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Rekabetin artmasi triin cesitliligini cogaltmakta buna bagh olarak reklamlarin sayisi
artmaktadir. Uriinlerinin satin alinmasini amag edinen markalar mesajlarda farklilasma
yoluna gitmis, korku c¢ekiciligini kullanmaya baslamistir. Korku cekiciligi, hedef kitleyi
korku unsurlar1 barindiran mesajlar1 kullanarak ikna etme c¢abasidir. Buradan yola
cikarak televizyon reklamlarinda korku unsurlarinin nasil kullanildigini ortaya koymay1
amagclayan bu c¢alismada, 2018-2019 yillar1 arasinda yayinlanmis ve iginde korku
unsuru barindiran televizyon reklamlari amagh 6rneklem yontemiyle secilmistir. Korku
cekiciligi modelleri ile iliskilendirilen reklamlar gostergebilim teknigi ile analiz edilerek
incelenmistir. Arastirmanin sonucunda korku c¢ekiciligi iceren mesajlarin insanlara,
reklamlarda anlatilan tavsiyelere uymadiklarinda baslarina gelecek olumsuz sonuglara
isaret edecek sekilde lanse edildigi tespit edilmistir. Reklamlarin sonunda ise korkuyu
gidermenin yolunun markalarin kendi iriinleri ile mimkiin olacagl sunulmustur.
Reklamlarda “fiziksel”, “kisisel” ve “sosyal” tehdit unsurlarinin yogun olarak kullanildigi
gorulmustiir. Korku ¢ekiciligi reklamlarinin agirlikli olarak sigorta ve kasko sirketlerince
uygulandig1 belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Korku, Korku Cekiciligi, Korku Cekiciligi Modelleri, Reklam,
Gostergebilim.
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Abstract

Increasing competition increases product range and the number of advertisements
increases accordingly. Brands aiming to buy their products have gone down the path of
differentiation in messages and they started using fear appeal. Fear appeals is an effort
to persuade the target audience using messages this contain factor of fear. And on that
basis, this research aims to reveal how factor of fear are used in television advertisement.
This research the use of fear appeal in televisions advertisement in 2018 and 2019, were
used as an oriented. The advertisements associated with the fear appeal models were
analyzed and analyzed using the semiotic technique. As a conclusion of the research the
advertisements with fear appeal shows people what negatives can be if they don’t obey the
suggestions in the advertisements. At the end of the advertisements, it is presented that
the way to eliminate the fear will be possible with the brands ‘ own products. “Physical”
“personal” and “social” threat factors were used intensely in advertisements. Fear appeal
advertisements determined to applied the predominantly insurance companies.

Keywords: Fear, Fear Appeals, Fear Appeals Models, Advertisement, Semiotics.
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Giris

Kiiresellesme siirecinin getirdigi yogun rekabet ortaminda markalar tiriinlerini satma
arzusu ile reklamlara biliyiik 6nem vermeye baslamis ve tirettikleri mallar1 hedef kitleye
tanitmak amaciyla yogun olarak reklam faaliyetlerine girismislerdir.

Reklam, isletmelerin lrtlnlerini satmak icin, bir mala ya da hizmete iliskin bir iletiyi
medyadan yer ve zaman satin alarak s6zlii ya da goruntili olarak pazar birimlerine
sunmak i¢in tirtin ve hizmetlerinin tanitimini kapsayan iletisim unsurudur (Classer, 1972,
s. 30). Reklamlar gazete ve dergilerde basili yayinlar olarak, radyo ve televizyonlarda,
gelisen internet teknolojileriyle de dijital platformlarda yayinlanmaktadir.

Reklamlarla ulasilmak istenenler genel anlamda sunlardir: (Kocabas & Elden,
2011, s. 23-24)

e Tiketici lizerinde farkindalik olusturarak dikkat cekmek

Tiiketici ile iletisim kurmak ve onlara bilgi vermek

Mal ve hizmetlerin tiiketimini kisa ya da uzun dénmede arttirmak
Mal ve hizmete karsi talep yaratmak

Kar elde etmek

isletmenin sayginhigini arttirmak

Aliskanliklar1 degistirmek

e Piyasaya ve pazara egemen olmak vb. seylerdir.

Reklamlar hangi tlirde ve hangi mecrada yapilirsa yapilsin en temel amaci iiriinlerin
satisin1 yapmaktir. Bunun icinde ilk onceligi insanlar ikna etmektir. Ikna en genel
anlamda, “Bilingli ve planli bir sekilde birey ya da bireyleri etkileme ¢abasidir” (Madran,
2019, s. 23). Insanlar iizerinde etki olusturarak onlarin iiriinleri satin almasi tesvik
edilmeye calisilir. Tliketicileri ikna etmek amaciyla yapilan reklam faaliyetlerinin basinda
siiphesiz televizyon reklamlari gelmektedir. Televizyon reklamlari treticiler tarafinda
cok sik olarak kullanilan reklam platformudur. Markalar televizyon reklamlarinda hedef
kitleyi ikna edebilmek icin ¢esitli ¢ekicilik unsurlar1 kullanilirlar.

Reklamda c¢ekicilik, firmalarin trettikleri liriin ya da mallara yonelik tiiketicilerin
duygularini etkilemek icin reklamlarda kullandiklar1 yaklasimlar ve savlardir. Kisaca
reklamin yonlendirdigi giidiide denilebilmektedir (Roland & Russell, 1996, s. 512).

Reklamda ¢ekicilik unsurlari rasyonel ve duygusal olarak iki tiire ayrilmaktadir (Tarakei,
2019, s. 107). Rasyonel c¢ekicilik tiirtinde turiiniin fiyati, kalitesi, ne fayda sagladigi,
performansi gibi 6zellikler lizerinde durulur (Davies, 1993, s. 51). Duygusal c¢ekicilik ise
kendi arasinda tige ayrilmaktadir. Esprili ve komik unsurlarin yer aldig1 mizah ¢ekiciligi,
seksi 0gelere yer verilerek kisisel haz duygularin1 6n plana ¢ikarildig cinsel gekicilik ve
korku ve tehdit ogelerinin kullanildig1 korku ¢ekiciligi reklamlarda kullanilan duygusal
cekicilik metotlaridir (Salmanova, Ergin, & Yilmaz, 2018, s. 214-215).

Reklamlarda cekicilik unsurlar1 arasinda en yaygin kullanilan tekniklerin basinda
korku cekiciligi gelmektedir. Bu reklamlarla marklar insanlar tizerinde korku ve tehdit
unsurlar1 olusturarak adeta Urlni satin almaya zorlanmaktadirlar. Reklamlarda hedef
kitleler bircok korku dolu mesaja, gorsele, icerige maruz kalmaktadir. Tim bunlardan
hareketle calismada reklamlarda kullanilan korku ¢ekiciligi unsurlan islenecektir. 11k
olarak literatiir boliimtinde korku cekiciligi kavrami detayl olarak ac¢iklanarak ne anlam
ifade ettigi belirtilecektir. Daha sonra korku ¢ekiciligini etkileyen 6nemli unsurlarin neler
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oldugu tespit edilecek ayrica korku cekiciligi ile ilgili bulunan modellere deginilerek
korku cekiciligi unsurunun hangi teorilerden olustugu aciklanacaktir. Tim bunlar
aciklanip korku cekiciligi kavrami pekistirildikten sonra bu unsurlarin reklamlarda
kullanimi ele alinacaktir. Yontem boliimiinde ise televizyon reklamlar incelenerek bu
reklamlarda kullanilan icerisinde korku gekiciligi 6geleri barindiran 6rnekler secilecek ve
bu incelemeler neticesinde elde edilen bulgular analiz edilecektir.

1. Korku Cekiciligi Kavrami

Korku genelde normal, dogal, evrensel olarak deneyimlenmis bir duygudur (Kekes, 2013,
s. 555). Ciinkii korku, hayatin dogal bir parcasi olarak herhangi bir tehdit unsuru ile
karsilasildiginda ortaya ¢ikmaktadir (Debiec & Joseph, 2004, s. 807). Bu nedenle bu duygu
insan1 tarih boyunca tehlikelerden korumus ve insan irkinin devam ettirilebilmesinde
temel unsurlardan biri olmustur (Elden & Bakir, 2010, s. 265). Korku TDK tarafindan;
“Gercek veya beklenen bir tehlike ile yogun bir ac1 karsisinda uyanan ve cosku, beniz
sararmasl, ag1z kurumasi ve kalp atisi hizlanmasi vb. belirtileri olan veya daha karmasik
fizyolojik degismelerle kendini gosteren duygu” olarak tanimlarken (Tdk, 2020), Young
ise korkuyu “icinde bulunulan ortamin algilanmasi ile ortaya ¢ikan, i¢ organlari harekete
geciren, bedende, davranista ve bilingte kendini belirten duygusal bir siire¢ olarak
tanimlamistir (Young 1998’'den aktaran; Ciiceloglu, 2008, s. 264).Tiim bunlara ek olarak
Fisher’a gore ise korkunun dogasinda deneyim, ideolojiler, mitler, inanc¢lar, degerler ve
imgeler bulunmaktadir. Ona gore korku insan yapimi olup yikici ve zehirleyicidir, “dogal”
veya dogamizin bir parcasi degil, kiiltiirel olarak insa edilmistir (Fisher, 2012, s. 14-19).

Korku kiiltiirii ise, bireyler bir olay, bir olgu karsisinda birlestigi zaman toplum olma
yoluna girmis bulunmaktadir. Ayni duygular1 paylasan, ayni durumlar1 kabul eden
insanlar var olabilme yetkinligine erismis olurlar (Mannoni, 1992, s. 90).

Korku en temel duygulardan birisidir. Bu duygu araciligi belki de ilk insanlar
toplumsallasma yoluna girmis beraber yasama fikri edinmislerdir. Ancak korku duygusu
gliinlimiizde toplumsallasmanin da bir sonucu olarak her alanda kendini gosterir bir
hale gelmistir. Furedi, 68renim goren 6grencilerin okulda zarar gérmemesi icin takilan
glivenlik kameralarindan hastanede gelisen virtslere, tiikettigimiz gidalardan giydigimiz
giysiye, ictigimizden sudan soludugumuz oksijene kadar her alanda hayatimiza sirayet
eden korkulardan bahseder. Bu gibi durumlardan dolay1 artik korkan bireylerde giivende
olma duygusu baskin olmaya baslamistir. Giivenligi saglama nedeniyle olusturulan pazar
ise gittikce gelisen bir sektor haline gelmistir. (Furedi, 2017, s. 27).

Korkunun kiltiirel dogrultuda kendine yer bulmasinin nedeni bir uyum araci olarak
islev gormesinden kaynaklanmaktadir (Eren, 2005, s. 2). Bu nedenle politika, sanat, din,
ahlak, bilim vb. alanlarda korkuya dair izler goriilmektedir (Elden & Bakir, 2010, s. 272).
Korku duygusu farkli alanlarda karsimiza ¢iksa da altindaki sebep sen-ben anlayisina
dayanmaktadir. Sen anlayisinda bireyler sorumluluk almamakta ve kontrolii otoriteye
devretmektedir. Ben anlayisinda ise durum tam tersi islemektedir. Ben anlayisina sahip
bireyler her tiirliit durumu kontrolii altina almak istemektedir (Eren, 2005, s. 3). Bununla
birlikte Giiler degerler kiltiiriine dayali, demokratik anlayisa sahip, bireylerin kendilerini
ifade etmekte zorlanmayacag “Biz Bilinci” olusturulmasi gerektiginden bahsetmektedir
(Giiler, 2001, s. 194-195).

Korku, bireyleri harekete gecirmek amaci ile de kullanilmaktadir. Bu duyguya yonelik
yapilan faaliyetlerle kuruluslar karlarim1 arttirmakta ve pazarlama araci olarak
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kullanmaktadir (Oztiirk & Seving, 2017, s. 892). Ciinkii korkunun ayn1 zamanda tahrik
ederek ikna etmeyi etkiledigine inanilmaktadir (Brooker, 1981, s. 29). “Korku ve ikna
kavramlarinin bir arada kullanimi, zaman igerisinde korku cekiciligi adinda yeni bir
kavramin 6n plana ¢ikmasina neden olmustur (Caki, 2018, s. 87)".

Bu baglamda Witte, korku c¢ekiciligi kavramini mesajin 6nerdiklerini yapmazlarsa
baslarina gelecek korkung¢ seyleri tanimlayarak insanlar1 korkutmak icin tasarlanmis
ikna edici mesajlar olarak tanimlamaktadir. Bu tanimdan yola ¢ikarak iletilen mesajlar
bireylerde korku uyandirmali ve insanlar1 konu hakkinda diisiinmeye sevk ederek 6nlem
almak i¢in harekete gecirmeye yonlendirmelidir diyebiliriz (Witte, 1992, s. 329)

Baska bir ifade ile korku cekiciligi, korku 6geleri kullanarak tiiketicilere 6nerilen ya da
tavsiye edilen herhangi bir durum ya da olaya karsi 6nlem almalar gerektigini belirten,
almamalar1 durumunda ise baslarina gelebilecek olumsuz olaylara dikkat cekip tehdit
yoluyla insanlari ikna etmeyi amacglayan reklam yontemidir (Mazici & Caki, 2018, s. 292).

Korku c¢ekiciligi, agirlhikli olarak duygusal ogelere seslenmektedir. Ancak kullanim
yerlerine gore rasyonel yonlerde sunan tutum temelli bir ikna teknigi de olmaktadir.
Bu teknikle insanlar bir seye ikna edilirken korku uyandirilmaya calisiimakta ve
belli bir davranisi yapmanin sonucunda ortaya c¢ikabilecek zararlar siralanmaktadir
(Kalender, 2005, s. 126).

Bir bireyin bir tehdidi nasil algilayacagini ve buna nasil tepki verecegini etkileyebilecek
bir dizi faktéor bulunmaktadir. Bunlar; kisinin tehdide cevap verecegi esigi, demografik
ozelliklerini ve davranisin sosyal sonuclarini icermektedir. Bu faktorler ise dinamiktir.
Tehdide yonelik verilen cevaplar ise zamanla degisme egilimindedir veya algilanan
tehdide verilen yanit, yasam tarzi degisiklikleri nedeniyle azalabilir veya artabilir (Lennon
& Rentfro, 2010, s. 98).

Ruiter vd. gore tehdit icerikli mesajlarin algilanmasi ile tetiklenen ve hos olmayan bir
durum olarak tanimlanan korku uyarisinin azaltilmasi ya da ortadan kaldirilmasi i¢in bu
durumun bilissel, duyusal ve davranissal tepkiler icerdigi varsayilmaktadir. Teorik olarak
korku cekiciligi iki tiirde bilgi saglamaktadir. ilk olarak duyarh olunan bir konu ve bu
konu hakkinda duyarliliga yonelik mesaj olusturulur ve bu mesaj siddetli hale getirilerek
korku pekistirilir. Siddet ve kisisel duyarlilik korkuyu uyandirmak i¢in gerekli kosullardan
olmas1 yani sira mesajlarla aliciy1 harekete gecirmek icin korku cekiciligine etki eden
unsurlar bulunmaktadir (Ruiter, Kessels, Peters, & Kok, 2014, s. 65).

2.Korku Gekiciligini Etkileyen Onemli Unsurlar

Reklamlarda sadece iiriin 6zelliklerinin tanitimi bazen ise yaramamaktir. Benzer tirtin ve
reklamlardan ¢ok fazla oldugu i¢in bu durum tiiketicinin dikkatini ¢ekmeyebilir. Dolay1-
siyla uizerlerinde bir ikna unsuru olugsmaz. Bu nedenle markalar trtinlerini tanitirken on-
lar1 glidtileyecek tiiketici tizerinde satin alma davranisi uyandiracak unsurlar islerler.

Reklamlarda ikna yontemi olarak kullanilan korku cekiciligi kapsaminda 6n plana ¢ika-
rilan, ikna olmaya etki eden 6nemli unsurlar islenir. Witte korku c¢ekiciligine etki eden
unsurlari korku, tehdit ve yeterlilik olarak li¢ kategoriye ayirmistir (Witte, 1992, s. 330).

e Korku: Mevcutta var olan tehlikeli bir durumun ya da tehlike yaratacak bir olasiligin
ortaya kondugu negatif icerikli duygulardir (Witte, 1992, s. 331).

e Tehdit: Witte tehdidi kisinin bilincinde olup olmamasi fark etmeksizin olumsuz bir
durum olusturacak tehlikeler olarak yorumlamistir. Tehdidin varliginin algilanmasi

Frciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2021 Cilt/Volume 8, Sayl/Issue 2, 665-690 669



Reklamlarda Korku Cekiciligi Unsurunun Kullaniimasi Mehmet Burg, Derya Basakci, Mustafa Koger

tehdidin ciddiyetine ve tiiketicilerin tehditten etkilenme hassasiyetine baghdir.
Tehdidin ciddiyeti, kisilerin tehdidin olusturacagi ciddiyete iliskin inanclarini ifade
eder. Tehditten etkilenme hassasiyeti ise kisinin tehditlere karsi savunmasizligi,
duyarlilig1 ve deneyimlerini ifade etmektedir (Witte, 1992, s. 331-332).

e Yeterlilik: Cevresel ya da mesajla ilgili bir durumdur. Hedef kitlenin belirlenen
tepkiyi idrak edebilme yetenegine odaklanir. Bu duruma 6z yeterlilik denmektedir
(Rogers, 1975,s.102-103).

Korku c¢ekiciligini olusturan bu unsurlarin reklamlarda kullanimi neticesinde tiiketicileri
ikna etmedeki katkisi ¢esitli modellerle ortaya konulmustur.

3. Korku Cekiciligi Modelleri

Witte ve Allen 1953 yilindan giiniimiize kadar korku cekiciligini ele almis korku
cekiciliginin cesitli alanlarda kullanimina yonelik bir¢cok model ortaya konuldugundan
bahsetmistir (Witte & Allen, 2000, s. 591-592). Ancak calismada sadece reklamlara
yonelik kullanilan modeller ele alinacaktir. Elden ve Bakir’a gére bu modeller itki modeli,
paralel tepki modeli, Thayer tahrik modeli, korunma motivasyonu kurami ve son olarak
genisletilmis paralel isleme modelidir (Elden & Bakir, 2010, s. 287).

3.1. itki Modeli

Korkunun, hos olmayan bir durumdan bireyleri kurtarmak icin motive etmeye yonelik
kullanildig1 bir gii¢ olarak kavramsallastirildig1 bir modeldir. Bu modele goére mesaj
yeterince korku uyandiriyorsa ve alicida duygusal gerginlik olusturuyorsa mesajin
ikna etme giicii de artacaktir. iki varsayim iizerine kurulu olan itki modeline gore ilk
olarak korku yeterince yogun oldugunda harekete gecme egilimi de artmaktayken;
ikinci varsayima gore ise, korkunun azaltilmasi durumunda bilissel ya da davranissal
tepkinin olumsuz durumu da azalacaktir (Williams, 2012, s. 68). Janis daha sonra ileri
surmis oldugu itki modelini gézden gec¢irerek “Ters U Modelini” ortaya koymustur.
Bu modele gore motivasyon ve korku arasindaki iliskiyi ters cevrilmis bu seklinde
tanimlamistir. Janis’e gore korku uyarisinin olmasi korku durumundan kurtulmak icin
gerekli motivasyon kaynagidir. Bununla beraber korkuya neden olan durumun negatif
etkisini ortadan kaldirmak amaciyla harekete gecmeye yonelttigini de savunmustur
(Johnston & Warkentin, 2010, s. 551). Bu modele gore orta diizeyde iletilen korku
mesajlar1 alic1 tizerinde daha ¢ok etkiye neden olmaktadir. Tehlike karsisinda bilingli
olan birey orta diizeyde korku unsuru iceren mesajlardan kagmamakta ve boylece
istenilen davranis degisikligi yaratilmaktadir. Ancak ytlksek korku unsuru barindiran
mesajlar karsisinda alic1 korku unsurundan sakinmakta ve istenilen davranislarin kabulii
gerceklesmemektedir (O’Keefe, 1990, s. 210).

3.2. Paralel Tepki Modeli

1970 yilinda Leventhal tarafindan onerilen modelde korku cekiciliginde paralel tepki
stireglerini tehlike kontrol siiregleri ve korku kontrol siirecleri olmak tizere iki ayr1 siireg
ama bununla beraber potansiyel olarak birbirine bagh siirecler olarak ifade etmistir
(Witte & Allen, 2000, s. 593). Leventhal, korku ¢ekiciligi iceren mesajlar alicilar tarafindan
tehlikeli olarak yorumlandiginda tehlike unsurlarini en aza indirgeme c¢abalarina
gireceklerini belirtmistir (Leventhal, 1971, s. 1210). Ciinkii bu modele gére bu iki unsur
paralel olarak birbirini etkilemektedir.
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3.3. Thayer Tahrik Modeli

Korku ¢ekiciligi bireyin davranisinin degismesi i¢in bir tiir uyarilmanin gerekli oldugunu
varsayar. Thayer psikofizyolojik siirecle birlikte reklam uyaranlarini uyandirmaya
yonelik duygusal tepkileri incelemistir. Uyarilmay1 tetikleyen boyutlar1 gerginlik,
enerji, sakinlik ve yorgunluk olarak ele almistir. Thayer’e gore, asir1 olmayan bir uyaran
bireyde gerginlige neden olarak enerji liretir ancak gerginlik asir1 ise enerji azalacaktir.
Enerji pozitif duygular tUretirken yiiksek gerilim seviyeleri olumsuz duygular iretir.
Ek olarak Thayer insanlarin davranislarinin ¢ogunu hos olmayan durumlardan uzak
durmaya calisarak huzurlu durumlara dogru ayarladigini belirtmistir. Yani bu duruma
gore; asirl olmayan bir korku ¢ekiciligi unsuru tasiyan reklama karsi olumlu bir duygu
uyarana aracilik edecekken yiiksek gerilim lireten mesajlar gerilime neden olacaktir
(Williams, 2012, s. 70).

3.4. Koruma Motivasyonu Modeli

Rogers, korku cekiciliginin daha genis bir birlesimine bakildiginda bireyin tepkisinin
daha iyi tahmin edilebilecegini ileri stirmistiir. Bu modele gore korku cekiciligine iliskin
unsur iceren mesajlara bireyler cesitli 6geleri goz 6niinde bulundurarak tepki gosterirler
(Elden & Bakir, 2010, s. 294). Bu 6gelerden olusan mesaj bilesenini Mongeau su sekilde
ozetlemektedir; algillanan tehdidin zarar verme orani, onleyici bir énlem alinmadig:
takdirde tehdidin gerceklesme orani, Onerilen basa ¢ikma tavsiyesinin etkililigi ve
son olarak alicinin 6z yeterlik yetenegidir (Mongeau, 1998, s. 56). Bu kurama gore, bu
unsurlarin timu yiiksek oldugunda koruma motivasyonu olustururlar ancak diisiik
oldugu takdirde birey onerilen ¢6ziimii kabul etmeyecektir.

3.5. Genigletilmis Paralel isleme Modeli

Kim Witte, Leventhal ve Rogers tarafindan ortaya konan korku ¢ekiciligi modellerini temel
alarak bu modeli gelistirmistir (Sheer & Chen, 2008, s. 938). Bu modele gore ilk olarak
bireyler mesajin tasidig1 korku unsurunu degerlendirir ve ne kadar cok ciddi bir tehditle
karsi karsiya kaldiklarina inanirlarsa ikinci degerlendirmeye o zaman baslamaktadirlar.
Tehdit ilgisiz ya da 6nemsiz olarak algilandiginda ise motivasyon yok olur ve korku iceren
mesaj1 gormezden gelirler. Buna karsilik bir tehdit ciddiyse ve bireyin kendisi ile ilgili
oldugunu diisiindiigii bir durum ise bireyler korkar ve korkuyu azaltacak bir eylemde
bulunurlar. Bireyler tehdide karsi etkili bir yanit verebildiklerine inandiklarinda tehlikeyi
kontrol etmeye, bilingli olarak tehdidi ortadan kaldirmak veya azaltmak icin diisiinmeye
gldilenirler (Witte & Allen, 2000, s. 594).

Yukarida belirtilen tiim unsurlar dikkate alinarak gelistirilen bu modellere bagh olarak
korku unsuru reklamlarda islenmektedir.

4. Korku Gekiciliginin Reklamlarda Kullanimi

Korku bireylerde endise ve gerilim olusturur. Kisiler korkuya maruz kalinca meydana
gelen endise ve gerilimden kurtulmak isterler. Bu nedenle markalar reklamlarda
tiiketicinin ilgisini ¢ekmek i¢cin korku c¢ekiciligini kullanirlar. Korku cekiciligi unsurlari
reklamlarda iiriin ve hizmet pazarlamada, toplumsal olaylarda farkindalik olusturmada
ve siyasi bir fikrin benimsetilmesinde kullanilir (La Tour & Zahra, 1988, s. 5-7).

Insanlar1 ikna etme noktas iizerinde reklamlar tarafindan kullanilan negatif dgeler
arasinda en sik bagvurulani korkudur (Smith & Mackie, 2007, s. 257). Reklamlarda korku
cekiciligi ogeleri iki tiirlii islenmektedir. Birincisi herhangi ilirtin ya da aliskanliktan
vazge¢cmemiz gerektigini ve bunlari yapmaya devam ettigimiz takdirde basimiza gelecek
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felaketleri anlatan kamu spotlaridir. Sigara ve alkol aliskanligy, trafik kurallarinin ihlali
kamu spotu reklamlarinda sik basvurulan yontemleridir. Bu reklamlarda belirtilen
davraniglar1 siirdirmeye devam edilirse kisinin basina gelecek sonuglar yansitilarak
bireyler tizerinde korku olusturularak onlar1 bu davranislarindan caydirmak amaglanir.
Ikincisi ise markalarin hedef Kkitlesi iizerinde satin alma davranisi olusturmak icin
trinlerinin reklamlarinda kullandig1 korku o6gelerinden olusmaktadir. Kisilere
reklamlarda yer verilen iiriin ve hizmetleri kullanmadig1 siirece baslarina olumsuz
olaylarin gelecegi, dislanacagl, zor durumda kalacag distincesi korku yoluyla empoze
ettirilmeye calisilir. Ev ve arabalarin koruma altina alinmadiginda herhangi afet, hirsizlik
ve kaza olaylarinda yasanilacak zor durumlar kisilerde korku uyandiracak sekilde
gosteren sigorta ve kasko reklamlari, giivenligi 6n plana koyan otomotiv reklamlari, pis
kokular ve istenmeyen gortntileri toplum tlzerinde yadirganma ve dislanma korkusu
yaratarak isleyen deodorant ve krem reklamlar1 6rnek verilebilir. Bu reklamlar bireyler
lizerinde saglamak istedigi yasam tarzi ve aliskanliklar1 korku tizerinden kurdugu baski
ile saglamaya calismaktadir. Bu baskiy1 siyasal ve toplumsal alanda gerceklestirdigi
gibi ekonomik alanda da siirdirmektedir. Korku cekiciligi barindiran reklamlarin
temelinde yatan diisiince bireyleri huzursuz ederek kendilerini yetersiz gérmelerini
saglayarak hosnutsuzluklar asilamaktir. Insanlara korku yoluyla iiriinii tiikettigi 6lciide
miikemmellige ulasacaklar: gosterilmektedir (Becan, 2019, s. 151-152).

Reklamlarda korku olusturulmaya c¢alisilirken yararlanilan unsurlarin basinda tehdit
ogesi gelmektedir. Ama iki kavram ayni anlami1 vermemektedir. Korku, tehditler sonucu
olusan bir tepki yansimasidir. Tehdit ise kisilerin kagindiklar1 durumlarin kullanimiyla,
onlarda korku olusmasini saglayan aracgtir. Reklamlarda tehditler kullanilarak insanlarda
korku olusturulmaktadir (Tour & Rotfeld, 1997, s. 46).

Reklamlarda kullanilan tehditler fiziksel olarak, sosyal olarak ve Kkisisel olarak korkulari
tetiklemektedir (Elden & Bakir, 2010, s. 298).

e Fiziksel Tehditler: Bir {liriinii satin almama herhangi davranista bulunma ya da
bulunmama, bir fikri destekleme ya da desteklememe durumunda olusacak olumsuz
sonuglar neticesinde olusmus tehditlerden beslenen korkulardir. Fiziksel tehditleri
olusturan unsurlar arasinda 6liim, hastalanma, sakat kalma gibi fiziksel olarak kisiyi
tehlikeye atan ve istenmeyen durumlardir. Daha ¢ok trafik kazasi, dogal afet ve
hastaliklara karsi bilin¢glendirme reklamlarinda kullanilir (Elden & Bakir, 2010, s. 298).

e Sosyal Tehditler: Toplumda diger insanlarla bir arada yasayan bireyin, diger
bireylerle girdigi iliskilere ve etkilesimlere bagli olarak olusturdugu korkulari ele alarak
islenen tehdit unsurlaridir. Insanlar diger insanlar tarafindan begenilmek isterler ve
toplumdan dislanma korkusu yasarlar. Reklamlarda bu husustan yola ¢ikarak toplum
tarafindan begenilmeme, dislanma unsurlan islerler. Kepek sorunu ele alan sampuan
reklamlari, buna 6rnek olarak verilebilir (Elden & Bakir, 2010, s. 300).

e Kisisel Tehditler: Bireylerin kendilerini algilamalarina ve anlamlandirmalarina
iliskin tehditlerdir. Bu reklamlarda kisinin sahip oldugu ve ona memnuniyet veren
bir 6zellik ya da durumun kaybi halinde olacak sonuglar iizerinden korku yaratilir.
Bu duruma cinsel giic icerikli reklamlar 6rnek verilebilir. Cinsel gii¢ artirici ilaglar ve
sigara karsiti reklamlarda cinsel gliclin azaldigina yonelik vurgular yapilmasi kisisel
tehditlere 6rnek verilebilir (Elden & Bakir, 2010, s. 301-302).

Reklamlarda kullanilan korku c¢ekiciligi o6lceklerine gore cesitli boyutlarda ele
alinmaktadir. Bunlar diisiik diizey korku igeren reklamlar, orta diizey korku igeren
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reklamlar ve yiiksek diizey korku iceren reklamlardir (Strong & Dubas, 1993, s. 93-99).
Belirtilen bu korku diizeyleri ile kisilerin ikna olmasi arasinda paralellik s6z konusudur.
Reklamlarda kullanilan korku diizeyi arttik¢a buna bagh hedef kitlede satin alma davranisi
da artmistir (Terblanche & Terblanche, 2010, s. 121). Ayrica korku hangi diizeyde
kullanilirsa kullanilsin reklamlarda korku cekiciligi unsurlarindan yararlanilarak amaca
ulasmak i¢in iletisim hedeflerinin basarili sekilde planlanmasi ve verilen mesajlarda
olusturulacak stratejilerin etkin bicimde tasarlanmasi gerekmektedir (Ray & Wilkie,
1970, s. 54). Hazirlanan iletisim hedefleri ve sunulan etkin mesaj stratejileri ile korku
cekiciliginin reklamlarda basarili bir sekilde yansitilmasi hedef kitlenin istenilen yone
ikna olmasi hususunda 6nemli 6l¢iide ve hizh sekilde etki edecektir (Siu, 2010, s. 580).

Bu calisma baglaminda televizyon reklamlarinda marklarin trin ve hizmetlerini
satmak amaciyla yayinladiklar1 ve yayinlarinin iginde korku gekiciligi 6geleri barindiran
reklamlar incelenecektir.

5. Yontem
5.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Bu calisma kurumlarin hedef kitlelerini {irtinlerini satin alma noktasinda ikna etmek icin
reklam faaliyetlerinde yer verdikleri korku 6gelerini temel almaktadir. Calismanin amaci
yogun rekabet ortaminda farkindalik saglamak icin yiiriitiilen reklamlarda tiiketicide razi
olma davranisi saglamak i¢in kullanilan g¢ekicilik yontemlerinin basinda gelen ve siklikla
kullanilan korku ¢ekiciliginin nasil kullandigini, ne yonlerden islendigi ve hedef kitleye ne
sekilde iletildigini gostermeye calismaktir.

Reklamlardaki korku ogelerinin incelenerek satin alma davranisi tizerinde ne gibi
mesajlar verdiginin ¢éziimlenecek olmasi, bu konuda bir bilin¢ olusturulmaya calisilmasi
arastirmanin baslica 6nemini olusturmaktadir. Ayrica ¢alismanin literatiire yeni bir bakis
acisi katacak olmasi, korku ¢ekiciligi konusuna farkli 6rnekler ve bulgular sunacak olmasi
ve bundan sonraki korku cekiciligine ait calismalara da kaynak olmasi arastirmaya ayrica
onem katmaktadir.

5.2. Aragtirmanin Yontemi

Calismada televizyonlarda yer alan ve korku cekiciligi mesaji iceren reklamlar nitel
arastirma metodu olan gostergebilimi analiz tekniginden yararlanilarak aciklanacaktir.
Secilen reklamlar, Isvigreli Dil Bilimci Ferdinand de Saussure’iin gosteren ve gosterilen
diizlemleri lizerinden incelenerek analiz edilmistir.

5.3. Evren ve Orneklem

Diinyanin her yerinde insanlarin ihtiyaclarin1 karsilamak igin iiriin ve hizmet iireten
sayisiz isletme vardir. Bunlar arasinda benzer uriinleri tireten bir¢ok rakip firmada
bulunmaktadir. Boylelikle yasadigimiz evrende hizmet saglayan milyonlarca kurulus
tiim insanlarin her tiirlii beklentisine, istegine ve zevkine cevap veren bir yapida faaliyet
surdirmektedir.

Bunlarin yani sira tiiketici biling ve ihtiyaclarinin artmasi, siirekli gelisen kiiresel rekabet
piyasasinda isletmelerin farkindalik saglayabilmesi ve rakiplerinin oniline gecerek
kendilerinin tercih edilmesi ve turettikleri uriinlerinin talep gorerek satin alinmasi
icin kurumlar tarafindan etkin reklam c¢alismalar1 siirekli olarak ytriitiilmektedir.
Ayrica ginumiizde teknolojinin gelismesi ve Kitle iletisim aracglarinin ginlik yasamin
vazgecilmezleri haline gelmesi reklam ¢alismalarin1 daha da yogunlastirmistir.
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Arastirmamizda korku odgeleri iceren reklamlarin arastirilmasindan dolay: icerisinde
korku cekiciligi unsurlar1 barindiran reklamlar ¢alismamizin evrenini olusturmaktadir.
Calismada amagh o6rneklem teknigi uygulanmistir. Reklamlarin bir¢ok platformlarda
yayinlanmasindan o6tirii tim evrene ulagsmak miimkiin olmayacagi icin herkesin
maruz kaldigi, reklam faaliyetlerinin yogun olarak islendigi boylelikle etkin bir tanitim
ve ikna silah1 olan ve ayni zamanda korku ogelerinin hem gorsel hem isitsel olarak
goriliip algilanmasina olanak saglamamasindan otiirt televizyon reklamlari1 6rneklem
olarak alinmistir.

5.4. Sinirhliklar

Calismada korku cekiciligi iceren reklamlarin evren olarak tercih edilmesine karsin
televizyon reklamlarin 6rneklem olarak alinmasi ¢alismaya sinirlilik getirmistir. Ayrica ele
alinan reklamlar ulusal televizyon kanallari ile sinirlandirilmistir. Incelenen reklamlarda
satin alma davranisi saglamak icin marklarin verdigi korku mesajlarini gérmek agisindan
herhangi kamu spotu reklamlari tercih edilmemis sadece triin ve hizmet satis1 saglayan
reklamlar analiz edilmistir.

Arastirma hem yakin donemlerde yayinlanan gilincel reklamlardaki korku ogelerini
gostermesi agisindan hem de literatlirde bu baglamda daha 6nce ¢alisilmis arastirmalarin
2017 yilin1 da kapsayacak sekilde detayli analizlerin yer almasi bu dénemden sonra
literatlirde belli boslugun olusmasi ve onun tamamlanmasi amaciyla ¢alisma 2018 yil ile
2019 yillar arasi sinirlandirilmistir.

Televizyonlarda yayinlanan korku cekiciligi reklamlarinin sektor ve sayisi oldukca fazladir.
Bu yiizden belirlenen zaman dilimi olan 2018 ve 2019 yillar icerisinde reklamlarin
tamamina ulagsmanin zor olmasi nedeniyle 6rneklem, korku cekiciligininim temelini
olusturan her bir modele uygun ikiser reklam 6rnegi ile sinirlandirilmistir. Bu 6rnekler
amach orneklem sistemine dayandirilarak segilmistir.

5.5. Arastirma Sorulan
Arastirmada cevap getirilmesi istenilen sorular sunlardir:

e Televizyon reklamlarinda hedef kitleyi ikna etmek amach korku cekiciligi iceren
mesajlar nasil gosterilmis ve hangi ifadeler 6n plana ¢ikarilmistir?

e Reklamlarda agirlikli olarak hangi tiir tehdit unsurlarina yer verilmistir?

e Reklamlarda korkuyu gidermek i¢in ¢6ziim onerileri nasil sunulmustur?

o Incelenen érneklere bagh kalinarak korku ¢ekiciligi mesajlari iceren reklamlar daha
cok hangi sektorlerde gorilmektedir?

Arastirma sorular1 kapsaminda elde edilen cevaplara arastirmanin sonug
kisminda deginilecektir.
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6. Bulgular ve Yorumlar
6.1. Domestos “Maksimum Hijyen” Reklam Analizi

Sekil 1. Domestos “maksimum hijyen” reklam drnegi

2018 yilinda yayinlanan “Domestos Maksimum Hijyen” reklami, tehdidin zarar verme
olasiliginin ve Onerilen 6nlemin alinmadig1 takdirde zarar verme olasiliginin ytliksek
oldugu durumlarla birlikte, 6nerilen tavsiyenin etkililigi ve alicinin 6z yeterliligi yliksek
oldugu zamanlarda koruma giidiisii olusturdugunu ortaya koyan “koruma motivasyonu
modeli“ile iliskilendirilmistir.

“Domestos Maksimum Hijyen” reklaminda goriintiide ilk olarak biiyiik ekranda verilen
mikrop gorlintlisii dikkat cekmektedir. Daha sonra goriintii genis aciyla ele alinarak
etrafinda sayisiz mikropla birlikte gosterilmistir. Yan yana verilen iki ayri gorselde
tuvaletlerin birinde diger bir iiriin, 6biiriinde ise Domestos’un kullanildiginin goriintiisii
verilmistir. Domestos’un yeni formiiliiniin sadece mikroplar:1 6ldiirmedigi ayn1 zamanda
kire¢ olusumunu tii¢ kata kadar daha uzun siire dnledigi vurgulanmistir. Mikroplarin
lizerine gelen Domestos ile birlikte tim mikroplarin yok oldugu ekrana yansimis “Yeni
Domestos Mikroplar1 Oldiiriir, Kireci U¢ Kata Kadar Daha Uzun Siire Onler” slogani ile
reklam sonlandirilmistir.

Reklam gosteren acisindan degerlendirildiginde ekrana sayisiz mikrobun yansimasi
dikkat ¢eken ilk korku unsurudur. Bununla beraber Domestos ile temizlenen tuvaletin
temizligi simgeleyen beyaz ile gosterilerek bir baska triin kullanildig: takdirde ise sar1
ve gri renklerin yogunlukta oldugu kirli ve kirecli tuvalete maruz kalinacagi goriintiisii
bir diger korku unsurudur. Yayilan Domestos ile yok olan mikroplar gosterilmis ¢é6ziimiin
etkinligine vurgu yapilmistir.

Reklamda Domestos kullanilmazsa kire¢ olusumunun artacag1 ve mikroplarin yayilacagi
lizerinde durulmustur. Bu probleme ¢6ziim olarak onerilen Domestos sisesinin kolay
kullanilabilir baghgi ile 6z yeterlilik orani arttirilarak iirtiniin satin alinmasi amacglanmistir.

6.2. Calgon “Calgon’un Kir Onleyici Aktifleri is Basinda” Reklam Analizi

Sekil 2. Calgon “Calgon’un kir énleyici aktifleri is basinda” reklam érnegi

2018 yilinda yayina giren “Calgon’un Kir Onleyici Aktifleri Is Basinda” reklaminda camasir
makinesinden ¢ikan kir korku unsuru olarak kullanilmis, “Bunu engelleyebilirsiniz”
ifadesi ile verilen mesajla 6z yeterlilik orani ytkseltilmeye ¢alisildigindan ele alinan
reklam “koruma motivasyonu modeli” ile iliskilendirilmistir.
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Reklamda c¢amasir makinesinden c¢amasirlar1 makinenin lastiginde biriken kirlere
degdirmeden ¢ikarmaya ¢alisan bir kadin ile ona yardim eden bir erkek goriilmektedir.
Yoruldugunu ifade eden kadinin goériintiisiinin ardindan ekrana ¢amasir makinesi
tamircisi girmekte bu kirin sadece makinenin goriinen kismi oldugunu belirterek
camasir makinesinin kazanindan bir yilda ¢ikan yarim kilo kiri gostermektedir. “Bunu
engelleyebilirsiniz her yikamada Calgon kullanin” ifadesiyle Calgon'un formiiliindeki kir
onleyici aktiflerin kiri ve kireci engelledigini elindeki beyaz bezi camasir makinesinin
lastigini silerek “Temiz makine, temiz camasirlar” ifadesiyle temizligi kanitlamaya
calismistir. Bundan daha sonraki karede reklam “Makineniz Uzun Yasar Calgon’la” slogani
ile sonlandirilmistir.

Reklamda kadin oyuncunun ¢amasir makinesinde biriken Kkiri isaret etmesi ve camasir
makinesi tamircisinin ¢amasir makinesi kazaninda biriken yarim kilo kiri belirtmesi
korku unsuru olarak gosteren niteliginde degerlendirilmektedir.

Reklamin baslangicinda kadin oyuncunun yuziindeki yorgunluk ifadesi ve kazandan ¢ikan
kir goriuntide korku unsuru olarak kullanilmistir. Arka planda verilen eski, kirilmis ve
bozulmus makinelerle tehdit unsurunun yogunlugu arttirilmistir. Tavsiye edilen Uriintin
ekrana getirilmesinin ardindan sonra tamirci, beyaz bez ile camasir makinesinin lastigini
silmigtir. Bezin temizligi gosterildikten sonra ise “lider makine iireticilerinin tavsiyesi” alt
yazisi ile reklam sonlandirilmistir. Ses acisindan gosterilen degerlendirildiginde kadin
oyuncunun “yoruldum artik” ifadesi ile ¢gamasir makinesinden ¢ikan esyalarinin temiz
cikmadigini, makinenin kirlenmesinin stirekli olarak tekrarlandigini belirtmistir. “Bu
sadece kirin goriinen yuzi” ifadesi ile birlikte tedirginlik olusturulmustur. Makinenin
kazanindan ¢ikan Kkiri tamircinin yere sert bir sekilde vurmasiyla ¢ikan ses acisindan
korku unsurunun arttirilmaya ¢alisildigi soylenebilmektedir.

Reklamda verilen ¢amasir makinelerinin kirli gorlntiisi verilmis eger Calgon
kullanilmazsa arka planda verilmis olan makineler gibi kir ve kire¢ yiiziinden bozulacagi
gosterilerek korku yaratilmaya ¢alisiimistir. Reklamda verilen “her yikamanizda kullanin”
ifadesiyle aslinda ¢6ziimiin basit ve kolay oldugu vurgulanarak tiiketicinin 6z yeterlilik
algis1 arttirilarak iiriiniin satisinin yapilmasi amaglanmistir. Uriinii satin alan tiiketicinin
boylece camasir makinesini uzun yillar boyunca kullanabilecegi belirtilerek tehdit
unsurunun ortadan kalkacag ifade edilmeye ¢alisiimaktadir.

6.3. Allianz “Yola Her Ciktiginda #AllianzSeninle” Reklam Analizi

Sekil 3. Allianz “yola her ¢iktiginda #allianzseninle” reklam érnegi

2018 yilinda yayinlanan Allianz “Yola Her Ciktiginda #AllianzSeninle” reklami tehdit
unsurunun yiiksek verilmesi nedeniyle “genisletilmis paralel isleme modeli” ile
iliskilendirilerek ele alinmistir.

Reklam baba kizin sahilde yiirtimesiyle baslamaktadir. Akis, kizin babasina neden
diisiinceli oldugunu sormasiyla devam etmistir. Kizindan hi¢ ayr1 kalmadigini ifade eden
babanin, kizinin dogumundan baslayan yetiskinligine kadar devam eden zamanlarin
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aklina geldigi goriintiilerle yansitilmistir. Ekrana bu diisiincelerin yansimasiyla beraber
ayni zamanda kizin kaza yapmasi, taklalar atarak yoldan c¢iktig1i gosterilmistir. Bu
sahnenin uzerine kizin1 6zleyecegini ifade eden babanin sesi eklenerek verilmistir. Bu
sahneden sonra kiz arabay1 tek parca halinde geri getirecegini ifade etmis, kazadan
kurtulan kizin sedyede babasina sarildigini gorintiisu verilmistir. Birbirine sarilan baba
kizin ytizlerindeki korku ve endise ekrana yansimistir. Babanin kazanin ge¢miste kaldigini
belirtmesi, “hicbir sey senden kiymetli degil” climlesini kurmasi ile birlikte reklam “Yola
Her Ciktiginda Allianz Seninle ve Sevdiklerinle” sloganiyla sonlandirilmistir.

Reklamda kizin arabayla kaza yapmasi, taklalar atarak yoldan ¢ikmasi bununla beraber
ambulans 1siklarinin golgesi altinda gecirdigi kazanin korkusuyla ylziine yansiyan
tedirgin ifadesi korku unsuru; babanin aglayan ifadesi ise tehdit 6gesi olarak ele alinarak
gosteren olarak degerlendirilmistir.

Reklam goriintii agisindan degerlendirildiginde kaza aninda arag igerisinde olan kadinin
goruntisi korku cekiciligi unsurudur. Korku derecesi yiiksek olan bu goriintiiniin
ardindan kaza aninda uc¢usan kuslar bir baska korku 6gesidir. Kazanin ardindan ekrana
yansiyan ambulans, polis arabasi ve dagilan arabanin gortntisu korku cekiciligi
unsurunun kullanildig1 bir diger sahnedir. Reklam ses a¢isindan degerlendirildiginde
kullanilan miizigin izleyeni duygusal bir hale getirerek korku unsurunun etkililiginin
arttirtlmaya calisildigl goriilmektedir. Kaza aninda kadinin attigr ¢ighkla beraber fren
sesinin duyulmasi ve takla atan aracin ¢arpma sesi yiiksek oranda korku unsurunun
kullanildigi sahnelerdir.

Reklamda hayatin hi¢bir seyden daha 6énemli olmadig1 vurgulanarak beklenmeyen bir
anda gelen kaza ile korku olusturulmaya calisilmistir. Korku unsuruna cevap olarak
Allianz Sigorta onerilmis kaza sonrasinda Allianz’in kazazedeyi koruyacagi boylece tehdit
unsurunun ortadan kalkacagi belirtilmistir.

6.4. Veet “Deger Mi Hi¢” Reklam Analizi

Sekil 4. Veet “deger mi hi¢” reklam drnegi

2018 yilinda yayinlanan Veet reklami korku unsuru ¢ok fazla barindirmadigi
ve reklamda tedirgin eden mesajlarin bulunmasi nedeniyle “Thayer’in tahrik
modeli” ile iliskilendirilmistir.

Reklamda oyuncu Seda BAKAN rol almis ve Sezen AKSU’nun seslendirdigi “Deger mi hi¢?”
sarkis1 kullanilmistir. U¢ ayr1 platformda ti¢ farkhi Veet reklami cekilmistir. Ilk reklam
havuz kenarinda, ikinci reklam spor salonunda, tliglincti reklam ise fotograf ¢ekiminin
yapildig1 bir stiidyoda ge¢mektedir. ilk reklamda kadin istenmeyen tiiyler nedeniyle
kendini kotii hissetmekte, tiiylerinin kalinlastigini ifade etmektedir. Seda BAKAN
“Deger mi hi¢?” sarkisi ile sahneye girmekte “tiiylerinin sertlesip kalin goriindigiini
diistiniiyorsan neden tiras bicagl kullaniyorsun? “Veetlesene!” diyerek elindeki tiras
bicagl asagl indirmekte “Veet sir agda bantlarinin <Easy Silk’ teknolojisi ile bu soruna
coziim getirdigini ifade etmektedir. ikinci reklamda ise bir baska kadinin spor yaparken
ayni problemi yasamasi lizerine oldugu yerden ayrildig1 gosterilmektedir. Seda Bakan
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bu sahneye yine “Deger Mi Hi¢?” sarkisina eslik ederek girmekte “Tiiylerinin ertesi giin
ciktigini diisiiniiyorsan neden tiras bicagi kullaniyorsun? “Veetlesene!” sloganini atarak
Veet'in tily dokiicii kremini gostermektedir. Son reklamda ise fotograf cekimindeki kadin
oyuncunun bacagindaki yara bandini gizlemeye calistigi goriilmektedir. Seda Bakan
sahneye burada ayni jingle ile girmekte “cildinde kesik ve ciziklere sebep oldugunu
diistiniiyorsan neden tras bicag: kullaniyorsun? Veetlesene!” ifadesini kullanmaktadir. Bu
sahnenin ardindan Veet tiiy dokiicii spreyin etkisi gosterilmektedir. Tim bu reklamlar 10
kadindan 9>unun Veet'i 6nerdigini belirtilmesi ile birlikte son bulmaktadir.

Reklamda gosteren olarak ilk reklamda kullanilan giliin dikeni, ikinci reklamda
istenmeyen tiiyler ve son reklamda ise yara bandi kullanilarak tedirginlik olusturulmaya
calisilmistir. Gosterilen, goriintii agisindan degerlendirildiginde kadinlarin yasadiklar:
olumsuzluk karsisinda ytizlerindeki tedirginlik ifadesi, bu durum nedeniyle bulunduklari
ortami terk etmeleri, gizlenmeye ya da viicudunu saklamaya calismalari, bu nedenle
icinde bulunduklar1 toplumsal iligkilerde problem yasayacaklarinin ifade edilmeye
calisildigini séyleyebiliriz.

Reklamda kadinlarin tiras bigagir kullanmalar1 nedeniyle yasadiklari olasi problemler
belirtilerek tedirginlik olusturulmustur bu yolla c¢esitli lrtnlerle farkli problemlere
yonelik cevap verilerek iiriiniin satis1 amag¢lanmistir.

6.5. AXA Sigorta “Tutumlu Kasko Sigortasi” Reklam Analizi

Sekil 5. AXA Sigorta “tutumlu kasko sigortasi” reklam érnegi

2018 yilinda yayinlanmis olan Axa “Tutumlu Kasko Sigorta“ reklami icerisinde tehlike
unsurlari ile birlikte korku unsurlarini barindirmasi agisindan “paralel tepki modeli“ ile
iliskilendirilmistir.

Reklam adamin park ettigi araci yerinde bulamamasi ile baslamaktadir. O anda arabasini
bulamayan adamin aklindan arabasinin ¢alindigini gegmektedir. Ardindan aklina polisin
gelip tutanak tutarken kasko yaptirip yaptirmadigini soracagini, esini haber vermek i¢gin
aradiginda esinin de neden kasko yaptirmadigini sorgulayacagini, calistig1 yere gittiginde
is arkadaslarinin nasil olurda kasko yaptirmadigini soracaklarini diisiinmektedir. is
arkadaslarina ¢ok pahali oldugunun serzenisinde bulunan adama is arkadasi elindeki
brosiirii gostererek kaskolarin pahali olanin yaninda hesapli olan kaskolarin da
oldugunu sodylemekte, Axa’nin tutumlu kasko sigortasinin %30 fiyat avantajina sahip
oldugunu belirtmektedir. Daha sonra ekrana adamin orman icinde tek basina kalmis
hali getirilmekte, adam yillar gegse bile kendini affetmeyecegini belirtmektedir. Yiiziine
pismanlik ifadesi yansiyan adam kendini sorgulamaktadir. Bu sirada sahne aracin park
edildigi alana doner ve arka kapidan bir kisi ¢ikar ve adama seslenerek arabasinin
cekildigine soyler. Bu haberi alan adamin yiizii giilmektedir. Sonrasinda “Kiymetini
Kaybetmeden Bilenlere“ ifadesi ile reklam devam ettirilmektedir. Akabinde ekranda
“tutanak ile ya da tutanaksiz tiim hasarlarinizda, ‘garantili servislerimizde yedek parca
ve iscilige tam iki yil garanti” yazis1 akmaktadir. Reklam “Dert Varsa Derman Axa“
slogani ile son bulmaktadir.
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Reklamin gostergebilimi teknigi analizinde ise, goriintii acisindan degerlendirildiginde
olusturulan korku cekiciligi unsurlarindan ilki, park edilen aracin yerinin bos olarak
yansitilmasidir. Ayrica ara¢ sahibinin o an ytziindeki korku ve endise ifadesi kullanilan
korku unsurlarindan birisidir. Polisin, esinin ve is arkadaslarinin karsisinda yasadigi
tedirginlik ifadesi tehlike unsuru olarak kullanilmistir. Ormanda tek basina elinde sadece
arabanin anahtar ile kalan adamin aglamakl ifadesi bir baska tehlike unsuru olarak
gorilmektedir. Ses acisindan degerlendirildiginde polisin, esinin ve is arkadaslarinin
neden kasko yaptirmadigini sorgulamalari, adeta bir korku filmini hatirlatir orman
sahnesinde trafik sesleri, fren sesleri, alarm sesleri korku unsurlar1 olarak kullanilmistir.
Kendine kizan adamin “Neden!“ diye ¢i1glik atmasi ise bir bagka korku unsurudur.

Ele alinan reklamda amag; kasko yaptirilmazsa yasanilan herhangi bir olumsuz durum
karsisinda caresiz kalinacagi gosterilerek korku unsurlarinin olusturulmasi olarak
ifade edilebilir. Boyle bir duruma diismeden tiiketiciye Axa Tutumlu Kasko yaptirmasi
onerilmis, kasko yaptirildig: takdirde sorunlarin ortadan kalkacagi gésterilmistir.

6.6. Fnish “Suyun Sonu Goriinityor” Reklam Analizi
—

SUYUN SONU @ KAPATALIM
GELMESIN 'MUSLUKLARI

&

Sekil 6. Fnish “suyun sonu gortiniiyor” reklam érnegi

2019 yilinda yayinlanan ve bireylerin mesajin tasidigi korku unsurunu degerlendirdiginde
ne kadar ¢ok ciddi bir tehditle karsi karsiya kaldiklarina inandirilmasi agisindan korku
cekiciligi modellerinden Genisletilmis Paralel Isleme Modeli ile iliskilendirilen Fnish
Suyun Sonu Goriiniiyor” reklam calismasinda tiliketicide su kaynaklarinin azalmasina
yonelik korku unsuru olusturuldugu tespit edilmistir.

Reklamda, Taner Olmez oynatilmis ve Yolun Sonu Gériiniiyor sarkisindan esinlenerek
suyun sonu gorunuyor seklinde sarki kullanilmistir. Reklam Kars Kuyucuk Goélinden
cekilmis ve goriuntiide su kaynaginin kuruyarak c¢ollestigi gosterilmistir. Daha sonraki
kisimda ise bulasik yikayan bir annenin ve ona yardim eden oglunun goriintisi
sunulmustur. Arka planda ise birikmis bulasiklar ve siirekli olarak musluktan akan su
gosterilmektedir. Calismada Tiirkiye'nin su fakiri olma riski ile karsi karsiya oldugu ama
bulasiklarin sudan gecirilmesi birakilarak makinede yikandiginda her yikamada 57 litre
su tasarrufu saglanacag1 boylece her sene Kuyucuk'un 40 kati suyun kurtarilabilecegi
anlatilmistir. Musluk kapatildiginda ise olusan mutlu insan figiiri kullanilmistir. Reklam
Taner OLMEZ'in muslugu kapatarak “Fnish Quantum varken bulasiklari sudan gecirmeye
ne gerek var kapatalim musluklari suyun sonu gelmesin” sozleriyle tamamlanmigtir.

Calismanin gosteren kisminda Kars Kuyucuk Goéli'nden kuruyan su kaynagi ve bulasik
yikarken olusan su israfi; gosterilen kisminda ise bulasiklarin elde yikanarak cok ciddi
bir oranda su tiiketimi yapildig1 ve bu duruma paralel olarak su kaynaklarinin kuruyarak
tilkemizin susuz kalma tehdidi ile karsi karsiya oldugu korku cekiciligi unsurlari
kullanilarak aktarilmistir.

Reklamin gostergebilim analizinde hem goriinti hem de s6zlii kisminda yogun
olarak korku cekiciligi unsurlarinin kullanildigr goriilmektedir. Goriintii kisminda
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Taner OLMEZ'in yiiz ifadesinin endiseli ve korku icerisinde oldugu bu durumun da su
kaynaginin titkenmesine baglh oldugu reklamda yansitilan korku cekiciligi ibarelerinden
biridir. Kuyucuk Goli'niin genis acili tamamen kuruyarak c¢ollesmis goriintisi de
reklamda kullanilan baska bir korku cekiciligi unsurudur. Suyun gereksiz yere israf
edilerek kaynaklarin tiikendigi mesaj1 verilmis ve goliin kurumus gorintiisi tizerinden
korku olusturulmustur. Ayrica bulasik yikama esnasinda kullanilan suyun fazla akitilarak
yansitilmasi suyun tiiketimi noktasinda hedef kitleye tehdit unsuru olarak gosterilmistir.
Reklam calismasinin sozlii kisminda ise daha net ve belirgin korku 6geleri kullanildig:
tespit edilmistir. Sarki s6zlerinin degistirilerek “suyun sonu goériintiyor” seklinde insanlara
sunulmasi ile temel yasam kaynagi olan suyun sonunun geldigi noktasinda hedef kitle
de korku yaratmak amacglanmistir. Reklamda kullanilan “Tiirkiye su fakiri olma riski ile
karsi karsiya” soyleminde de Tiirkiye’'nin ileride su kaynagi temin etme noktasinda biiyiik
bir tehdit ile karsi karsiya oldugunu vurgulayarak korku olusturdugu goériilmektedir.
Kullanilan “Kapatalim Musluklari Suyun Sonu Gelmesin” slogani ile de tiim reklamin ana
temasinin olustugu suyun tiikkenmesi konusuna sloganda da dem vuruldugu ve slogan
yolu ile de korku olusturuldugu séylenilebilmektedir.

Reklamin temel amaci bulasiklarin elde yikanmaya devam ettigi stirece iilkenin
su kaynaklarinin giderek azaldigi noktasinda tiiketicide korku yaratmak, hatta su
kaynaklarinin tamamen kuruyacagl yoniinde tehdit unsurlari olusturmaktir. Reklamda
oncelikle tiiketiciye korku verilmis ¢6ziim Onerisi olarak ise Fnish’in kendi tiriiniini
sundugu gorilmistir. Fnish Quantum iriinii mevcutken bulasiklar: elde yikamaya gerek
olmadig1 boylece ciddi tasarruf saglanarak su kaynaklar1 yoniinden de korku ve tehdit
unsurunun ortadan kalkacag tliketiciye aktarilmistir.

6.7. Rexona “Sari Lekelere Son” Reklam Analizi

e

Sekil 7. Rexona “sari lekelere son” reklam drnegi

2019 yilinda yayinlanan “Rexona Sar1 Lekelere Son” reklam filmi korkunun, hos olmayan
bir durumdan bireyleri kurtarmak icin motive etmeye yonelik kullanildiginin gérilmesi
ayrica mesajin yeterince korku uyandirarak alicida duygusal gerginlik olusturmasi
bakimindan korku cekiciligi modellerinden “itki modeli” ile bagdastirilmistir.

Calismanin gosteren kisminda beyaz gomlegin kol alt1 bélgesinde olusmus kotli gériinen
sar1lekeler yansitilmistir. Gosterilen kisminda ise beyaz giysilerde olusan ve goriiniimiiyle
kirlilik hissi uyandiran sar1 lekenin bulunulan her ortamda insanlarin kagarcasina endise
ile bakmasi, sert reaksiyonlar vererek uzaklasmasi ve bunun ile birlikte bireyin diistiigli
zor durum yansitilmistir.

Reklam filminde gosteren ve gosterilen unsurlarinin tespit edilmesinden sonra ¢alisma
tasidig1 korku ogeleri bakimindan analiz edildiginde, reklamda, sabah beyaz gomlegi
ile evinden ¢ikan geng bir adamin koltuk alt1 bolgesinde olusan sar1 leke ile miicadelesi
anlatilmaktadir. ik basta gen¢ adam evinden ¢ktiginda yardim etmek istedigi
komsusunun ve onun kdpeginin sar1 lekeleri gormesiyle adam kendinden uzaklasildigini
fark ediyor ve onlarin korku dolu bakislariyla karsilasiyor. Ardindan otobiise binen

680 Erciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2021 Cilt/Volume 8, Sayl/Issue 2, 665-690



Mehmet Burg, Derya Basakci, Mustafa Koger Reklamlarda Korku Gekiciligi Unsurunun Kullaniimasi

genc¢ adam, kolunu tutunmak iizere kaldirdiginda, otobtiste bebek de dahil olmak tizere
tim yolcularin ondan nefretle uzaklasircasina korku ve endise dolu tepkilerine maruz
kalmaktadir. [s yerine geldiginde ise sunum esnasinda sar1 lekenin gériilmesi sonucu yine
tim c¢alisanlarca ayni muameleyi gormektedir. Gliniin sonunda kiz arkadas ile aksam
yemegi yemek icin gittigi restoranda da sar1 lekeler basina dert olmaya devam etmekte
ve basta kiz arkadasi olmak lizere tiim restoranin huzursuz oldugunu ve her seyin
kendisi ylziinden yerle bir oldugunu gozlemlemektedir. Ayrica reklamda korku cekiciligi
unsurunun kullanimini abartmak icin kisi otobtisten indiginde kokudan rahatsiz bir figiir
yansitan reklam calismasi da kullanilmistir. Reklam boyunca arka planda ¢alan miizigin
bulunulan ortamlar1 daha gergin halde yansitmak icin kullanildig1 ve boylece sunulan
korku c¢ekiciliginin boyutunun artirilmaya ¢alisildigi gérilmiistiir. Reklamin sonunda ise
adam garson tarafindan “Sar1 Lekelere Karsi Rexona kullan” slogani ile uyarilmaktadir.
Bu slogan ile sar1 lekelere karsi ¢éziimiin Rexona ile miimkiin olabilecegi anlatilmak
istenmistir. Nitekim adamin Rexona kullanmaya baslamasi ile bu sorundan kurtuldugu
gosterilerek slogan desteklenmistir. Reklamin genelinde ana karakterin goémleginde
olusan lekelerden insanlarin ciddi anlamda rahatsiz oldugu, hizla ondan uzaklasildig: ve
nefret dolu ifadelerle kendisine bakildig1 goriilmiis ve kisinin bdylece istenilmeyen, hos
gorilmeyen biri olarak toplumdan dislanabilecegi yansitilmistir. Benzer durumda olan
insanlarin ayni tepkiye maruz kalacagi ve kendilerine bakis acilarinin da bu yénde olacagi
noktasinda tiiketici de derin biri korku unsuru olusturulmaya c¢alisiimistir.

Reklamin gostermek istedigi unsurlari1 6zetleyecek olursak deodorant kullanilmadiginda
ya da kullanilan diger trtinlerde beyaz kiyafet giyinildigi zaman istenmeyen lekelerin
olusabilecegi ve ¢evremizin bundan rahatsiz olarak bizden uzaklasabilecegi diisiincesini
yansitmaktir. Bireyin tiim ¢evresinin ondan uzaklasmasi ile toplum tarafindan dislanma
diisiincesi ile tiiketicide korku olusturulmustur. Rexona ¢ikardig: “Invisible Black White”
trintiini reklam filminde ¢6ziim Onerisi olarak sunmustur. Rexona kullanarak sari
lekelerin oniine ge¢ilmesinin miimkiin oldugu ve herhangi korku ve endise duymaya
gerek olunmayacagi hedef kitleye aktarilmistir.

6.8. Axa “Cep Telefonu Sigortasi” Reklam Analizi

Sekil 8. Axa “cep telefonu sigortast” reklam érnegi

2019 yilinda yayinlanan “Axa Cep Telefonu Sigortast” reklam filminde bireyin
davranisinin degismesi icin bir tiir uyarici tehdit etkisi almasi ve uyarilmanin gerginlik
yaratacak bir boyutta sunulmasi, tiiketiciyi uyandirmaya yonelik duygusal tepkilerin
verilmesi nedeniyle ¢calismada sunulan korku ¢ekiciligi mesajlar1 Thayer tahrik modeli ile
iliskilendirilmistir.

Reklam filmi kafede oturan iki arkadas arasinda gegmektedir. Oyunculardan birisi yeni
son model pahali bir telefon almistir ve telefonunu arak adasina gosterirken elinden
diistirerek kirmistir. Kirilan telefonun kaskosu bulunmamaktadir. “Cep Telefonunuzu Axa
Ile Sigortalayin ve Kiymetini Kaybetmeden Bilin” slogani ile reklam tamamlanmustir.
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Reklam filminde gosteren olarak diiserek parcalanan cep telefonu gosterilen kisminda ise
pahali ve degerli esyalarinizin sigortasi yoksa onlarin basina herhangi olumsuz durum
geldiginde yapilan tiim harcamalarin bosa gidecegi bu nedenle tiziilmemek icin onlar:
sigorta ile koruma altina almamiz gerektigi fikri iletilmeye calisiimistir.

Reklamin goriintii kisminda korku ¢ekiciligi mesajlari yere diisen ve pargalanan telefon
ile saglanmistir. Yeni alinan ve oldukca pahali olan bir cep telefonu yere diistiiglinde
kullanilmayacak derecede hasar gormesi ve bunun ekranlara yansitilmasi ile olusacak
durum tzerinden korku olusturulmustur. Ayrica reklamda oynayan oyuncularin telefon
yere diistiikten sonra yiiz ifadelerindeki jest ve mimiklerinde korku ve tizlintiili bir hal
aldig1 gortilmektedir. Korku cekiciligi yiiz ifadeleri ile desteklenmis ve tiiketiciye sizde cep
telefonunuzu sigortalatmazsaniz bu sekilde tiziiliir ve pisman olursunuz mesaji verilmek
istenmistir. Reklamin sesli kisminda ise korku anlaticinin sozleriyle saglanmistir. Gergin
ve ortamdaki korkuyu pekistirecek bir ses tonu ile “telefonu diistirmek hele ki kirmak
hayatinizda kritik bir hataya sebep olabilir” sozii ile tiiketiciye korku ¢ekiciligi iceren
mesaj verilmistir. Cep telefonunu diisiirmek ve 6zellikle de buna baglh olarak triiniin
kirilmasi insanin yaptig biiytlik bir hata ve paralelinde basina gelecek maddi anlamda bir
felaket olarak yansitilmis ve izleyicide korku olusturmak amaglanmistir.

Gostergebilim analizinde reklamin temelde sunmak istedigi oldukc¢a yliksek meblaga
aldigimiz bir cep telefonunun elimizden diserek kirilmasinin son derece mumkiin
oldugu ve telefonun herhangi sigorta gilivencesi yoksa verilen tim paranin bosa
gidecegi gosterilmistir. Reklam filminde telefonun bir anlik dikkatsizlikle kullanilmaz
duruma gelecegi parcalanmis bir cep telefonu gorintiisi ile ve bu durumun basimiza
acabilecegimiz ciddi bir hata oldugu sozli ibarelerle korku uyandirilarak anlatilmistir.
Axa ¢ozlim Onerisini reklamin icerisinde “Gelin Siz Kiymetini Kaybetmeden Bilin Cep
Telefonunuzu Axa Sigortasi Giivencesi Altina Alin” sozleriyle vermistir. Hitap ettigi hedef
kitlenin cep telefonlar1 kendi trtinleriyle sigortalandig1 zaman onlarin herhangi bir endise
yasamasini gerektirecek bir durumun olmadigi aktarmistir. Ayrica bu tarz dertlerin
¢ozumi olarak “Dert Varsa Derman Axa” reklam slogani kullanmistir.

6.9. Rexona “Tikali Burunlar” Reklam incelemesi

Sekil 9. Rexona “tikali burunlar” reklam érnegi

2019 yilinda yayinlanan “Rexona Tikali Burunlar” incelenen diger Rexona reklaminda
oldugu gibi korkunun, hos olmayan bir durumdan bireyleri kurtarmak i¢cin motive etmeye
yonelik kullanmildiginin goriilmesi ayrica mesajin yeterince korku uyandirarak alicida
duygusal gerginlik olusturmasi bakimindan korku ¢ekiciligi modellerinden “itki modeli”
ile bagdastirilmistir.

Reklam filminde gosteren olarak gomlegin kol alti kisminda olusmus ter gortintisi
verilmistir. Gosterilen kisminda ise giysilerde olusan ve negatiflik hissi uyandiran ter
gorintiisiive onun yaydig1 kotii koku yiiziinden digerinsanlar iizerinde olusturabilecegimiz
olumsuz etki aktarilmistir. Bu durum ytiziinden ise insanlarin burunlarinin tikanircasina
rahatsiz oldugu ve ter kokan kisiden uzaklasilacagi gosterilmek istenmistir.
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Reklam filminde yansitilan korku cekiciligi mesajlari incelendiginde reklamda arkadaslari
ile bulusmak icin kafeye gelen genc¢ bir kadinin terlemeden dolay1 cektigi sorun
anlatilmaktadir. Kadin siparis vermek icin kolunu kaldirdiginda arkadaslarinca terledigi
fark edilir yayilan kotii kokudan tim arkadaslari1 rahatsiz olmus ve hepsinin kokudan
burunlar1 tikanmistir ve tikali burun ile konusmaya baslamislardir. Her biri bir bahane
ile masadan kagar ve kadin yalniz kalir ve ter kokusundan dolay1 herkesin gittigini fark
eder. Boylelikle terlerden dolay1 toplumda istenmeyen ve arkadas cevresince terk edilen,
herkesin yanindan kac¢tig1 dislanmis kisi imaji ile korku olusturulmustur. Ayrica koltuk
altinda olusan ter kisminin detayl gosterilmesi ve bunu goren Kkisilerin yiiziinde olusan
tiksinme ifadesi ile de reklamda korkunun boyutunun artirildigi, izleyicilerin terin
olusturdugu tehdit durumuna kars1 uyarildig tespit edilmistir.

Korku cekiciliginin islendigi s6zlii kisim ise sanat¢1 Orhan Gencebay’in yer aldig1 sahnede
yansitilmistir. Orhan Gencebay kadinin yanina gelerek “dus yetmez ben kokmam deme
arkadashgin selameti icin dustan sonra Rexona kullan” diyerek hedef kitleye sadece
dus almanin kokmamaya ve terlememeye ¢6ziim olmayacagi ve bu durumda arkadas
cevremizce yalniz birakilabilecegimiz hususunda korku mesajlari verilmistir.

Reklamin iletmek istedigi diisiince en temel anlamda dustan sonra deodorant
kullanilmadiginda viicutta ter olusabilecegi ve bu terlerin hem kiyafet lizerinde koti
bir goriintitye hem de koti bir kokuya neden olacagidir. Bu durum kisinin bulundugu
ortamdaki tim tanidiklarinin ondan rahatsiz olarak uzaklasmasi dolayisiyla ter
kokan birisinin cevresi tarafindan dislanacag, istenmeyecegi distncesi ile izleyiciler
tizerinde korku olusturulmustur. Bu duruma ¢6ziim olarak Rexona deodorant kullanimi
onerilmistir. Rexona deodorant kullanilarak ter olusumunu engellenmesinin miimkiin
oldugu ve herhangi korku duymadan rahatca ortamlara girilebilecegi aktarilmistir.

6.10. Ziraat Sigorta “Hayatta Her Tiirlii Risk Var” Reklam Analizi

. L
Sekil 10. Ziraat Sigorta “hayatta her tiirlii risk var” reklam ornegi

2019 yilinda yayinlanan Ziraat Sigorta reklam filminde yillar boyunca her alanda artarak
tehdide maruz kalan insanlar yansitilmistir. Bu durumda bireyler mesajin tasidigi korku
unsurunu degerlendirir ve ne kadar cok ciddi bir tehditle kars1 karsiya kaldiklarini
gormektedir. Tehdit durumunun ciddi ve genis ¢apli olmasi nedeniyle bu reklam filmi
korku gekiciliginin “genisletilmis paralel isleme modeli” ile iliskilendirilmistir.

Reklamda gosteren olarak bireyin yasam ¢evresinde basina gelebilecek zaralar gosterilen
kisimda ise bireyin yasaminin her aninda ve her yerde ummadik sekilde riskler ve
felaketler yasayabilecegi ve bu durumdan ciddi zararlar gorebilecegi yansitilmistir.

Reklamda korku unsuru evin kiiciik cocugun ufak yaslardan baslayarak bliyiimeye devam
ettigi yillarda dahil olmak tlizere evden isyerine; okuldan tasita kadar actig1 zararlar
lizerinden saglanmistir. ilerleyen yillar icerisinde top ile oynarken evin esyalarini kirmas;,
su ile oynarken evin su basmasina sebebiyet vermesi, is yerinde ofis ekipmanlarina
hasar vermesi, okulda kiitiiphane ekipmanina zarar vermesi ve agabeyinin bu durumdan

Frciyes lletisim Dergisi | Temmuz/July 2021 Cilt/Volume 8, Say//Issue 2, 665-690 683



Reklamlarda Korku Cekiciligi Unsurunun Kullaniimasi Mehmet Burg, Derya Basakci, Mustafa Koger

saglik yoniinden de hasar géormesi en sonunda ise babasinin gozi gibi baktigi motoru
parcalamasi korku cekiciliginin islendigi tehdit unsurlaridir. Reklamda islenen sézli
korku cekiciligi mesaji1 ise “Hayatta Her Tirli Risk Var” sloganidir. Goriintiilerin ve
bunlarla birlestirilen sloganin vermek istedigi mesaj yasamimizi siirdiirdiigtimiiz her
alanda her tiirlii beklenmedik tehlikelerin basimiza gelebilecegidir.

Reklam filminde insanin basina gelen olumsuz durumlarin ve bu durumlarin onlari ne gibi
tehditlerle karsi karsiya biraktigi yansitilmistir. Hayatin her aninin risklerle dolu oldugu
ve insanlarin beklenmedik kazalarla ciddi sekilde maddi ve manevi hasarlar gérebilecegi
anlatilmis ve baoylelikle hedef kitle tizerinde korku olusturulmustur. C6zlim olarak ise bu
durumlarla karsi karsiya kaldigimizda zarar gormemek icin giivenceye ihtiyac duyuldugu
ve Ziraat Sigorta’nin aractan konuta; sagliktan is yerine kadar ihtiya¢ duyulan her alanda
insanlarin yaninda oldugu belirtilmistir.

Sonug

Reklamlar insanlari ikna ederek onlarin satin alma davranisina dogrudan etki eden ¢ok
etkili silahlardir. Reklamlarda insanlari ikna etmek ve onlarda iiriinii kullanmaya yonelik
istek uyandirmak icin bircok metot uygulanmaktadir. Bu metotlardan birisi de insanlari
korkutma yoluyla satin alma davranisinda bulundurma yéntemidir. insanlarin tedbir
almadik¢a baslarina gelebilecek olumsuz olaylar, felaketler korku ya da tehdit yoluyla
izleyiciye sunulur ve hedef kitlenin bu durumu yasamamasi i¢in lirtinleri satin alma istegi
uyandirilmaya calisilir. Bu durum reklamlarin ikna teknikleri i¢cin kullandig1 gekicilik
tiirlerinden korku cekiciligi olarak adlandirilmaktadir. Korku ¢ekiciligi en genel ifadeyle
verilmek istenen mesajlarin insanlar iizerinde razi gelme davranisi birakmasi amaciyla
onlar1 korku ve tehdit yoluyla etkilemeye ¢alisan reklamlari kapsamaktadir.

Bu calisma tnli dil bilimci Ferdinand de Saussure’ iin gosteren ve gosterilen diizlemleri
tizerinden gostergebilim metoduna dayandirilarak televizyon reklamlarinda yayinlanmis
ve icerisinde korku cekiciligi mesajlar1 barindiran reklam incelemelerini konu almistir.
Calismada incelenen oOrneklemler korku cekiciliginin tasidigi anlamlar bakimiyla
konunun iskeletini olusturan bes temel korku cekiciligi modeli olan itki modeli, paralel
tepki modeli, Thayer tahrik modeli, koruma motivasyonu modeli, genisletilmis paralel
isleme modellerinin her birine uygun olarak secilmistir. Incelenen érnekler neticesinde
reklamlarin korku cekiciligi kullanim yontemleri tespit edilmeye calisiimistir.

Korku c¢ekiciligi iceren mesajlar insanlara, reklamlarda anlatilan ve gosterilen tavsiyelere
uymadiklarinda baslarina gelecek olumsuz sonuglara isaret edecek sekilde lanse
edilmektedir. Korku cekiciligi mesajlar1 yogunluklu olarak duygusal o6gelere hitap
etmektedir. Oncelikli olarak bir tehdit yansitilmis yansitilan bu tehdit iizerinden de korku
meydana getirilmeye calisiimistir. En sonda ise bu tehdit ile basa c¢cikacak dolayisiyla
korkuyu ortadan kaldiracak éneriler sunulmustur. Ifadeler negatif séylemlerle doludur.
Insanlarin riskli durumlarla kars1 karsiya oldugunu belirten maddi ve manevi hasara
ugratacak tehdit sozctikleri iceren ifadeler oldukea fazla kullanilmistir.

Orneklemlerde incelenen reklamlara bakilarak kullanilan korku ceKiciligi unsurlarin
icerdigi tehditlerin agirhikli olarak kisisel ve sosyal tehditler bazinda oldugu tespit
edilmistir. Fnish’in suyun sonu goriintiyor reklam filmi, Rexona’'nin deodorant reklamlari
ve Veet'in istenmeyen tiiyler reklaminda sosyal tehdit unsurlan ile karsilasilmistir. Bu
anlayisa gore toplumda diger insanlarla bir arada yasayan bireylerin, diger bireylerle
girdigi iliskilere ve etkilesimlere bagh olarak yasadigi korkular ele alinmakta ve insanlar
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diger insanlar tarafindan begenilmeyerek toplumdan dislanma korkusu yasamaktadirlar.
Ayrica tim toplum ilgilendiren sosyal meseleler de islenmektedir. Reklamlarinda bu
husustan yola ¢ikarak toplum tarafindan begenilmeme, dislanma unsurlarn islemesi ve
toplumun susuz kalma tehlikesinin yansitilmasi nedeniyle bu reklamlarda sosyal tehdit
unsurlarinin islendigi soylenebilir. Ziraat, Allianz, Axa sigorta reklamlari, Domestos ve
Calgon reklamlarinda ise bireylerin basina gelebilecek olumsuz olaylarin yansitilmasi, bu
reklamlarda kisinin sahip oldugu ve ona memnuniyet veren bir 6zellik ya da durumun
kayb1 halinde olacak sonuclar iizerinden korku yaratilmasi sebeplerinden otiirii
kisisel tehdit unsurlarinin kullanildig: tespit edilmistir. Ayrica kisisel tehdit unsurlari
vurgulanirken kisinin bedenine aldig1 hasar gorintiilerine de yer veren sigorta
reklamlarinda kismen fiziksel tehdit unsurlarinin da kullanildig1 yorumlanabilmektedir.

Incelenen tiim reklamlarda éncelikle tiiketiciye korku ve tehdit mesajlar1 verildigi daha
sonra ise ¢6zlm oOnerileri getirildigi gorilmistiir. Bulgular neticesinde sektoérlerin
ilgilendigi konular kapsaminda insanlarin herhangi felaket yasamamasi, hayatlarini
glivence altinda, rahat ve mutlu sekilde yasamalarinin yolunun kendi iriinlerinin satin
alinmasina bagh oldugu mesajidir. Ya da baslarina gelen istenmeyen bu durumlarda
kurtulus yolu olarak kendi triinlerini sunmuslardir. Reklamlarin tamaminda ¢6ziime
yonelik sunulan ortak tema eger o lriinler kullanmazsa insanlarin basina gesitli felaketler
gelecegi, bu sorunlarla miicadele etmek durumunda kalmak istenmiyorsa o {riinler
kullaniminin sart oldugu anlayisidir.

Korku cekiciligi reklamlarinin agirlikli olarak sigorta ve kasko sirketlerince uygulandigi
gorilmiistiir. Is yerlerinden tasitlara, konutlardan Kkisilere bireysel olarak giivence
saglayan sigorta sirketleri yasamimizda maruz kalabilecegimiz riskleri 6n plana
cikararak korku olusturdugu saptanmistir. Ayrica kisisel bakim trtnleri ve ev temizligi
urunleri hizmeti veren markalarinda korku ¢ekiciligi unsurlarini yogun olarak kullandigi
ortaya ¢ikarilmistir. Bu markalar ise kendimize ve evdeki esyalarla sagladigimiz temizlige
dikkat etmedigimiz siirece toplumca dislanabilecegimiz, tolum bazinda sorunlarla
karsilasabilecegimiz, cesitli temizlik ara¢ ve gereclerinin hasar gorebilecegi hususuna
korku yoluyla dikkat ¢ekmislerdir. Dolayisiyla sinirlanan reklamlar boyutunda korku
cekiciligi iceren reklamlarin daha ¢ok sigorta sirketleri, kisisel bakim trtnleri ve diger
temizlik tirtinleri markalarinca kullanildig1 séylenilebilir.

Elde edilen bulgular neticesinde 2018-2019 yillarindaki korku cekiciligi reklamlarini
kapsayan bu ¢alisma son yilarda da ge¢mis yillarda oldugu gibi benzer sektorler tarafindan
benzer mesajlar icerdigi gorilmiistiir. Arastirma insanlara lrlnlerini kullandirmaya
calisan marklarin tiiketici tizerinde nasil korku olusturarak onlar1 ikna etmeye ¢alistigini
gostermesi bakimindan 6nem arz etmektedir.
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Extended Abstract

Undoubtedly, television advertisements come first among the advertising activities
carried out to convince consumers. Brands use various attractiveness elements in
television advertisements to convince the target audience.

Advertisement attractiveness can also be called the motive that is driven by the
advertisement (Roland & Russell, 1996, s. 512). One of the most widely used techniques
among the attractiveness elements in advertisements is fear attraction. With these
advertisements, brands create fear and threats to people and almost force people to buy
the product. Based on all these, the elements of fear attractiveness used in advertisements
will be discussed.

Fear attractiveness is an advertising method that indicates that consumers should take
measures against any situation or event recommended by using fear elements. In case
they do not, it aims to attract attention to unfortunate events that may happen and
persuade people through threats (Mazic1 & Caki, 2018, s. 292).

Witte divided the factors affecting fear attraction into three categories as fear,
threat and competence (Witte, 1992, s. 330). The fear attraction models used in
advertisements are the impulse model, the parallel response model, the Thayer drive
model, the hedge motivation theory and finally, the expanded parallel processing model
(Elden & Bakir, 2010, s. 287).

Propulsion Model: It is a model in which fear is conceptualized as a force used to motivate
individuals to save from an unpleasant situation (Williams, 2012, s. 68).

Parallel Response Model: In this model proposed by Leventhal in 1970, she expressed
the parallel reaction processes in fear attractiveness as two separate processes, danger
control processes and fear control processes, but also potentially interdependent
processes (Witte & Allen, 2000, s. 593).

Thayer Drive Model: While a positive emotion will mediate the stimulus to the
advertisement, which has a moderate fear appeal element, messages that generate high
tension will cause tension (Williams, 2012, s. 70).

Protection Motivation Model: According to this model, individuals react to
messages containing elements of fear appeal by considering various factors
(Elden & Bakir, 2010, s. 294).

Extended Parallel Processing Model: According to this model, individuals first evaluate
the fear element of the message and the more they believe that they are faced with a
serious threat, the earlier they start the second evaluation (Witte & Allen, 2000, s. 594).
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Advertisements try to provide the lifestyle and habits they want on individuals with the
pressure they build on fear. It maintains this pressure in the economic field as well as
in the political and social field. The underlying thought of advertisements that contain
fearful appeal is to irritate individuals and instil discontent with them by making them
feel inadequate. People are shown to achieve perfection to the extent that they consume
the product through fear (Becan, 2019, s. 151-152).

The study aims to try to show how fear attractiveness, which is one of the most frequently
used attractiveness methods used to provide consumer consent behavior, is used, in what
ways it is processed and how it is conveyed to the target audience in advertisements
carried out to raise awareness in an intensely competitive environment. The main
importance of the research is to examine the fear elements in the advertisements and
to analyze what kind of messages they give on purchasing behavior and to try to create
awareness on this issue.

In the study, the advertisements containing the message of fear appeal on TV
will be explained by using the semiotic analysis technique, which is a qualitative
research method.

Since the advertisements including fear elements are investigated in our research,
the advertisements containing fear appeal constitute the universe of our study. The
purposeful sampling technique was used in the study. Television advertisements were
taken as a sample.

The advertisements dealt with were limited to national television channels. The study
is restricted to include the years 2018 and 2019. Due to the difficulty of accessing all
advertisements in 2018 and 2019, the sample was limited to two advertisements suitable
for each model that forms the basis of the fear appeal.

Research questions;

e How were the messages containing horror to convince the target audience in
television advertisements denoted and which expressions were highlighted?

e What types of threats are predominantly used in advertisements?
e How are the solutions offered to eliminate the fear in the advertisements?

e Adhering to the examples examined, in which sectors are the advertisements
containing fear appealing messages mostly seen?

Results and Findings; Messages containing fear appeal are presented in a way that points
to negative consequences for people when they do not follow the advice described
and shown in the advertisements. Fear appeal messages address emotional elements
predominantly. First of all, a threat was reflected and fear was tried to be created through
this threat. Statements are full of negative statements. Phrases containing threatening
words that will cause material and moral damage to people who are faced with risky
situations have been used a lot.

By looking at the advertisements examined in the samples, it was determined that the
used threats containing the fear-attracting elements were mainly based on personal and
social threats. The fears experienced by individuals living together with other people
in the society, depending on the relationships and interactions they have with other
individuals are discussed and people experience the fear of being excluded from the
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society by not being liked by other people. Moreover, social issues that concern the whole
society are also covered.

The common theme suggested for the solution in all advertisements is the understanding
that if those products are not used, various disasters will happen to people, and if they do
not want to struggle with them, the use of those products is a must.

It has been observed that the fear attraction advertisements are mostly applied by
insurance and motor own damage companies. Besides, it has been revealed that the
brands that provide personal care and home cleaning products use the fear appeal
elements intensively.

Keywords: Fear, Fear Appeals, Fear Appeals Models, Advertisement, Semiotics.
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