

Arastirma, korku c¢ekiciliklerinin turizm bazli kullanilmasini konu aldigindan arastirma
orneklemi turizm reklam filmleri ile sinirli tutulmustur. Turizm reklam filmleri incelenirken
sosyal medya araglarindan Youtube incelenmis olup diger sosyal medya araglar1 arastirma
disinda birakilmistir. Arastirmada uluslararast turizm reklam filmleri kapsam disinda
birakilarak amaca bagli 6rnekleme ile ulusal filmler ile kisitlamaya gidilmistir. Arastirmanin
bir diger sinirlihigi yonteme iliskindir. Gostergebilim kuramcilarinin modelleri dikkate
alindiginda arastirma, Barthes Modeli ile sinirlandirilmis olup diger modeller kiiltiirel bazl

cozlimlemeler olmadigindan tercih edilmemistir.
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4.4. Gostergebilimsel Analiz

Arastirma kapsaminda gostergebilimsel analizden yararlanilmistir. Gostergebilim, iletisim
caligsmalarinda en sik kullanilan yontemlerden biridir. Temel amaci her tiirlii iletisim siirecini
okumaktir (Elgiin vd., 2013: 75). Gostergebilimin temel alan1 anlamdir. Anlamin olusumu ve
anlamlama durumudur (Giinay, 2012: 23). 95).

Arastirmada gostergebilimsel analizin se¢ilmesinin nedeni, gostergebilimin, anlamin derin
ylizeyinin ortaya c¢ikarilmasidir. Gostergebilim, goriinenin ardinda kalan unsurlari analiz
etmeyi mimkiin kilar. Aym1 zamanda iilkelere 06zgii kiiltiirel kodlarin ¢6ziimlenerek
tiimevarim yapabilmeyi beraberinde getirir. Bu ama¢ dogrultusunda arastirmanin temel
problemini ortaya koyarak ¢oziimlemeler yapmak ve kiiltlirel 6geleri analiz edebilmek gibi
sebeplerle gdstergebilim kuramcilarindan Barthes Modeli kullanilmistir. Barthes Modeli, mit,
metafor ve metonim gibi aktarim araglari ile kiiltiirel 6gelerin ¢dzlimlemesine olanak
tanimaktadir. Barthes Modelinde metinler, diizanlam ve yananlam boyutlari ile ele alinarak
cikarimlar yapmak temel amactir. Bu modelde diizanlamsal okuma boyutu var olanlarin
aktarilmasini icermektedir. Barthes yananlam kavramini getirerek gosterilen boyutunda daha
derinlemesine okumalara gereksinim oldugunu 6ne stirmektedir (Parsa ve Parsa, 2012: 16).

5. ANALIZ ve BULGULARIN YORUMLANMASI

Arastirmaya konu olan reklam filmi 6zellikleri bakimindan incelendiginde Batesmotelpro
firmas1 tarafindan cekilerek 2 Subat 2015 yilinda yayinlandig1 goriilmiistiir. 2 dakika 49
saniye siiren reklam filmi, sosyal medya araglarindan Youtube iizerinden 1 milyon 342 bin
izlenmeye ulagsmistir. Arastirma kapsaminda her bir kare incelenmis olup 51 sahne
coziimlenmistir. Sahneler kendi aralarinda anlamli bir biitlin olusturacak sekilde kategorilere
ayrilmugtir. Turistlerin tatil deneyimleri géz Oniine alinarak olusturulan bu kategoriler; tatil
planina iligkin olanlar, deneyim Oncesine iliskin olanlar, konaklanan odaya iliskin olanlar,
oteldeki hizmete iliskin olanlar, korku cekiciliklerini igerisinde barindiralar ve filmin bitisine
iliskin olanlar olmak iizere 6 boliime ayrilmigtir. Her bir kategori diizanlam ve yananlam

boyutlari ile irdelenmistir.
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Resim 1. Tatil planina iliskin sahneler

Reklam filmi, genel olarak rakiplerine gore farkli bir yaklagim ile baglamaktadir. Genellikle
korku, gerilim veya siddet 6geleri igeren film ve dizilerde izleyicileri uyarmak amaciyla
“izleyecekleriniz tamamen hayal iiriinlidiir” ve “gerceklikle ilgisi yoktur” gibi ibareler yer
almaktadir. Bdylece, izleyenleri rahatsiz edebilecek goriintiilerin gercekle ilgisi olmadigi
bireylere ispat edilmeye c¢alisilmaktadir. Bu reklam filminde ise bir tezat yaratilarak izleyici
ile empati kurulmaya calisiimis ve gerceklik kavramimin irdelenmesi beklenmistir. ilk sahnede
yesil bir zemin iizerine biiylik harflerle “izleyeceginiz goriintiiler tamamen hayal {riinii
degildir. Sizin de basiniza gelebilir” ifadelerine yer verilmistir. Yazi puntolari incelendiginde
“goriintliler”, “hayal” ve “gelebilir” kelimelerinin diger kelimelere gore biiyliik ve koyu
yazildigr goriilmektedir. Boylece filmin gercek¢i unsurlar icerdigi, gilindelik hayatta
karsilagilabilir nitelikte oldugu empati kurma ve ikna yoluyla vurgulanmistir. Renklere iliskin
coziimleme yapildiginda yesil renginin sakinlestirici etkisinden yararlanildigin1 sdylemek
miimkiindiir. Reklam filminin genelinde korku 6gelerinin olmasi sebebiyle izleyicileri bu
duruma hazirlamak ve ge¢is yapabilmek amaciyla yesilin sakinlestirici etkisi beyazin yeniden
baslama anlami ile pekistirilmistir.

Filmin 3. saniyesinde bir kadin sesi duyulmaktadir: “Hayatim, bu yil tatile nereye gitsek?
Gazetede turlara baktim. Cok uygun seyler var askim. Hem sen de ¢ok bunaldin.” Bir sonraki
sahnede is yerinde diisiinen bir erkek gosterilmistir. Erkegin kadinin sdyledigi sozlerden

hareketle tatil i¢in diisiinceli oldugu goriilmektedir. Bir sonraki sahnede kadin ve erkek
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diziistli bilgisayardan isletmenin web sayfasina bakmaktadir. Web sayfasinda tatil planlayici
sekmesi otel ve turlar yer almaktadir. Bu esnada kadin bir 6nceki kareden kalan sozlerine
devam etmektedir: “Baksana ¢ok giizel seyler var.” Erkegin diziistii bilgisayar1 kapatirken
“hayatim bos ver turlari murlart ben halledecegim” dedigi duyulmaktadir. Gostergeler
yananlam diizeyinde incelendiginde, sahne 2’deki ofisin duvarlarina yapistirilmis belge ve
notlarin yan1 sira ¢iftin daha Onceki tatillerinden kalma resimlerin olmast da dikkat
cekmektedir. Ciftin daha onceki tatil deneyimlerinde, deniz kenarinda ve kumsalda olduklari,
bisiklete bindikleri ii¢ fotograf araciligiyla arka plan unsurlart olarak kullanilmistir. Sahneler
bir biitiin olarak degerlendirildiginde de benzer bir sonuca ulasilabilir. Bu yil tatile nereye
gitsek sorusu daha Onceki yillarda da tatile gidildigine yonelik bir ¢ikarim olusturmaktadir.
“Cok uygun yerler var” ciimlesinden hareketle ise tatil planlarinin ekonomik olmasi yoniinde
degerlendirilebilir. Insanlarin giindelik yasamlar1 disina ¢ikarak rahatlama, eglenme, motive
olma, degisik kiiltiirler ile tanigma gibi seyahate yonlendiren nedenler géz oniine alindiginda
“sen de c¢ok bunaldin” cilimlesi arasinda bir bag kurulmasi olasidir. Boylece yapilmasi
planlanan tatille yilin tiim yorgunlugun atilmasi arasinda bir metafor olusturulmustur. Filmin
11. saniyesinde ekran birdenbire kararirken vurgulu bir miizikle “tatil isini hafife alarak,
biiytlik hata ettiler” metinleri gosterilmistir. Metinler siyah zemin tizerine biiyiik gri harfler ile
yazilmistir. Sahnelerde, siyah rengin gizemi ve belirsizligi ifade etmesinden hareketle
tatillerinin planladiklar1 gibi gitmeyecegine iliskin gostergeler icermektedir. Bir 6nceki sahne
ile metinler birlestirildiginde erkegin kadinin diislincelerini Oonemsemeyerek, ben
halledecegim soziine iliskin gondermeler vardir. Erkegin, tatil i¢in yeterince arastirma
yapmadigi, tatili hafife aldig1 ve baslarina gelebileceklere karsilik hata yaptiklarina dair
cikarimlar yapmak miimkiindiir. Tiim bunlara ek olarak evin modern mobilyalarla désenmesi,
kullanilan objeler, masada yer alan atigtirmaliklar ve kisilerin kiyafetlerinden hareketle orta

siifin istiinde bir ¢ift oldugu diistiniilmektedir.
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Resim 2. Deneyim 6ncesine iligkin sahneler
Sahne 7’de yatak odasinda uyuyan kadin gosterilmistir. Erkek tarafindan sarsilan kadin
irkilerek uyanmistir. Erkek kadmna “askim kalk” derken kadin sagkinlikla esinin yiiziine
bakmaktadir. Erkegin “saat ii¢c oldu. Ucag1 kagiracagiz” sozlerine “bu saatte ucak bileti mi
alimir” seklinde yanit vermektedir. Bir sonraki sahnede ¢ift karanlik bir ortamda konusmaya
devam ederken, erkegin “Eee ne yapayim askim. En ucuzu buydu” dedigi duyulmaktadir.

Sahne 10 bir 6nceki sahneye gonderme ile devam etmektedir. Erkegin sdyledigi “en ucuzu
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buymus” kelimesi siyah zemin {izerinde vurucu bir miizikle aniden belirerek bir ironi
olusturmaktadir. Bir sonraki sahnede kadin ve erkegin havalimani kapisinda bekledigi,
havalimanina indikleri saat itibariyle havalimanin tenha oldugu goéze c¢arpmaktadir. Erkek
giilimserken, kadin saskin sakin etrafa bakmaktadir. Gostergeler yananlam boyutu ile
degerlendirildiginde hakim olan renkler ve karanlik bir ortamin kullanilmasi ile sabaha karsi
ucuslar1 arasinda bir metafor kullanilmistir. Bu metaforda hi¢ kimsenin tercih etmedigi bir
saatte ugus yapilmasi ile tatilin ucuza getirilmeye ¢alisilmasi arasinda bir iliski kurulmustur.
Bu gosterge ciftin inerken esnemesi, havalimanindaki sakinlik ile de pekistirilmistir. Kadinin
beden hareketleri incelendiginde irkilerek uyanmasi ve esine verdigi tepkiler g6z Oniine
alinarak durumdan hosnut olmadig1 yoniinde ¢ikarim yapilabilir.

Filmin 30. saniyesinde isletme amblemli aracin bagka bir ¢ifti havalimanindan aldigi
goriilmektedir. Siyah aracin soforii, gelen ¢ifti giiler yiizlii bir sekilde karsilayarak valizlerini
almaktadir. Kisiler sorunsuzca araca binmektedir. Diger sahnede ise kadin erkegi dirsegi ile
diirterek s6z konusu isletmeyi se¢medikleri i¢in tepki gostermektedir. Bu esnada erkek kadina
donerek “hi¢ bakma Oyle bizi de almaya gelecekler” demektedir. Bir sonraki karede aynasi
kirik ve bantlanmis, kaportasinin bazi yerlerine boyalar yapilmig bir ara¢ yanasir. Sofor kaba
ve kizgin bir sekilde “gel ya. Gel! Gel!” diye seslenerek ciftten araca binmelerini ister. Sofor,
korku ve endiseli bir sekilde araca binen g¢ifte “cek. Cek. Kendine dogru ¢ek. Allah Allah!
Ceksene!” diye bagirmaktadir. Valizleri kucaginda olan ¢ift saskin bir sekilde birbirine
bakmaktadir. Sahneler incelendiginde yananlam boyutunda mitler kullanilmistir. Siyah arag-
tamirat gérmiis mavi arag, siyah aracin sofOrii-mavi aracin soforii arasinda bir karsithk
yaratilmigtir. Siyah aracin soforii beyaz gomlekli ve kirmizli kravathdir. Firmanin kartini
elinde tutarken firma renkleri ile kiyafetinin benzer renkler olmas1 dikkat cekmektedir. Giiler
yiizlii bir sekilde kapida ¢ifti karsilarken valizlerin tasinmasina da yardim etmektedir. Mavi
aracin soforii ise kaportadaki izler sebebiyle kaza yaptigi anlasilan bir aragla ¢ifti
karsilamistir. Tavirlart sert ve kabadir. Cifte valizler i¢in yardim etmedigi gibi arabanin arkasi
kolilerle doludur. Araba aynasina asili olan nazar boncugundan yapilmis tespih, korku
filmlerinde genellikle biiyli yapmak amaciyla kullanilan voodoo oyuncak bebekleri ve X harfi
dikkat ¢cekmektedir. Genel olarak bir degerlendirme yapildiginda turistlerin tatillerine iliskin

ilk izlenimlerini karsilanma ve transfer hizmetleri aracilifiyla olusturduklar1 bilinmektedir.
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Sahnelerde karsilastirma yapilarak isletmelerin pozitif ve negatif imajlarina iliskin
gondermeler ile turistlerin ilk izlenimleri arasinda iligki olusturulmustur.

Filmin 48. saniyesinde ¢ift otele varir. Her ikisinin de endiseli goriindiigii bu sahnede miizik
giderek artar. Kadinin geldikleri otele bakarak “Sedat burasi terk edilmis” dedigi
duyulmaktadir. Doner kapidan girdiklerinde etrafta kendilerinden baska kimsenin olmadigi
goriilmektedir. Erkegin, esini rahatlatmak amaciyla “eee ne gilizel iste hayatim. Bas basa
olacagiz. Sadece sen ve ben” ciimleleri ile sahne devam etmektedir. Ayn1 zamanda diger
gostergeler incelendiginde Onbiiro bankosundaki siyah beyaz gazeteler, eski tip ¢evirmeli
telefon, arkadaki biblolarin kuru kafaya benzetilmesi, klima yerine vantilatoriin ¢alismasi,
resepsiyonda hi¢ kimsenin olmamasi, duvardaki boyalarin asinmis olmasi, diinya saatlerinin
hepsinin ayni zamani gostermesi kadimin dile getirdigi terk edilmislik hissiyle
0zdeslesmektedir. Kullanilan 151k, ¢cekim agilar1 ve miizigin temposu da gerilim olusturan
diger unsurlardandir. Otel lobisindeki fiziksel kanitlar otelin uzun zamandir ziyaretci
agirlamadigini, otelin bakimsiz ve eski oldugunu gostermektedir. Bir otel lobisi, konaklama
isletmesinin sunacagr hizmet hakkinda izlenimi sekillendirmesi bakimindan Onem
tasimaktadir. Turistler, otele giris yaptiklart andan itibaren nasil bir hizmet alacaklarina dair
imaj1 otel lobisi, mobilya, aydinlatma, kullanilan aksesuarlar, personel kiyafetleri ve
davraniglar1 gibi fiziksel kanitlar ile sekillendirmektedir. Sahnelerdeki gostergeler otele ilk
gelen ziyaretgilere olumsuz bir imaj olusturmaktadir.

54. saniye itibariyle kadin uyuyan resepsiyonisti goriir ve zile basar. Kizgin oldugu anlasilan
kadinin bu eylemi esnasinda miizik oldukca yiiksektir. Zile basmasiyla birlikte resepsiyonist
ani bir hareketle gozlerini acar. “Otelimize hos geldiniz” diyen resepsiyonistin goriintiisii
efektler ve vurucu miizikle birlestirilerek gerilim unsuru yaratilmaya c¢aligilmistir. Hemen
ardindan siyah zemin iizerine biiyiik harflerle yazilmis “ama yalniz degillerdi” yazis1 goriiniir.
Bu mesajla bir dnceki sahnede bas basa kalma diislincesine bir génderme yapilmasinin yan
sira bir bilinmezlik olusturulur. Resepsiyonun bagindaki yara, boynuna takilmis olan
boyunluk, hemen yaninda duran koltuk degnekleri daha 6nce bir sorun yasandigma dair
gondermeler icermektedir. Giliven duygusunu sarsan bu gondermeler korku unsuru
olusturmaktadir. Kullanilan miizik ve renkler tedirginlik hissi yaratirken kadiin tepkileri ve
mimikleri de bu kaniy1r destekler niteliktedir. Turizm {riiniiniin emek yogun o6zellik

gostermesi nedeniyle turizm isletmelerinde calisan personele 6nemli goérevler diismektedir.
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Turistlerin, personel ile olan iligkileri, personelin turistlere yardimsever ve giiler yiizli
davranmasi isletmelerin imaj1 igin kilit rol iistlenmektedir. Reklam filminde personel ve

ziyaretci iligkisi tezat boyutuyla ele alinarak korku ¢ekicilikleri ile iliskilendirilmistir.

Resim 3. Deneyim 6ncesine iligkin sahneler

Cift, kalacaklar1 odanin kapisini agtiklarinda kap1 gicirtistyla birlikte kadinin “burasi nasil bir
yer boyle Sedat” dedigi duyulmaktadir. igeri girdiklerinde duvarda yiiriiyen oriimcek ve
ortimecek aglar1 gosterilmistir. Bu sahnede 15181n gelis agis1 ve bir huzme olarak siiziilmesi
sahneye esrarengiz bir hava katmaktadir. Cift, odaya girdiklerinde sagkinlikla etrafi
incelemektedir. Bu esnada resepsiyonistin “odaniz deniz manzarali m1 olsun yoksa orman
manzarali m1” sorusuna kadmin “deniz manzarali olsun” yaniti duyulmaktadir. Kadin,
resepsiyonistin kahkahalar esliginde perdeleri araladiginda, deniz manzarali oda istemesine
istinaden deniz manzarasi olan bir duvar kagidiyla karsilastigi goriilmektedir. Kadin baglarina
gelen olumsuzluklar sebebiyle “ne bunlar kamera sakasi falan m1” diye sorar. Bu esnada
miizik gittikce yiikselir. Kadin omuzuna bir el dokunur ve kadin ¢iglik atar. Ciftin odasina
giren resepsiyonist, “kamera burada yenge” diyerek yerini gdstermektedir. Diger sahnede
odaya yerlestirilen kameraya zum yapilir. Cift, saskinlik ve endiseyle kameraya bakarken
resepsiyonist giilimser. Erkek “bizim ic¢in harika olacak” diyerek giilimser ve kameraya
ironik bir sekilde el sallar. Bu sahnede kadinin mimiklerinden endisesi ve korkusu belli

olmaktadir. Sahnelere iliskin yananlamsal diizeydeki okuma, odanin daha 6nce kullanilmis
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olduguna iliskin gondermeler icermektedir. Yataklar tek kisilik ve daginiktir. Koltugun iistiine
carsaf atilmigtir. Duvara asili olan tablo diismek iizeredir. Masanin iizerinde okunmus siyah
beyaz gazeteler ve bir fincan ¢ay ve tuvalet kagidi durmaktadir. Yatakta buldugu oyuncak
bebegi calistiran adam oyuncak bebekten gelen miizik ile irkilerek sasirir. Kadinin perdeleri
agmasi iizerine deniz manzarali bir duvar kagidi ile karsilagmasi metafor olusturmaktadir.
Odaya girdikleri andan itibaren kendilerini izleyen bir kamera oldugunu fark ederler. Tiim bu
gostergeler odalarin temizlenmedigine, odada onceden kalanlara ait esyalarin olduguna,
odanin Oriimcek aglar1 olusacak kadar pis olduguna ve kisisel gizliligin ihlal edildigine
iliskindir. Genel bir degerlendirme yapildiginda turistlerin tatil siirecinde kars1 karsiya
kalabilecekleri problemlerin hepsi bir arada verilmistir. Odanin temizlenmemesi, kara/deniz
manzaralt oda istenmesi, odadaki gizli kamera ile kisisel gizliligin ihlal edilmesi ve tatili
ucuza getirebilmek adina yapilan eylemlerin olumsuz sonuglari bu problemlere 6rnek olarak

gosterilebilir.

1’

Resim 4. Oteldeki hizmet deneyimlerine iliskin sahneler

Filmin 88. saniyesinde bir ¢iglik sesi duyulmaktadir. Hemen ardindan dusakabinde oldugu
imaj1 verilen kadmin suyun ¢ok soguk olduguna iliskin yakarisi yankilarla duyulur. Diger
sahnede ise eski bir telefona zum yapilir. Kadin resepsiyonu arayarak “iyi aksamlar. Wifi
sifresini 6grenebilir miyim acaba?” demektedir. Resepsiyonist, bu soruya “iyi aksamlar.

Kiiciik f, biiylik h, kiigiik ¢, biiyiik 9” olarak yanit verir. Kadin, 6niinde duran kagida
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resepsiyonistin soyledigi karakter ve harfleri not aldiginda esinin resmi olusur. Kadin
saskinlikla resme bakarken telefon suratina kapanir. Elinden telefonu diisiiriir. Yananlamsal
okumalarda ¢evirmeli eski bir telefonun kullanilmasi, verilen internet sifresinin uzunlugu ve
anlamsiz karakterlerden olusmasi, sayilarin biiyiik olarak nitelendirilerek ironi olusturulmasi
gibi unsurlar gostergebilimsel 6gelerdendir. Kadmin internet sifresini not alirken olusan
resim, polisiye ve gerilim filmlerine siklikla konu olan ve sugluyu tanimlayabilmek igin
yapilan karakalem c¢aligmalarina benzetilmistir. Kadinin resim olustugu andaki sagskinligi ve
telefonun da aniden kapatilmasi filmdeki gerilim unsurunu arttirmaktadir. Bunun yani sira dus
aliman suyun soguk olmasi, otelde sicak suyun olmayisi bu sahnede kullanilan 15181 gelis
acis1 ve renkler ile yorumlandiginda korku filmlerinde siklikla islenen katilin masum insanlara
zarar verdigi yerin dus olmasi ile de iligkilendirilebilir. Kadinin kiyafetleri de yazin ¢ikilan bir
tatil icin tezatlik gostermektedir. Kiyafetler, otelin yaz tatiline uygun olmadig1 veya tercih
edilen yerin soguk olduguna dair bir gostergedir.

Filmin 105. saniyesinde resepsiyonistin “size Thai masaj1 6neriyorum” dedigi duyulmaktadir.
Bir sonraki sahnede ise erkek masaj koltugunda yatmaktadir. Yiiziindeki ifadeden hosnutsuz
oldugu goriilmektedir. Bu esnada erkek ahlayip oflayarak masore “pardon. Bu Thai masaji
degil miydi ya” diye sormaktadir. Masaja sert bir sekilde devam eden masor “bu day1 masaji”
yanitint verir. Bunun {izerine erkegin aciyla ¢iglik atmasi, bagrislart ve cirpinislari
gosterilmistir. Kodlar incelendiginde arka planda yash bir erkek ve bir kadinin cergeveli
fotograflar1 gosterilmistir. Bu otelin bir aile isletmesi olabilecegine iliskin bir génderme
olarak yorumlanabilir. Kolu sargili resepsiyonistin, Thai masajint Onerirken hareket ve
mimikleri beklenmedik bir olaya iliskin gonderme seklindedir. Masaj yapan kisinin sert
hareketleri, masajin adini kendine gore kelime oyunu yaparak degistirmesi, erkegin masajdan
sikayetini dile getirirken masoriin giiliimseyerek masaj yapmaya devam etmesi, erkegin ¢iglik
atmast ve cirpmiglart bu sahnelerin korku &gelerindendir. Tiim wunsurlar bir arada
incelendiginde otelde verilen hizmetten memnun olunmadigini, verilen hizmetin sdylenen ya
da taahhiit edilen ile benzesmedigini sOylemek miimkiindiir. Kelime oyunuyla Thai masajinin

day1 masajina doniistiiriilmesi taahhiit edilen hizmetin farkli olduguna iliskin gostergedir.
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Resim 5. Korku 6gelerine iligkin sahneler
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Sahne kadinin kitap okumasi ile baslamaktadir. Aniden beliren kiz ¢cocugunu géren kadin
kitab1 indirerek irkilir. Giilerek “yemege ge¢ kalacaksimiz” diyen kizin goriiniisii ve
giilimsemesi kadini korkutur. Bu sahneden sonra kiz ¢cocugu odadan kaybolurken, kadin
korkuyla “Sedat” diyerek esinin adin1 haykirir. Bir 6nceki gorsellerle baglantili olarak devam
eden film, resepsiyonun “yemegin siiresi dolmak iizere” climlesiyle birlikte ¢iftin yemege
indigine, restoranda oturan resepsiyonistin kapilar1 Kkilitleyip onlar1 giilerek izledigine
iligkindir. Cift, kilitli kapilara elleriyle vurarak a¢ olduklarini haykirmaktadir. Diger sahnede
tekrar ortaya ¢ikan kiz g¢ocugu, otel koridorunda elinde bebegiyle yiirlimektedir. Bu
gostergelerde kadimin “bu kiz kimin kiz1” sorusuna karsilik resepsiyonistin “sizden onceki
misafirlerin kiz1 efendim” yanitin1 verdigi duyulmaktadir. Bir sonraki sahnede kadin yatakta
cenin pozisyonunda yatmaktadir. Bu esnada kiz ¢ocugunun “benim annem siz misiniz” dedigi
duyulur. Kadinin yasadiklarindan korktugu icin agladigi anlagilmaktadir. Erkek, olan bitene
karsin telagla “gidelim buradan. Hadi! Esyalarim1 topla. Dusunu al. Ellerini yika. Hadi!”
demesi lizerine aceleyle esyalar1 katlamadan topladiklar1 goriiliir. Otel koridorundan kosarak
ka¢maya calisan ¢ifti, resepsiyonist “odanizi degistiremezsiniz, odanizdan ¢ikamazsiniz” gibi
sozlerle arkalarindan takip etmektedir. Cift, doner kapidan ¢ikarken resepsiyonistin kameralar
araciligiyla takibi siirdiirdiigli goriilmektedir. Tiim bunlarin yani sira yazili unsurlar da
kullanilmigtir. Tiim metinler sahnelerin aralarinda vurucu miiziklerle kullanilmis olup siyah
zemin lizerine biiylik beyaz harflerle yazilmislardir. Metinler “40 yilin basinda bir tatile
gidelim dediler. Onu da ¢ok affedersiniz ellerine yiizlerine bulastirdilar” ciimlelerinin sahneler
arasina dagitilmis halinden olugsmaktadir.

Sahneler yananlam diizeyinde incelendiginde kitap adinin film ile ayni oldugu, kitabin da
korku 6geleri icerdigi gosterilmistir. Sisli ve karanlik bir ortamda terk edilmis gibi goriinen
bir evin tek bir odasindan 151k sizmaktadir. Otelde ¢iften baska kimse olmamasindan hareketle
kitap kapagindaki ev ve otel odasi arasinda bir metafor yaratilmistir. Kadinin karsilastigi
olumsuzluklar sebebiyle irkilmesi, gozlerinin gittikce biiyiimesi korktuguna dair bir
gostergedir. Yataklarinin yaninda duran abajurun kiz ¢ocugunun belirmesiyle yanip sondiigii,
kiz ¢ocugunun yiiziiniin ve kiyafetinin bembeyaz olmasindan hareketle hortlak gormiis
izlenimi 151k oyunu ile de pekistirilmistir. Isigin ters agindan gelmesi, kiz ¢ocugunun
koridorda tek basina olmasi miizigin kullanimi gibi unsurlar korku ve merak yaratmaktadir.

Son sahnede kadinin ¢ok korktugu aglayacak gibi oldugu gosterilmistir. Ayrica kadinin cenin
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pozisyonunda yatmasi da kendisini korumaya yonelik bir gostergedir. Kiz ¢ocugunun kim
oldugunun sorulmasi iizerine verilen yanittan hareketle diger misafirlerin otelden kagtigi, bu
ortamdan rahatsiz olduklart kizlarin1 bile unutup gittikleri izlenimi yaratilmistir. Kadin ve
erkegin aceleyle esyalar1 katlamadan topladiklari, valizlerini bile kapatmadiklar1 bir an 6nce
otelden kacip gitmek istedikleri gosterilmistir. Bu sahnelerle ayni zamanda alttan
resepsiyonistin kahkahalar1 duyulmaktadir. Otelden kosarak kagmaya calisan ¢ifti takip
etmesi ve kahkahalar atmasi tehditkar bir unsur olusturmustur. Tiim sahneler bir biitlin olarak
degerlendirildiginde konaklama isletmelerinin belli saatlerde yiyecek icecek hizmeti vermesi
ile yemegin stiresi dolmak tizere climlesi arasinda bir bag kurulmustur. Restoranin kapilarinin
zincirlenerek kitlenmesi de bu durumu destekler niteliktedir. Bunun yam sira ¢iftin otel
odasinda yasadiklar1 ve otel odalarini degistiremeyecek olmalari, genel itibari ile turistlerin

tatilleri boyunca yasadiklar1 sorunlar arasindadir.

TATLINZ KORKD) FLMINE DONDSHESIN

Resim 6. Filmin bitisine iligskin sahneler
Filmin bitisine iliskin sahnelerde yazili ve s6zel unsurlarin kullanildigir goriilmektedir. Son
sahnelerde bir erkek sesinin filmin adini sdyledigi duyulmaktadir. Giderek biiyliyen yazilar
diger yazili unsurlarla siyah zemin lizerine beyaz biiyiik harflerle yazilmistir. Sahne “yok
bdyle bir film” yazan yazili unsurda yapimci ve yonetmenin isimlerini igerirken son sahnede
seyahat acentasinin adi isletmenin renkleri ile gosterilmistir. Bu sahne de kadinin “ben

demistim sana turlarla gidelim diye” dedigi duyulmaktadir. Sahnede yine “tatiliniz korku
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filmine doniismesin” seklinde bir yazili unsur kullanilmistir. Dis sesin bu yazili unsuru
pekistirerek “Jolly Tours’a gelin. Tatiliniz korku filmine doniismesin” climleleri {izerine

3

filmin bitecegi disiiniiliirken aniden resepsiyonistin “ya yine elektrikler kesildi” ciimlesi
isitilmektedir. Cakmagini cakan resepsiyonistin glilimsedigi anda yesil bir 1518 olustugu
goriilmektedir. Ayni 151k kiz cocugunun gelmesi ile 6zlesmistir. Bu sahnede de kiz ¢ocugunun
gelmesiyle 151k normal rengine doniismiistlir. Kiigiik kizin ¢akmag: iifleyerek kisik bir ses
tonuyla “bana kuslu oyunu a¢” climlesini fisildamasiyla sahne tamamen kararak film sona
ermektedir. Yananlam boyutunda korku cekiciliklerinin kullanildigi reklam filminin son
sahneleri ile gerilim diismektedir. Reklam filmi boyunca verilen mesajlar yazili unsurlarla
desteklenmistir. Turistlerin isletmeyi tercih etmeleri durumunda film boyunca gosterilen
olumsuzluklarla karsilagsmayacaklari anlatilmaya caligilmistir. Kullanilan unsurlar ile ters

psikoloji olusturularak turistler ikna edilmeye ¢aligilmigtir.

6. SONUC VE ONERILER

Korku ¢ekicilikleri turizm isletmeleri tarafindan yeni yeni kullanilmaya baslanmstir.
Incelenen reklam filminde korku oOgeleri turistik {iriin ile iliskilendirilerek olumsuz
deneyimler iizerinden gostergeler kullanilmistir. Ucuz olmast sebebiyle tercih edilen tatil
seciminde karsilasilabilecek sorunlar miizikler, ¢ekim teknikleri ve 1sik oyunlariyla

birlestirilerek bir gerilim filmi seklinde yansitilmistir.

Korku ¢ekicilikleri bakimindan c¢alisma sonuglart genellendiginde turizm deneyimlerine
iligkin oldugu yoniinde bir c¢ikarsama yapilabilir. Otele transfer asamasindan oteldeki
deneyimlere kadar gegen siirecte yasanilan olumsuzluklar korku unsurlari ile yansitilmistir.
Turistlerin kaza yapmus bir aragla havalimanindan alinmalari, aracin arkasinin kolilerle dolu
olmasi, servis elemanin davranislar1 ve kaba tavirlar ile baslayan tatil siireci otelde yasanan
sorunlarla devam etmistir. Otelde odanin kullanilmis olmasi, oda temizliginin yapilmamis
olmasi, sicak suyun, wifi hizmetinin olmamasi hizmete iliskin korku O6gelerindendir.
Konaklama igletmelerinde yemek saati gegtigi zaman servis yapilmamasina da génderme
yapilmistir. Ayn1 zamanda otelin terk edilmis goriintiisii, aniden belirip yok olan kiz ¢ocugu

da gerilim yaratmaktadir.

Aragtirmanin temel sorularindan bir digeri olan kiiltiirel unsurlarin kullanilis bigimi

bakimindan sonugclar incelendiginde iilkemize 6zgii gostergeler kullanildig1 goriilmiistiir. Pala
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bryikli masdriin ve servis elemaninin olmasi, Thai masaji yerine kelime oyunu yapilarak day1
masaji yapilmasi, oyuncak bebekten c¢alan miizik, resepsiyonda yer alan objeler bu
gostergelerdendir. Kiiltiirel unsurlarin yansitilist genel olarak dogrudan olmaktan ziyade

dolayl yollardan yapildig1 sdylenebilir.

Aragtirma kapsaminda incelenen gorsellerde turistik iiriinlerin kendine 6zgii 6zelliklerinden
yararlanilmistir. Turizm isletmelerinde calisan kisilerin misafirperver ve giiler yiizlii olmasi
gerekliligi ile bir tezat olusturulmustur. Film boyunca ¢alisanlar kaba tavirlar1 ve yardimei
olmayan halleri ile gosterilmistir. Turizm isletmelerinin web sitelerinde veya online
pazarlama kanallarinda gorselleri zaman zaman uyusmamaktadir. Reklam filminde otelimiz
bu mu, odamiz bu mu sdzleri bir hayal kirikligin1 yansitmaktadir. Yansitilan ile mevcut

arasinda farkliliklar oldugu vurgulanmaya ¢aligilmustir.

Reklam filminde kullanilan 6geler goéz Oniine alindiginda Erol (2017) tarafindan yapilan
arastirma sonugclari ile paralellik gostermektedir. Arastirmaya konu olan reklam filmi Erol’un
(2017) yapmis oldugu arastirmada oldugu gibi dis ses cinsiyet¢i bakis acisi ile erkek
tarafindan seslendirilmistir. Ayn1 zamanda arastirma, reklam filmi genelinde ac1 ve 6fke gibi
olumsuz duygularin kullanimi bakimindan da benzerlik tagimaktadir. Kadin 6gesinin reklam
filmindeki rolii diisiiniildiigiinde olumsuzluklardan dogrudan etkilenen kisi olmas1 sebebiyle

her iki calisma benzer sonuglara ulasmistir.

Arastirma Ozer ve Aksoy (2018) tarafindan yapilan arastirma sonuglari ile benzerlik
tasimaktadir. Reklam filmi boyunca izleyiciye aksettirilen negatif durumlar reklam filmi
sonunda isletmenin tercih edilmesi halinde karsilasilmayacak olmasi yoniinde vurgulanmistir.
Isletmeyi tercih edecek olan turistlerin herhangi bir sorun ile karsilasmayacaklar1 yoniinde

izleyici ikna edilmeye caligiimustir.

Arastirmanin sonuglari bir biitiin olarak degerlendirildiginde olumsuz turizm deneyimlerinden
yola cikildigr goriilmiistiir. Olumuz turizm deneyimleri filmin tamamina yedirilerek
kullanilmistir. Reklam filmi kullanilan ¢ekim teknikleri, miizikler ve konusu bakimdan da
korku cekiciliklerine ikna unsuru olarak yer verilmistir. Kiiltiirel kodlar yaratarak, kelime
oyunlart ve metafor etkisiyle korku cekicilikleri vurgulamigtir. Arastirmadan elde edilen

sonuglar kapsaminda asagidaki 6nerilerin getirilmesi miimkiindiir:
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Arastirmacilar icin Oneriler

e Korku ¢ekicilikleri turizm isletmeleri goz oniinde bulundurularak daha genis bir

perspektifle incelenebilir.

e Turizm isletmelerinin kullandig1 korku c¢ekicilikleri karsilastirmali olarak analiz
edilebilir.

e Korku ¢ekicilikleri smiflandirilarak turizm isletmelerinde kullannm amaglari

saptanabilir.
e Korku cekiciliklerinin ulusal ve uluslararasi boyutta kullanimi karsilastirilabilir.
e Korku 6gelerinin kiiltiirlere 6zgii kullanilis bigimleri arastirmaya konu olabilir.
Turizm isletmeleri i¢cin Oneriler
e Tatil pazarlamasinda korku ¢ekicilikleri daha sik kullanilabilir.

o Turistik tiiketicilerin tatilleri siirecinde yasadig1 olumsuz deneyimlerden yola ¢ikilarak

planlama yapilabilir.

e Tutundurma faaliyetlerinde farklilik yaratmak, turistik tiiketicinin ilgisini ¢ekmek ve

siradanliga diismemek adina farkl teknikler ve araglar kullanilmalidir.

e Turizm isletmeleri degisen kosul ve sartlara uyum saglayabilecek sekilde hareket

etmelidir.
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