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KORKU CEKICILIGININ TEMIZLiK VE HiJYEN
REKLAMLARINDAKI SUNUMU

Cigek Topgu!
Ozet

Kitle iletisiminde en yaygin ve en kolay erisim agina sahip reklam, kisileri ikna edebilme
kabiliyetidir. Bu amaci dogrultusunda reklam, gesitli stratejilere basvurabilmektedir. Bu ¢alisma,
reklamin hedef kitleyi harekete gecirme ve Kkitle icerisinde davranis yaratma noktasinda ikna
yontemi olarak siklikla kullandig1 korku gekiciligi stratejisini konu almaktadir.

Bu ¢ikis noktasindan hareketle korku ¢ekiciligi kavramini tanimlamak ve reklam sektorii agisindan
degerlendirildiginde ne derece etkili bir ikna edici iletisim unsuru oldugunu aciklamak,
arastirmanin amacini olusturmaktadir. Bu amagla, calismada, korku cekiciligi unsurunun baskin
olarak yer aldig1 televizyon reklamlarina yonelik nitel arastirma yontemlerinden gorsel metin
¢oziimlemesi yontemi uygulanmaktadir. Sonug olarak, ¢alismaya konu olan reklamlarda, bireyin
triinii kullanmasi ya da kullanmamasi karsisinda maruz kalacagi duruma odaklanilmakta; buna
bagh olarak da ikna yonteminin hiz kazanacagina vurgu yapilmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Reklam cekicilikleri, korku gekiciligi stratejisi, yaraticilik.

PRESENTATION OF FEAR ATTRACTION IN CLEANING AND
HYGIENE ADVERTISEMENTS

Abstract

Advertising with the most common and easiest access network in mass communication is the
ability to persuade people. In line with this purpose, advertising can apply to various strategies.
This study deals with the fear appeal strategy, which is frequently used by the advertisement as a
method of persuasion at the point of activating the target audience and creating behavior in the
audience.

From this point of view, the aim of the research is to define the concept of fear attraction and to
explain how effective it is a persuasive communication element when evaluated in terms of the
advertising industry. For this purpose, visual text analysis method, which is one of the qualitative
research methods for television advertisements in which the fear attraction element is dominant, is
applied in the study.
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GIRis

Reklam sektorii, birgok farkli unsuru baz alarak g¢alismalar yiiriitiir. Bunlardan biri de
korku cekiciligidir. Cagimizin getirmis oldugu teknolojik degisimlerle bugiin korku
kaynaklar1 da artmis durumdadir. Bunu firsata doniistiirmeyi amaclayan kisi ya da
kurumlar, korku igeren mesajlar1 kullanmak suretiyle kisileri ikna etme yoluna gider.
Nitekim; giiniimiizde korku cekiciligi, reklamlardan politikaya, siyasi yonetimden is
hayatina kadar bir¢ok farkli alanda ikna etme stratejisi olarak kullanilir.

Reklamlarda kullanilan gekicilik unsurlarindan biri olarak korku, genellikle bireyleri, bazi
tirtinlerin kullanimindan uzak tutma amaciyla kullanilir. Zaman zaman da belli bir tiriinii
kullanmadi$1 zaman kiginin basina gelecek felaketler siralanir. Korku gekiciligi boyle bir
anlayisin bir iriintidiir. Insanlar bir seye ikna edilirken, onlar iizerinde bir korku
uyandirilir ve belli bir davranisi yapmasi veya yapmamasi dahilinde ortaya ¢ikabilecek
zararlar sunulur.

Bu c¢ikis noktasindan hareketle calisma, temelde iki ayak {izerine insa edilmektedir.
Calismanin ilk ayaginda, reklam ve korku cekiciligi kavramina yonelik bir literatiir
taramas1 yapilmakta; ikinci ayaginda ise korku cekiciligi unsurunun baskin olarak yer
aldig1 reklamlara yonelik nitel arastirma yontemlerinden gorsel metin ¢oziimlemesi
yontemi uygulanmaktadir. Boylelikle, segilen bes spot reklam iizerinde korku
cekiciliginin gortintimii sunulmaktadir.

REKLAM VE TANIMI

En basit ifadeyle reklam; dikkati bir seye odaklamak ve birini bir seyden haberdar
etmektir (Dyer, 2010: 3). Daha genis tanimiyla ise; iiretilen mal ve hizmetleri tiiketiciye
duyurmak, pazarda yer alan ayni tiirden mal ve hizmetlerin fazlalif1 yiiziinden
tiiketicinin o kurulusun iirettigi mal ya da hizmeti tercih etmesi amaciyla onlar1 ikna
etmek, o iriine olan ihtiyacin daima canli tutulmasmi saglamak amaciyla yapilan ve
uretici ile tiiketici iletisimini siirekli kilan bir aractir (Kocabas & Elden, 2015: 13).

Bir ikna edici iletisim stireci olarak kabul edilen reklam, secilmis hedef kitleleri tanitim1
yapilan mal ya da hizmet hakkinda bilgilendirerek, onlarin tutum ve davranislarini
istenilen yonde sekillendirmeyi ve gii¢glendirmeyi hedeflemektedir. Reklam, kitle iletisim
araglarinin en 6nemli kaynagidir ve tiiketicilerin {iriin ve hizmet tercihlerinde biiyiik rol
oynayan bir olgudur (Topgu & Simsgek, 2020: 145). Bu yoniiyle reklam, reklami yapan
kurumdan hedef kitleye dogru yonelen bir iletisimi temsil etmekte, izleyiciyi belirlenen
yonde motive etmeyi saglamaktadir.

Ote yandan; reklam, insanlarin 6nerilen davranis bigimlerini kendi tercihleri olarak
saglamak amaciyla desteklenen ve birgok kere tekrarlanan mesajlarin satin alinan siire ya
da yer araciligiyla sunulmasidir (Cakar, 2009: 3). Hazirlanan her reklam, birey iizerinde
egemenlik kurmaya ve mesaj iletmeye yonelik bir nitelige sahiptir. Ciinkii her bir reklam,
toplumun st diizeyinde konumlanan kisiler tarafindan, toplumda soz sahibi olmak
isteyen bireyler i¢in hazirlanmis degerleri tasimaktadir (Elden, 2016: 138). Bu amagla
reklamlar, bireyin iiriin ya da markayla 6zdeslesmesini saglayacak temsillerle ytikliidiir.
Bireyin, s6z konusu {iriinii ya da hizmeti tiikettigi takdirde hayallerine kavusacaginin
mesajl, reklamin sunduklari ile verilir.
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Reklamlarin ne ifade ettigi, ancak onlarin nasil ifade edildigi analiz edilerek ve ne sekilde
islendigi ¢oziimlenerek anlasilabilir (Williamson, 2001: 15). Reklam iletilerle ytikltidiir. Bu
yoniiyle, sundugu mesajlarla olasi ulasilmaz seyleri ulasilabilir seylerle iliskilendirir ve
bireyleri ulasilmazlara ulasabilecegi konusunda inandirir. Olusturulan bu inang ve
beklenti bireyin ruhunu oksayarak icinde bulunulan ile olmasi istenilen durum arasindaki
simir1  kaldirir  (Heinrichs, 2016: 346). Boylelikle duygular wulasilabilir nesnelerle
bagdastirilarak mutlulugun sirr1 agiklanir.

Tiiketicinin sahip oldugu ihtiyaglar, {riiniin iyi yOnlerinin stislii ifadelerle
vurgulanmasiyla bireye hatirlatiir (Karaca, 2010: 7). Bu yolla reklam, iginde
bulundugumuz diizenin kodlanlanmasiyla kendi bilmece evrenini {iretir (Williamson,
2001: 73).

Topstimer ve Elden, reklam1 “Talep yaratma sanat1” olarak nitelendirir (2016: 15). Reklam,
ele aldig1 mal ve hizmetleri hosa giden yonleri ile tanitarak kisiler {izerinde ihtiyag yaratir.
Kisi, bir iirtine, s6z konusu ihtiyacini karsilayacag: fikrine sahip oldugu zaman yonelir.
Bu fikir ise; reklamlarin sundugu iletilerle kisinin aklina yerlesir.

Reklam; ikna etme, katihm yaratma ve dikkat ¢ekme gibi birbirinin alternatifi olmayan
olgular1 bir arada tasimasi bakimindan oldukg¢a 6nemlidir. S6z konusu olgular, reklamin
etkinligini arttirmasinin yani sira; hedefledigi amaclarina ulasabilmesi bakimindan énem
tasimaktadir (Broadbent, 2001: 228). Ciinkii dikkat ¢cekme, kalabalik markalar arasindan
styrilma; katilim yaratma, reklamin bir kez yayinlandig1 durumlar igin akilda kalma; ikna
etme ise, satis amacini gerceklestirme bakimindan var olmasi gereken unsurlardir.

Kisileraras: boyuttan kiiltiirleraras1 boyuta kadar iletisim kurmanin kag¢milmaz oldugu
glinimiizde birey, kendisi ve dis diinyayla ilgili gercekleri, baskalar: tarafindan yaratilan
gercekler araciligiyla algilamaktadir. S6z konusu gerceklerin esas yaraticis1 konumda ise
reklamlar yer almaktadir (Topgu & Simsek, 2020: 145) Bu durumda reklam, birey igin bir
umut islevi tasimaktadir. Ureticiler agisindan bu umut, iiriiniinii daha fazla satma;
reklamcilar agisindan ise aranilan isimler olma hedefi olarak sekillenir.

Reklam c¢alismalar1 yardimiyla, iirtin ve markaya iliskin tutumlarin belirlenmesi ve
davranisin yonlendirilmesi konusu ele alindiginda; satin alma kararini vererek davranista
bulunmak iizere harekete gecen birey, ya fiziksel ihtiyaglarini tatmin edebilmek ya da
psikolojik agidan bir doyum saglayabilmek amaciyla kendine bir yol ¢izmektedir (Yaylaci,
1997: 32). Nedeni ne olursa olsun sonugcta tiiketici belirli bir ihtiya¢ ya da istegini
gidermek amaciyla satin alma davranisinda bulunmaktadar.

CEKICILIK

Cekicilik, insanlar1 harekete geciren ve gereksinimlerini soyleyen bir yonlendiricidir.
Insan olarak temel ihtiyaglarimiz; yemek, giyinmek ve korunmaktir. Cekicilik; insanlarin
dikkatini ¢ekmek ya da iiriin veya hizmete yonelik duygular1 etkilemek i¢in kullanilan
yaklasim; reklamin yonlendirdigi giidiidiir. Reklam gekiciligi; reklamin izleyiciler
tizerinde nasil duygu biraktigini ve onlar1 nasil cezbettigini tanima seklidir. Bu noktada;
reklam c¢ekicilikleri insanlarin ihtiyaglarindan, ikna teorilerinden ve psikolojik

arastirmalarindan yaratilan bir strateji olarak varlik kazanmaktadir (Alpay, 2014: 25).
Reklamlar, tirtinlere karst duyulan arzuyu davranisa gevirebilmek icin izleyiciyi ikna
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etmekle yikimlidir. S6z konusu yiikiimliliiglinii yaratict reklam gekicilikleri ile
gerceklestirir.

Reklam Cekicilikleri

Mallarin, hizmetlerin ya da insan faaliyetlerinin herhangi bir yoniine dair mesajin ve
bilginin saglanmasi islevini yerine getiren reklam; s6z konusu {iiriin ya da hizmetlerin
piyasada satis1 ile ilgili ticari bir kavramdir (Ekelund & Saurman, 1999: 8). Satisi
saglamanin oncelikli kosulunu olusturan unsur ise tiiketicinin dikkatini g¢ekmektir.
Tiiketicinin ilgisini toplamak ve onlarin gereksinimini gerek psikolojik gerekse sosyolojik
anlamda giidiilemek uygulanan bazi stratejiler ile saglanir (Sener & Uztug, 2012: 154).
Reklam, uyguladig1 stratejiler sayesinde kendine deger yaratir. Reklamlarin bireylere
mantiksal olgulardan ziyade duygusal baglamda seslendigi gergegi g6z Oniinde
bulunduruldugunda; reklamlarda uygulanan yaratici stratejilerin bir¢ok farkli cekicilik
unsurunu beraberinde tagidig1 agik¢a gozlemlenir.

Tkna edici iletisimin oldugu her yerde 6ne c¢ikan bir kavram olan cekicilik; herhangi bir
iletiye, nesneye ya da kisiye dikkat ¢cekmek, ilgi olusturmak ve bu yolla kisileri etkilemek
i¢in hazirlanmis igerik ve goriintimii ifade eder (Elden & Bakir, 2010: 75). Cekicilik, reklam
literatiirtinde de; reklamin Oziinii olusturan, bireyin aklina ve kalbine seslenen ve
tiiketicinin ihtiyaglarina cevap vermeye ¢alisan bir unsur olarak one ¢ikar.

Reklam ¢ekiciligi, tiiketicinin ilgi ve dikkatini ¢ekmek ve duygularin o iiriine yoneltmek
icin uygulanan temel yaklagimin ifadesidir. Reklamlarda bulunan hem rasyonel hem de
duygusal igerikli cekicilik tiirleri, smirsiz boyutlara sahiptir (Yeshin, 1998: 151).
Uygulanan gekicilikler, tiiketici birey ile reklamveren arasindaki iletisim siirecinde koprii
gorevi listlenmektedir.

Reklamin ¢ekiciligi; iletiyi gonderenin taninmasini, sevilmesini ve bireylerin o {iriinle
o0zdeslesmesini saglar (Bati, 2013: 232). Rekabet¢i bir pazar ortaminda, iiriiniiniin
taninmas1 ve tercih edilmesi s6z konusu oldugunda, reklamveren diger markalarla
dogrudan ya da dolayl olarak bir karsilastirma yaparak; reklamin1 yaptig1 iiriiniin en
tstiin nitelige sahip oldugunu ya da digerlerinden ¢ok daha avantajli oldugunu
uyguladig gekicilikler sayesinde ifade eder (Yeshin, 1998: 153).

Reklamlarda Kullanilan Cekicilik Unsurlar:

Reklam gekiciligi, reklamverenin kitlenin neden belirtilen yonde hareket etmesi gerektigi
hakkindaki temel sebebi ve iletmek istedigi esas mesaji tagir. Reklamda yer alan rasyonel
boyutlu cekicilikler, iiriintin arzulanan faydalar1 saglayacagini gosterir. Bu amagcla
rasyonel cekicilikler, tiiketicilerin davrams ve diislincelerine yon vermek igin onlari
mantikli diistinmeye sevk etmektedir (Aslan, 2016: 99). Sunulanlar; tirtinlerin kalitesini,
ekonomisini, degerini ve performansini agiklayan mesajlardir.

Duygusal boyutlu cekicilikler ise; satin almayir motive edecek olumlu ve olumsuz
duygular1 tasimaktadir. Bunlar; korku, cinsellik, mizah, begeni, heyecan... gibi birgok
unsuru igerir. Rasyonel ve duygusal ikna siireglerinden yararlanan gekicilikler, birbirine
iyi entegre olabildiginden, birbirinden ayrilmayacak sekilde ve ¢ogu zaman birbirlerini
tamamlayacak nitelikte kullanilirlar (Manrai, vd., 1992: 45,46).
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Tiiketici tutum ve davranislarini direkt olarak hedef alan, iiriin ya da hizmetlerin rakipleri
arasinda farklilasmasin1 saglayan ve en Onemlisi de reklam uygulamalarinin temelini
olusturan c¢ekiciliklere dair bircok farkli siniflandirma s6z konusudur. Reklam
cekiciliklerinin tiirleri smirsizdir. Ancak, ¢alismanin simirhiligr geregi; yalmzca korku
cekiciligi ayrintili olarak ele alinmaktadir.

Reklamlarda kullanilan gekicilikler Rasyonel ve Duygusal Cekicilikler olarak ikiye ayrilir.
Rasyonel cekicilikler; kisisel ¢ikarlarla ilgili olan iiriin kalitesi, ekonomik olup olmadigi,
degeri ve performans: gibi yararlarini sunan gekiciliklerdir. Ikna edici mesajl sunanlar,
tirtin ya da hizmetin belirli faydalar getirecegini iddia etmektedir. Yani rasyonel cekicilik
iceren bir mesaj, kiginin iletisim kaynaginin iddiasimni kabul ya da reddettiginde ortaya
¢ikacak olan sonug tizerine odaklidir (Cakar, 2009: 12).

Rasyonel cgekiciligin kilit noktasini kanit gosterme olusturmaktadir. Kamusal veya 6zel
kisilerin tanikliklari, devlet istatistikleri ve diger verisel bilgilerle bir reklam
desteklenmektedir (Yilmaz, 2007: 152).

Duygusal ¢ekicilikler ise; olaylara, uyaranlara ve nesnelere yonelik degerlendirme nitelikli
tepkileri temsil eden, farkli yogunluktaki i¢sel durumlara seslenen gekiciliklerdir. Bunlar
genel olarak kisa omiirlii, yogun ve bazi dis uyaranlara tepki niteligindedir (Balci, 2006:
82). Duygusal ¢ekicilikler; cogunlukla mizah, cinsel ve korku ¢ekiciligi olarak reklamlarda
kullanilmaktadir.

Mizah Cekiciligi: Mizah hayatin giildiiriicii yoniinii ortaya ¢ikaran sanat tiirtidiir. Mizah
eserleri giildiirme maksadinin yani sira gesitli fikirleri de ifadeye etmenin bir aracidir.
Biitiin ikna edici iletisim ¢alismalarinda mizah, mesajin kabuliinii arttiracagi inanciyla
kullanilan duygusal bir cekiciliktir. Bir eglence kaynagi olarak mizah, kaynak
guvenilirliginin arttirllmasi, hoslanma duygusu yaratmas: ve ilgi uyandirmasi
bakimindan 6nemli bir islevi yerine getirmektedir. Ozellikle de eglenceli bir mizahi igerik,
insanlarin mesaja kars1 zit fikirler gelistirmesinin Oniine geger ve bdylece mesajin ikna
yonii kuvvetlenir (Elden ve Bakir, 2010: 216).

Cinsel Cekicilik: Bu gekicilik reklamlarin ilk ortaya ¢iktig1 zamandan beri kullanilmaktadir.
[lk zamandan beri kadin, bir nesne olarak én plana gikarilarak sunulmaktadir (Yilmaz,
2007: 151).

Cinselligin kullanim1 yaygin oldugu kadar tehlikeli de olabilir. Etkili bir figiir reklamin
akilda kaliciligina engel olarak mesajin etkisini yitirmesine neden olabilir. Genellikle
reklamlarda &éne cikan cinsel gekiciligin iki ana vaadi vardir: Ilki; daha seksi goriinmek,
ikincisi ise; diger insanlarin dikkatini cekmektir (Alpay, 2014: 18).

Korku Cekiciligi: Korku, ifade edilen veya en azindan ima edilen bir tehdide yonelik
tepkidir. Reklamlar da zaman zaman bu duygusal tepkiyi uyarmak icin korku ¢ekiciligini
kullanir ve insanlari, o tehdidi ortadan kaldirmalari i¢in yonlendirir (Elden ve Bakir, 2010:
268). Korku ¢ekiciligi, bir adim ileride genisletilecektir.

Bireyin kendine bakisini sekillendiren ve tiiketilecek iirtin ya da hizmetin onun igin ne
derece yararl oldugu fikrini olusturan cekicilikler, reklam mesajinin olusmasi noktasinda
belirleyici unsurlar arasindadr.
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En yaygm kullanilan diger reklam cekiciliklerini ise, Johar ve Sirgy’in 1991 tarihli
calismasindan aktaran Kocabiyik, su sekilde siralamaktadir:

Miizik Cekiciligi: Reklamlarda miizik, iletilmek istenen mesajin ritmik bir ifadeyle
vurgulanarak mesajin akilda kaliciligini saglamasi bakimindan etkili olan ve bu ytizden
de sikca kullanilan ¢ekicilik unsurlari arasindadir. Miizik secimi noktasinda, tiriin ile
miizik arasindaki iligskinin tutarliliina dikkat edilmelidir.

Rasyonel Cekicilik: Daha ¢ok yetiskin bireyleri hedef alan rasyonel ¢ekicilik, bireylerin
duygusal olarak arzuladiklar: seyleri mantikli kilmak amaciyla, o seyler hakkinda yeterli
bilgilerin verildigi reklamlarda yer almaktadir.

Duygusal Cekicilik: Kisinin duygusal olarak kendine yakin buldugu iiriin ya da hizmete
yoneldigi gercegini goz oniinde bulundurarak onlarin daha ¢ok psikolojik ve sosyolojik
ihtiyaglarina seslenen unsurlar duygusal ¢ekicilikleri ifade etmektedir. Taninma, saygin
olma, yiiksek statiiye sahip olma, konfor, gurur, nese, giizellik, zevk...gibi bunlara benzer
daha bir¢ok duyguyu iginde barindiran reklamlar, duygusal cekiciligin ikna ediciligine
basvurularak hazirlanmaktadir. Yukarida ayrintili olarak agiklanan korku, cinsellik ve
mizah gekiciliklerinin tamami, duygusal ¢ekicilikler kapsaminda degerlendirilebilir.

Azlik Cekiciligi: Bireyler ¢ogunlukla hangi iriin ya da hizmetin talebi daha sinirliysa,
onlara daha fazla deger bahseder. Azlik gekiciligi, s6z konusu sinrl talep ile tirtinii satin
alabilmek i¢in sahip olunan zamanin siirhiligini ifade eder. “Uriine sahip olmak igin
hemen ararsaniz % 50 indirim bizden...” seklindeki mesaj azlik ¢ekicili§ine 6rnektir (2013:
76-78).

Reklamlarda Korku Cekiciligi

Korku, ifade edilen veya ima edilen bir tehdide yonelik tepkidir. Kisilerde gerilim ve
endise yaratan, onlar1 bu gerilim ve endiseden kurtarma arayismna yonelten korku
cekiciligi unsurlari, reklamlarda korku hissini 6ne ¢ikararak, bu duygunun islevsel bir
boyuta ulagsmasina neden olmaktadir (Elden & Bakir, 2010: 278). Tiiketicinin tutum ve
davranislarini sekillendirmek s6z konusu oldugunda islevsel bir ara¢ konumuna biiriinen
korku, reklamlarda olas1 kétii sonuglarin sunulmas: araciligiyla bireylerde korku hissinin
yaratilmasina iliskin bir mesaj ¢ekiciligi; bireyin harekete ge¢gmesini saglayan en énemli
motivasyon unsurudur (Sugarman, 2008: 135-137; Elden & Bakir, 2010: 278).

Reklamlar, kisileri ilgilendiren onemli bir tehdidi betimleyerek; insanlarda korku
uyandiran ve hemen arkasindan bu korkuya ¢oziim {iireten unsurun ifadesini korku
cekiciligi ile sunar (Balci, 2007: 77). Boylece bireyler ortaya c¢ikacak problemlere kars:
¢oziime, tanitilan trlini tiikettigi takdirde ulasabilecegi konusunda ikna olur. “Eger bu
parfiimii kullanmazsan iyi kokmazsin ve karsi cinsi etkileyemezsin.” seklinde sunulan
ifade, korku gekiciliginin baskin olarak vurgulandigi bir mesaji tagimaktadir (Elden &
Bakir, 2010: 278).

Ote yandan; reklamlarda yer verilen korku gekiciligi agirlikli olarak toplumsal konulara
dikkat ¢ekme amagh kullanilir. Sigara, alkol, uyusturucu kullanimi gibi baz
aliskanliklarin engellenmesi, AIDS gibi bulasici hastaliklara kars: bireylerin bilinglenmesi,
yasal olarak toplumsal sug kategorisine dahil olan aile ici siddet gibi konularin 6nlenmesi

69



Pamukkale University Journal of Communication Sciences 2022 (1)

Cigek Topcu, Korku Cekiciliginin Temizlik ve Hijyen Reklamlarindaki Sunumu

ve bunun benzeri bir¢ok konuya iliskin hazirlanan reklamlarda korku cekiciligi
unsurlarina bagvurulmaktadir.

Korku gekiciligi, mesaja maruz kalan kisilere, baglarina gelebilecek tehdit veya tehlikelere
kars1 korunma yontemi ya da ¢6zim Onerileri sunar. Korku cekiciliginin kullanildig:
reklamlarda; dikkat c¢ekmek, tehlike hakkinda diistiniilmesini saglamak ve korku
yaratmak amaciyla, dehset veren goriintiiler de gosterilir. Ote yandan korku cekiciligi
tehlikeyi yok etmek icin gerekli goriilen davranislara vurgu yapar. Tehlikenin biiytikligi,
basimiza gelme ihtimali, ¢6ziim Onerilerinin yeterliligi, uygulanabilirligi gibi bir¢ok etken,
mesaji ikna etme yoniinde etkilidir. Korku cekiciliginin kullanilacagi reklamlarda,
ozellikle, insanlarin maruz kalabilecegi kotii durumlar ve sonuglar1 gosterilmekte, bazen
de ima yoluyla bunlar ifade edilmektedir (Alpay, 2014: 19).

Reklamda korku cekiciliginin, tiiketicilerin belli bir iirtinti kullanmalar1 (sigara) ya da
kullanmamalar1 (deodorant) riskiyle ilgili olarak bilgilendirme s6z konusudur. Korku,
satin alma davranisina sevk edebilecek giiglii bir glidiileyicidir. Sigaray1 birakma, bulasici
hastaliklardan korunma gibi reklamlarda oncelikli olarak kotii sonuglar gosterilmekte,
sonra buna yonelik ¢6ziimler sunulmaktadir.

Es deyisle korku cekiciligi; kisisel olarak ilgili ve O6nemli bir tehdidi dile getirerek
insanlarda korku uyandiran ve ardindan da tehditle basa ¢ikabilmek igin Oneriler sunan
ikna edici mesajlardir. Insanlar bir seye ikna edilirken korku uyandirilmaya galigilmakta
ve belli bir davranista bulundugunda karsilasacagi sorunlari siralamaktadir (Balci, 2006:
77).

Nitekim; kisiler arasinda iletisimde ikna, diger kisi veya kisilerin tutumu ve davraniglar
tizerinde etki olusturma eylemidir. Tutum degisiminin temelini olusturan ikna, tutumunu
degistirmek istedigimiz kisiyi zorlamak yerine, gesitli akil yiirtitmeler ve kanitlamalar
yoluyla bunu bagarmak ister. Tknada korku algisinin kullanimi yeni bir dikkat yaratir
(Witte, 1992: 331). Burada 6nemsenmesi gereken bir nokta da, korkunun gereginden fazla
seviyede kullanildiginda inandiriciligini yitirebilecek bir gtidiileyici oldugunun
unutulmamas: gerektigidir.

Biitin bu amaglar cergevesinde hazirlanip sunulan korku ¢ekiciliklerinin, basarili
olmasini saglayan bazi degiskenler de mevcuttur. Cakar, bunu soyle listeler (2009: 26):

Algilanmig Tehlike: Korku cekiciliginin etkili olabilmesi igin mesaji alan kisilerin kendilerini
tehlikede hissetmeleri gerekmektedir. Eger mesaji alan kisiler ‘bu benim basima gelmez’
diye diistintiyorlarsa, korku ¢ekiciligi etkisini yitirecektir.

Onerilerin Belirginligi: Belirgin oOneriler, bireylere bir korku cekiciliginde belirtilen
tehlikenin azaltilmas1 ve bundan kag¢inilmas: i¢in ne yapmasi gerektigini acgik ve anlasilir
bir sekilde ortaya koymaktadir.

Onerilerin  Yerlestirilmesi: Korku cekiciliginin basarili olmasi icin, problem ¢oziim
onerilerinin, tehditten hemen sonra verilmesi gerekmektedir.

Argiiman Kalitesi: Yiiksek kalitede argiiman igeren korku cekiciliklerinin diisiik argiimani
cekiciliklere gore daha ikna edici oldugu kabul goéren bir gercektir. Cilinki yiiksek
kalitede argiiman, insanlari, riskin gercek oldugu noktasinda daha fazla ikna etmektedir.
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Onur: Mesaj alicalarmin onuru, korku gekiciliginin etkinliginde onemli bir rol oynar.
Gigli korku ¢ekiciliginin onurlu insanlar tizerinde ¢ok basarili oldugu oldukga tutarh bir
yargidir. Yiiksek onurlu alicilar, korkuyla daha iyi basa ¢ikabilir ve yapic sekilde tepki
verebilirler.

Endige Seviyesi: Baz1 insanlar digerlerine gore daha endiseli ve kaygilidir. Giiglii korku
cekicilikleri, yiiksek kayg1 ve endise seviyesine sahip insanlarda daha fazla etkilidir. Bu
durum, yiiksek endiseye sahip insanlarin korku uyandiran bir mesajla karsilastiklarinda
tehlike kontroliiniin aksine, korku kontroliine bagvurmalariyla ilgilidir (Cakar, 2009: 26,
27).

Korku Cekiciligini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin karar vermesinde c¢ekiciliklerin igerigi Onemlidir. Korku ¢ekiciliginin
olusmasi noktasinda bazi unsurlar dikkat cekmektedir.

Korku: Korku negatif duygularin birlesmesidir, ciddi ve kisisel tehditlerin farkina
varilmasidir. Bunlar fiziksel tepkiler ya da sozlii davranislar olabilir (Elden ve Bakir, 2010:
266). Tkna edici iletisim calismalarinda hedef alman insanlarin aliskanliklarini
degistirebilmek icin korku, cezalandirma ve hevesini kirma gibi yollara da siklikla
bagvurarak, onlarin istenilen yonde tutum ve davranislarda bulunmalari amaglanir. Tkna
edici iletisimde korku 6nemlidir. Korku hem 6grenmeyi hem de ikna siirecini hizlandirir
(Gass & Seilter, 2003: 61). Insanlar karsi kargiya kaldiklar: tehlikelere karsi kendilerini
korumak ister. Baz1 reklamlarda tehditler agikca gosterilirken, bazi reklamlarda bu
tehditler gizli tutularak olmazsa yasanilacaklar1 gosterir. Ornegin herhangi bir
politikactya oy verilmezse, politikacinin verebilecegi olumlu hizmetlerden yoksun
kalmacag1 baglaminda korku kullanildiginda olumlu sonuglar elde edilebilir (Balci, 2006:
76).

Tiiketim toplumunda, tiiketim ihtiyactan ¢ok; prestij, farklilik, bir gruba ait olma, kimlik
edinme, imaj edinme, smif atlama gibi simgesel degerler adina yapilmaktadir. Reklam
aracihigryla tiiketiciye triinti kullanarak smif atlayacagi, yasamin olumlu anlamda
degisecegi gibi iletiler sunmaktadir. Korku c¢ekiciliginin kullanildig1 reklamlarda ise, bu
mesajlarin kullaniminin yaninda, o iirtinii ya da hizmeti kullanilmamas: halinde kisinin
bagina gelecek tehlikeleri gostererek onu ikna etmek ister. Ozellikle de sigorta
reklamlarinda, gelecekte insanlarin baslarina gelebilecek tehditleri vurgulanir (Gass &
Seilter, 2003: 57).

Kisacasi, reklamlarda kullanilan korku cekiciligi genellikle iki kavram {izerinde
durmaktadir: Birincisi; bir kavram ya da hizmeti kullanmamakla neler kaybedilecegidir.
Bu amagcla, tiiketicilerin risk ve savunmasizligi ortaya konularak korku hali yaratilir
(Witte, 1992: 330, 331). Ikincisi ise; baska bir iiriin ya da hizmeti kullanmakla neler
kaybedilecegidir. Bu noktada, reklam mesajlarinda hedef kitlenin iirtinti kullandiginda ya
da kullanmadiginda karsilasabilecegi olumsuz durumlara vurgu yapilmaktadir.

Korku c¢ekiciliginde; sosyal yalnizlik, begenilmeme, dislanma, kaybetme, maddi hasarlar
ve saghgm bozulmasi gibi konular yer almaktadir. Genelde korku cekiciliginde,
tiiketicinin tehditten haberdar olarak davranig ya da bir aligkanhifin degistirilmesi
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beklenmektedir. Korku ¢ekiciliginde amag; izleyicinin duygularina seslenmektir (Topgu,
2017: 87).

Nitekim, trafik kurallarim1 hatirlatan, sagligin 6nemini vurgulayan, ¢evrenin korunmasin
savunan, saglikli yasamaya tesvik eden, giizel gortinmenin anahtarini sunan pek ¢ok spot
reklamda korku ¢ekiciligi siklikla kullanmilmaktadir (Mazic1 ve Caki, 2018: 290). Bu siirecte
reklamcilar kitleler {izerinde korku unsuru yaratabilecek Ogeler iizerinde durmakta ve
evrensel olarak herkesin korkutucu olarak degerlendirebilecegi temalar1 spot reklamlarda
kullanmaktadir.

KORKU CEKIiCiLiGi UNSURUNUN KULLANILDIGI TEMIiZLiK VE HIiJYEN
REKLAMLARINA YONELIK NiTEL BiR INCELEME

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, korku cekiciliginin kullanildig1 reklamlar1 inceleyerek ikna edici
iletisimdeki yerini ortaya koymaktir. Bu amagctan hareketle, korku ¢ekiciligi kavramini ele
almak ve temizlik ile hijyen reklamlarindaki goriintimiinii analiz etmek planlanmaktadir.

Ote yandan bu calisma, son donemde yapilan reklam ve korku gekiciligi arastirmalarina
katki saglamasi bakimindan ve reklamin esas amag ve gorevlerini beklenen sekilde
gerceklestirebilmesi igin gelistirilen uygulamalara oneri olmasi bakimindan 6nem
tasimaktadir.

Arastirmanin Yontemi

Calisma, betimsel bir arastirma 6rnegidir. Korku ¢ekiciligi unsurunun goriiniir sekilde yer
aldigr reklamlar ele alinmakta olup; nitel arastirma yontemlerinden gorsel metin
¢oziimlemesi yontemi uygulanmaktadir. . Nitel ¢alisma yontemlerini keskin ¢izgilerle
birbirinden ayirmanin imkansiz oldugunun (Biryildiz, 2012: 51) ve hemen hepsinin belli
basli unsurlar1 bir araya getirerek yeni yontemler ortaya koydugu gerceginin referansiyla
ise baslanilan ¢alismada, farkh sdylemleri birlikte sunarak, metnin altina ilistirilmis dili
yakalayabilme amaci giiden gorsel metin ¢oziimlemesi yOntemine basvurulmaktadir
(Biryildiz, 2012: 56). Burada vurgulanmaya deger nokta, calismada gostergebilimsel bir
¢oziimleme odakli olmadigimiz; ancak, biitiinliiklii bakis agisindan yola ¢ikilarak varilan
noktaya dontik ortiilii bir metin (Bazin, 1995: 56) yakalama gabasi giiden gorsel metin
¢oziimlemesine bagvurdugumuzdur.

Arastirmanin Sinirliliklar

Bu c¢alisma, televizyonda giincel olarak reklamlarda kullanilan korku gekiciligi
unsurlarin1  tespit etmekle smirhidir. Simirhiklihk, ¢alismanin amaci goz Oniinde
bulundurularak ¢izilmis olup; 2021 yilinin ilk c¢eyreginde (ocak, subak, mart ve nisan
aylar1) televizyonda yayinlanmis ve Youtube’de arsivlenmis reklamlar etrafinda
cizilmistir. Incelenen reklamlarda, reklamlarin ait oldugu sektoriin sinirlilik cercevesini
ise temizlik sektorii olusturmakta ve c¢alismaya yalnizca temizlik {riinleri dabhil
edilmektedir.
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Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calismanin evrenini, televizyonda yayimnlanan ve korku gekiciligi stratejisi ile hazirlanan
temizlik triinleri reklamlarinin tamami olusturmaktadir. Evreni temsil yeterliligine sahip
oldugu varsayimmiyla, amaghh oOrneklem vyoluyla segilen bes adet korku gekiciligi
cercevesinde hazirlandig1 diistiniilen ve temizlik iriinlerini konu alan spot reklam ise;
calismanin 6rneklemini ifade etmektedir. Reklamlara Youtube’dan ulasilmistir.

Korku Cekiciligi Stratejisi ile Hazirlanan Temizlik ve Hijyen Uriinleri Reklamlar1

Calismanin bu kisminda, televizyonda giincel olarak yer alan ve korku gekiciligi unsuru
referans alinarak hazirlanan temizlik konulu reklamlar ele alinmaktadir.

Parodontax Dis Macunu Reklam

Reklam Karesi 1- Parodontax Dis Macunu Reklam1

Reklam karesinde, fiziksel cekiciligin onemli bir parcasini temsil eden giiliimseme
davranisina yer verilmektedir. Nitekim, cezbedici bir giiliimsemeye sahip olmann ilk
kosulu ayni zamanda sagliklhi dislere sahip olmaktir. Bu fikri ¢ikis noktasi olarak
benimseyen Parodontax Dis Macunu reklami, kullandig1 gorsel ogelerle, saglikli bir
giliise sahip olmay1 bu dis macununu kullanmakla iligskilendirir. 56z konusu reklam ile
verilmek istenen esas mesaj; kisinin basina gelecek dis kayiplarinin ve ¢ekiciligi yitirilmis
glliimsemelerin sebebinin Parotontax Dis Macununun kullanilmamas: ile ilgili
oldugudur. Bu amagcla, saglikli ve sagliksiz bir giiliis bir araya getirilir ve tiiketici
tizerinde bir korku hissi uyandirmak hedeflenir. Kisinin kusursuz bir giiliise ve saglikli
dislere sahip olmasinin anahtarii Parodontax Dis Macunu tasimaktadir.
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Domestos Yiizey Temizleyici

Reklam Karesi 2- Domestos Yiizey Temizleyici

Yukarida verilen gorsel 6ge, banyo ve tuvaletlerde hijyenin 6nemini vurgulamaya yonelik
olarak hazirlanan Domestos Yiizey Temizleyici reklamina aittir. Mekanlarda s6z konusu
hijyen saglanamadiginda, 6zellikle de ¢ocuklarin, reklam karesinde yer alan mikroplara
maruz kalacagi ve bu durumun da gesitli hastaliklara neden olacagi mesaji verilmektedir.
Mesaj, gorsel 6gede goriildiigi tizere, mikroplara sevimli bir ifade ytiikleyerek korku hissi
uyandirmay1 amaglarken, 6te yandan; isin aslinin ¢ok daha tirkiitiicti oldugunun ifadesini
de dsti ortiili olarak sunmaktadir. Bu yolla, tiiketici tizerinde korku hissi
olusturulmaktadir. Nitekim, mekanlardaki yiizey tizerinde yasayan ve insan saghgimna
onemli Olglide zarar veren mikroplardan kurtulmanin tek ¢oziimiiniin ise Domestos
Yiizey Temizleyici kullanmak oldugunun mesaji bu reklamla iletilmektedir.

Rexona Terleme Onleyici Deodorant

Reklam Karesi 3 — Rexona Deodorant Reklami

Reklam karesinde, toplu tasima aracinda seyahat eden yolculara yer verilmektedir.
Yolcular arasinda, ortamin sicakligindan bunaldigi anlasilan kisiye dikkat g¢ekilir. Bu
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kisinin kalabaliktan ve sicaktan kaynakl olarak terledigi, tisortiiniin 1slak kol altlarindan
anlasilmaktadir. Reklamda, Orhan Gencebay’a yer verilmesi ve onun kullandig1 abartili
ifadeler, reklam iginde mizahi Ogelere génderme yapsa da; terlemis bir kisinin ortama
yaydig1 kotii kokunun ve gorsel kirliligin de aynm1 andaki sunumu, tiiketici tizerinde nahos
bir duygu yaratmaktadir. Rexona Deodorant’in kullanilmadig: taktirde, kisinin diisecegi
zor durumu, yolcunun yiiziindeki mahcubiyet ifadesi agiklamaktadir.

Calgon Kireg Onleyici Tablet

Reklam Karesi 4 — Calgon Kireg¢ Onleyici Tablet

Reklam karesinde, ¢amasir makinasmna ait bir parca gosterilmektedir. Bu gorsel ile;
Calgon Kire¢ onleyici tabletin kullanilmadig1 taktirde ¢amasir makinalarmm hizla
bozulacag: ifade edilerek, tiiketici tizerinde bir korku yaratmak amaglanmaktadir. Bu
duruma engel olusturmanin kosulu ise Colgon Kire¢ Onleyici tablet kullanmaktir.

Calgon Kire¢ Onleyici Deterjan

Reklam Karesi 5 — Calgon Kire¢ Onleyici Deterjan

Yukarida sunulan animasyon ile hazirlanmis gorsel, ¢amasir makinasinda yikanan
camasirlarin kirli bir suda yikandigini ifade etmeye yoneliktir. Reklamda, ¢amasirlarin
Calgon Kirec Onleyici deterjanla yikanmadig1 taktirde, yikanan ¢amasirlardan temiz bir
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sonug elde edilemeyecegine gonderme yapilmaktadir. Bu duruma ¢6ziim olarak, Calgon
Kireg C)nleyici deterjanin kullanimi 6nerilmektedir.

SONUC

Marka ve firmalar, hedefledikleri kitleye ulasabilmek ve onlar1 ikna ederek diistincelerini
yonetmek icin reklamlara basvurmaktadir. Ancak reklamlar, her zaman tmit edilen
sonucu yakalamaya olanak saglamamaktadir. Bunun farkinda olan markalar,
reklamlarinda istenilen etkiyi yaratmak; dikkatleri cekmek ve ilgiyi canli tutmak amaciyla
cesitli ¢ekicilik unsurlarina yonelmektedir. Bunlardan biri korku ¢ekiciligidir.

Korku ¢ekiciligi stratejisiyle tasarlanan reklamlar: ele almaya yonelik yapilan betimsel bu
calismayla, televizyonda yayinlanan temizlik ve hijyen sektorii kategorisinde yer alan
{irin reklamlar1 ele almmistir. Ozellikle degisen sartlara hizla uyum sagladig: diisiiniilen
reklamcilik sektoriiniin tiiketiciyi tirtinii satin almaya sevk etme amacinda hareket ettigi
diistiniilmektedir. Bu amagla, yer yer animasyonlarla yer yer de mizahi anlatimla sunulan
reklam c¢alismalarinin temelde, tiiketici zihninin derininde korku hissi uyandirma
cabasiyla olusturuldugu diistincesi gortintirligiinti katlamaktadir. Calismaya konu olan
reklamlar, triintin kullanilmasi ya da kullanilmamasi durumunda tiiketicinin maruz
kalacag1 duruma odaklandiginda, ikna yonteminin hiz kazanacagi temel diistincesiyle
izleyiciye sunulmaktadir. Boylelikle, gorsel araglar1 kullanarak duygu olusturan,
gldiileyen, ihtiya¢ olusturan ve bunlar1 da ozellikle bireyin bedenini metalastirarak
yansitan korku cekiciligi temelinde olusturulan s6z konusu reklamlar, satis saglama
amacina dogrudan etki olusturma gorevine hizmet etmektedir.

Sonug olarak, marka ve firmalar; ilk adimda korku duygusunu tetkileyip ikinci adimda
korkuyu azaltmak igin ¢6ziim sunmaktadir. S6z konusu ¢6ziim, reklamlarda sunduklar: o
tiriinii tiiketiciye satin aldirmakla iiretilmektedir. Birey, korku veren unsuru yok etme
arzusuyla problemini ¢ézdiiglinde, tiriinle pozitif bir bag kurulmaktadir. Bu gercevede,
markalar bireyin dikkatini gekerek potansiyel olarak pozitif yonlii tutum ve davranis
degisikligi saglamaktadir. Dolayisiyla korku gibi negatif bir duygunun dogru bir sekilde
yuriitildiigiinde tiiketicilerle bag olusturma noktasinda ©nemli bir etki yarattigi
diistintilmektedir.

Cikar Catigsmasi Beyani:

Makale yazar1 herhangi bir ¢ikar ¢atismasi olmadigini beyan eder.
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