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Reklamlarda Negatif Duygu Cekiciligi Olarak Tiksinti Cekiciliginin
Kullanimi
Betiil OZKAYA!

Oz Arastrma Makalesi

Son yillarda rekabet ustiinliigii saglamak, dikkat ¢ekmek ve tiiketicinin zihninde yer edinmek
isteyen markalar, hedef kitleleri ile iletisim kurarken zaman zaman negatif duygu ¢ekiciligi olarak
tiksinti ¢ekiciliginden yararlanmaktadir. Bu baglamda tiksinti gekiciligi, tuketicilerin saglikli ve
temiz olmalar1 icin hijyen saglamaya yonelik duygularmni tetiklemek amaciyla reklam
iceriklerinde kullanilan bir c¢ekicilik turidiir. Bu g¢alismanin amaci, tiksinti ¢ekiciliginin
uluslararasi basili reklamlarda nasil ve ne sekilde kullanildigini ortaya g¢ikarmaktir. Bu amag
dogrultusunda Ads of the World web sitesinde yayinlanan tiksinti ¢ekiciliginin kullanildigi 6
uluslararasi basili reklam igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Yapilan incelemeler sonucunda
ilag ve kisisel bakim triinlerini kapsayan bu reklamlarda s6z konusu triinlerin kullanilmamasi ya
da yenilenmemesi durumunda olusacak olumsuz durumun betimlendigi ve bu durumdan
kurtulmanin caresi olarak markanin iiriiniiniin ya da logosunun sunuldugu, tiiketicilerde tiksinti
duygusu yaratacak tiksindirici uyaranlarin carpici bir bicimde kullanildig1 ve daha ¢ok oneri
iceren mesajlara yer verildigi goriilmiistiir. Calisma sonuglarmin, reklam uygulamalarinda tiksinti
cekiciligine yer verecek markalara 151k tutmasi ve gelecekte bu konuda yapilacak calismalara
temel olusturmasi hedeflenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam Cekiciligi, Negatif Duygu Cekiciligi, Tiksinti Cekiciligi
Use of Disgust Appeal as Negative Emotional Appeal in Advertisements
Abstract Research Paper

In recent years, the brands that want to achieve a competitive superiority, attract attention and be
imprinted in the mind of a consumer, sometimes use the disgust appeal as a negative emotional
appeal when communicating with their target audience. In this context, disgust appeal is a type of
appeal used in advertising to trigger consumers’ feelings about maintaining hygiene so that they
are healthy and clean. The aim of this study is to uncover how and how disgust appeal is used in
international print advertising. For this purpose, from the Ads of the World website published 6
international print advertising in which the disgust appeal was used are analyzed with content
analysis. As a result of the reviews, it is shown that these ads covering pharmaceutical and
personal care products depict the negative situation that will occur if these products are not used
or replacement, and the product or logo of the brand is presented as a remedy to get out of this
situation with disgusting stimuli that will create a sense of disgust in consumers are dramatically
used, and more messages containing suggestions are found to be included. The goal of this study
is to highlight brands that include the disgust appeal in advertising applications and to form the
basis for future work on this subject matter.
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Giris

Farkli markalarin benzer iirin veya hizmetler sunmasi sonucunda her gecgen
giin artan rekabet, reklamlarda yaraticiligin 6n plana ¢ikmasina zemin hazirlamigtir.
Markalar bu rekabet icerisinde yaratici reklam mesajlar tasarlarken; dikkat ¢ekmek,
markaya, iirline ya da hizmete yonelik ilgiyi siirekli hale getirmek, tiiketicinin
zihninde yer edinebilmek, onlarin istek ve arzularini tetiklemek i¢in ¢ekiciliklerden
yararlanmaktadir. Bu baglamda cekicilikler, bilingli giidiileme girisimleri olarak
tanimlanabilir.

Reklam cekiciligi (advertising appeal) genel olarak, bir obje, sorun ya da
diisiince iizerinden tiiketicileri etkileme yaklagimi olarak tanimlanabilir. Reklam
cekiciliklerinin hedefi, “reklami yapilan iirtine ya da hizmete hatta reklamin
kendisine dikkat ¢ekmek, arzu ve ilgi uyandirmak, tiiketicilerin tutum ve
davraniglarimi etkilemektir” (Elden ve Bakir, 2010: 76). Anlatim format1 ise bu
cekiciliklerin reklam mesajina doniistiiriilerek tiiketicilere sunulmasidir.

Literatiir incelendiginde farkli yazarlarin farkli siniflandirmalar yaptigi
goriilse de genel olarak reklam ¢ekicilikleri; mantiga m1 yoksa hislere mi seslendigi
gdz Oniline alinarak rasyonel/bilgilendirici (rational/informational) ¢ekicilik ve
duygu c¢ekiciligi olmak tizere 2 kategoriye ayrilmaktadir. Rasyonel cekiciligin
kullanildig1 reklamlarda tiiketicinin rasyonel tutumlarini degistirmek amaglanirken,
duygu ¢ekiciligin  kullanildigi reklamlarda ise tiiketicinin duyguya dayali
tutumlarmi degistirmek hedeflenmektedir (Sahin, 2014: 66). Reklam mesajinin
tiketicilere iletilmesinde siklikla kullanilan duygu ¢ekicilikleri, onlarda mutluluk,
eglence, umut, nese, nostalji gibi pozitif duygularin yani1 sira korku, sugluluk,
tiksinti, utanma, umutsuzluk, oOfke, {iiziintii gibi negatif duygular da
uyandirmaktadir.

Negatif duygular arasinda reklam arastirmacilarinin biiyiik 6l¢iide ihmal
ettigi bir duygu olan tiksinme, giinliik tiiketim tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Bu etkinin farkinda olan markalar da tiksinme duygusunu diger bir ifadeyle tiksinti
cekiciligini reklam igeriklerinde tiiketicilerin satin alma davraniglarini
sekillendirmek i¢in kullanmaktadir. Bu caligsma, tiksinti c¢ekiciliginin uluslararasi
basili reklamlarda nasil ve ne sekilde kullanildigini ortaya ¢ikarmayi
amaclamaktadir. Calismada, oOncelikle reklam cekiciligi kavrami, reklamlarda
duygu cekiciliginin énemi ve reklamlarda negatif duygu ¢ekiciligi olarak tiksinti
cekiciligi ele alinacak ve ardindan da Ads of the World web sitesinde yayinlanan
tiksinti ¢ekiciliginin kullanildig1 6 uluslararasi basili reklam igerik analizi yontemi
ile incelenecektir. Calismanin, hem reklam ¢aligmalarinda negatif duygu c¢ekiciligi
olarak tiksinti ¢ekiciligini kullanacak markalara yol gostermesi hem de literatiirde
bu konuda yapilan caligsmalarin azligi nedeniyle gelecekte yapilacak 06zgiin
caligmalara alt yap1 olusturmast diistiniilmektedir.
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1. Reklam Cekiciligi Kavrami

Markalarin tiiketicileri ile iletisim kurmasinda ilk amaci onlarin dikkatini
cekmek sonra ilgisini toplamak ve son olarak da onlar1 ikna ederek istenilen eyleme
yonlendirmektir. Fakat her zaman bu uygulamalar olumlu sonuglar
vermeyebilmektedir. Bu noktada olumlu c¢iktilar elde edebilmek i¢in markanin
mesajint ¢ekici hale getirmesi oldukca onem tagimaktadir. Markalar ister halkla
iligkiler calismalarindan yararlansinlar ister reklam, satig gelistirme, sosyal
sorumluluk veya sponsorluk ¢alismalarini kullansinlar gergeklestirilen ¢alismalarda
ve verilen mesajlarda ¢ekiciligi dikkate almak zorundadirlar (Aslan ve Yildiz, 2018:
61-62).

Son yillarda etkisi en fazla tartisilan kavramlarin basinda gelen cekiciligin
tanim1 konusunda literatiirde oldukg¢a farkli goriisler bulunmaktadir. Cekicilik
(appeal) kavrami, tiiketicilerin duygularina/kalbine ve/veya mantigia/aklina
seslenen, herhangi bir mesaja, kisiye veya objeye dikkat ¢ekmek, ilgi uyandirmak
ve boylece kisileri etkilemek icin tasarlanan igerik veya goriintimii ifade etmektedir
(Elden ve Bakir, 2010: 75). Berkman ve Gilson’a (1987°den akt. Yilmaz, 1999:44)
gore cekicilik, tiiketicilerin bir {iriine ya da hizmete yonelik tutumlarini etkilemek
veya bazi faaliyetler konusunda onlar1 motive etmek ic¢in kullanilan yaratici
cabalardir. Russell ve Lane’e (1996: 512) gore ¢ekicilik, tiiketicilerin dikkatini
¢ekmenin yani sira onlarin iiriin ya da hizmete yonelik duygularini etkilemek
amaciyla reklamin ortaya cikardigi giidiidiir. Bu tanimlardan reklam ¢ekiciliginin,
bir reklam mesajinda tiiketicilerin dikkatini veya ilgisini ¢ekmek ve/veya {iriin,
hizmet ya da sorun yoluyla onlarin duygularini etki altina almak i¢in kullanilan bir
yaklasim oldugu soylenebilir. Daha acik bir anlatimla reklam ¢ekiciligi, tiiketicileri
harekete geciren, onlarin isteklerine veya ihtiyaclarina seslenen ve ilgilerini ¢eken
unsurlar olarak tanimlanabilir (Belch ve Belch, 2003: 266; Uztug, 2008: 206).

Reklam cekicilikleri temel olarak 3 ozellige sahip olmalidir. Buna gore
reklam cekicilikleri (Kotler ve Armstrong, 2006: 461);

=  Anlamli olmali, iirtiniin ya da hizmetin tiiketiciler agisindan ilgi cekici
noktalar1 ve faydalar1 vurgulanmalidir.

» [nandirict olmali, tiiketiciler iiriin ya da hizmetin, beklentilerini
karsilayacagina inandirilmalidir.

= Ayt edici olmali, {irlin ya da hizmetin rakip firmalarin iiriin ya da
hizmetinden nasil daha iyi oldugunu gostermelidir.

Akilda kalic1 olabilmek ve rakiplerden ayrisabilmek igin etkileyici, dikkat
cekici, ¢arpict mesajlarin kullanimini igeren reklam c¢ekiciliklerinin (Esiyok, 2017:
644) amact; hedef kitleyi etkilemek, olumlu tutum olusturmak, farkindalik yaratmak
ve tiiketicilerin satin alma davranisinda bulunmalarini saglamaktir (Bayazit ve
Yildirim, 2020: 58). Ancak burada vurgulanmasi gereken nokta, istenilen amaca
ulasmak i¢in uygun ¢ekiciligin belirlenmesidir. Daha ac¢ik bir anlatimla, hedef
kitleye, tiriiniin 6zelliklerine, faaliyet gosterilen sektore ve verilmek istenen mesaja
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gore reklamlarda kullanilan gekicilik tiiriiniin degisecegini sdylemek miimkiindiir.
Bu bakimdan, markalarin tiiketicilere vermek istedikleri mesajlari tasarlarken dogru
cekicilikleri belirlemeleri ve se¢gmeleri, o reklamin basariya ulagmasinda 6nemli bir
etken olusturmaktadir (Uztug, 2008: 205; Aytekin ve Yakin, 2015: 509).

Tiiketicilerin gizli istek ve arzularini uyandiran, onlarin giidiilerini harekete
geciren, ilgilerini ¢eken reklam cekicilikleri, temel olarak rasyonel c¢ekicilik ve
duygu cekiciligi olmak {izere 2 grupta ele alinabilir (Belch ve Belch, 2003: 267;
Doyle ve Stern, 2006: 264). Reklamlarda {iriin veya hizmetin 6zelliklerine ya da
fiyatlandirmaya vurgu yapilacak ise rasyonel ¢ekicilik, tiiketicinin duygularina hitap
edilecekse ve burada amag¢ markayla duygusal bir bag kurmak ise duygu cekiciligi
kullanilmaktadir (Esiyok, 2017: 645; Babacan, 2008:168). Rasyonel ¢ekicilikler
tilketicilerin faydaci, pratik ve islevsel gereksinimlerine odaklanmakla birlikte bir
iiriin veya hizmetin Ozelliklerini ve/veya yararlarini veya belirli bir markay1
sahiplenme veya kullanma nedenlerini vurgular. Duygu cekiciligi ise bir iiriin
ve/veya hizmeti satin almada miisterilerin sosyal ve/veya psikolojik ihtiyaclariyla
ilgilidir. Bircok tiiketicinin satin alma kararina yonelik giidiisii duygusaldir ve
onlarin bir markaya iliskin duygulari, o markanin 6zelliklerine veya niteliklerine
iligkin bilgisinden daha 6nemli olabilir. Reklamcilar, bir¢ok iiriin ve hizmet i¢in
rasyonel, bilgi temelli ¢ekiciligi sikict olarak degerlendirmektedir. Bir¢ok reklamci,
markalar arasinda rasyonel bir farklilasma yaratmanim zor oldugunu bildiginden
rakip markalardan ¢ok da farkli olmayan markalar1 satmada tiiketicilerin
duygularina yonelik c¢ekiciligin daha faydali olduguna inanmaktadir (Belch ve
Belch, 2003: 267, 269). Bu baglamda giinlimiizde farkli markalarin benzer
ozelliklere sahip iiriin veya hizmetler sunmasi, rasyonel ¢ekicilikten ziyade duygu
cekiciliginin kullanimimi 6n plana ¢ikartmistir. Bunun en temel sebeplerinden biri
de marka ile tiiketiciler arasinda duygusal bag kurmanmn onem kazanmasidir
(Esiyok, 2017: 645).

2. Reklamlarda Duygu Cekiciliginin Onemi

Uriin veya hizmetler arasindaki farklarin her gecen giin azaldig, tiiketicilerin
medya tercihlerinin giderek farklilagtig1 ve pazara yeni sunulan markalarin sayisinin
kiiresel olarak hizla arttig1 diinyamizda duygular; hem markalar hem de tiiketiciler
acisindan en &nemli unsurlardan biri haline gelmistir. Insan benliginin ve giinliik
yasamin ayrilmaz birer parcgasi olan duygular, tiiketicilerin tutumlari, davraniglari,
memnuniyetleri, yargilar1 ve iirlin degerlendirmeleri iizerinde olduke¢a etkilidir. Bu
baglamda reklam ¢alismalarinda marka ile tiiketici arasindaki duygusal bagin
kuvvetlendirilmesi, belirli duygularin 6ne ¢ikarilmasi gerektigi, son yillarda pek ¢ok
calismaya konu olmustur (Tosun vd., 2019: 1831). Ornegin; McDonald’s ge¢miste
reklam stratejisini degistirerek tiiketicileriyle, onlar1 iyi hissettiren bir bag kurmak
amaciyla reklamlarina daha fazla duygu katmaya baslamistir. Sirketin pazarlamadan
sorumlu bagkan yardimcist bu durumu “Son birka¢ senedir mizah tarafinda c¢ok
1yiydik ama gergekten i¢ten veya romantik insanlara ulasmak ve dokunmak i¢in ¢ok
fazla sey yapmamistik™ sozleriyle agiklamistir. McDonald’s, duygu cekiciliginin
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kullanildig1 reklamlar sayesinde rekabetin yiiksek oldugu fast-food piyasasinda
onemli bir farklilagma unsuru olan benzersiz tiiketici bagindan faydalandigim
belirtmektedir (Belch ve Belch, 2003: 270).

Gliniimiizde markalar arasi rekabetin yogunlagsmasi sonucu, gelistirilen
yaratict reklam stratejilerinin basarili bir sekilde uygulanabilmesi ve markalara
yonelik farkindaligin artirilabilmesi i¢in duygu ¢ekiciliklerinin kullanimi 6nem
kazanmistir (Esiyok, 2017: 641). Aytekin ve Yakin’a (2015: 509) gore duygu
cekicilikleri, duygusal hisler ve tepkiler olusturmay1 amaglayan uyaricilardir. Bir
bagka tanima gore ise duygu cekiciligi; hedef alinan kitlelerin ask, gurur, mutluluk,
prestij, eglence, yurtseverlik, yakinlik, umut, cesaret, nostalji gibi pozitif duygular
ile korku, sugluluk, tiksinti, utanma, umutsuzluk, o6fke, iiziintii gibi negatif
duygular1 hissetmelerini saglayarak karar alma siireglerine etki etmeye c¢alisan bir
cekicilik tirtidiir. Duygu ¢ekiciliklerinin, satin alma motivasyonuna neden olan s6z
konusu pozitif ve negatif duygular1 harekete gecirmek icin cabaladigi One
stiriilmektedir. Diger bir anlatimla bu cekicilikler, tiiketicileri belirli davraniglari
yapmalar1 ya da yapmamalar1 konusunda harekete geciren duygulari icermektedir
(Panda vd., 2013: 9).

Duygu c¢ekiciliginde, ruh halleri (komedi, korku gibi) ve ger¢ek yasamdan
birtakim kesitler verilerek iiriine ya da hizmete yonelik istek, duygular yoluyla
saglanmaktadir (Bayazit ve Yildirim, 2020: 62; Esiyok, 2017: 647; Babacan, 2008:
176). Tablo 1°de gosterildigi gibi, tiiketicileri duygusal diizeyde etkilemek i¢in
tasarlanan reklam cekiciliklerinin temelini olusturmada bir¢ok duygu veya ihtiyag
ele alimabilmektedir. Bu cekicilikler, kisinin 6ziine yonelik olanlarin (zevk veya
heyecan gibi) yani sira daha sosyal bir yonelimi ¢agristiran (statii veya taninma
gibi) psikolojik durumlari veya hisleri temel almaktadir. Ornegin; Kellogg’s Nutri-
Grain tahilli bar reklami, sabahlar1 hamur isi yiyen kadimnlarin basina neler
gelebilecegini gostermek icin espirili bir gorsel kullanarak 6z saygi/izzetinefis gibi
duygusal giidiilere isaret etmektedir. “Kendine saygi gdster” kampanyasi, kahvalti
yapmaya zaman ayiramayanlar i¢in saglikli bir alternatif olarak Nutri-Grain’i
konumlandirmada ¢ok etkili olmustur (Belch ve Belch, 2003: 269).

Tablo 1: Duygu Cekiciliginin Temelini Olusturan Duygular

Kisisel Durumlar veya Duygular Sosyal Temelli Duygular

Giivenlik ij’:'lrll'l'na Taninma

. Uziintii Statu
Emniyet

Gurur Saygi

Korku
Ask Basari Katilim

. Oz saygi1 Utang
Sevgi . .
Mutluluk Gergeklestirme Ait olma
N Zevk Reddetme

e Azim Kabullenme

Nostalji Konfor Onaylama
Hassaslik Y
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Heyecan

Kaynak: Belch, G. E. ve Belch, M. E. (2003). Advertising and
Promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective,
Boston: The McGraw-Hill, s.269.

Markalar, tiiketicide uyandirdiklar1 pozitif hissin markaya ve/veya sirkete
yanstyacagl umuduyla duygu c¢ekiciligini kullanirlar. Duygulari temel alan
reklamlar, olumlu marka cagrisimlar1 (brand associations) yaratarak tiiketicinin
marka hakkinda iyi duygular beslemesini saglar ve bu reklamlar etkinlik i¢in hislere
odaklanir (Panda vd., 2013: 9). Arastirmalar, reklamin yarattigi pozitif ruh hali
durumlar1 ile duygularin, tiiketicilerin bir markay1 degerlendirmelerinde olumlu
etkileri olabilecegini gostermistir. Ayrica arastirmalar, duygu iceren mesajlarin,
duygu i¢ermeyen mesajlara kiyasla daha kolay hatirlandigini gostermektedir (Belch
ve Belch, 2003: 270).

Markalar yasanan yogun rekabet nedeniyle tiiketiciler ile giiclii bir bag
kurmak, farkindalik yaratmak, var olan imaji giiglendirmek, reklami yapilan
markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti olusturmak, satin almayi saglamak,
tutumlart sekillendirmek ve degistirmek, tiiketicileri satin almaya ikna edebilmek
icin reklamlarinda duygu ¢ekiciliklerine bagvurmaktadir. Boylece tiiketicilerin his
diinyasina etki edilerek onlar iizerinde istenilen yonde davramig degisikligi
yaratilmak istenmektedir. Diger bir ifadeyle reklamlarda duygu c¢ekiciliginin
kullanimi ile tiiketicinin duyguya dayali tutum ve davraniglarini degistirmek
amaclanmaktadir (Sahin, 2014: 66). Bununla birlikte tiiketici ve marka arasinda
duygusal bir bag olusturarak marka sadakati yaratilmaya calisilmaktadir. Ayrica
markalar duygusal satis vaadini kullanarak hem marka itibarini hem de marka
degerini artirmak istemektedir (Aslan vd. 2019: 1492). Bu anlamda duygu
cekiciligi, giiclii bir etki olusturmakla birlikte, hedef kitleye yeterli miktarda iiriin
veya hizmet ile ilgili bilgi verememe riski de tagimaktadir. Bu potansiyel sorun,
bazi reklamcilara, duygularin tesvik ediciliginin, ancak {iiriinii sattig1 olgiide ise
yaradigini hatirlatmaktadir (Solomon vd., 1999°dan akt. Yilmaz, 1999: 54).

Pazarlamacilar moda, kisisel bakim ve yiiksek statii uyandiran {iriin
reklamlarinda her zaman duygu c¢ekiciligini kullanmislardir. Bunun sebebi,
tilketicinin satin alma siirecine katilmaya ikna edilmesinde, iiriin veya marka
rasyonelligini ve fiyatlandirmada iistiinliigii mantikli argiimanlarla kanitlamanin ¢ok
zor olmasidir. Bunun yami sira duygu cekiciliklerinin otomobil, saat, spor
markalarinin reklamlarinda da oldukca sik kullanildigi goriilmektedir. Ornegin;
Volkswagen, Beetle markasint 1960°larin retro havasii yansitacak sekilde, canli
renklerle konumlandirmis ve sirket, miizigin marka ile baglantisin1 gelistirmek ve
giiclendirmek i¢in ¢evrimigi bir radyo istasyonunu hizmete sokmustur. BMW ve
Ford Fiesta tarafindan yapilan kisa filmler, tiiketicilerin olusturduklar1 duygusal
cekicilige sahip olan fakat zorunlu olarak iirtin veya marka ozelliklerini
vurgulamayan igerigin bir markanin insasinda ne kadar faydali olabileceginin
ornekleridir. Swatch tarafindan olusturulan interaktif magaza, potansiyel
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miisterilerin magaza igerisinde gezinmelerine ve genel deneyimlerinin bir parcasi
olarak kendi kisisel magaza diizenlerini ve aksesuarlarini tasarlamalarina yardimei
olmaktadir. Nike’mn bagarili “tutum kampanyalarindan™ biri, iirlin veya marka
hakkinda higbir sey ifade etmezken “Just do it (Sadece yap)” sloganiyla aslinda her
seyl anlatmakta ve duygu dolu basari ve cesaret mesajini, markanin niteligini
vurgulamadan hizli bir sekilde yansitmaktadir. Ancak duygu cekiciliklerinin
reklamlarda kullanimi ile ilgili bu gibi basar1 dykiilerinin yani1 sira markaya zarar
verdigi durumlar da bulunmaktadir. Ornegin; Kodak’mn duygu ¢ekiciligini
kullandig1 reklamlar (anlara ve anilara odaklanan ana marka kampanyasindan
etkilenerek) markanin yararina olmamistir. Kodak, paranin degerini vurgulamak
icin reklamlarinda rasyonel ¢ekicilik yerine duygu ¢ekiciligini kullanarak, marka ile
bu rasyonaliteyi insa edememistir (Panda vd., 2013: 8-9).

3. Reklamlarda Negatif Duygu Cekiciligi Olarak Tiksinti Cekiciligi

Tiiketicilerin duygularina seslenerek, onlarda herhangi bir mesaja, kisiye
veya objeye karsi dikkat ve ilgi uyandirmay1 amaglayan duygu ¢ekicilikleri, pek
cok marka tarafindan reklamlarda oldukg¢a sik kullanilmaktadir. Tiiketicilerin
psikolojik ve/veya sosyal ihtiyaclarmi etkileyen duygu cekicilikleri (Belch ve
Belch, 2003: 269) korku, sugluluk, tiksinti, utanma, umutsuzluk, 6fke, {iziintii,
kizginlik, siddet, hiiztin gibi negatif duygular uyandirarak satin almay1
etkilemektedir. Markalar da reklamlarinda, insanlarin yasadiklar1 bu farkli negatif
duygular tizerine yogunlasarak tiiketicilerle bag kurmayi1 hedeflemektedir. Ancak
markalarin yogunlastig1 bu negatif duygular; pazarlama stratejileri, kiiltiir, cevresel
faktorler ve hatta mevsimler gibi pek ¢ok etkene bagh olarak degisiklik
gosterebilmektedir (Erciyas, 2018).

Markalarin tiiketicilerde neden negatif duygulari uyandirmaya c¢aligtiklar
oldukca ilgi c¢ekicidir. Bununla birlikte korku, sug¢luluk veya ofkeyi kigkirtan
reklamlar tanimi1 geregi iticidir ve tiiketicileri reklami goérmezden gelmeye veya
iirinli  begenmemeye yoneltme riski tasir. Ayrica markalarin, tiiketicilerin
reklamdaki gibi davranmalarin1 ve daha sonra tiriinii satin almalarin1 saglamak i¢in
pozitif etki kullandig1 ve tiiketicilerin reklamda sunulan “¢6ziimii” istemelerini
saglayan rahatsiz edici bir durumu ¢agristirmak i¢in de negatif etki kullandig1 6ne
stiriilmektedir. Genel olarak, markalar negatif duygu cekiciliklerini tiiketicilerin
dikkatini cekmek, onlar1 motive etmek, istenilen bir duygu setini uyarmak amaciyla
kullanirlar. Ancak tiiketicinin gerg¢ekte deneyimledigi seyin, markanin yaratmay1
amacladigr duygusal tepki olacaginin garantisi yoktur. Arastirmalar, markanin
niyeti ile tiiketicinin tepkisi arasindaki bu tiir uyumsuzluklarin ¢ok sik meydana
geldigini gostermektedir (Cotte ve Ritchie, 2005:24-25).

Negatif duygu cekiciliginin kullanildig1 reklamlarda, tiikketiciye markay1 ya
da tirtinii kullanmadig: taktirde karsilasacagi olumsuz durumlar ile bu olumsuz
durumlardan nasil kagmacaklar1 anlatilmaktadir. Diger bir ifadeyle negatif duygu
cekiciliginin kullanildig: reklamlarda, reklami yapilan iirliniin satin alinmamasi ya
da hizmetin kullanilmamasi sonucu hastalik, 6lim veya sakatlik gibi durumlarla
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karsilasilacagi hissiyati verilmeye calisilmaktadir. Boylece, tiiketicilerin rasyonel
bir sekilde karar vermelerinden ziyade duygularmin etkisi altinda karar vermeleri
beklenmektedir. Hatta reklamlarinda giiclii bir duygu olusturmay: basarabilen
markalar, bunun aksini belirten gercek bilgi karsisinda genellikle basarili
olabilmektedir (Aslan vd., 2019: 1496).

Akademik literatiir, reklamlarda negatif duygu cekiciliginin kullanilmasi
konusunda kesin sonuglarda bulunmazken, bazi1 ¢alismalar etkinligini, digerleri ise
bunun aksini ileri siirmektedir. Bagozzi vd. (1999), duygularin pazarlama
calismalarinda nedenler, etkiler olarak nasil islev gorebilecegini aciklayan bir
cergeve Onermesine ragmen, onlarin modelleri negatif duygularin etkileri ile ilgili
tutarsiz bulgulara dayanmamaktadir. Daha spesifik olarak korku temelli
cekiciliklere odaklanan c¢aligsmalarda kesin bir sonug elde edilememekle birlikte bu
tiir ¢ekiciliklerin bazi durumlarda ikna giiciinii arttirdig1 goriilmektedir (Cotte ve
Ritchie, 2005: 25). Hastings vd. ise (2004: 972-973) reklamlarda korku
cekiciliklerinin kullanilmasinin; sagliga zarar verici sonuclar1 olabilecegini ve bu
sonuglarin da en savunmasiz, risk altinda olan tiiketiciler arasinda ortaya
cikabilecegini, dolayisiyla da etik agidan uygun olmadigini belirtse de {iriinlerin
satigini sagladig bilinen bir gergektir.

Reklamlarda kullanilan korku, sugluluk, utang, 6fke gibi negatif duygular
¢ogu zaman birbiriyle karigtirllmakta hatta i¢ ige ge¢mekte bazen de kelimelerle
aciklanamamaktadir. Bununla birlikte negatif duygu cekiciligi ile ilgili literatiir
incelendiginde bazi duygularla 6rnegin tiksinme duygusu ile ilgili ¢alismalara
siklikla rastlanmadigi goriilmektedir. Bu dogrultuda, ¢alisma kapsaminda
pazarlama, tiiketici ve reklam arastirmacilarinin biiyiik 6l¢iide ihmal ettigi bir duygu
olan tiksinme duygusu, reklam ¢ekiciligi agisindan ele alinarak incelenecektir.

En temel insani duygulardan biri olan tiksinme (disgust), beyinde bazal
gangliyonlarla iligkili olan ve igrenmeye dayanan negatif bir duygudur. Daha ag¢ik
bir anlatimla kan, c¢lriimiis yiyecek, koku, viicut sivilari, hijyen, kopmus,
yaralanmig veya parcalanmig viicut organlari, 6lii hayvan/ insan bedeni gibi farkli
uyaricilar tarafindan ortaya cikabilen tiksinme, fizyolojik, psikolojik ve sosyal
boyutlara sahip ¢ok bilesenli bir duygu olarak ifade edilebilir (Haidt vd., 1994: 701-
713). Bulasict veya zehirli bir uyaricinin varligr halinde organizmayi/bedeni
harekete gegirerek evrimsel yonden koruyucu bir alarm sistemi gibi vazife goren
tiksinme duygusu (Ekman, 1992) ayn1 zamanda evrenseldir ve kisi hangi kiiltiirden
olursa olsun kisilerde ayni tiksinme duygusunu yansitan yiiz ifadeleri ile
karsilasilmaktadir (Tosun vd., 2018: 219-220).

Rozin vd. (2008°den akt. Aytekin, 2013: 91-92) tiksinme duygusunun
sebeplerini 5 kategori altinda incelemistir. Bunlar agiz yoluyla temas, zarar goérme,
hastalik bulag(tir)ma, Kkisileraras1 tiksinme ve ahlaki tiksinmedir. Tiksinmenin
kokenini, agiz yoluyla alinan kotii tada sahip yiyeceklere ya da iceceklere verilen
tepki olusturmaktadir. Bunun yaninda insan ve hayvana ait ¢iktilar (stimiik, balgam,
idrar, kusmuk, digki, kan) tiksinme duygusunun merkezindedir. Ayrica bazi
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hayvanlar (simiiklii bocek, fare, hamam bocegi, sinek gibi) viicut ¢iktilart ile
temaslart nedeniyle tiksindiricidir, bazilar1 (6riimcek, yilan gibi) da korku ile
birlikte tiksinmeye neden olmaktadir. Ayn1 zamanda tiksinme, ag1z disinda viicudun
diger bolgelerini enfeksiyondan veya bulasict hastaliktan korumaya yonelik
kanitlara karsit ¢ikma amacina yonelmektedir. Kisilerarast tiksinme ise hasta
insandan tiksinme, yabancidan tiksinme, ahlaki bozulmadan tiksinme ve kaza
gecirmis insandan tiksinme olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Son olarak ahlaki
tiksinme konusunda ise ikiyiizliiliik, ahlaki saldirilar, ihanet, irk¢ilik ve insan
viicudunun istismarindan bahsedilebilir.

Tiksinme duygusunun davraniglar iizerindeki etkisi, tiksindirici bir uyaranin
varliginin yani sira tiiketicilerin bu tiksindirici uyarana olan duyarliligiyla
sekillenmektedir. Diger bir ifadeyle tiksindirici bir uyaran tiiketici tarafindan tiksing
olarak algilanmiyor ise davranislar {izerindeki etkisi de smirlt olmaktadir (Kutlu,
2019: 2). Bununla birlikte tiiketicilerin ¢evreden gelen tiksindirici uyaranlara
yonelik duygusal tepkileri, cinsiyete gore degismekte ve kadinlar, erkeklere nazaran
tiksindirici uyaranlara karsi daha c¢ok duygusal tepki gostermektedir. Tiksinme
duygusuna duyarlilikta ise yine kadinlarin, erkeklere nazaran tiksinmeye karsi daha
duyarli oldugu goriilmektedir (Haidt vd., 1994: 701). Tiim bunlara ek olarak
tilketiciler tiksindirici unsurlar1 (6rnegin; mutfaktaki ya da banyodaki bakterileri)
yok etme arzusunda olduklari i¢in tiksinme duygusu, pazarlama araci olarak ¢ok iyi
islev gormektedir. Tiksinme duygusu tiiketici davranislarinda korku, sugluluk
duygularina gore daha az arastirilsa da giinliik tiiketim iizerindeki giicii ve etkisi
oldukca fazladir. Bu giiciin farkinda olan markalar da tiksinme duygusunu reklam
iceriklerinde tiiketicileri ikna etmek ve etkilemek i¢in kullanmaktadirlar (Tosun vd.,
2018: 221). Diger bir ifadeyle markalar, tiiketicilerin saglikli ve temiz olma
amaciyla hijyen saglamaya yonelik duygularini tetikleyen unsurlardan biri olan
tiksinme duygusunu reklam iceriklerinde kullanarak tiiketiciyi harekete gecirmekte
ve satin alma davranisii sekillendirmektedir. Tiiketiciyi tiksindirmenin en kolay
yolu ise, reklam gorselinin tiksindirici bir uyaran icermesidir (Keskin Yilmaz, 2020:
214).

Pozitif duygu cekiciliklerinin etkisinin negatif duygu ¢ekiciliklere gére daha
kisa siireli olmas1 varsayimi nedeniyle (Aydogan, 2018: 212), tiksinti ¢ekiciligini
iceren reklamlarin son yillarda uluslararasi markalar tarafindan oldukga fazla tercih
edildigi gortilmektedir. Tiksinti ¢ekiciliginin kullanildig1r bu reklamlarda 6zellikle
reklami yapilan iiriin ya da hizmetin kullanilmamasi durumunda olusacak rahatsiz
edici durum betimlenmektedir.

Reklamlarinda tiksinti ¢ekiciligi kullanan markalar, bu ¢ekiciligin giiciiniin
farkindadir ve bu nedenle tiksindirici bir uyaranla birlikte probleme ¢6ziim olarak
bir iirlin sunulmaktadir. Reklamlarda tiksindirici bir uyarana maruz kalan ya da
tiksinme duygusunu deneyimleyen tiiketiciler de tepki verme ihtiyaci duymaktadir.
Elbette reklam, tiiketicinin {iriinii satin almak i¢in hemen magazaya gitmesine neden
olacak sekilde tasarlanmamistir. Bunun yerine, tiiketici reklamdaki tiksinti
sorununu ¢ozerek, s6z konusu iiriin ile pozitif bir bag kurmakta ve boylece satin
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alma olasiligi artmaktadir (Ostrander vd., 2012: 12). Bununla birlikte tiksinti
cekiciligi, korku ¢ekiciligine gore reklamlarda orantili kullanilmasi gereken en
onemli negatif duygu cekiciliklerinden biridir. Ancak tiksinti ¢ekiciligi kullaniminin
asirtya kagmasi, tiiketicinin farkindalik kazanmasindan ¢ok markaya karsi 6nyargi
olusturmasina sebebiyet verebilmektedir.

Negatif duygu c¢ekicilikleri arasinda 6nemli bir yere sahip olan tiksinti
cekiciligine genellikle saglik, gida, ilag, kisisel bakim, bocek ilaci, temizlik
malzemesi reklamlarinin yani sira sosyal pazarlama alaninda ydiriitiilen sigarayi
birakma kampanyalar1 ile AIDS gibi sosyal sorumluluk kampanyalarinda
rastlanilmaktadir. Ornegin; bocek ilaci ve temizlik malzemesi reklamlarinda,
tilketicilerde tiksinme duygusu yaratan boceklere ya da mikroplara yer verildigi
goriilmekte ve tirtiniin kullaniminin ise tiksindirici olani ortadan kaldirdig: vurgusu
yapilmaktadir.

Reklamlarda tiksinti ¢ekiciliginin kullanimi ile ilgili ulusal ve uluslararasi
literatiir incelendiginde su ¢alismalarin yapildigi goriilmektedir;

Shimp ve Stuart (2004) reklam etkilerinin duygusal bir aract olarak
tiksinmenin rolii baglikli ¢aligmalarinda, 6zellikle fast food restoran reklamciligi
baglaminda tiksinmenin satin alma niyeti izerindeki roliinii 2 paralel deney yaparak
incelemistir. Bu 2 deney, gidayla ilgili tiksinmenin, 2 restoran {irlinii i¢in reklamla
ilgili degerlendirmeleri ve satin alma niyetlerini etkilemesinde kismen aracilik
ettigini gostermigtir. Ayrica tiksinti ¢ekiciliginin kullanildigr reklamlarin medyada
yaymlanmadan once, tiiketicilerin tiksinme duygusunun Olciilmesi gerektigi
onerilmektedir.

Dens vd. (2008), tiksinti ¢ekiciligi igeren ve tiksinti g¢ekiciligi igermeyen
reklamlarin tiiketicilerin reklama ve markaya yonelik tutumunu belirlemek ve
markay1 hatirlamalarindaki etkiyi 6lgmek amaciyla 244 Belgikali {izerinde bir
arastirma yapmistir. Caligmada tiksinti ¢ekiciligi iceren reklamlarin, tiksinti
cekiciligi igermeyen reklamlara gore duygularini yogun yasayan ve tiksinmeye
duyarh tiiketicilerin reklama yonelik tutumunu olumsuz etkiledigi goriilmiistiir.
Ayrica marka tutumlari iizerinde dogrudan bir etkisi olmasa da tiksinti ¢ekiciliginin
markanin hatirlanmasinda olumsuz bir etkiye sahip oldugu saptanmustir.

Leshner vd. (2009) yaptiklari ¢alismada, tiitiin karsit1 televizyon mesajlarinda
yaygin olarak bulunan 2 tiir icerigin diger bir ifadeyle tiitiin kullanimi (korku)
hakkinda bir saglik tehdidini iletmeye odaklanan igerik ile tiksinti ile ilgili
gorilintiiler igeren igerigin izleyiciler iizerindeki etkilerini deneysel olarak test
etmigtir. Yapilan deneyde katilimcilara tiitiin karsit1 televizyon reklamlari izletilerek
bu reklamlarda kullanilan korku ve tiksinti igerikli mesajlarin biligsel ve duygusal
etkisi aragtirtlmistir. Calisma sonucunda korku ve tiksinti ig¢erikli mesajlarin tiitiin
iriinlerine kars1 caydirici bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

Morales vd. nin (2012) yaptiklar tiksinti, korku ¢ekiciliginin etkililigini nasil
artirir baglikli calismada, tiksintinin, korku ¢ekiciligi ile birlikte kullanildiginda ikna
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ediciligi 6nemli olc¢iide arttirdigr vurgulanmistir. Bununla birlikte ¢alismada,
hayatlarindaki olaylar1 kontrol etme arzusu yiiksek olan bireylerin, olaylar1 kontrol
etme arzusu diisiik olan bireylere gore reklamlarda kullanilan korku ve tiksinti
cekicilikleri ile ¢ok daha kolay ikna edildikleri ve hemen eyleme ge¢cme davranisi
gosterdikleri saptanmagtir.

Halkjelsvik ve Rise (2015), sigara karsiti reklamlarda korku ¢ekiciligindeki
tiksintinin  sigaraya yonelik tutumlar ve sigaradan kaginma/uzak durma
motivasyonu {iizerindeki etkileri ile ilgili c¢alismalarinda ¢evrimici deney
yapmiglardir. Bu deneyde sigara igen ve igmeyen katilimcilara yiiksek ve orta
diizeyde tiksinti ile benzer korku diizeylerini iceren sigara karsiti reklamlar
izlettirilmig ve sigara karsiti reklamlara maruz kalanlarin sigaraya karst tutumlarini
ve sigaradan kacinma motivasyonlarini belirtmeleri istenmistir. Sigara igenler,
sigaray1 birakma motivasyonuna sahip olduklarini belirtirken sigara icmeyenler ise
sigaraya baglamama motivasyonuna sahip olduklarini belirtmislerdir.

Helka ve Stefanowicz (2016) yaptiklari tiksinme duygusunun {iiriine yonelik
tutum ve satin alma kararlarina etkisi baglikli ¢alismada, tiksinme duygusunun
ekonomik kararlar iizerindeki etkisine iligkin arastirmalarin az oldugunu vurgulamig
ve bu boslugu doldurmak i¢in kadinlarin tiksindirici bir uyarana maruz kaldiktan
sonra satin alabilecekleri bir yiiz kremine yonelik tutumlarini 6lgmeyi
hedeflemiglerdir. Bu amagla tiksindirici yiiz derisinin gosterildigi yiiz kremi
reklaminda, {irliniin  tiksindirici durumdan kurtulmak i¢in ¢6ziim olarak
sunulmasinin iirtine yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir.

King (2016) kar amac1 giitmeyen pazarlama kampanyalarinda tiksintinin rolii
baslikli calismasinda, kar amaci giitmeyen kurulus reklamlarinda tiksinti ve
korkunun tiiketicileri nasil etkiledigini ve ikna etmede oynadigi rolii ortaya
cikarmaya calismistir. Bununla birlikte ¢alismada kar amaci giitmeyen reklam
kampanyalarinda tiksinti ve empati arasindaki ikili iligki incelenmis ve empatinin,
insanlar tiksinti hissettiginde aktive olan ikincil bir duygu oldugu belirtilmistir.

Aytekin (2013) ise “tiksindirici olan1 yok etmek, kendimizi temizlemek”
tizerine gergeklestirdigi ¢aligmasinda ulusal bir firma olan Eczacibasi’na ait olan
Detan ve uluslararast bir firma olarak Unilever’in Tiirkiye kolunun temsil ettigi
Domestos markalarina ait 2 reklami sdylem analizi yontemi ile incelemistir.
Calismada yasananin, insan ile tiksinilen arasinda iktidar1 saglamaya yonelik bir
savas oldugu ve “yasamak istiyorsan Oldiirmelisin” ilkesi dogrultusunda
biyoiktidarin sahibinin ayni zamanda temiz olmanin sinirlarini ¢izenin oldugu
belirtilmektedir. Ayrica iktidarin saglanmasina giden yolda bilimsel bilginin
dogrulugu ile gergekliginin gerekli oldugu ve bunun da reklamlarda kesin bir dille
ifade edildigi agiklanmaktadir.

4. Arastirma

Bu béliimde, negatif duygu cekicilikleri arasinda 6nemli bir yere sahip olan
tiksinti ¢ekiciliginin kullanildig: 6 farkli uluslararast markaya iligkin basili reklam
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orneklerinin incelenmesi amaciyla ytiriitiilen arastirmanin amaci ve 6nemi, yontemi,
arastirma sorulari, arastirmanin evreni ve Orneklem sec¢imi, simirliliklari, veri
toplama yontemi, arastirmada kullanilacak verilerin analizi, arastirma sonucu elde
edilen bulgular ve bu bulgulara iligkin bir tablo yer almaktadir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmada tiksinti ¢ekiciliginin uluslararasi basili reklamlarda nasil ve
ne sekilde kullanildigini ortaya ¢ikarmak amaglanmaktadir. Yapilan arastirma;

1) Ulusal literatiirde tiksinti ¢ekiciligi baglaminda uluslararasi basil
reklamlarin analiz edildigi herhangi bir ¢alismanin olmamasi,

2) Ulusal literatiirde tiksinti cekiciliginin basilt reklamlarda kullanimina
iligkin alanda simirli ¢alismanin olmasi,

3) Reklam ¢aligmalarinda tiksinti ¢ekiciligine yer verecek markalara 11k
tutmast ve gelecekte bu konuda yapilacak c¢aligmalara yeni bir bakis acisi
kazandirmasi acisindan dnem tagimaktadir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Reklam ¢ekiciligi, negatif duygu c¢ekiciligi ve tiksinti ¢ekiciligi kapsaminda
incelenen konunun uluslararasi basili reklam Ornekleri {izerinden daha fazla
aydinlatilacag1 diisiiniildigi i¢in bu arastirmada nitel arastirma yonteminin
kullanilmas1 uygun goriilmiistiir. Nitel aragtirma, “anlamli bir sekilde sayilarla ifade
edilemeyen verilerin toplanmasi, analiz edilmesi ve yorumlanmasini icermektedir”
(Kurtulus, 2010: 35).

4.3. Arastirma Sorulari

Arastirmanin amacia uygun olarak 5 arastirma sorusu belirlenmistir. Bu
sorular asagida belirtilmektedir (Helka ve Stefanowicz, 2016: 5; Ostrander vd.,
2012:12; Tosun vd., 2018: 218-222; Keskin Yilmaz, 2020: 214);

1) Tiksinti ¢ekiciliginin kullanildig1 uluslararasi basili reklamlarin ait oldugu
{iriin grubu nedir?

2) Tiksinti ¢ekiciliginin kullanildig1 uluslararasi basili reklamlarda tiksindirici
uyaran olarak ne kullanilmaktadir?

3) Tiksinti cekiciliginin kullanildig1 uluslararast basili reklamlarda ne tiir
mesajlara yer verilmektedir?

4) Tiksinti ¢ekiciliginin kullanildig1 uluslararasi basili reklamlarda 6zellikle
reklami yapilan iiriiniin kullanilmamasi durumunda olusacak rahatsiz edici
durum nasil betimlenmektedir?

5) Tiksinti ¢ekiciliginin kullanildigi uluslararasi basili reklamlarda probleme
¢Ozlim olarak bir {iriin sunulmakta midir?
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4.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Secimi

Tiksinti ¢ekiciliginin kullanildigi reklamlarin analizi i¢in Ads of the World
web sitesinde yayinlanan basili reklamlar se¢ilmistir. Ads of the World, pek ¢ok
tilkeye ait yaratict reklam ve tanitim ¢alismalarini bir araya getiren ve bu
calismalart  resmi sitesi “www.adsoftheworld.com™da  yayimlayan = Amerika
merkezli bir kurulustur (http://tuketici.ugur.com.tr/ugurun-odullu-reklamlari-ads-of-
theworldde/). Ads of the World sitesi, hem diinyanin saygin sitelerinden biri olmasi
hem de farkli iilkelere ait reklamlarin yer aldig1 bir site olmasi nedeniyle tercih
edilmistir. Arastirmanin evrenini bu sitede yaymlanmig tiksinti ¢ekiciliginin
kullanildig: tiim uluslararasi basili reklamlar olusturmaktadir. Bu baglamda tiksinti
cekiciliginin kullanildig: 6 farkli uluslararasi markaya iliskin basili reklam, yargisal
ornekleme yontemine gore secilmistir. Yargisal 6rnekleme yonteminde arastirmaci,
orneklem kapsaminda alacagi birimleri evreni temsil edebilecegini diisiindiigui bir
kitle igerisinden kendi yargilarmma gore belirlemektedir (Gegez, 2007: 248). Bu
baglamda, Ads of the World sitesinde yayinlanan tiksinti ¢ekiciliginin kullanildig1
uluslararasi basili reklamlar arasindan Tolnaftate ayak kokusu onleyici ilag reklamu,
Just s1vi sabun reklami, Carre’ Fresh antibakteriyel 1slak mendil reklami, Sanzer el
temizleme jeli reklami, Clorets agiz kokusu onleyici tablet reklami ve Aquafresh dig
firgasi reklami olmak tiizere 6 reklam yargisal Ornekleme yoOntemine gore
secilmistir.

4.5. Aragtirmanin Simirhihgi

Yapilan her arastirmada oldugu gibi bu arastirmanin da bir takim sinirliliklar
bulunmaktadir. Arastirmanin yalnizca tiksinti ¢ekiciliginin kullanildig1 uluslararasi
basili  reklamlar {izerinden yapilmasi, arastirmanin temel  smirliligini
olusturmaktadir. Bununla birlikte, 6rneklem olarak belirlenen 6 tiksinti ¢ekiciliginin
kullanildig1 uluslararasi basili reklamin yalnizca igerik analizi teknigi kullanilarak
analiz edilmesi arastirmanin bir diger sinirliligmi olusturmaktadir. Arastirmanin
diger bir sinirlilig1 ise Ads of the World sitesinde yaymlanan tiksinti ¢ekiciliginin
kullanildig1 uluslararasi basili reklamlarin sayisinin azligidir. Bunun sebebi ise bu
sitede yayinlanmaya deger goriilen reklam c¢alismalarinin oldukga siki bir elemeden
gecirilerek yayinlanmasina karar verilmesidir.

4.6. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak dokiiman incelemesi yonteminden
yararlanilmistir. Dokiiman incelemesi, “nitel arastirmalarda tek basina bir veri
toplama yontemi olarak islev gorebilmektedir” (Yildirim ve Simsek, 2011:187). Bu
acidan yapilan arastirmada dokiiman incelemesi yoluyla tiksinti ¢ekiciliginin
kullanildig1 uluslararasi basili reklam gorselleri Ads of the World sitesinden elde
edilmistir.
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4.7. Verilerin Analizi

Aragtirmanin amacina uygun olarak elde edilen veriler igerik analizi teknigi
kullanilarak degerlendirilmistir. Igerik analizi, “iletisim iceriginin belirli temalar ve
kavramlar agisindan bir araya getirilmesini, yorumlanmasini saglayan 6nemli bir
tekniktir® (Geray, 2006: 147; Yildirim ve Simsek, 2011: 227). icerik, gazete veya
dergilerde yer alan yazilar gibi metinsel olabilecegi gibi televizyon ve radyo
programlari, sinema ve belgesel filmler, grup tartismalari, miizik kayitlari, siyasal
konusmalar, ¢izgi romanlar, reklamlar, bilgisayar oyunlari, bloglar, web siteleri,
internet dizileri gibi gorsel, isitsel her tiirlii igerik olabilir (Erdogan, 2003: 197,
Kurtulus, 2010: 51; Aziz, 2011: 135; Geray, 2006: 147; Oztiirk vd., 2016: 264;).
Ayrica birgok aciklayici ve tanimlayici arastirmalar i¢in kullanigh bir ara¢ olan
icerik analizi, nitel ya da nicel olarak uygulanabilecegi gibi her ikisinin karigimini
icerecek sekilde de uygulanabilmektedir (Altunisik vd., 2001: 223-224; Geray,
2006: 147). Bu baglamda yapilan arastirmada, kitle iletisim araglar1 (gazete ve
dergi) yoluyla ger¢eklesmis reklam iletisim siireclerinin incelenebilmesi igin nitel
arastirma yontemi olarak igerik analizi tercih edilmistir. Bu incelemeler sirasinda
tiksinti ¢ekiciliginin kullanildigr uluslararasi basili reklamlar marka adi, {irlin
kategorisi, tiksindirici uyaran, verilen mesaj, rahatsiz edici durum ve iiriin sunumu
boyutlar1 kapsaminda degerlendirilmistir.

4.8. Arastirmanin Bulgular:

Calismanin bu boliimiinde tiksinti ¢ekiciliginin kullanildig1 uluslararasi basili
reklamlarin (Tolnaftate ayak kokusu oOnleyici ila¢ reklami, Just sivi sabun reklami,
Carre’ Fresh antibakteriyel 1slak mendil reklami, Sanzer el temizleme jeli reklamu,
Clorets agiz kokusu onleyici tablet reklami ve Aquafresh dis fir¢asi reklami)
incelenmesi sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir.

Gorsel 1°de goriildiigii gibi 2007 yilinda DM9-JaymeSyfu (Philippines)
tarafindan hazirlanan Tolnaftate mantar 6nleyici ilag reklaminda, s6z konusu {iriin
kullanilmadiginda ayak mantarinin olusturacagi kotii kokunun ne kadar tiksindirici
oldugu vurgulanmakta ve tiksindirici uyaran olarak balik kullanilmaktadir. Bununla
birlikte tiksinti ¢ekiciliginin kullanildig1 bu reklamda, “Igren¢ mantarlarin kokiinii
kaziym/yok edin” (Root out disgusting fungi) mesaj1 ile birlikte yasanacak olumsuz
durumdan kurtulmanin ¢aresi olarak markanin iiriiniine yer verilmektedir.
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Gorsel 1: Tolnaftate Mantar Onleyici ilag Reklami

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/media/print/tolnaftate fish

Gorsel 2°de goruldigi gibi 2007 yilinda Euro RSCG (Mumbai, India)
tarafindan hazirlanan Just sivi sabun (kisisel bakim iirtinii) reklaminda, s6z konusu
tiriin kullanilmadiginda mikroplarin insan bedenine girmek icin ilk yerlestigi yer
olan ellerin solucanlar kadar pis olabilecegi ve pis ellerle tutulan mutfak
gereglerinden elle yapilan yemeklere mikrop bulasabilecegi vurgulanmakta ve
tiksindirici uyaran olarak solucanlara yer verilmektedir. “Eger tamamen temiz
degilsen, kirlisin” (If you aren’t totally clean, you are filthy) mesajinin verildigi bu
reklamda, yasanacak olumsuz durumdan kurtulmanin ¢aresi olarak markanin {iriinii
gosterilmektedir.

Gorsel 2: Just Sivi Sabun Reklami

Kaynak: https://www.adsoftheworld. com/medla/prmt/]ust worms

Gorsel 3°de goriildigii gibi 2008 yilinda Creative Juice (Bangkok, Thailand)
tarafindan hazirlanan Carre’ Fresh antibakteriyel 1slak mendil (kisisel bakim iiriinii)
reklaminda, s6z konusu iriin kullaniimadiginda ellerin bir spor ayakkabinin alti
kadar kirli olabilecegi ve kirli ellerle tutulan gidalardan insan bedenine mikrop
bulasabilecegi tasvir edilmekte ve tiksindirici uyaran olarak kirli bir spor
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ayakkabiya yer verilmektedir. “Dokundugunuz her seyi silin” (Wipe whatever
you’ve touched) mesajinin verildigi bu reklamda, yasanacak olumsuz durumdan
kurtulmanin ¢aresi olarak markanin tiriinii gésterilmektedir.

Gorsel 3: Carre’ Fresh Antibakteriyel Islak Mendil Reklami

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/media/print/carre fresh shoe

Gorsel 4’te gorildiigii gibi 2010 yilinda Chuo Senko (Thailand) reklam
ajanst tarafindan hazirlanan Sanzer el temizleme jeli (kisisel bakim {iriinii)
reklaminda, s6z konusu iiriin kullanilmadiginda metro, otobiis gibi toplu tagima
araclarinda her giin yiizlerce hatta binlerce insanin dokundugu tutmagclarin el hijyeni
acgisindan tiirlii sorunlara yol agabilecegi vurgulanmakta ve reklamda tiksindirici
uyaran olarak asili kirli insan eline yer verilmektedir. “Gercekte neye
dokunuyorsun?” (What you really touch?) mesajinin verildigi bu reklamda iirtiniin
kullanilmamasi durumunda olusacak olumsuz sonug¢lardan kurtulmanin yolu olarak
markanin iirtinii yerine logosuna yer verildigi goriilmektedir.

Gorsel 4: Sanzer El Temizleme Jeli Reklami

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/media/print/sanzer subway

111



Sosyal ve Begseri Bilimler Arastirmalart Dergisi Bahar/Spring 2021, Cilt/Volume 22
Journal of Social Sciences and Humanities Researches Sayv/Issue 48

Gorsel 5°de goriildiig gibi 2007 yilinda Mccann (Guaynabo, Puerto Rico)
reklam ajansi tarafindan hazirlanan Clorets agiz kokusu onleyici tablet (kisisel
bakim {iriinii) reklaminda ise s6z konusu iiriin kullanilmadiginda agiz kokusunun
kirli corap kokusu gibi cevrede olusturacagi rahatsiz edici durum tasvir edilmekte
ve tiksindirici uyaran olarak kirli ¢orap kullanilmaktadir. Tiksinti ¢ekiciligine
odaklanan bu reklamda “Agiz kokusunu ortadan kaldirin” (Eliminate bad breath)
mesajini yani sira sz konusu olumsuz durumdan kurtulmanin caresi olarak
markanin iirtinii gésterilmektedir.

Gorsel 5: Clorets Agiz Kokusu Onleyici Tablet Reklami

Clor=t=_

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/media/print/sock 1

Gorsel 6°da goriildigii gibi 2010 yilinda G2 (Amsterdam, Netherlands)
reklam ajansi tarafindan hazirlanan Aquafresh dis fircast (kisisel bakim iiriinii)
reklaminda, s6z konusu iirliniin 3 ayda bir yenilenmemesi durumunda dis fir¢asinin
kurtguk gibi pis olabilecegi hatta agiz ve dis saglig1 agisindan ¢esitli sorunlara yol
acabilecegi, bu nedenle dis fir¢asi hijyeni a¢isindan 3 ayda bir dis fir¢asinin
yenilenmesi gerektigi vurgulanmakta ve reklamda tiksindirici uyaran olarak dis
firgas1 iizerinde kurtguga yer verilmektedir. “Dis firganiz 3 ay sonra ne kadar
temiz?” (How clean is your tootbrush after 3 months?) mesajmin verildigi bu
reklamda {irliniin 3 ay sonra yenilenmedigi taktirde olusacak olumsuz sonucglardan
kurtulmanin yolu olarak markanin iiriinii yerine logosu ile “Dis fir¢anizin hijyeni
hakkinda her seyi www.aquafresh.nl adresinden 6grenin” (Learn everything about
the hygiene of your tootbrush at www.aquafresh.nl) ifadesine yer verildigi
goriilmektedir.
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Gorsel 6: Aquafresh Dig Firgasi Reklami

et

Agﬁaslv

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/media/print/aquafresh_dirty toothbrush

Yukarida incelenen tiksinti cekiciliginin kullanildigir 6 uluslararasi basilt
reklama iligkin bulgular Tablo 2’de 6zetlenmistir.

Tablo 2: Tiksinti Cekiciliginin Kullanildig1 6 Uluslararasi Basili Reklama iliskin Bulgular

Marka Adi Uriin Tiksindirici | Verilen Mesaj Rahatsiz Edici | Uriin
Kategorisi | Uyaran Durum Sunumu
Tolnaftate flag Balik [greng Ayak Evet
mantarlarin mantarinin
kokunii olusturacagi
kaziym/yok edin kotii koku
(Oneri)
Just Kisisel Solucanlar Eger tamamen Ellerin solucan | Evet
Bakim temiz degilsen, kadar pis
kirlisin (Uyar1) olmasi
Carre’ Kisisel Kirli spor Dokundugunuz Ellerin bir spor | Evet
Fresh Bakim ayakkabi her seyi silin ayakkabinin
(Oneri) alt1 kadar kirli
olmast
Sanzer Kisisel Asil kirli Gergekte neye Toplu Hayir
Bakim insan eli dokunuyorsun? tagimadaki
(Soru) tutmaglarin
kirli olmasi
Clorets Kisisel Kirli corap Agiz kokusunu Agiz Evet
Bakim ortadan kaldirin kokusunun
(Oneri) kirli gorap
kokusu gibi
olmasi
Aquafresh Kisisel Kurtguk Dis firganiz 3 ay Dis firgasinin 3 | Hayir
Bakim sonra ne kadar ay sonra
temiz? (Soru) kurtguk kadar
pis olmasi
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Sonug¢

Tiiketicilerin dogru ve etkili karar vermelerinde sadece bilginin,
diisiincelerin  degil duygularin da etkili olmasi duygu cekiciliginin, reklam
calismalarinda yogun bir sekilde kullanilmasina neden olmaktadir. Ancak
reklamlarda kullanilan duygu ¢ekicilikleri, tiiketicilerde pozitif duygularin yani sira
negatif duygular da uyandirarak satin almay1 etkilemektedir (Tosun vd., 2018: 213-
214). Bu baglamda tiiketicilerin {iriin ya da hizmete yonelik duygularini etkilemek,
giidiilerini harekete gecirmek, dikkat ¢ekmek, onlar1 ikna etmek isteyen markalar,
zaman zaman negatif duygu cekiciligi olarak tiksinti  ¢ekiciliginden
yararlanmaktadir. Daha acik bir anlatimla markalar, iletisim ¢alismalarini
reklamcilar ile birlikte tasarlarken bulduklar1 yaratici fikirleri tiksinti ¢ekiciligi ile
bezeli bir sekilde kullanarak etkiyi daha da artirma yoluna gitmektedir (Aslan ve
Yildiz, 2018: 59).

Tiksinti ¢ekiciliginin kullanildig1 reklamlarda o6zellikle reklami yapilan
irtiniin kullanilmamas1 durumunda olusacak rahatsiz edici durum betimlenmekte ve
tiksindirici bir uyaranla birlikte soruna ¢o6ziim olarak bir {iriin sunulmaktadir.
Reklamlarda tiksindirici bir uyarana maruz kalan veya tiksinme duygusunu
deneyimleyen tiiketiciler de  reklamdaki tiksinti sorununu ¢ozerek, séz konusu
tiriin ile pozitif bir bag kurmakta ve satin alma davramiginda bulunmaktadir
(Ostrander vd., 2012: 12). Bu ¢alismada Tablo 2’de goriildiigii gibi Ads of the
World sitesinde yayinlanan tiksinti cekiciliginin kullanildigi 6 farkli uluslararasi
markaya iligkin basili reklam gorseli iiriin kategorisi, tiksindirici uyaran, verilen
mesaj, rahatsiz edici durum ve iiriin sunumu boyutlar1 kapsaminda igerik analizi
yontemi ile incelenmis ve yapilan inceleme sonucunda Tolnaftate ayak kokusu
onleyici ila¢ reklami, Just sivi sabun reklami, Carre’ Fresh antibakteriyel 1slak
mendil reklami, Sanzer el temizleme jeli reklami ile Clorets agiz kokusu onleyici
tablet reklaminda; reklami yapilan {iriiniin “kullanilmamasi™ durumunda, Aquafresh
dis fir¢as1 reklaminda ise reklami yapilan iiriiniin “3 ayda bir yenilenmemesi”
durumunda olusacak rahatsiz edici durumun betimlendigi saptanmigtir. Bu
cercevede Aquafresh dis firgasi reklaminin, {iriiniin tercihini devam ettirme islevini
(Kocabas vd., 2002: 62) de tasidig1 sdylenebilir. Bununla birlikte Tolnaftate ayak
kokusu onleyici ila¢ reklami, Just sivi sabun reklami, Carre’ Fresh antibakteriyel
1islak mendil reklami ile Clorets agiz kokusu onleyici tablet reklaminda soruna
¢Oziim olarak markanin iirtiniine, Sanzer el temizleme jeli reklami ile Aquafresh dis
firgas1 reklaminda ise markanin logosuna yer verildigi goriilmiistiir. Diger yandan
incelenen 6 uluslararasi basili reklamdan sadece Aquafresh dis fir¢asi reklaminda,
markanin logosunun yaninda “Dis fircanizin hijyeni hakkinda her seyi
www.aquafresh.nl adresinden 6grenin” (Learn everything about the hygiene of your
tootbrush at www.aquafresh.nl) ifadesinin yer aldigi belirlenmistir. Bu sekilde
markanin, tiiketicileri web sitesine yonlendirerek onlarin agiz ve dis sagliklari
acisindan hem dis fir¢alarin1t nasil hijyenik kullanabileceklerine hem de diger
iriinlere dair ayrintili bilgi edinmelerini amacladig1 séylenebilir. Ayrica 1 adet ilag
ve 5 adet kigisel bakim {riiniinii kapsayan 6 uluslararast basili reklamda; balik,
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solucan, kirli spor ayakkabi, asili kirli insan eli, kirli ¢orap ve kurt¢uk gibi
tiiketicilerde tiksinti duygusu yaratacak tiksindirici uyaranlarin ¢arpict bir sekilde
kullanildigi, 3 adet oneri ve 1 adet uyari igeren, 2 adet soru tarzinda oldukca
etkileyici mesajlara yer wverildigi goriilmiistir. Bu dogrultuda markalarin,
tilketicilerin saglikli ve temiz olma amaciyla hijyen saglamaya yonelik duygularini
tetikleyen unsurlardan biri olan tiksinme duygusunu reklam iceriklerinde kullanarak
tiiketicileri harekete ge¢irdigi ve boylece satin alma davranislarini sekillendirdigi
ifade edilebilir (Keskin Yilmaz, 2020: 214). Diger bir ifadeyle, markalarin yasanan
yogun rekabet nedeniyle reklamlarinda tiksinti ¢ekiciligini kullanarak tiiketiciler ile
giiclii bir bag kurmaya (Tosun vd., 2018: 213), farkindalik yaratmaya, var olan
imajlarmi giliclendirmeye, reklami yapilan {riine yonelik tutum (Helka ve
Stefanowicz, 2016: 5-13) ve satin alma niyeti olusturmaya (Shimp ve Stuart, 2004:
43-53), urlinli satin almalari i¢in ikna etmeye calistiklart (King, 2016: 24)
sOylenebilir. Ancak tiksinti ¢ekiciligi kullaniminin asiriya kagmasi, tiiketicinin
farkindalik kazanmasindan ¢ok markaya karsi Onyargi olusturmasma neden
olabilmektedir. Bu nedenle reklamlarda tiksinti ¢ekiciligi kullanim diizeyine dikkat
edilmeli hatta reklam yayinlanmadan 6nce tiksinti ¢ekiciligi kullanim diizeyinin
tiiketiciler tizerindeki etkisi 6l¢iilmelidir (Shimp ve Stuart, 2004: 48).

Calisma, tiksinti ¢ekiciliginin uluslararasi basili reklamlarda nasil ve ne
sekilde kullanildigin1 ortaya ¢ikarmasi agisindan 6nem tasimaktadir. Buna karsin
yapilan c¢alisma, tiksinti ¢ekiciliginin kullanildig1 uluslararasi basili reklamlarin
tilketiciler iizerinde nasil bir etki yarattigini ortaya koyamamaktadir. Buradan
hareketle gelecekteki ¢alismalarda, s6z konusu reklamlarin tiiketiciler {izerindeki
etkisini ortaya koyan nicel ya da karma arastirmalarin yapilmasinin alana énemli
katkilar saglayacagi diistiniilmektedir.
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