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Sosyal Reklamlarda Korku Cekiciligi: “Ihlalsiz Trafik”
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Oz: Kitle iletisim araglarini kullanarak belli bir ama¢ dogrultusunda kitlelerin istenilen yonde tutum, diisiince ve davranis degisikligi
gostermeleri icin, onlarla kurulan iletisimin iknaya dayanmast gerekmektedir. Ikna edici iletisime dayalt medya ciktilarindan olan reklamlarin
bir alt #irii olarak sosyal reklamlar da, hedef kitlesinin tutum ve davranuslarim istenilen yone ¢evirmeye onlari ikna etmek igin ¢esitli reklam
cekiciliklerine bagvurmaktadr. Cevre kirliligi, saghk sorunlari, is giivenligi ve trafik giivenligi gibi toplumsal sorunlar konusunda hedef
kitlenin tutum ve davramslarinda amaglanan degisikligin gergeklestirilmesi icin en basta hedef kitlesinin dikkatini ¢ekmek zorunda olan sosyal
reklamlarin, amacina ulagma yolunda bagvurdugu temel reklam ¢ekiciligi ise korku ¢ekiciligidir. Hedef kitlenin dikkatini sosyal meselelere
¢ekmenin yam swra, hedef kitleyi bu meselelere karst harekete ge¢meye giidiilemek igin bir¢ok sivil toplum kurulusu, devlet kurumlar: ve sirket
tarafindan hazirlanan sosyal reklamlar; kaza, hastalik, 6liim gibi cesitli tehdit ve korku ¢ekiciligi unsurlarina basvurmaktadir. Bu ¢alismanin
amact, ¢ok kipli sosyal reklamlarin anlam yaratma siirecinde korku ¢ekiciligi unsurlarini gorsel, isitsel ve teknik agidan farkl kiplerde nasil
kullandigini ortaya koymaktir. Bu baglamda, Tiirkiye 'de trafik giivenligi konusunda Ihlalsiz Trafik kampanyas: cercevesinde televizyonlarda
hedef kitlesiyle bulugan sosyal reklamlar, ¢calisma kapsaminda, amaca uygun orneklem yontemi ile belirlenmis ve bu reklamlar ¢ok kipli metin
¢oziimleme yonteminden faydalanmilarak Aytekin’in (2016) modellemesi ¢ercevesinde ¢oziimlenmistiv. Calisma sonucunda, ikna giiciinii
artrmak amacwyla sosyal reklamlarda pismanhig bildiren sozli ifadelerin yani sira, gorsel, isitsel ve teknik agidan da farkl korku ¢ekiciligi
unsurlarina bagvurularak iletilerin hazirlandigi ve farkl kipler arasinda en ¢ok gorsel ve isitsel kipler araciligiyla korku yiiklii anlamlarin
izler kitleye aktarildigi ortaya konulmugstur.

Anahtar Sozciikler: Sosyal Reklamlar, Korku Cekiciligi, Trafik Giivenligi, Cok Kipli Metin Coziimlemesi.

Abstract: Persuasion is a key element for the communication to be established with the target audience whose attitudes, opinions and
behaviours are to change in a desired way in line with the specific objective through mass communication outputs. As a sub-type of the
advertisements in which this kind of communication is frequently used, the public service advertisements (PSAs) draw upon various appeals
in order to persuade their target audience to change their attitudes and behaviours in a desired way. The basic appeal, which the PSAs draw
upon in order to call the attention of their target audience to the social issues like environmental pollution, health problems, work safety and
traffic safety, is fear appeal. Therefore, many fear appeal items such as accidents, illnesses and death are employed in the PSAs produced by
many non-governmental organisations, government bodies and companies to motivate their audience to take the action against these issues as
well as drawing their attention. In this scope, the purpose of this study is to present how the multimodal PSAs use the fear appeal items audio-
visually and technically in the process of meaning-making. In this regard, the “Traffic without Violation” campaign’s PSAs broadcasted on
TVs in Turkey are taken into the consideration in this study through the purposive sampling method, and are examined through multimodal
text analysis using Aytekin’s (2016) modelling. It is concluded from this study that the messages in the PSAs are constructed by deploying
different visual, audial and technical fear appeal items (modes) as well as verbal expressions informing remorse in order to increase the
persuasion level of PSAs. This study also draws a conclusion that the fear appeals are mostly used in the visual and audial modes of the PSAs.

Keywords: Public Service Advertisements (PSAs), Fear Appeal, Traffic Safety, Multimodal Text Analysis.
1. Giris

Giintimiizde saglik, politika, sosyal yap1, ekonomi, teknoloji ve ¢evreyle ilgili degisimler, bir dizi ciddi problemi
de beraberinde getirmektedir (Elden ve Bakir 2010, 277). Her giin AIDS, kiiresel 1sinma, ¢evre kirliligi, asir1 hiz
nedeniyle yasanan kazalar, madde bagimliligi gibi konularla yiiz yiize gelen insanlarm bu sorunlarla basa
¢tkmasinda gorev iistlenen devletin yani sira gesitli orgiit ve dernekler de hem daha fazla kisiye ulasmakta kolaylik
sagladigi, hem hizl oldugu i¢in kitle iletisim araglarina bagvurarak bu sorunlarin 6nlenmesinde ¢esitli ¢alismalar
gerceklestirmektedir. Insanlari sosyal sorunlar konusunda bilgilendirmek ve bu sorunlar karsisinda onlara bir ¢ikis
yolu 6nermek amaciyla kitle iletisim araglarina bagvuran bir¢ok kurum ve kurulusun gerceklestirdigi farkindalik
yaratma ve harekete ge¢irme uygulamalarindan birisi de, daha yaygin kullanimiyla “kamu spotu” olarak bilinen
(‘Yaman ve Giigkan 2015, 54) sosyal reklamlardir. Bagozzi ve Moore’a (1994, 56) gore, pek ¢ok kurum ve kurulus
tarafindan hazirlanan sosyal reklamlarin iki tiir igleyisi bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, yardima ihtiyac1 olan
veya saglhk, is giivenligi, emniyet gibi konularda hassaslik gosteren insanlara yonelik caligmalar
gergeklestirmektedir. Sosyal reklamlarin diger bir getirisi ise, insanlarin zamanlarini ve paralarimi toplumdaki
onemli bir sorunun ¢6ziimii igin kullanarak, bu sorundan etkilenen diger insanlara yardim etmelerini saglamaktir.

Sosyal reklamlar, hem belli bir sorunla miicadele eden birey veya topluluklar1 ¢6ziime ulastiracak oneriler
getirme, hem de bu tiir sorunlarla karsilasma riskine sahip kisilerde ve topluluklarda farkindalik yaratma amaci
giitmektedir. Bu amaca uygun olarak sosyal reklamlar gesitli taktik ve stratejilere dayali araglar barindirmaktadir.
Toplumu ekonomik, siyasi ve kiiltiirel agilardan etkileyen sosyal konulara yonelik sosyal reklamlarin ikna etmede
bagvurdugu cok ¢esitli arag olmasina ragmen, bu sosyal reklamlarin ¢ogu hedef kitlesini ikna etmek igin hedef
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kitlesinde duygusal bir tepki yaratmaktadir (Dillard ve Peck 2000, 461). Zaten modern toplumsal yasamin
karmagsiklig1 ve hizi; kétiiye giden fiziksel gevre, giderek artan siddet suglari vakalari, uluslararasi alanda
karsilasilan zorluklar ve niikleer savas tehdidi gibi endisenin potansiyel kaynaklari olan bir¢ok durum ortaya
cikmig (Spence ve Moinpour 1972, 41) ve bu duygusal tepkinin yaratilmasinda etkili olmuslardir. Duygusal
tepkinin verilmesini tetikleyen bu tiir endigeleri kullanarak hedef kitlelerini istenilen yonde davranisg ve tutum
degisikligine yonlendirmeyi amaglayan reklamcilar da, tehdit ve korku unsurlarimi barindiran reklamlar
aracihigiyla hedef kitlelerini ikna etme yollarina bagvurmaya baglamigtir. Ancak bu yontemlere bagvuranlarin
dikkate almasi gereken bir¢ok etmen bulunmaktadir ve bu etmenlerden en 6nemlisi de hedef kitlenin 6zellikleridir.
Hedef kitlenin kisilik 6zelliklerinin yani sira, Higbee’ye (1969, 426) gore, sosyal reklamlarda géz oniinde
bulundurulmasi gereken etmenler iletilen mesajin kaynaginin giivenilirligi, mesaj igeriginin 6grenilmesi, ortaya
¢ikan tehdide kars1 sunulan 6nerilerin etkililigi ve sosyal reklamlarda uyandirilmaya ¢alisilan ilgidir. Ayrica, hedef
kitlenin tutum ve davraniglarini istenilen yonde degistirmek amaciyla kullanilacak olan sosyal reklamlarin hedef
kitlenin ihtiyaglarina cevap vermesi gerekmektedir. Bunun yani sira, sosyal reklamlarda kullanilan ¢ekicilikler
Biener ve Taylor’un (2002; akt. Wakefield vd. 2005, 1896) da belirttigi gibi yalnizca korkuya degil hiiziin, 6fke,
empati ve umut gibi bagka duygulara da yol agabileceginden kullanilan gekiciliklerin segiminde 6zen gosterilmesi
gerekmektedir.

Tiirkiye’de 2012 yilindan itibaren yasalar ¢ercevesinde yayinlanmaya baslayan ve sigara kullanimu, aile i¢i
siddet, is glivenligi, ¢evre kirliligi gibi pek ¢ok meseleyi ele alan sosyal reklamlarin dikkat ¢ektigi bir diger konu
da trafik giivenligidir. Diger pek ¢ok sorunu ele alig bigiminde oldugu gibi, trafik giivenligine yonelik sosyal
reklamlarda da istenilen sonuca ulagsmak amaciyla korku ¢ekiciligine bagvurulmaktadir. Bu baglamda ¢aligmanin
amaci, hem hedef kitlelerini trafikte ihlalci tutum ve davraniglarin neden olacag zararlar konusunda bilgilendiren,
hem de onlar1 bu tiir tutum ve davranistan vazgecmeye yonlendiren trafik giivenligine yonelik Ihlalsiz Trafik
kampanyasi ¢ercevesindeki sosyal reklamlarin bu hedef dogrultusunda gorsel, isitsel ve teknik agidan korku
cekiciligi unsurlarini kullanarak nasil anlam kazandigini ortaya koymaktir.

Sosyal reklamlarda kullanilan korku ¢ekiciliginin ¢dziimlenmesine yonelik yapilan bu ¢aligmanin varsayimi,
sakatlik ve 6liim gibi hayati sonuglari bulunan trafikte ihmal ve ihlale dayali davranislarin 6niine gegmeye ve bu
sorunlara farkindalik yaratmaya yonelik sosyal reklamlarin gorsel, isitsel, dilsel ve teknik kiplerde tehdit ve korku
iceren unsurlara yer vererek iletilerini korku c¢ekiciligi {izerinden aktardigidir. Calismada Emniyet Genel
Miidiirliigii (EGM) tarafindan hazirlanan /hlalsiz Trafik kampanyas1 kapsamindaki bes sosyal reklam, yiiksek
diizeyde korku cekiciligine bagvurmus olmasi sebebiyle amaca uygun oOrnekleme ile segilmistir. Korku
cekiciliginin kullanildig1 sosyal reklamlar arasindan yalnizca trafik giivenligine yonelik olan bes sosyal reklamin
¢oziimlenmesi ise ¢alismanin sinirliligini olugturmaktadir. Tiirkiye’de sosyal reklamlar (kamu spotlari) iizerine
yapilan ¢aligmalar yakin bir ge¢mise sahip oldugu gibi, daha ¢ok saglik iletisimine yonelik sosyal reklamlari ele
almaktadir. Bu caligma, trafik giivenliginin saglanmasi i¢in hazirlanan sosyal reklamlarda gorsel, isitsel ve teknik
acidan iletilerin korku gekiciligi unsurlari araciligiyla olusturulmasini ¢ok kipli metin ¢éziimleme yontemiyle
inceleyen yazindaki ilk ¢alisma olmast ve reklamlarda korku ¢ekiciligi kullanimi konusunda bu yontemi
kullanacak yeni ¢alismalara kaynaklik edecek olmasi nedeniyle 6nem tagimaktadir.

Reklam filmleri, bir¢ok farkli unsuru bir araya getirerek anlam kazanmaktadir (Baldry ve Thibault 2006, 49).
Yukarida tanimlamasi yapilan sosyal reklamlar, giivenli trafigin farkli konularina dikkat ¢ekerken gorsel, isitsel
ve/veya teknik agidan bu tiir unsurlara yer vermekte ve bu unsurlar aracilifiyla hedef kitlesinde korku yiikli
anlamlar yaratmaktadir. Davranig ve tutum degisikligi hedefleyen sosyal reklamlarin korku ¢ekiciliklerini hangi
acidan ve nasil kullandigim detayli bir sekilde sunmak amaciyla, calisma kapsamindaki /hlalsiz Trafik
kampanyasinin bes reklam filmi, Aytekin’in (2016) modellemesindeki iki ana kategori olan bi¢imsel unsurlar ve
sOylem-anlam basliklar1 altinda incelenecektir. Bicimsel unsurlar kategorisi goriintii teknigi, goriintii igerigi ve ses
olmak tizere ii¢ alt kategoriden olusurken; soylem-anlam kategorisi ise dramatik yap1, metin, dil-bilgisel 6zellikler
ve sunum Ozellikleri olmak iizere dort alt kategoriden meydana gelmektedir. Reklam filmlerinin tiim bu unsurlar
kullanarak hedef kitlesine iletmek istedigi mesaji aktardigi bilindiginden, bu ¢alisma ele alinan sosyal reklamlarda
korku ¢ekiciligi unsurlarinin hangi kategoride nasil kullanildigin1 ve anlamu nasil yarattigini ortaya koymaya
calismaktadir.

2. Kuramsal Cerceve
2.1. iknamin Urkiitiicii Bir Yolu: Korku Cekiciligi

Bireylerin belli bir konuda istenilen eylemi gergeklestirmesi i¢in hem bu konuda etkilenmesi hem de bu konuya
yonelik eylemi gergeklestirmeye ikna edilmesi gerekmektedir. “Etki pusula ise, ikna haritadir” seklinde agiklayan
Wong’un (akt. Young 2017, 91) da isaret ettigi gibi bireylerin istenilen yonde giidiilenmeleri i¢in etki ve iknanin
esgiidiimlii bir bi¢imde ilerlemesi gerekmektedir. Bu baglamda, hedef kitlesini belirli bir amag¢ dogrultusunda arzu
edilen tutum ve davranisa yonlendirirken reklamlar da, bunu yalnizca bilgi vererek degil, ayrica hedef kitlesini
ikna ederek (Leigh 1994, 18) ve etkileyerek gerceklestirmektedir.
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Ikna edici iletisime dayanan reklamlar, hedef kitlesini etkileyebilmek amaciyla gesitli cekicilik tiirlerine
bagvurmaktadir. Pollay’ in (1983, 83-84) reklamlarin kiiltiirel evrim lizerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmak amaciyla
23 ana baslikta (pratiklik, ucuzluk, essizlik, popiilerlik, modernlik, bilgelik, yabanilik, cinsellik, vb.) sundugu
cekicilikler, bagka bir ifadeyle, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmenin yani sira iiriin veya hizmete yonelik onlarin
duygularim etki altina almak amaciyla reklamin ortaya ¢ikardigi giidii (Russell ve Lane 1996, 512) olarak
tamimlanan reklam ¢ekicilikleri, bireylerin genelde duygularini kullanarak ve dikkatlerini reklamdaki iletilere
¢ekerek asil amaci olan tutum ve davramig degisikligine tesvik etmektedir. Reklamlarin bireylerde bu tiir
degisikliklere yol agmak amaciyla kullandig: ¢ekicilikler rasyonel, ahlaki ve duygusal ¢ekiciliktir (Kotler 2002,
274). Rasyonel ¢ekicilik bireylerin mantigina hitap edip (Kotler 2002, 274) onlara bilimsel kanit sundugu gibi
fiyat-deger iliskisi, ozel teklifler ve teminat (Davies 1993, 51) hakkinda da bilgi vermektedir. Ahlaki ¢ekicilige
bagvuran reklamlarin, tutum ve davramig degisikligi gerceklestirmesini istedikleri hedef kitlelerinin ahlak
anlayislarini kullanarak amaclarina ulastig1 goriilmektedir. Hedeflenen tutum ve davranis degisiklikleri, duygusal
cekiciligin kullanildig1 reklamlarda olumlu (mutluluk, nese, sevgi) veya olumsuz (korku, utang, endise) duygulara
hitap ederek tesvik edilmektedir (Kotler 2002, 274).

Duygusal ¢ekicilik, alanda yapilan ¢alismalar dikkate alindiginda, olumlu ve olumsuz olmak iizere ikiye
ayrilmustir (Kotler 2002, 274). Olumlu duygusal gekicilikler, “reklami yapilan iiriiniin satin alinmasi veya hizmetin
kullanilmasiyla elde edilen faydali, kazangli veya cazip sonuglari betimleyen ¢ekicilik” olarak tanimlanirken,
olumsuz duygusal g¢ekicilikler “reklami yapilan iiriiniin satin alinmamasi veya hizmetin kullanilmamasi sonucu
deneyimlenebilen sinir bozucu, tiksindirici veya rahatsiz edici durumlara karsi uyarida bulunan ¢ekicilik tiirii”
(Wheatley ve Oshikawa 1970, 85) olarak tanimlanmaktadir. Sosyal reklamlarda ise olumlu duygusal ¢ekicilik
kullanildiginda hedef kitlenin beklenen davranislari ve tutumlari sergilemesi durumunda sagligina kavusacagi,
temiz bir ¢evrede yasayacagi gibi kendilerine yarar saglayacak olaylar ile karsilasacaklar1 aktarilirken, olumsuz
duygusal ¢ekiciligin yer aldig1 sosyal reklamlarda 6rnegin tarimda gerilemenin yaganacagi, kurakligin goriilecegi,
sakatlik, hastalik veya dliimle karsilasilacagi gibi hedef kitleyi zarara ugratacak sonuclara yer verilmektedir.

Olumlu duygusal ¢ekiciliklerin etkisinin olumsuz duygusal cekiciliklere gore daha kisa siireli olmasi
varsayimi nedeniyle, sosyal reklamlarda ozellikle korku gekiciligine sahip gorsel ve isitsel unsurlara yer
verilmektedir. Korku ¢ekiciligi ile ilgili yazina bakildiginda, hem nispeten yeni bir aragtirma alani olmasi hem de
birbirinden oldukga farkli sonuglara yol agmasi nedeniyle, etkisine yonelik fikir birliginin saglanamadigi “korku
gekiciligi” terimine dair birgok tanimla karsilasilmaktadir. Barth ve Bengel’e gore (2000, 23) bir ikna bigimi olan
korku ¢ekiciligi, “aliciyla ilgili degerlerin (yasam, saglik, miilk, vs.) tehlikede oldugunu haber veren ikna edici
iletiler” olarak tanimlanmaktadir. Onlara gore korku c¢ekicilikleri, alicida korkuyu tetikleyen ve bdylece de
davranis ve tutumlarinda farklilik yaratan sozlii veya sozsliz materyallerden olusmaktadir. Freedman ve
meslektaslarima gore (1998, 365; akt. Balc1 2006, 92), korku ¢ekiciligini kullanan sosyal reklamlar ikna etme
stirecinde bireylerin istenilen bir davranigi yapmamasinin sonucunda ortaya ¢ikabilecek zararlari siralayarak
bireylerde korku hissini uyandirmaya ¢alismaktadir. O’Keefe’e gore (1990; akt. Witte 1992, 330) iletilerinin
icerikleri agisindan veya hedef kitlede yarattiklar1 tepki agisindan tanimlanabilen korku ¢ekiciligini Witte (1992,
329) “insanlarin reklam iletisinde Onerileni yapmazsa bagina gelebilecek korkung seyleri tasvir ederek onlart
korkutmak igin tasarlanmis ikna edici iletiler” olarak tanimlamaktadir.

Alanda gergeklestirilen 50 yillik ¢aligmalardan ve yukarida verilen tanimlamalardan yola ¢ikarak Witte ve
Allen (2000, 591), korku ¢ekiciliginin “korku (fear)”, “algilanan tehdit (perceived threat)” ve “algilanan etkinlik
(perceived efficacy)” olmak tizere ii¢ 6nemli ve birbirinden bagimsiz degisken oldugunu saptamustir. Yiiksek
diizeyde psikolojik uyarinin yol a¢tigi olumsuz duyguyu “korku” olarak adlandiran Witte (1992, 331), algilanan
tehdidi, “ileti alicisinin ileti ile karsilastiginda kendilerini olumsuz etkileyecek bir durum veya olay igerisinde
oldugu algisina kapilmasina neden olan dis uyarici” olarak ileri siirmektedir. Korku ¢ekiciliginin bir baska
degiskeni olan “algilanan etkinlik™ ise, korku ¢ekiciligi barindiran ileti ile alicinin kargilagmasi1 durumunda iletinin
uygulamaya konulabilir ve ifade edilen tehdidi azaltabilir oldugu yoniinde alicinin sahip oldugu inangtir (Witte
1992, 332). Algilanan tehdit diizeyi diisiik oldugunda, hedef kitle etkinlik konusunda siipheye kapilmadigi i¢in bu
tehdide yanit vermemek; algilanan tehdidin diizeyi yiiksek olup da etkinlik diizeyi az olursa, hedef kitle ya mesaji
gonderene 6fke duyarak ya da bu durumu inkar ederek korkuyu kontrol altina almaya ¢aligmaktadir (Thesenvitz
2000, 3). Ancak etkinlik diizeyi yiiksek olup da tehdit diizeyini asarsa, hedef kitle tehdidin ¢6ziimii olarak sunulan
tutum veya davramsgi kabul etmektedir (Thesenvitz 2000, 3). Ozetlemek gerekirse, korku cekiciligi barindiran
iletiler alicida 6nemli diizeyde korku yaratarak olumsuz bir durum igerisinde kaldig1 algisini ortaya ¢ikarmakta ve
sundugu ¢oziimler araciligiyla bu olumsuz durumdan ileti alicisinin ¢ikabilecegi inancini aliciya kazandirmaktadir.
Bu acidan, sosyal reklamlar da hedef kitlelerinde ulagsmayi amagladiklart tutum ve davranis degisikligi icin
iletilerini korku ¢ekiciligi unsurlari ile olusturmaktadir.

2.2. Sosyal Reklamlarda Korku Cekiciligi
Hedef kitlenin belirli bir tutumu, diisiinceyi ve davranisi benimsemesi, degistirmesi veya terk etmesi konusunda

ikna edilmesi amaciyla kurgulanan (Katariaa ve Larsen 2009, 429) sosyal pazarlamanin 6énemli bir pargasi olarak
sosyal reklamlar (Bagozzi ve Moore 1994, 56), belirli bir sosyal sorunla ilgili olarak tarafsiz bilgiyi kamu yararina
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sunan iletilerden (Mandell 1974, 688) olusmaktadir. Herhangi bir {icret talep edilmeden (O’Keefe ve Reid 1990,
67; O’Barr 2012), kitlelere kamu sorunlarimi kapsamli bir sekilde yayabilen, 6zel olarak tasarlanmig bir iletigim
tiirli olarak sosyal reklamlar, bu sorunlara karsi harekete gegmeye tesvik (Lynn 1974, 622; O’Keefe ve Reid 1990,
67) ve ikna edebilmek amaciyla dayaniklilik, etkililik, verimlilik, pratiklik, emniyet gibi rasyonel ¢ekiciliklerin
yant sira mizah, cinsellik, eglence ve korku gibi duygusal cekicilik tiirlerine (bkz. Pollay, 1983, 83-84)
bagvurmaktadir.

Sosyal reklamlarda istenilen etkiye ulasabilmek i¢in gelistirilen yontemler, bireylerin ikna edici yontemlere
yonelik farkindalik gelistirmesi ve medya okur-yazarliginin artmast gibi nedenlerden otiirii siirekli gelisme
kaydetmektedir. iknayr Bilme Modeli’ni sunan Friestad ve Wright’a (1994, 3) gore bireyler, giindelik
yasamlarinda iknaya yonelik edindikleri deneyimleri dogrultusunda ikna etmeyi amaglayan girisimleri fark etme,
¢coziimleme, yorumlama, degerlendirme ve hatirlama becerisi kazanarak bu tiir girisimlere uygun iknayla miicadele
taktiklerini kullanmaya baglamaktadir. Bu nedenle, sosyal reklamlar1 hazirlayan kurum ve kuruluslar, hem hedef
kitle tizerinde daha etkili olmasindan hem de hedef kitlenin mizah ve cinsellik ¢ekiciliklerinin gerceklestirmeye
calistig1 ikna ile daha kolay miicadele edebileceginden hareketle korku ¢ekiciligine yonelmektedirler. Baska bir
deyisle, sosyal reklamlarin asiladig1 korku (Pollay, 1986, 26), insanlarin kendilerine ve/veya gevrelerindekilere
gelebilecek zararlar1 yok etmeleri i¢in insanlar1 ¢6ziim aramaya (tutum ve davraniglari degistirerek veya yeni tutum
ve davraniglari istenilen bigimde benimseyerek) yonlendirebileceginden sosyal reklamlarda kullanilmalar1 tercih
edilmektedir.

Sigaranin hastalik, iktidarsizlik gibi zararlarina, sagliksiz beslenmenin obezite, diisiik viicut direnci gibi
olumsuz sonuglarina, emniyet kemeri takmamanin sakatlanma, 6liim gibi hayati sonuclarina odaklanan sosyal
reklamlar, olumsuz duygusal ¢ekicilik kullaniminin olumlu duygusal ¢ekicilik kullanimina oranla hedef kitlede
istenilen tutum ve davranis degisikliginin daha kolay ve hizli gerceklesecegi (Wheatley ve Oshikawa 1970, 87)
diistincesinden yola ¢ikilarak hazirlanmaktadir. Hedef kitleye sosyal reklamlarin iceriklerinde sunulan risk, bu
riskin kaynagi olan sakincali durum karsisinda harekete gegmesini saglayacak diirtiiyii barindirmaktadir. Kees’in
(2011, 12) ifade ettigi gibi, sergiledikleri tutum ve davramisin gelecekte ortaya ¢ikaracagi sonuglarla daha az
ilgilenen hedef kitlenin sosyal reklam tarafindan ikna edilmesiyle birlikte davranis ve tutumunu degistirme niyetini
kazanmasinda sosyal reklamin barindirdigi risk mesajinin 6nemli bir yeri bulunmaktadir.

Korku ¢ekiciligi lizerine yapilan arastirmalarda insanlarin tutumunu degistirme konusunda korku ¢ekiciligi
kullaniminin iki farkli sonucu oldugu saptanmustir. Iletilerinde tehdit veya risk barindiran sosyal reklamlarda
kullanilan korku ¢ekiciligi, hedef kitlenin var olan soruna istenilen tepkiyi vermesini saglayabilecegi gibi, hedef
kitlenin bu iletiyi gérmezden gelmesine de neden olabilmektedir (Witte ve Allen 2000, 592). Bu alanda ilk
calismalar1 dis saglig1 ve temizligi tizerine gergeklestiren Janis ve Feshbach’a gore (1953, 87), korku ¢ekiciliginin
kullanim diizeyi arttikca, istenilen tutumun ger¢eklesme diizeyi azalmaktadir. Baska bir deyisle, insanlari bir tutum
gelistirmeleri i¢in korkutmak, istenilenin tam zitt1 yoniinde bir sonugla karsilasiimasina neden olmaktadir. Bunun
nedeni, korku igerikli mesaja maruz kalan bir kisinin bu mesajdan etkilenmesini engelleyen ii¢ tiir duygusal
durumun gerceklesmesidir. Thesenvitz ile benzer sekilde, Janis ve Feshbach’a gore (1953, 78) de, hedef kitle
yiiksek diizeyde korku igeren bir mesajla karsilastiginda, bu ii¢ duygusal durum arasinda ya sdylenilene dikkatini
verme konusunda basarisiz olmakta, ya korkuyu artiran diigiinceleri kendinden uzaklastirmak igin duyarsiz
kalmakta ya da savunmaci bir egilim gostererek konuyu degistirebilmektedir. Benzer sekilde, korku duymasina
neden olan mesaji gondermekten sorumlu gordiigii kaynaga yonelik 6fke duyabildigi gibi, bu mesaj1 bir daha
duymamak veya alimlamamak amaciyla sdylenileni hatirlamakta giligliik ¢ekebilmekte, konuya ilgisini
kaybedebilmekte ve tehdidin 6nemini reddetme veya azaltma egilimi gosterebilmektedir (Janis ve Feshbach 1953,
78). Korku cekiciliginin yiiksek diizeyde oldugu sosyal reklamlar, hedef kitlenin yasadigi bu tiir psikolojik
nedenlerden 6tiirii basarisizliga ugrayabilmektedir. Toplumda var olan sorunlara karsi bireylerin farkindaligini
artirmak ve onlar1 bu sorunlarin ¢6ziimleri konusunda bilgilendirmek (O’Keefe ve Reid 1990, 67) amaciyla
hazirlanan sosyal reklamlarda yiiksek diizeyde korku ¢ekiciliginin kullanilmasi, sosyal reklamin son derece etkili
oldugu anlamina gelmemektedir. Bir bagka deyisle, hedef kitleyi korkutarak davranis degisikligine yonlendirme
hedefi bir hiisranla sona erebilir. Cilinkii insanlarin korkmasi i¢in reklamlarda iirkiitiicii gorsellerin ve seslerin
kullanilmasinin yani sira giivenilirligin de saglanmasi gerekmektedir. Sosyal reklamlari izleyenlerin duygusal
zaaflarindan yararlanilirken onlarin mantigina da hitap edilmesi gerektigi igin korku gekiciliginin aslinda sadece
duygusal degil, rasyonel de oldugu ileri stiriilebilmektedir.

Korku ¢ekiciliginin hedef kitle iizerinde sosyal reklamin etkisini azalttigin1 ileri siiren ¢alismalarin aksine,
yazindaki diger caligmalara bakildiginda, korku ¢ekiciligi diizeyinin artmasiyla dogru orantili olarak tutum
degisikliginin de gergeklesme oranimin arttig1 savunulmaktadir (Green ve Witte 2006, 249). Witte ve Allen (2000,
595) da, saglik iletisimi alaninda gergeklestirmis olduklar1 korku g¢ekiciligine yonelik meta analizlerde, korku
cekiciligi diizeyinin yiiksek oldugunda, hedef kitlede tutum degisikligini daha kolay gergeklestirdigini saptamistir.
Bu gibi bulgulari esas alarak hazirlanmis olabilecek olan ve barindirdigi korku ¢ekiciliginin diizeyini yiiksek tutan
sosyal reklamlarin farkli kiplerde korku ¢ekiciligi unsurlarini nasil kullandigini ortaya koyan bu ¢alismada, yontem
olarak ¢ok kipli metin ¢dziimlemesine (multimodal textual analysis) bagvurulmaktadir.
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3. Calismanin Yontemi

Sosyal reklamlar, toplumsal yasamin farkli alanlarinda bireylerin tutum ve davramiglarini istenen yonde
degistirmeleri ve belirli bir bakis acilar1 kazanmalar1 konusunda iknaya dayali kitle iletisim araglar1 olarak islev
gormektedir (Rocci, Mazzali-Lurati ve Pollaroli 2013, 158). Bu islevi yerine getirirken, birbirleriyle siirekli
etkilesim halinde olan farkli kiplerin bir araya gelmesiyle (Kress vd. 2001, 2) anlam kazanmaktadir. Bagka bir
deyisle, sosyal reklamlar iletilerinin hedef kitleye aktarilmasinda kullanilan kaynaklar olarak kipleri (mode) bir
araya getirmekle ¢ok kipli metinlere doniismektedirler. Toplumsal yasamda islevlerin yerine getirilmesi igin
tarihsel, toplumsal ve kiiltiirel etmenler tarafindan insa edilen (Jewitt, 2009, 15, 22) ve insanlarin giindelik
yasamlarindaki etkilesimleriyle meydana gelen (Jewitt, 1999, 21) kipler, “toplumsal agidan sekillendirilen ve
kiiltiirel agidan verili anlamlandirma kaynag1” (Kress, 2009, 54) olarak tanimlanmaktadir ve sosyal reklamlar gibi
temsil ve iletisim araclarinda ¢ok kipli metin niteligi tastyan metinlerde (Panigrahi ve Chandra, 2013, 256) “resim,
yazi, diizen, miizik, el-kol hareketi, hareketli imge, soundtrack™ (Kress, 2009, 54) bigiminde yer almaktadirlar.
Holly’nin (2009, 391-392) ifade ettigi gibi; gosterge iiretiminde sonuca etki eden nitelikler olarak “kod”lardan
ayrilmasi gereken kipler, iletinin alicilarinin gorsel, isitsel, vb. bilgi isleme siire¢lerinde algilama niteliklerini
kapsamaktadir.

Cok kiplilik 6zelligi gosteren iletisimde anlam yaratma siireci; iletisimin gerceklestigi alana, zamana veya her
ikisine ayn1 anda dikkat edilerek; ses, mimik, gorsel tasarim gibi farkli kipler ve basili, TV gibi farkl kitle iletigim
tiirleri arasinda secimler yapilarak (Kress 2010, 59; Lemke 2012, 82) siirdiiriilmektedir. Ozellikle teknolojinin
ilerleme gostermesi ile daha fazla kipi aymi anda barindirabilen reklamlar, bu kipler araciligiyla izler Kitlenin
zihninde anlam yaratma olanagi bulmaktadir. Rocci, Mazzali-Lurati ve Pollaroli’ye (2013, 157) gore, reklam
metnini olusturan “yazi, hareketli/duragan resim, miizik veya dis ses gibi her birim”, anlamin tiretilmesinde ve
amaca ulasilmasinda rol oynamaktadir. Bu tiir birimleri ayni anda kullanarak birden fazla duyuya hitap edebilen
reklamlar yer verdikleri karakterlerin jestleri, bakislar1 ve hareketlerinin yani sira ses, renkler, gorsel imgeler, yazili
ve sozlii dil gibi unsurlardan da faydalanarak (Gambier 2006, 6) istenen amaca ulasabilmektedir. Bu unsurlarin bir
araya gelmesiyle izler kitlenin asil amaca yonelmesine sebep olan reklamlar, Bandyopadhyay’a (1990, 1) gore,
hedefledigi bu kitleyi amact konusunda bilgilendirirken metin, resim veya gorsel-isitsel unsurlarin ¢ok kipli bir
sunumunu gerceklestirmektedir.

Bir metin olarak reklamlar, yalnmzca dilsel unsurlarla degil; gorsel ve isitsel unsurlarla (Machin 2013, 347) da
iletisini aktarmaktadir. Bagka bir deyisle, gittikge daha fazla olanak sunan iletisim teknolojisiyle hazirlandiklari
i¢in, i¢eriginin ¢ok kipli olmasimin yani sira hareket, sz, ses efektleri gibi ¢ok ¢esitli isitsel ve gorsel Kipler ile
anlam kazanan (Lemke 2012, 83) reklamlarin ¢6ziimlenmesinde bu farkli kiplerin etkilesiminin nasil saglandig
ve bu etkilesimin reklam filminin fikrini nasil yansittigini (Kress ve Van Leeuwen 2006, 39; Djonov ve Zhao 2012,
1) ortaya koymak gerekmektedir. Bu dogrultuda, Kress ve Van Leeuwen’in Reading Images (1996) ve Multimodal
Discourse (2001) eserlerinin temelini attigi (Machin 2013, 347) ¢ok kipli metin ¢6ziimlemesi yontemi araciligiyla
bu ¢aligma, trafikte ihlalden kaginmayi ele alan sosyal reklamlarin yiiksek diizeyde korku ¢ekiciligini kullanarak
gorsel, isitsel ve teknik a¢idan nasil anlam kazandigini ortaya koymayi amaglamaktadir.

Calismanin amaci dogrultusunda, Emniyet Genel Miidiirliigii tarafindan /[hlalsiz Trafik kampanyasi
kapsaminda hazirlanan 2014 yilina ait Hiz Sinirini Asmayin, Kirmizi Isikta Durun, Kasksiz Trafige Cikmayin,
Alkolliiyken Ara¢ Kullanmayin ve Emniyet Kemerinizi Takin baglikli bes sosyal reklam, amaca uygun 6rnekleme
yontemiyle seg¢ilmistir. Trafikte ihlal yapmanin sonucu olarak &liim veya sakatlanmay1 gostermesi nedeniyle
(Cobaner 2013, 223) yiiksek diizeyde korku ¢ekiciliginden faydalanan bu bes sosyal reklam 25.01.2017 tarihinde
http://www.trt.tv/kamu-spotu internet sitesinden indirilmis ve Adobe Premiere programi kullanilarak 26.01.2017-
17.02.2017 tarihleri arasinda ¢oziimlenmistir. /hlalsiz Trafik kampanyas1 kapsaminda hazirlanan sosyal reklamlar
tizerinde, Aytekin’in (2016) modellemesinden yararlanilarak ¢ok kipli metin ¢ozliimlemesi yapilmigtir. Reklam
filmlerinde yer alan unsurlari belirlemek ve bu unsurlarin anlam yaratmak amactyla nasil bir araya geldigini ortaya
koymak i¢in (Baldry ve Thibault 2006, 49), bu ¢alismada sosyal reklamlarin transkripsiyonun (reklam iceriginin
verilmesinin) yami sira reklam dykiisiiniin ve mesajinin izler kitle zihninde canlandirilmasi amaciyla kullanilan
biitiin bigimsel ve anlamsal/sdylemsel unsurlar sunulmaktadir.

3.1. Bicimsel Unsurlar

Ihlalsiz Trafik kampanyas1 dahilindeki bes sosyal reklam filminin goriintii teknigi, goriintii igerigi ve ses alt
kategorileri agisindan incelenmesiyle birlikte, bigimsel unsurlar baslig1 altinda, korku ¢ekiciligi unsurlarmin nasil
kullanildigim géstermek amaglanmaktadir.

Goriintii teknigi alt kategorisinde plan sayisi, kamera ag1si, plan 6lgegi, kamera hareketi, zaman, 151k ve kurgu
ozellikleri agisindan sosyal reklamlar incelenmektedir.

Goriintii icerigi alt kategorisinde karakter (kahraman), cinsiyet, mekan, korku unsurlar1 ve grafik acisindan
sosyal reklamlar incelemeye tabi tutulmaktadir.

Ses alt kategorisinde ise sz, miizik ve efekt agisindan sosyal reklamlar irdelenmektedir.
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3.1.1. Goriintii Teknigi

Bu ¢alisma, giivenli trafik bilinci kazandirmanin yani sira olumsuz tutum ve davraniglar1 gelistirmek amaciyla
Ihlalsiz Trafik kampanyasi dahilinde hazirlanan sosyal reklamlarin gériintii tekniklerine bakilarak anlamin teknik
acidan nasil yaratildigi agiklanmaya ¢aligilmustir. Sosyal reklamlarin Ek 1: Tablo 1°de yer verilen plan sayilarina
bakildiginda, plan sayilarinin birbirine yakin oldugu; bununla birlikte ticari reklamlarin plan sayilarina nazaran
daha az oldugu dikkat ¢ekmektedir. Siireleri birbirine yakin olan bu sosyal reklamlarda sayica az ve goriintii siiresi
kisa olan planlar ile anlam yaratilmaya c¢alisiimistir.

Bu kampanyada yer alan biitiin sosyal reklam filmlerinde, ayni animasyon iizerinde ayni efektle (Wipe Left &
Right) seritler {izerine gelen yazilar kullanilmaktadir. Packshot’lar da Hiz Sinirimi Asmayin harig diger sosyal
reklam filmlerinde aymdir. Yalmzca Hiz Sinirini Asmayin sosyal reklam filminde Trafik Giivenligi Platformu ile
Emniyet Genel Miidiirliigii (EGM)’niin packshot’t gelmektedir ve yine diger sosyal reklam filmlerinden farkli
olarak EGM’nin packshot yazisinin arka planinda dolgu bulunmaktadir. Bu dolgu, EGM ve internet sitesine izler
kitlenin dikkati gekmek amagli kullanilmis olabilir.

Kamera ag1s1 bakimindan sosyal reklam filmleri incelendiginde, hem izler kitlenin dzdeslik kurabilmesi hem
de goriintiilerin gergeklik hissi verebilmesi (Baldry ve Thibault 2006, 195) amaciyla ¢ogunlukla -Alkolliiyken Arag
Kullanmaymn sosyal reklam filminde ise sadece goz hizasi agist kullanimi s6z konusudur- goéz hizasi agist
kullanilmaktadir. Reklam filmlerinde kullanilan iist ac1 ve alt ag1 gogunlukla psikolojik bir anlam yaratmaktan ¢ok,
izler kitleyi mekan hakkinda bilgilendirmek amaciyla kullanilmaktadir. Sadece Kasksiz Trafige Cikmaymn sosyal
reklam filminde kullanilan alt a¢1 bilingli olarak kullanilmis olabilir. Alt aginin kullanildig: ilk planda motosiklet
stiriciistiniin kaski ittigi goriilmekte ve motosiklet siiriiciisiiniin “Bana bir sey olmaz” dedigi izler kitleye ana
karakter tarafindan aktarilmaktadir. Motosiklet siiriiciisiiniin bu sdylemiyle kendini tanrisallagtirdig: kamera agisi
ile de desteklenmektedir. Ikinci alt a¢1 kullamminda ise motosiklet siiriiciisiiniin diistiigii gériilmekte ve bu
tanrisalligin yok edilisi izler kitleye alt a¢1 kullanimiyla aktarilmak istenmektedir.

Sosyal reklamlarda kullanilan plan 6lgeklerinin ¢ogunlugunun yakin &lgek agirlikli oldugu goriilmektedir.
Planda yakin 6lgegin kullanimu, izler kitle ile sosyal reklamdaki karakter arasinda yakin bir bag kurma, karakteri
izler kitlenin bir pargas1 seklinde gosterme (Kress ve Van Leeuwen 2006, 124-127) ve izler kitlenin sosyal
reklamda gordiigii karakterle ayni ortami paylastigi hissini yaratma amaci tagimaktadir. Hiz Swmnirint Asmayin ve
Emniyet Kemerinizi Takin reklam filmlerinde plan dlgekleri agisindan detay 6lgek kullaniminin oldukga fazla
oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu reklam filmlerinde detay olgek kullammuyla izler kitle, gorintiiniin ¢ekildigi
ortamdaki nesneleri daha yakindan gérmeye (Baldry ve Thibault 2006, 170) davet edilmekte; izler kitlenin aym
zamanda bu nesneler (6rnegin emniyet kemeri tokasi) ile ilgili farkindalik kazanmasi amaglanmaktadir. Reklam
filmlerinde kullanilan genel Ol¢ekler, ¢ogunlukla korku igerikli olayin nerede gectigine dair izler kitleyi
bilgilendirmek i¢in kullanilmigtir. Ancak, izler kitlenin korkmasina neden olacak kaza sonras1 goriintiiler (arabanin
ters donmiis ve par¢alanmig olmasi, siirliciiniin yerde cansiz uzanmasi veya sakat kalip tekerlekli sandalyeye
mahkim olmasi) genel &lgek ile ¢ekilmis planlarda yer almaktadir ve boylece izler kitlenin 6zdeslesmeden
kurtulmasi (Kress ve Van Leeuwen 2006, 126) saglansa da olayr daha kapsamli gézlemlemesine olanak
saglanmaktadir.

Reklam filmlerinde kameranin gogunlukla hareket ettirilmedigi goriilmektedir. Kaza anlarini gésteren
planlarda saga ve sola pan kullanimiyla ara¢ hakimiyetinin kaybedildigi izler kitleye aktarilmaya, boylece izler
kitlede bir korku hissi yaratilmaya calisilmaktadir. Kasksiz Trafige Cikmayin reklam filminde ise kamerada roll
hareketi kullanilarak, motosikletin devrildigi ve hakimiyetin kaybedildigi an motosiklet siiriiciisiiniin gdziinden
verilmekte ve boylece izler kitlenin motosiklet siiriiciisii ile 6zdeslesmesi saglanarak korkmasi hedeflenmektedir.
Hiz Stnirini Asmayin ve Kirmizi Isikta Durun reklam filmlerinde kullanilan netlik kaydirma, kaza anindan hemen
sonraki plana yonelik korku igerikli goriintiilere vurgu yapmak amaciyla kullanilmaktadir.

Yapay 151k kullanilmasi nedeniyle stiidyo sahnelerinin zamanina dair bir tahminde bulunulmasi gii¢ olsa da,
dis mekanda gekilen sahnelerdeki dogal giin 15181 sayesinde bu sahnelerin giin iginde ¢ekildigi anlagilmaktadir.
Trafik kazalarinin %66,8’inin giindiiz olmas1 (Trafik Giivenligi Dairesi Bagkanligi, 2016) verisinden yola ¢ikarak,
reklam filmlerinin gece ¢ekimlerine yer vermedigi goriillmektedir.

Reklam filmlerinin hepsinde flash-back ve flash-forward goriintileri kullanilmaktadir. Ayrica plan
gecislerinde kesmelerin kullanmildigi ve flash-back olan son sahnenin flash-forward olan son stiidyo sahnesine
geciste dip to white (beyaza dalma) efekti kullanilarak hatiralari canlandirma hissi yaratildigi ve packshot’a gegiste
dissolve efekti ile yumusak bir gegis hedeflendigi goriillmektedir. Bu yonden, reklam filmlerinde uyumluluk oldugu
dikkat ¢cekmektedir. Bunun yani sira, reklam filmlerinde en uzun plan siiresinin animasyon ve packshot’in yer
aldig1 planlarda oldugu dikkat ¢ekerken, genelde kaza sahnelerinde plan gegislerinin kisa siireli olmasi ve hizla
akmasi araciligiyla, reklam filmlerinde izler kitlenin duygularinda hareketlendirme hedeflenmektedir.

3.1.2. Gériintii ¢erigi

Sosyal reklamlar, izler kitlesini amaglar1 dogrultusunda ikna etmek igin korku ¢ekiciligine bagvururken korkulacak
olaylar1 yasayacak karakterlere yer vererek izler kitlenin bu karakterlerle 6zdeslesmesine ve tutumlariyla
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davranislarinda degisiklik yapmaya yonelmesine neden olmaktadir. Reklam filmlerinde Periasamy, Gruba ve
Subramaniam’a (2015, 154) gore, 6ykiiniin etrafinda dondiigii karakterlere yer verilmesiyle birlikte hem 6ykiiyle
ilgili, hem de dykiiniin meydana geldigi ortamla ilgili bilgi izler kitleye sunulmakta; bdylece, izler kitlenin dykiiyi
ve Oykiiyle iletilmek istenen iletiyi anlamasi pekistirilmektedir.

Trafik Giivenligi Dairesi Bagkanligi’nin Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine dayandirarak hazirladig
Trafik Kazalar1 Ozeti 2015 Raporu’nda (Trafik Giivenligi Dairesi Baskanligi, 2016) , 2008-2015 yillarindaki trafik
kazalarinda siiriiciilerin %89,76 kusur oraniyla ilk sirada olmasit sebebiyle Kasksiz Trafige Cikmayin digindaki
sosyal reklamlarda ana karakterin siiriicii oldugu diisiiniilmektedir. Siiriicii roliindeki ana karakterlerin pigsmanlik
bildiren sozleri dile getirmesiyle ve/veya trafik kurallarina uymamanin olumsuz sonuglarini yasayan Kkisi
olmasiyla, sosyal reklamlarin asil hedef kitlesi olan siiriiciilerin 6zdeslik kurmas1 ve boylece kurallara uymadiklari
takdirde olumsuz sonuglarla karsilasacaklarinin farkinda olmalar1 amaglanmaktadir.

Ana karakterin siirticii olmadig1 Kasksiz Trafige Cikmayin sosyal reklam filminde ise, motosiklet stiriiciistiniin
nisanlis1 oldugu belirtilerek bu kez siiriicii yakinlarina dikkat ¢cekilmektedir. Boylece siiriiciilerin trafik kurallarina
aykir1 davraniglart sonucunda yakinlarmin ne gibi seyler hissedecekleri aktarilmakta ve kurallara uyulmasi
konusunda siirlicti yakinlarinin gerekli uyarilari yapmalari tegvik edilmektedir. Kasksiz Trafige Cikmayin sosyal
reklam filminde vurgulanan bir diger nokta ise, ¢ocuklarin giivenli oyun oynamasit ile ilgilidir. Bu reklam filminde,
oynadig1 top yola firlayan ve temkinsiz bir bigimde yola ¢ikan bir erkek c¢ocuga motosikletin garptigi
varsayilmaktadir. Bu goriintiiler araciligiyla hem ¢ocuklara hem de ebeveynlerine/bakicilarina giivenli bir alanda
oyun oyna(t)ma mesaj1 verilmektedir.

Ek 2: Tablo 2’de detaylarina yer verilen Karakterlerin cinsiyetine bakildiginda, ¢ogunlugun erkek oldugu
goriilmektedir. TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2016) verilerine bakildiginda, kazalarda 6lenlerin (%76,4) ve
yaralananlarin (%69,8) cogunlugunun erkek oldugu tespit edildiginden, siiriicii roliindeki karakterlerin ¢ogunlugu
erkek olabilir. Ancak ele alinan bu sosyal reklamlarda hem karakterlerin ¢ogunlugunun hem de dis sesin erkek
olmasi, bilindigi lizere, Tiirkiye nin ataerkil bir toplum yapisina sahip olmasindan da kaynaklanmis olabilir. Sosyal
reklamlarda kadmlarin pigsmanliklarini ve hiiziinlerini dile getirdigi stiidyo sahnelerinde ve Kirmizi Isikta Durun
sosyal reklaminda kadin ana karakterin flash-back sahnelerinde daha duygusal ve gii¢siiz (aglarken, yiiziinii
elleriyle kapatirken) olduklari, ancak biitiin sosyal reklamlarda erkek karakterlerin genel anlamda daha giiglii
olduklar1 dikkat ¢ekmektedir.

Trafik giivenligini aksatacak tutum ve davramiglar1 ortadan kaldirmayi hedefleyen bu sosyal reklamlarin
kullandig1 mekanlar dikkate alindiginda, stiiddyonun gimdiki zamani (flash-forward ile aktarilan zamani) aktarmak
amaciyla ana karakterlerin yer aldigt mekanlar oldugu goriilmektedir. Biitiin reklam filmlerinde yerlesim yeri
icindeki iki seritli yollar goriilmektedir. Kaza ve Oliimlerin daha ¢ok yerlesim yerlerindeki olay yerinde
gerceklestigi (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2016) géz oniine alindiginda, korku icerikli goriintiilerin, reklam
filmlerinin amaglarina uygun olarak bu yollarin mekéan olarak sec¢ildigi sahnelerde yer alma nedeni anlagilmaktadir.

Isitsel ve dilsel unsurlarin yam sira korku hissinin yaratilmasinda reklam filmlerinde kullamilan diger bir
onemli unsur gorsel unsurlardir. Reklam filmlerindeki Sykiiyli kamera aracilifiyla gézlemleyen izler kitleye
korkmasina neden olacak goriintiilerin sunumuyla dykiiniin gergekgiligine katki sunulmaktadir. Bu ¢aligmada ele
alman reklam filmlerinde goriintiisel agidan korku unsurlarina ¢ok fazla yer verilmedigi dikkat ¢gekmektedir. Hiz
Stirint Asmayin reklam filminde gosterilen ters donmiis ve parcalari yola savrulmus bir araba, hiz siirin1 agmanin
sonucunu izler kitleye korkutucu bir sekilde sunmaktadir. Kirmizi Istkta Durun reklam filminde, kural ihlalinde
bulunuldugu takdirde bir baskasinin can kaybina neden olunacagi basini arabanin 6n camina vurmasiyla hayatini
kaybeden bir yaya {izerinden aktarilmaktadir. Bu reklam filminde oldugu gibi, kirmiz1 1sikta durulmadigi zaman
bagka insanlara verilecek olan zararin gorsellestirilmesi izler kitlenin o ani zihninde canlandirmasina ve gerginlik
yasamasina neden olabilmektedir. Kasksiz Trafige Cikmayin reklam filmi, kaskin1 takmadig1 i¢in basina aldigi
darbeden 6tiirii hayatini kaybetmis bir karakterle, kaski sayesinde 6liimden kurtulmus ana karakterin gosterilmesi
zitliklar tizerinden mesajint aktarmakta ve kask takilmamasinin 6liimle sonuglandigini gostererek izler kitleyi
korkutmaktadir. Alkolliiyken Ara¢ Kullanmayin reklam filminde alkollii ara¢ kullaniminin olumsuz sonuglar
gosterilmemektedir. Ancak, arabanin arka tamponunda yer alan “Dikkat! Oliim Tehlikesi” yazisi izler kitlenin
korkacagina dair bir uyarida bulunmaktadir. Arabanin arka caminda bulunan “Arabada Delikanli Var” pleksi yazisi
aracihigiyla, alkollii iken ara¢ kullanmanin hayati sonuglarini delikanliligin 6nlemeyecegi iletilmektedir. Emniyet
Kemerinizi Takin reklam filminde ise, bir garpma aninda emniyet kemeri takili olmadigi zaman araba igindekilerin
on camdan firlayacagi ve sonunda sakat kalabileceginin gosterilmesi, izler kitlenin korkuya kapilarak istenilen
tutum ve davranisi benimsemesini hedeflemektedir.

Reklam filmlerinin grafik unsurlarinda genel bir biitiinlik bulunmaktadir. Tiim filmlerde 2D animasyon
iizerine saga ve sola kayarak gelen “Keske Dememek I¢cin” yazisi ile reklam filmlerinin isimleri goriilmektedir.
2D animasyonda iki seritli bir yol yer almaktadir. Bu yolun sol seridine siyah, kalin ve biiyiik puntolu “Keske
Dememek Igin” yazis1 gelirken, sag seridinde reklam filmlerinde vurgulanmak istenilen mesajin kirmizi renkte,
kalin ve bilyiik puntolu goériilmektedir. Goriintii sistematiginde merkezin solunda var olanin, saginda ise yeni
olanin (Baldry ve Thibault 2006, 189) verildiginden yola ¢ikarak, reklam filmlerinin sonunda izler Kitlenin
karsilastign mesajlarda keske dememek igin yapmalar1 gerekenler yeniden sunuldugu one striilmektedir. 2D
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teknigiyle hazirlanmig olan pack-shotlarn biitiin reklam filmlerinde ayni olmasina ragmen, Hiz Swnmirini Asmayin
reklam filminde logo ile gelen bilgilendirici metnin vurgulanmasi amaciyla arka plana dolgu verilmistir ve yine
bu reklam filminde Trafik Giivenligi Platformu’nun da logosunun yer aldig1 goriilmektedir.

3.1.3. Ses

Korku hissinin yaratilmasinda 6nemli paya sahip olan ses unsuru dikkate alindiginda, biitiin reklam filmlerinde
dramatik bir miizigin goriintiiye eslik ettigi goriilmektedir. Film boyunca devam eden bu vurgulamali miizigin
iistiine ana karakterlerin pigsmanlik bildiren ve kaza ile ilgili bilgiler igeren sozleri gelmektedir.

izler kitlenin gordiiklerine eklemlenerek gergeklik kazandirmasi (Baldry ve Thibault 2006, 51) amaciyla
kullanilan ses efektleri, reklam filmlerinde ortam ile ilgili bilgi vermenin yani sira kaza anini izler kitlenin zihninde
canlandirmasina olanak saglayarak o anin yarattig1 korkunun hissedilmesine neden olmaktadir. Baska bir deyisle,
reklam filmlerinin ¢ogunlugunda yer verilen tekerlek siirtiinme sesinin, ¢arpma sesinin ve camin pargalanarak
dagilma sesinin goriintiilerle desteklenerek verilmesi, izler kitlenin korkmasini ve reklamin iletisini benimsemesini
saglamaktadir.

3.2. Séylem ve Anlam

Reklam filmlerinin incelenmesinde biitiinlikk¢ii bir ¢oziimleme yontemi olarak bagvurulan ¢ok kipli metin
¢oziimlemesi, reklam filmlerinin bigimsel unsurlart kadar bu bi¢imsel unsurlarin destekleyicisi olarak filmlerde
kullanilan séylem ile anlama da 6nem atfetmektedir. izler kitlenin istenilen tutum ve davranislar1 benimsemesi
amactyla hazirlanan reklam filmlerinde, korku igerikli ses, goriintii ve teknik unsurlarin yani sira onlart ‘dile
getiren’ ifadeler ve izler kitlede yaratilmasi amaglanan anlamlarin irdelenmesi reklam filmlerinin tiim unsurlarinin
bir araya gelerek amaca nasil ulastigini anlamak agisindan 6nem tagimaktadir. Bu baslik altinda; dramatik yap,
metin (sozciikler), dilbilgisel 6zellikler ve sunum &zellikleri agisindan sdylem ve anlamin incelenmesine yer
verilmistir.

3.2.1. Dramatik Yap1

Ihlalsiz Trafik kampanyas1 kapsaminda hazirlanan biitiin sosyal reklam filmleri, flash-back ve flash-forward
yontemiyle kurgulanmis dramatik bir 6ykii aktarmaktadir. Her 6ykii, trafikte karsilasilan farkli kural ihlallerine
ornek tegkil etmektedir. Hizli gegislerin hakim oldugu flash-back ve flash-forward sahneleri araciligiyla izler
kitleye kaza sonrasinda ana karakterlerin duygu durumlarini aktararak higbir seyin kaza dncesiyle ayni olmayacagi
iletilmektedir.

Hiz Simirimi Agmayin reklam filminde, bulundugu yol iizerindeki hiz sinirt levhasina dikkat etmeyerek acele
edip tanidiginin 6liimiine neden oldugu gosterilerek izler kitlede bir gerginlik yaratilmaktadir. Trafik 1siklarina
uymamanin sonucunu gozler oniine seren Kirmizi Istkta Durun reklam filminde ise, izler kitleye kirmizi 1gikta
gecerek baska insanlarin canina zarar vermenin pismanliginin asla gegmeyecegi aktarilmaktadir. Kask kullanimint
tesvik amagli hazirlanan Kasksiz Trafige Cikmayin reklam filminde de, izler kitleye kaskini takmadigi i¢in hem
canini kaybeden hem de geride biraktiklari sevdiklerinin mutluluklarini elinden alan bir motosiklet siiriiciisiiniin
hikayesi tlizerinden tesvikte bulunulmaktadir. Alkollii ara¢ kullaniminin aci sonuglarimi giindeme getirmeyi
hedefleyen Alkolliiyken Ara¢ Kullanmaywmn reklam filminde de alkollii ara¢ kullandig igin trafikte hakimiyetini
kaybederek sevdiklerinin 6liimiine yol acan bir siirlicli yer almaktadir. Trafikte hayata baglayan emniyet kemeri
kullanimini tesvik amagli izler kitleyle bulusan Emniyet Kemerinizi Takin reklam filminde ise emniyet kemerini
takmayarak hayatin1 tekerlekli sandalyeye bagli hale getiren bir siiriicii {izerinden reklam iletisi
oykilestirilmektedir.

3.2.1.1.“Hiz Sinirin1 Asmayin”

Trafikte hiz sinirinin agilmasinin korkutucu sonuglarini izler kitleye aktaran bu sosyal reklam 44 saniye
stirmektedir.

Bu sosyal reklam, siiriicii oldugu daha sonra anlagilan ana karakterin stiidyo oldugu tahmin edildigi bir
mekanda “Genglik degil, delilikti” sozlerini dile getirmesi ile baglamaktadir. Sehir igi trafikte hareket halindeki bir
arabanin i¢inden 50 km/h hiz sinirin1 ve radari isaret eden trafik levhasi goriiliir. Kamera daha sonra arabanin
gosterge panelindeki hiz ibresinin 100 km/h’ten 110 km/h’e dogru ilerledigini gosterir. Stiidyodaki ana karakter
“Omuzumdaki bu yiikle nasil devam ederim, bilmiyorum. Ailesinin yiiziine bakamiyorum” dedikten sonra, araba
icinde bir kisinin vites kolunu besinci vitese attig1 ve sonrasinda kolundaki saate baktig1 goriiliir. Stiidyodaki ana
karakterin oldugu sahneye doniiliir ve “Sadece bes dakika i¢cin hem kendi hayatimi hem de bagkalarinin hayatini
mahvettim” sdzciiklerini sarf eder. Hemen sonrasinda yine gosterge panelinde hiz ibresi 130 km/h’i gosterir. Sahne
yeniden degisir ve stiidyodaki ana karakterin “Hiz yapmak marifet degil ki. Hep benim yliziimden diyorum”
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seslendikten ve kollarini yukari kaldirdiktan hemen sonra arabanin fren sesi duyulur ve (ana karakterin “Hep benim
yiiziimden” sozleri dig ses olarak gelirken) goriintii bulaniklagir. Bu esnada goriintiiye stiidyodaki ana karakter
gelir, “Keske” der, sonrasinda otoban oldugu tahmin edilen yolda ters donmiis ve parcalart savrulmus beyaz bir
araba goriiliir. Bu sahnenin ardindan stiidyodaki ana karakter “Keske hiz yapmasaydim” der. Hemen sonrasinda
trafik seritlerini gdsteren hareketli animasyon iizerinde “Keske dememek i¢in hiz sinirin1 agmayin” yazisi ile
birlikte Trafik Gilivenligi Platformu ve Emniyet Genel Miidiirliigii’niin packshot’1 gelir, dis ses “Keske dememek
i¢in hiz sinirn1 asmayin” der ve sonrasinda hareketli animasyon iizerinde goriilen “Thlalsiz Trafik” yazist ile sosyal
reklam son bulur.

3.2.1.2.“Kwrmizt Istkta Durun”

Izler kitlenin kirmizi 1sikta durmasi yéniinde davrams gelistirmesini hedefleyen bu sosyal reklam 42 saniye
stirmektedir.

Stiidyo oldugu tahmin edilen bir mekénda, siiriicii oldugu daha sonradan anlasilan ana karakterin derin bir
nefes alarak “Cok yoruldum. Aklimda hep o an” sozleri ile baslayan bu sosyal reklamin sonraki sahnesinde, ana
karakter kirmiz1 bir arabanin iginde ¢1glik atip yiiziinii elleriyle kapatir. Stiidyo sahnesine doniiliir ve ana karakter
stiidyoda “Basgka hicbir sey diisiinemiyorum, tek bir sansim olsa, sadece tek bir sans, o an1 geri getirmek isterdim”
derken, sehir i¢i bir yolda kirmiz1 1s1kta gegen kirmizi bir araba goriiliir. Ardindan stiidyo sahnesi gelir ve hemen
sonrasinda bir fren sesiyle birlikte trafik 1giklar1 ekrana gelir. Kirmizi arabayr gérmesiyle yiiziinde korku beliren
ve “Hayir” diye ¢iglik atan bir yayaya araba ¢arpar ve yayanin basinin araba camina ¢arpmasiyla arabanin cami
pargalanir. Kaza anin1 gésteren sahnenin bulaniklagmasinin ardindan stiidyoda ana karakter goriiliir ve “Neden
gectim kirmizida, neden?” diye soru sorar. Ana karakter daha sonra araba iginde elleriyle yiiziinii kapatarak
kafasini pisman bir sekilde sallamaktadir. Stiidyoda “Keske diyorum hep, keske kirmizida dursaydim” diyen ana
karakterin bulundugu stiidyo ortamindan hareketli animasyon ve packshot’a ge¢ilir. Hareketli animasyon tizerinde
“Keske dememek icin kirmizi 1s1kta durun” yazisi goriiliirken dis ses bunu seslendirir. Ardindan “Ihlalsiz Trafik”
yazis1 seritler tizerinde goriiliir.

3.2.1.3. “Kasksiz Trafige Ctkmayin”

Kask kullanimini tesvik eden bu sosyal reklam, 44 saniye siirmektedir.

Stiidyoda oldugu varsayilan ana karakterin aglayarak “Kaskini takmadi” demesiyle sosyal reklam baglar.
Motosiklet kolunu ¢evirerek motosikleti galigtiran bir el goriintiisiiniin ardindan, ana karakter stiidyoda “Ona ¢ok
ofkeliyim” derken goriiliir. Sonraki sahnede basinda kaskiyla motosiklete binen ana karakter, motosiklet siirticiisii
nisanlisina kaski uzatir ve motosiklet siiriiciisii kaski eliyle iterken goriiliir, bu esnada ana karakterin dis sesiyle
“Bana bir sey olmaz da ne demek” dedigi duyulur. Stiidyo ve trafikte ilerleyen motosiklet sahneleri ekranda
goriiliirken, ana karakter “Evlilik hayallerim, umutlarim, her sey... Her sey bitti” sozlerini dile getirir. Stiidyo
sahnesinde ana karakter “Keske kaskini taksaydi” dedikten sonra, ekranda sar1 bir topu takip eden kii¢iik bir erkek
¢ocugu motosikletin 6niine ¢ikar ve sonrasinda kamera hareketiyle motosikletin devrildigi anlasilir. Cadde ve bina
gorintiilerin bulaniklagmasiin ardindan ana karakter stiidyoda “Keske, keske 1srar etseydim” derken goriiliir.
Sonraki sahnede motosiklet siiriiciisii yiizitkoyun bir sekilde hareketsiz yatarken, ana karakter kaskini ¢ikararak
motosiklet siirliciiniin uyanmasi i¢in motosiklet siiriiciisii nisanlisini sarsar. Stiidyodaki ana karakter “Keske simdi
yanimda olsaydi” dedikten sonra hareketli animasyon iizerindeki “Keske dememek i¢in kasksiz trafige ¢ikmayin”
yazisinin dis ses tarafindan okunmasinin, seritler iizerinde “Ihlalsiz Trafik” yazisinin ve packshot’mn goriilmesiyle
sosyal reklam sona erer.

3.2.1.4. “Alkolliiyken Ara¢ Kullanmayin”

Alkollii arag kullaniminin olumsuz sonuglarini izler kitleyle paylasan bu sosyal reklam, 44 saniye siirmektedir.
Stiidyoda oldugu varsayilan ve siiriicii oldugu anlasilan ana karakterin “Her sey cok giizel baglamisti”
demesiyle baslayan sosyal reklamda stiidyo ve dis mekan sahneleri arasinda gegis yapilirken ana karakter “Ama
¢ok kizdim kendi kendime. Neden dedim, neden yaptim? Cok basit bir ¢dziimii varken, hayatimi kararttim. Bazen
bir el diyorum, uzansaydi, ‘dur, yapma, ne yapiyorsun’ deseydi, ‘deli misin’ deseydi, ne bileyim, durdurmaya
caligsayd1” ifadelerini kullanmaktadir. Dig mekan sahnelerinde beyaz bir arabanin i¢inde dort kisinin muhtemelen
hareketli bir sarkiya elleriyle tempo tuttugu gériiliir. Daha sonra, arabanin arka tamponundaki “Dikkat! Oliim
Tehlikesi” uyar1 isaretinden arabanin 6n tarafina dogru kamera hareketi yapilir, 6n koltukta oturan birinin kolunun
disarda oldugu ve ritme gore hareket ettigi goriildiikten sonra araba camina yapistirilmis “Arabada delikanli var”
sticker’1nin ardindan iki kisinin elleriyle alkig tuttugu goriintiileri gosterilir. Diger bir sahnede iki kisinin araba
disinda, giin batimina dogru oldugu tahmin edilen bir zamanda kollar1 havada oynadiklar1 gosterilir. Son dig mekan
sahnesinde ise, stiriicii ilk olarak dikiz aynasinda goriiliir, sonrasinda bir kolu digsarda sarkiya tempo tuttugu,
sonradan yan tarafindaki yolcu koltugunda oturan kisiyle el ¢aktig1 ve sonrasinda direksiyon hakimiyetini
kaybedip ontindeki bir kamyonete ¢arpmak iizere oldugu goriiliir. Bu goriintiilerin bulaniklagsmasiyla son stiidyo
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sahnesine gegildikten sonra hareketli animasyon ve packshot ekranda yerini alir. Hareketli animasyon tizerindeki
“Keske dememek igin alkollityken arag kullanmayin” yazisini dis ses okur ve “Ihlalsiz Trafik” yazisinin seritler
iizerinde goriilmesinin ardindan sosyal reklam sona erer.

3.2.1.5. “Emniyet Kemerinizi Takin”

Gtivenli trafik icin emniyet kullanimini tegvik amacli hazirlanan bu sosyal reklam, 44 saniye siirmektedir.

Stiidyoda oldugu varsayilan ve siiriicii oldugu ileriki sahnelerde anlasilan ana karakterin gozlerini kameraya
dogru yoneltip “Aslinda aklima geldi. Ama iisendim” demesiyle sosyal reklam baslar. Ana karakterin oldugu
disiiniilen el, kap1 kolunu tutup kapiyi ¢eker, anahtarla marst gevirir, motoru g¢alistirir ve sonrasinda kamera
emniyet kemeri tokasina emniyet kemerinin takilmadigini gosterir. Ana karakterin direksiyonu tuttugunu gosteren
planin ardindan, yan aynada bir aracin arabayi sollamak {izere oldugu goriiliir. Kameranin zemini géstermesinden
sonra, stiidyo sahnesine gegilir. D1 mekénda ana karakterin dis ses olarak “‘Zaten yakin mesafe, hemen gider,
donerim,” dedim” ifade ettigi duyulur. Stiidyoda ise ana karakter “Takmadim. Bir sey olmaz diye diigiindiim” der.
D1s mekéanda dikiz aynasina takili olan bir nazar boncugu, emniyet kemeri uyar1 paneli ve dikiz aynasinda bulanik
goriilen siiriicliniin yiizii ekrana gelir. Yeniden stiidyo sahnesine geciste ana karakterin basini saga sola gevirerek
“Ama oldu” dedigi goriiliir. Sonrasinda dis mekan sahnesinde yine nazar boncugu gosterilir, hemen ardindan
direksiyonu siiriicii elinin hizla saga ¢evirdigi, arabanin dniinde giden araca ¢arpmak iizere oldugu goriiliir. Bu
esnada fren sesi duyulur ve siiriicii koltugundaki ana karakterin basinin 6ne dogru gittigi goriiliir. Basini cama
carparken caninin acidigini bildiren bir ses duyulur, hemen sonrasinda camin par¢alanmasi sesi gelir ve siiriiciiniin
basimmin camdan digar1 ¢iktig1 ekrana gelir. Gortintii bulaniklagir, stiidyo sahnesine gecis yapilir, ana karakter
“Simdi keske, keske diyorum, o kemeri taksaydim” der ve yakin plandan genel plana gegilerek ana karakterin bir
tekerlekli sandalyede ellerini 6nde kenetlemis halde oturdugu goriiliir. Bu sahnenin ardindan hareketli animasyon
ile packshot gelir, hareketli animasyon tizerindeki “Keske dememek i¢in emniyet kemerinizi takin” yazisini dis
ses okur ve “Ihlalsiz Trafik” yazisi seritler iizerinde goriilmesinin ardindan sosyal reklam sona erer.

3.2.2. Metin

Reklam filmlerinde gorsel unsurlara eslik ederek izler kitlenin bu filmlerden anlam ¢ikarmasina yardimci olan
ifadelerin, bu gorsel unsurlar1 agikladigi ve/veya anlattigi zamanlar oldugu gibi, izler kitlenin istenilen duygular
hissetmesini de saglamay1 amacladig1 goriilmektedir. Gorsel ve isitsel metin aracilifiyla izler kitlede bir korku
hissi yaratip izler kitlenin trafikte giivenli davramislar sergilemesini hedefleyen bu sosyal reklamlarda ana
karakterler tarafindan aktarilan Oykiiniin 6ziinii, yani reklamlarin asil iletisini dis ses aktarmakta ve reklam
filmlerinde yer verilen Sykiiniin gerceklesmemesi icin gereken ¢oziimii sunmaktadir. Reklam sonunda dis ses
“keske dememek i¢in” ile bagladigi tiimcesinde uyulmasi gereken kurallart hatirlatmakta ve bunu yaparken reklam
filmlerindeki 6ykiiyii izler kitlenin de yasamamasi i¢in rol gdsterici roliinii iistlenmektedir. Bagka bir deyisle,
trafik kurallarina uyulmasi halinde reklamda gegen korkutucu olaylarin 6niine gegilecegi bildirilmektedir.
Boylelikle, Witte ve Allen’in (2000, 600-610) ifade ettigi gibi, reklamdaki Oykii araciligiyla korkutulan izler
kitleye daha sonra yine reklam tarafindan sunulan oneriler sayesinde korkusunu azaltmasi saglanarak korku
cekiciligi isler hale getirilmektedir.

Pigmanlik duygusunu daha c¢ok s6zlii olarak aktaran sosyal reklam filmlerinde, Oykiiyli anlatan ana
karakterlerin hepsi olay1 izler kitleye aktarirken “keske” ifadesini kullanmaktadir. Reklamlarin ¢ogunda “keske”
ifadesinden 6nce kullanilan tiimceler, gercek hayatta insanlarin trafik kurallarina uymama sebeplerini sunmaktadir.
Hiz Sinirint Asmaymn reklam filminde trafik kurallarina uymama sebebi olarak gosterilen hizli ara¢ kullaniminin
bir yetenek olarak goériilmesi, hizli ara¢ kullanmanin genglik belirtisi olarak algilanmasi anlaticinin metninde yer
verilmektedir. Kasksiz Trafige Cikmaywmn reklam filminde motosiklet siiriiciisii roliindeki karakter, ‘bir sey olmaz’
zihniyetiyle, kask takmayarak can giivenligini tehlikeye atan motosiklet siiriiciilerini (Taskiran, t.y.) temsil
etmektedir. Emniyet kullanimia yonelik hazirlanmis olan Emniyet Kemerinizi Takin sosyal reklam filminde ise,
kisa mesafede emniyet kemeri takmaya gerek olmadigina (Oztiirk, Hatipoglu ve Ozsoy 2014, 61), emniyet
kemerini takmaya lisenmeye, emniyet kemerini takmadan giivenli bir yolculuk yapabilecegine yonelik toplum
icindeki genel algiya ve tutuma génderme yapilmaktadir.

Reklamlarda siklikla kullanilan “keske” ifadesi ile isaret edilen pismanlik hissi, 0ykiideki karakterle kendini
Ozdeslestiren izler kitlenin de sahip olmasi istenilen bir histir. Bunun yam sira, reklamlarda dile getirilen sozciikler
ve sOz Obekleri ile izler kitlede gerginlik ve/veya korku hissi yaratmak amaglanmaktadir. Hiz Sinirini Asmayin
sosyal reklam filminde, “omzumdaki bu yiik”, “yiiziine bakamiyorum”, “hayatini/hayatimi mahvettim”
ifadelerinin kullanilmasi trafikte hiz sinir1 ihlali yapildig: takdirde sonuglarinin biiyiik bir utanca, pismanliga neden
olacagimu belirterek izler kitlede gerginlik yaratmayi1 amaglamaktadir. Kirmizi Isikta Durun sosyal reklam filminde
ise kaza anindan bagka bir sey diisiinemedigini, bu diislincelerin onda zihinsel ve psikolojik yorgunluga neden
oldugunu ve o ana geri doniip degistirmek istedigini belirten bir karaktere yer verilmesi izler kitleye ihlal sonuglari
konusunda uyarida bulunmaktadir. Kasksiz Trafige Ctkmayin reklam filminde sevgilisi/nisanlisina kask takmasi
konusunda 1srarda bulunmadigi igin hayatiyla ilgili tim umutlarinin ve hayallerinin yok oldugu seklinde ifadeler
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kullanan ana karakter, kasksiz trafige ¢ikildig1 takdirde can kaybi olacagini ve sevenlerinin aci ¢ekecegini
bildirerek izler kitlenin gerilmesine yol agabilmektedir. Alkolliivken Ara¢ Kullanmaywn reklam filminde de, Hiz
Stirmi Asmayin’daki “hayatini/hayatimi mahvettim” ifadesine benzer sekilde alkollii ara¢ kullanarak hayatini
“kararttigin1” ileri stiren bir karaktere yer verilmesiyle izler kitle uyarilmaktadir. Emniyet kemeri takmanin
bilincinde oldugu halde tisengegligi ve umursamazligi nedeniyle emniyet kemerini takmamasinin sonucu olarak
basina gelenlerin aslinda daha 6nce aklina da geldigini belirten Emniyet Kemerinizi Takin reklam filmindeki ana
karakter, tam zamaninda bulunulmasi gereken davramiglarin yerine getirilmesini belirtmektedir. Bu son reklam
filminde sozciiksel agidan korku veya gerginlik yaratilmasa da, goriintii ve sese eslik eden sdzciikler korku hissinin
yaratilmasinda ikincil rolii iistlenmektedir.

Hiz Sinirint Agsmayin ve Alkolliiyken Ara¢ Kullanmayn reklam filmlerinde sdzciik se¢imi agisindan “deli (lik)”
ifadesinin yer almasi dikkat ¢ekici bir unsurdur. Hiz yapmanin genel kabul gordiigii gibi genclik belirtisi olmadig,
aksine delilik oldugunu ana karakterin ifade etmesi, izler kitlenin boyle bir eylemde bulundugu takdirde toplumda
dislanan ve akliselim olmayan “deli” kisilerden farki kalmayacagma génderme yapmaktadir. fkinci reklam
filminde ise ana karakter, alkollii iken ara¢ kullanmak istediginde bunun delilere 6zgii bir davranis oldugunu
soyleyecek kimsenin olmamasindan yakinirken hem siiriictileri hem de yakinlarini bu konuda uyarmaktadir.

3.2.3. Dilbilgisel Ozellikler

Siirekli enformasyon vermek yerine, Oykiilestirmeye basvurmak izler Kkitlenin reklam filmini takibini
kolaylastirmaktadir. Siire agisindan degerlendirildiginde, uzunluklar birbirine yakin olan reklam filmleri arasinda
en az sozciigin kullanildigir Kasksiz Trafige Cikmayin reklam filminin izler kitlenin kolaylikla takip edebilmesi
icin daha uygun oldugu gériilmektedir. Hepsi yaklasik olarak 44 saniye olan reklam filmlerinin bagvurdugu tiimce
sayisinin en az 10 ve en fazla 18 oldugu gozlemlenmektedir. Kullanilan sézciik ve tiimce sayisi agisindan izler
kitlenin asil mesajdan kopmasinin engellenmektedir.

Oykii metninin ¢ogunlugu kuralli tiimcelerden olusmaktadir; ancak, dykiiniin daha gercekci hissettirilmesi,
Oykii metnine ahenk katarak (Aydemir 2013, 1295) metnin dogaclama gibi algilanmas1 ve duyguyu daha giiglii
aktarabilmesi (Yildirnm 2015, 238) amaciyla devrik ve eksiltili tiimcelere de bagvuruldugu goriilmektedir.
Boylelikle izler kitlenin duygu yogunluguna kapilmasi saglanmakta ve sozlii dille izler kitlede yaratilmasi
amagclanan korkunun derinlik kazanmas1 amaglanmaktadir.

Flash-back ve flash-forward yontemiyle kurgulanan reklam filminde, ana karakterlerin aktardigi dykiilerdeki
tiimce kipleri bu yonteme uyumlu olacak sekilde seg¢ilmistir. Dis sesin iletisini aktaran tiimce ise, izler kitleyi
harekete gegirmek amaciyla emir kipiyle olusturulmustur. Ana karakterlerin dykiilestirdigi korku icerikli olaylara
dis sesin sundugu ¢dzlimiin bu kip araciligiyla verilmesi, dykiiye yogunlasan izler kitlenin korku diinyasindan
¢ikmaya ¢agrilmasi amacini tagimaktadir.

3.2.4. Sunum Ozellikleri

Birincil hedef kitlesini siiriiciilerin olusturdugu reklam filmlerinde reklam iletisini vurgulayici, yol gosterici,
kendinden emin ve uyarici bir tonla aktaran dig sese kargin, reklamda gecen olay1 Oykiilestiren ana karakterlerin
anlatmaya baglarken mantiga dayali ifadelerde bulunduklari, sonrasinda ise duygularinin daha agir basarak
pismanliklarini ve tzlntilerini dile getirdikleri goriilmektedir. Trafik ihlallerinin s6z konusu oldugu olaylar
aktarirken, ¢ogunlukla kendilerini suglamaktadirlar. Duygularini aktarirken ise, tonlamalarinda inis ve ¢ikislarin
hakim oldugu, boylelikle izler kitlenin 6zdeslesmesini amagladiklar: dikkat cekmektedir.

Biitiin reklam filmlerinde ana iletiyi izler kitleye aktaran dis sesin ayni1 kisi oldugu anlagilmaktadir. Dis sesin
kime ait oldugu goriilmemektedir; boylelikle EGM’nin adina izler kitleye kurallar1 hatirlatmakta ve olumsuz
durumlara kargin ¢6ziimii sunmaktadir. Tanrisallik gosteren dis ses araciligiyla, EGM kendini yiiceltmekte ve yol
gosterici konumuna gelmektedir.

4. Tartisma ve Sonug¢

Toplumsal sorunlara yonelik farkindaligin artirilmasi ve ¢6ziimlerin sunulmasi amaciyla hazirlanan sosyal
reklamlar, izler kitlesinde hedefledigi etkiyi yaratmak ve siirdiirmek amaciyla mizah veya korku gibi duygusal
cekiciliklere basvurmaktadir. Ozellikle can ve mal giivenligine yonelik reklamlarda ise endise, korku ve
suglulugun neden oldugu duygu yiikli diirtiileri harekete gegirecek (Janis ve Feshbach 1953, 78) unsurlara yer
verilmektedir. Yiiksek diizeyde korku gekiciliginin kullanimiyla izler kitlenin tutumlarinda, diisiincelerinde ve
davraniglarinda daha biiyiik degisime sebep olacagi (Highee 1969, 430; Bagozzi ve Moore 1994, 56) yoniindeki
arastirma bulgularindan hareketle, sosyal reklamlar pigsmanlik, sakatlik ve 6liim gibi yiiksek diizeyde korku
uyandirici unsurlara dayali iletiler iizerine kurulmaktadir.

Trafikte kural ihlalinden 6tiirii meydana gelen kazalarin yaralanmalara, sakatlanmalara ve/veya &liimlere,
bdylece de travmalara yol agmasi sonucunda insanlarin yasam kalitesini diigiirmektedir. Eyleme gegilmedigi
takdirde bu tlirden olumsuz sonuglara neden olacak toplumsal sorunlar arasinda yer alan trafikte kural ihlallerine
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yonelik sosyal reklamlar gorsel, isitsel ve teknik acilardan korkuya neden olacak unsurlara yer vermektedir.
Yiiksek diizeyde korku gekiciligi unsurlarin1 kullanan ve trafikte kural ihlaline karst hazirlanan Ihlalsiz Trafik
kampanyasi ¢ergevesindeki bes sosyal reklam filmini 6rneklem olarak belirleyerek, bu reklam filmlerinin gorsel,
isitsel ve teknik kiplerinde korku ¢ekiciligine dayali anlamin biitiinliiklii olarak nasil yaratildigini ortaya koymay1
amaglayan bu calisma, bu amag¢ dogrultusunda ¢ok kipli metin ¢dziimleme yonteminden ve Aytekin’in (2016)
modellemesinden faydalanmigtir.

Birden fazla kipin ayni anda ¢oziimlenmesi, anlam yaratim siirecinde kipler arasindaki etkilesime yonelik fikir
saglayacagindan (Norris 2004, 102), bu ¢aligmada ele alinan sosyal reklamlar Aytekin’in (2016) modellemesinde
yer verilen bicimsel unsurlar (goriintii teknigi, goriintli igerigi, ses) ve anlamsal-soylemsel unsurlar dikkate
aliarak ¢6ziimlenmistir. Coziimlemeler sonucunda, biitiin sosyal reklam filmlerinin gegmis-simdi olmak tizere iki
sekans halinde olusturuldugu ve bu iki sekansta izler kitlenin korkmasina neden olacak olay 6rgiisiiniin kuruldugu,
bagka bir deyisle sosyal reklam filmlerinin ele aldig1 toplumsal sorunun yansitildig1 gériilmiigtiir. Ayrica bu sosyal
reklam filmlerinin sonunda, farkli toplumsal sorunlara odakli dykiilerle aktarilan korkudan kurtulmanin yolunun,
yani sorunun ¢dziimiiniin izler kitle ile paylasildig: tespit edilmistir. {1k olarak sorunu sunup daha sonra ¢dziime
yer veren sosyal reklamlarin (Smith ve Berger 1996, 228), tutum ve davranis degisikligi sonucunda izler kitlenin
var olan sorunu ortadan kaldirabilecegine yonelik bir bildirimde bulunmasi durumunda korku ¢ekiciliginin daha
etkili olacag: yoniindeki bulgular (Witte 1992; Witte ve Allen 2000) dogrultusunda bu tiirden bir kurgulamaya
sahip olduklari ileri siiriilebilmektedir. Bunun yani sira, tiim sosyal reklam filmlerinin ele aldig1 farkli sorunlarin
bir 6ykii iizerinden izler kitleyle paylasildigi, sosyal ve kiiltiirel duyarlilik barindirdigi dikkat ¢ekmistir. Korku
cekiciligine bagvuran sosyal reklamlarda, Williams’a gore (2012, 17), ele alinan sorun dykiilestiriliyorsa, sosyal
ve kiiltiirel duyarliliga yonelik unsurlar yer aliyorsa, izler kitlenin bu sorunlara yonelik duyarlilig1 ve 6z yeterliligi
arttig1 gibi, bahsedilen sorunlu tutum ve davranistan izler kitle kaginmaktadir.

Izler kitlenin trafik kurallarimi ihlal etmekten kaginmasini hedefleyen sosyal reklamlar, trafik kazalarinin
sebebi olarak siklikla gosterilen ihlale dayali davranig 6rneklerini barindirmaktadir. Emniyet kemeri kullanimi, hiz
smirlarina uyma, kirmizi 1sikta bekleme, alkolsiiz arag kullanimi ve kask kullanimi konularina deginen sosyal
reklamlarda flash-back ve flash-forward yonteminin kullanilmasiyla gelecekte yasanacak pismanlik, sakatlanma
ve/veya 6liim gibi korku uyandirict sonuglarin dniine gegmek igin trafik kurallarina uyulmasi gerektigi izler kitleye
iletilmektedir.

Siireleri ve plan sayilar1 agisindan benzerlik gosteren sosyal reklamlarda g6z hizasi aginin kullanilmasiyla
izler kitlenin karakterlerle 6zdeslesmesi ve reklam mesajim Oziimsemesi (Baldry ve Thibault 2006, 39)
amaclanmaktadir. Ayrica incelenen sosyal reklamlarda yakin 6lgek kullanimin daha yaygin oldugu tespit
edilmistir; boylece izler kitlenin reklamlarda yer alan karakterlerle ayn hisleri paylagsmasi ve kaza sahnelerinde
yer verilen korkuyu daha yogun hissetmesi fikri gozetilmistir.

Kamera hareketleri araciligiyla, izler kitlenin dikkatini ¢gekmesi istenen karakterlere, olaylara ve ortamlara
vurgu yapilmaktadir (Baldry ve Thibault 2006, 193-194). Ele alinan sosyal reklamlarda kameranin ¢ogu sahnede
sabit tutuldugu tespit edilmistir. Kameranin sabit tutulmasiyla izler kitlenin dikkatinin dagilmasi engellenmekte
ve planda verilen goriintiiye odaklanmasiyla duygu yogunlugunu da sabit tutmasi hedeflenmektedir. Bu sekilde,
izler kitlenin duygu yogunlagsmasinda aksaklik yasanmasi onlenebilmektedir. Ancak Kasksiz Trafige Cikmayin
sosyal reklami hari¢ diger sosyal reklamlarda, kaza sahnesinin aktarimi saga ve sola pan hareketleri ile
gerceklestirilmektedir; bu sekilde, arag i¢inde siiriicli hakimiyetinin kaybedildigi ve kaza olacagi hissi izler kitlede
yaratilmakta, izler kitlenin korkmasi hedeflenmektedir. Kasksiz Trafige Cikmayin sosyal reklam filminde ise, izler
kitlenin gordiigiinde korkmasini saglayacak kaza ani, kameranin roll hareketi ile saglanmaktadir.

Trafik kurallarin1 ihlal etmeleri nedeniyle sakatlanmali veya oOliimlii kazalara karigan karakterlerin, kaza
giiniine yonelik anlattiklarinin dogal giin 15181 ile aktarilmasiyla dykiiye gercekeilik kazandirilmak istenmektedir.
Stiidyoda kazayla ilgili anilarin1 paylasan karakterlerin hatiralarindan bahsettigini gosteren dilsel 6geler, plan
gecislerinde dip to white efektine bagvurulmast ile gorsel agidan desteklenmektedir. Reklam filmlerinin ¢oziime
ulastig1 planlarin gegisinde bu efektin verilmesiyle kaza giliniiniin geride kaldig1 ve olumsuz sonuglarin yagandigi
simdinin yaganarak bu ana odaklanmasi gerektigi amaglanmaktadir. Korku yaratan gergekten kurtulmanin ¢oziimii
olarak trafik kurallarina uyulmasi gerektigini hatirlatan animasyon sahnesine dissolve efekti ile geg¢is yapilmasi
ise, ¢6ziime odaklanilmasina yonelik olabilir. Plan gegislerinde kesmelerin kullanilmasiyla da anlamda keskinlik
verilmeye ¢alisilmaktadir ve dykiiniin vermeye ¢alistig1 duygu yogunlugu kuvvetlendirmektedir.

Plan siireleri dikkate alindiginda, biitiin sosyal reklam filmlerinde en uzun planin son stiidyo sahnesinde ana
karakterin pigsmanlhigim dile getirdigi plan oldugu dikkat ¢eken bir bagka bulgudur. Bu sayede, olumsuz sonuglari
resmeden plana izler kitlenin daha fazla maruz kalmasiyla, korku hissini derinlestirmesi hedeflenmektedir.

Trafik kuralini ihlal ettikleri veya edilmesine gdz yumduklari i¢in kazadan olumsuz etkilenen karakterlerin
halk i¢inden se¢ilmis olmasi ve iinlii olmamasi, izler kitlenin karakterlerle bir bag kurmasini ve sosyal reklamda
izler kitlenin hissetmesi istenilen duygularin aktarimini kolaylastiracag: diisliniilmiis olabilir. Kasksiz Trafige
Ctkmayin haricindeki sosyal reklamlarda ana karakter siiriicii roliindedir ve ya kendi canina ya da sevdiklerinin
canina zarar verdigi goriilmektedir. Kaskini takmamasi sonucunda hayatin1 kaybetmesiyle sevdigi kisinin (ana
karakter) hayatin1 da kotii etkileyen motosiklet siiriiciisiiniin 0ykiistiniin anlatildigi Kasksiz Trafige Cikmayin
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sosyal reklam filminde ise, sevdiklerini trafik kurallarina uymalar1 konusunda uyarmayan ve bu nedenle kaybeden
kisilerin duydugu pismanliktan otiirii siirekli aglayacagi ve yol kenarinda tedbirsiz bir sekilde oyun oynayan
cocuklarin kaza kurbani olabilecegi izler kitleye aktarilmaktadir. Bu gibi zor bir sonugla karsilasacaklar1 gorsel
olarak izler kitleye sunuldugunda, izler kitlede ayn1 seyleri yasama korkusundan kaynakli davranis degisikligine
gitmesi beklenmektedir.

Reklam filmlerinin goriintiisel olarak sundugu korku unsurlari, Alkolliiyken Ara¢ Kullanmaywmn reklam filmi
haricinde, kaza anim1 ve kaza sonrasini yansitmaktadir. Bu reklam filmlerinin sundugu korku igerikli goriintiiler,
izler kitlenin gorsel hafizasina kazinarak davranig degisikligini giidiilemeyi amaclamaktadir. Hiz Sinirini Asmayin
sosyal reklam filminde, ters donerek pargalari etrafa sacilmis arabanin izler kitle tarafindan goriilmesi, izler kitlede
gerginlik yaratip hizli ara¢ kullaniminin 6niine ge¢meyi hedeflemektedir. Benzer sekilde Kasksiz Trafige Cikmayin
reklam filminde de, ¢arpma sonucu devrilen motosikletlerin yaninda, kask takmadig1 i¢in bagini yere ¢arpmasiyla
hayatin1 kaybeden motosiklet siiriiciisiiniin gosterilmesi motosiklet siiriicii ve yolcularmin kask kullanimina 6zen
gostermesi gerektigine igaret etmektedir. Kask kullanilmadig: takdirde, baga alinacak darbeyle can kaybina neden
olacagmin gosterilmesi, diger reklam filmlerinde de aktarilmak istendigi gibi, aile kurumunu tehdit eden konulara
deginerek (Brennan 2001, 14) izler kitlenin duygusal olarak yogun etki altinda birakilmasina neden olmaktadir.
Kaza anin1 daha korkutucu sahnelerle aktaran Kirmizi Isikta Durun ve Emniyet Kemerinizi Takin sosyal reklam
filmlerinde, izler kitlenin trafik kurallarini ihlal ettigi anda gorecegi olaylar diger reklam filmlerine gore daha
ayrmtili bir sekilde verilmistir. Diger reklam filmlerine nazaran korku diizeyi daha diisiik olan sosyal reklam,
gorsel olarak yalmzca arabanin arka tamponuna yapistirilan “Dikkat! Oliim Tehlikesi” ¢ikartmast ile izler kitlede
korku hissi yaratmay1 amaglamaktadir.

Sosyal reklamlarin grafik unsurlart agisindan degerlendirmesi yapildiginda, her reklam filminin sonunda 2D
animasyonu iizerine reklam iletisi yazis1 ve packshot gelmektedir. Reklam filmlerinin vermek istedigi mesaji
aktaran bu yazimnin, reklamdaki sorunu ve ¢6ziimii ayni1 anda verdigi goriilmektedir. Reklamdaki sorun ile ¢oziimii
bildiren bu yazinin, sorunu ifade eden kisminin sola, ¢6ziimii ifade eden kisminin ise saga dogru wipe efekti ile
geldigi; reklam iletisinin bu iki kismmin farkli seritler lizerine diistiigi dikkat ¢ekmektedir. Bunun yani sira,
animasyonda yol seritleri arasindaki ¢izgilerin ilerledigi gériilmektedir. Bu dogrultuda, yol seritlerinin birbirine
z1t iki olay1 yansittig1 ve reklam iletisine uyularak trafik ihlali yapilmazsa serit arasi gizgilerin simgeledigi hayat
cizgisinin de devam edecegi konusunda izler kitle uyarilmaktadir. Trafikte kural ihlali yapildigi takdirde
sOylenecek olan keskelerin sorun olarak sunuldugu reklam iletisinde siyah renk kullanimi; bu sorunu yagamamak
i¢in sunulan ¢6ziim metninde ise kirmizi renk kullanimi dikkat ¢ekmektedir. Sorun olarak ileri siiriilen “keske
demek” ifadesinin siyah renk ile aktarilmasinin nedeni yas1 simgelemesi; ¢dziim olarak sunulan trafik kurallarina
uymay1 belirten ifadenin kirmizi renkle aktarilmasinin nedeni bu rengin yasami simgelemesi veya izler kitleyi
harekete gegirme giicii olabilir (Zeybek 2002, 820). Bu tiir renk se¢imi ile ¢agristirilan 6liim ve yasam duygularinin
yarattig1 zitlik, izler kitlenin gerilmesini ve ¢6ziim olarak sunulan eylemi gerceklestirmesini saglama amacini
giittiigli soylenebilmektedir.

Gorsel kiplerin etkisini kuvvetlendirmenin yani sira, izler kitlenin farkli bir duyusuna daha hitap ederek korku
hissinin pekistirilmesi amaciyla, sosyal reklamlarda ses 6gelerine film boyunca yer verilmektedir. Sosyal reklam
filmlerinde kullanilan miizik yogun ritmli ve vurgulamalidir. izler kitleyi sonuglari kétii olacak olaylar konusunda
hazirlayan ve uyaran miizik icerisindeki vurus efektleri, miizigin eslik ettigi korku igerikli goriintiilerin izler kitle
zihninde olumsuz ¢agrisimlar yaratarak gerilmesini saglama amaci tasidig1 sdylenebilir. Oykiiniin gectigi ortamla
ilgili bilgi vermek icin kullanilan ses efektlerinin yani sira, kaza animi izler kitlenin zihninde canlandirmak
amacityla kullanilan fren sesi, tekerleklerin siirtiinme sesi ve ¢arp(is)ma sesi izler kitlenin gerilmesine ve korku
duygusunun yogunlagsmasina neden olmay1 hedefledigi ifade edilebilir.

Sosyal reklamlarin dilsel 6zellikleri agisindan izler kitleyi yormamay: amagladigt goriilmektedir. Yogun bir
bilgilendirme yapmak yerine, izler kitlenin duygusal olarak 6ykiiye odaklanmasini saglamak iizere ciimle sayisini
ve climlelerdeki sdzciik sayisini fazla tutmayan sosyal reklamlarin, soézciik se¢ciminde korkuya neden olacak
ifadelerden kagindigi, ancak ana karakterlerin hissettigi pismanlik duygusunu aktarmak igin “keske” ifadesine
Oykii icerisinde siklikla yer verdigi dikkat ¢ekmektedir. Sosyal reklam filmlerinde sorun olarak ele alinan ve ana
karakterlerin Oykiisii olarak aktarilan olaya ¢6ziim olarak sosyal reklamin sundugu trafik kurallarina uygun hareket
etmeye yonelik cimlede de “keske” sdzciigiine yer verilmektir. Boylece, sosyal reklamda ana karakterlerin siklikla
dile getirdigi “keske”den kurtulmanin yolu, EGM adina sosyal reklam filmlerindeki dis ses tarafindan
sunulmaktadir. Reklamlarin 6ykiisiinii izler kitle ile paylasan ana karakterlerin pismanlik ve sugluluk hissettigi
kullandig1 sozctiklerden anlasildigi gibi mimikleri, jestleri, bakislar1 ve ses tonlarindan anlasilmaktadir. Bu ana
karakterlerle 6zdeslesmesi amaglanan izler kitlenin, ana karakterlerle ayn1 duyguyu hissetmesinin ardindan dis
sesin vurgulamali ve daha rasyonel ¢oziimiine yonelmesi hedeflenmektedir. Béylece, Brennan’in (2001, 17) ifade
ettigi gibi, sosyal reklamlar sadece korku igerikli sorunlart ortaya koymamakta, bunun yan: sira bu sorunlart
ortadan kaldiracak ¢oziimleri teker teker izler kitleye aktarmaktadir.

Calismada elde edilen bulgular gostermektedir ki, sosyal reklam filmlerinde yalnizca gorsel ve dilsel unsurlar
degil, 6zellikle ses unsurlar1 ve kurgusal teknikler, izler kitle i¢in sosyal reklamlarin anlam kazanmasinda ve izler
kitlede korku hissinin yaratilmasinda onemli yer tutmaktadir. Televizyonda yaymlanan sosyal reklamlarin
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barindirdig1 kipler ¢ok kipli metin ¢oziimlemesi araciligiyla detayli bir sekilde irdelenebileceginden, bu
¢oziimleme yontemi kullanilarak diger sosyal konulari ele alan sosyal reklamlar incelenebilecegi gibi bu

reklamlarim korku gekiciligi unsurlarim1 hangi kiplerde kullanip anlam yarattig1 karsilastirmali olarak tespit
edilebilir.
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Ek 1: Tablo 1 Bigimsel Unsurlar: Goriintii Teknigi

olmak tizere
iki sekanstan

olusan olusan goriintii. | olugan olusan goriinti.
gorintii. gorintii. gortintii.

Sekans Sekans
Sekans planlarinin Sekans Sekans planlariin
planlarinin gegislerinde planlarinin planlarinin gegciglerinde
gecislerinde kesmeler hakim. | gegislerinde gecislerinde kesmeler hakim.
kesmeler Kaza anini kesmeler kesmeler Kaza anm1
hakim. gosteren hakim. hakim. gosteren plandan
Yalnizca kaza | plandan Kaza anini Kaza anini stiidyodaki ana
anini1 gosteren | stiidyodaki ana | gosteren gOsteren karakterin
plandan karakterin plandan plandan konustugu plana
stildyodaki konustugu plana | stiidyodaki ana | stiidyodaki ana | gegiste ve stiidyo
ana karakterin | geciste dip to karakterin karakterin planindan
konustugu white efekti ve konustugu konustugu animasyona
plana geciste stiidyo plana geciste plana gegiste geciste dip to
dip to white planindan dip to white dip to white white efekti ve

olmak tizere iki
sekanstan

olmak tizere
iki sekanstan

olmak tizere
iki sekanstan

Hiz Simirin Kirmizi Isikta Kasksiz Alkolliiyken Emniyet
Asmayin Durun Trafige Arag Kemerinizi Takin
Citkmaymn Kullanmayin
Plan Sayisi | 16+1 14+1 18+1 14+1 18+1
(animasyon) (animasyon) (animasyon) (animasyon) (animasyon)
(packshot, (packshot, (packshot, (packshot, (packshat,
animasyon animasyon animasyon animasyon animasyon
iizerinde yer iizerinde yer iizerinde yer iizerinde yer iizerinde yer
aliyor) aliyor) aliyor) alryor) aliyor)
Kamera Ust ag1 (1) Ust ag1 (1) Ust ag1 (3) Goz hizas1ag1 | Ust ag1 (2)
Acist Goz hizasi ag1 | Altagi (1) Alt ag1 (3) (14) Goz hizasi ag1
(15) G062z hizasi ag1 G062z hizasi ag1 (16)
(12) (12)
Plan Yakin 6lgek Yakin 6l¢ek (8) | Yakin dlgek Yakin dlgek Yakin 6lgek (5)
Olgegi (6) Orta 6lgek (2) @) (6) Orta 6lgek (4)
Orta 6lgek (3) | Genel 6lgek (4) | Orta dlgek (2) | Orta 6lgek (3) | Genel dlgek (1)
Genel 6lgek Genel 6lgek Genel 6lgek Detay 6lgek (8)
) () ®)
Detay dlgek Detay dlgek Detay olgek
®) (2) )
Kamera Sabit (13) Sabit (10) Sabit (14) Sabit (6) Sabit (15)
Hareketi Tracking (1) Netlik kaydirma | Tracking & Zoomin (1) Saga pan (2)
Netlik (D) Zoomin (1) Saga pan (2) Tilt-up (1)
kaydirma (1) Saga pan (1) Saga pan (1) Sola pan (3)
Saga-sola pan | Sola pan (1) Sola pan (1) Tilt-up (1)
()] Tilt-down (1) Roll (1) Tilt-down (1)
5,: Zaman Giin i¢i — Glin i¢i - soyut Giin i¢i - soyut | Giin i¢i - soyut | Giin i¢i - soyut
~ . soyut
; i%o Isik Ana Ana karakterin Ana karakterin | Ana karakterin | Ana karakterin
= S karakterin konustugu konustugu konustugu konustugu
E 3 konustugu sahneler yapay | sahneler yapay | sahneler yapay | sahneler yapay
= =§ sahneler (stiidyo) 151k (stiidyo) 151k (stiidyo) 151k (stiidyo) 151k
= 3 yapay
S, (stiidyo) 151k Flashback Flashback Flashback Flashback
/Q sahneleri dogal | sahneleri dogal | sahneleri sahneleri dogal
Flashback 151k 151k dogal 151k 151k
sahneleri
dogal 151k
Kurgu Flash-back ve | Flash-back ve Flash-back ve | Flash-back ve | Flash-back ve
Ozellikleri | flash-forward | flash-forward flash-forward | flash-forward | flash-forward

olmak tizere iki
sekanstan olusan
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ilk ii¢ kelimesi
slide left, son ii¢

ilk ii¢ kelimesi
slide left, son ii¢

ilk ii¢ kelimesi
slide left, son ii¢

ilk ti¢ kelimesi
slide left, son ii¢

efekti ve animasyona efekti ve efekti ve stiidyo planindan
stiidyo geciste dissolve | stiidyo stiidyo animasyona
planindan efekti planindan planindan geciste dissolve
animasyona kullanilmis. animasyona animasyona efekti kullanilmis.
gegiste gegiste gegiste
dissolve efekti | Plan siireleri dissolve efekti | dissolve efekti | Plan siireleri
kullanilmus. 00’06 F ile kullanilmus. kullanilmis. 00’09 F ile
06’16 F 06’01 F arasinda
Plan siireleri arasinda Plan siireleri Plan siireleri degismekte.
01’15 File degismekte. 00’22 F ile 0020 F ile
05’17F 04’11 F 04’03 F Yazi: “Keske
arasinda Yazi: “Keske arasinda arasinda dememek i¢in
degismekte. dememek igin degismekte. degismekte. emniyet
kirmizi 1g1kta kemerinizi takin.
Yazi: “Keske | durun. Thlalsiz Yazi: “Keske Yazi: “Kegke Ihlalsiz Trafik”
dememek i¢in | Trafik” (08°°17) | dememek i¢in | dememek i¢in | (09’14 F)
hiz siirmi kasksiz trafige | alkolliiyken
agmayin. ¢ikmayin. arag
Ihlalsiz Ihlalsiz kullanmay1n.
Trafik” Trafik” Ihlalsiz
(07’17 F) (09’13 F) Trafik”
(0702 F)
Ek 2: Tablo 2 Bigimsel Unsurlar: Gériintii Icerigi
Hiz Simirim Kurmizi Isikta Kasksiz Trafige | Alkolliiyken Emniyet
Asmayin Durun Cikmayin Arag Kemerinizi
Kullanmaymin Takin
Karakter - Siiriicii (ana - Siiriicii (ana - Siiriicii - Siiriicii (ana - Siiriicii (ana
(Kahraman) karakter) karakter) - Siiriiciiniin karakter) karakter)
- Siirtictiniin - Trafik nisanlisi (ana - Siirticiiniin
yanindaki adam | 1giklarinda karakter) arkadaslari
karsidan karsiya | - Top oynayan
gecen yaya cocuk
Cinsiyet Stirticli ve Stirticti kadin; Motosiklet Stiriicii erkek; Stirticii erkek.
arabada bulunan | kaza kurbani suriiciisi erkek; | araba igindeki
kisi erkek. erkek. motosiklette kisiler erkek.
arkada oturan
kisi kadin;
% motosiklet
= 380 kazasinda nihai
% 5 durumu
% i’ bilinmeyen ve
N | = topla oynayan
CL}]: § cocuk erkek.
é O | Mekin - Stiidyo - Stiidyo - Stiidyo - Stiidyo - Stiidyo
=2 - Arag igi - Arag igi - Sehir i¢i yol - GOl kenar1 - Arag ici
- Otoban - Kavsak - Otoban - Sehir ici yol
Korku - Ters donmiis - Arabanin - Devrilen - Arabanin arka | - Arabanin 6n
Unsurlar ve pargalar1 camina bagina motosikletler tamponunda camindan
etrafa yayilmis vurmastyla - Yerde uzanan | “Dikkat! Oliim firlayan bir
bir araba catlayan araba cansiz bir insan | Tehlikesi” insan viicudu
cami bedeni sticker1 - Tekerlekli
- Yayanin bagi sandalyede
oturan insan
Grafik Spot sonunda Spot sonunda Spot sonunda Spot sonunda Spot sonunda

ilk ti¢ kelimesi
slide left, son ii¢
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kelimesi slide
right efekti ile
gelen yazi ile
efektsiz gelen
kampanya ismi

Spot sonunda
2D animasyon

Packshot: 2D
Logo

kelimesi slide
right efekti ile
gelen yazi ile
efektsiz gelen
kampanya ismi

Spot sonunda
2D animasyon

Packshot: 2D
Logo

kelimesi slide
right efekti ile
gelen yazi ile
efektsiz gelen
kampanya ismi

Spot sonunda
2D animasyon

Packshot: 2D
Logo

kelimesi slide
right efekti ile
gelen yazi ile
efektsiz gelen
kampanya ismi

Spot sonunda
2D animasyon

Packshot: 2D
Logo

kelimesi slide
right efekti ile
gelen yazi ile
efektsiz gelen
kampanya ismi

Spot sonunda
2D animasyon

Packshot: 2D
Logo

Ek 3: Tablo 3 Bi¢imsel Unsurlar: Ses

Hiz Sinirimi Kirmizi Isikta Kasksiz Trafige | Alkolliiyken Emniyet
Asmayn Durun Citkmaymn Arag Kemerinizi Takin
Kullanmayn

So6z Siiriicti (Erkek) Siiriicti (Kadin) Siiriictiniin Siiriicti (Erkek) | Siiriicii (Erkek)

Spiker (Erkek) Spiker (Erkek) niganlist (Kadin) | Spiker (Erkek) Spiker (Erkek)
Spiker (Erkek)

Miizik | Film boyunca Film boyunca Film boyunca Film boyunca Film boyunca
dramatik bir dramatik bir dramatik bir dramatik bir dramatik bir
miizik miizik miizik miizik miizik

Efekt Motorda Arabanin fren Motosiklette Eglenen Arabanin kapisini

» hizlanma sesi. yaptiginda motora gaz insanlarin acarken kap1
~ tekerleklerinden verirken cikardigi sesler | kolundan gelen
S Arabanin gelen siirtlinme motordan gelen | arka planda. kilit sesi.
%) tekerleklerinde sesi. ses.
% a ani frenden Ellerin birbirine | Araba marsindan
a » kaynaklanan Cama kafayla Motosikletin vurdugunda gelen ses.
%) siirtiinme sesi. carpildiginda calistigini ¢ikan ses.
% camin patlama ve | bildiren motor Arabanin
= Kaza aninda parcalanma sesi. sesi. Arabanin tekerleklerinde ani
yere ¢arpmadan tekerleklerinde | frenden
kaynaklanan Ciglik. Topun yere ani frenden kaynaklanan
kaporta/cam vurdugunda kaynaklanan stirtiinme sesi.
pargalanma sesi. cikardigi ses. stirtiinme sesi.
Ani frenden Carpma sesi.
kaynaklanan
tekerleklerin
slirtiinme sesi.
Ek 4: Tablo 4 Anlam ve Soylem
Hiz Stmirim Kirmizi Isikta Kasksiz Trafige Alkolliiyken Emniyet
Asmayin Durun Ctkmaymn Arag Kemerinizi
Kullanmaymn Takin
Dramatik Flash-back ve Flash-back ve Flash-back ve Flash-back ve Flash-back ve
= | Yapu flash-forward flash-forward flash-forward flash-forward flash-forward
§ yontemiyle yontemiyle yontemiyle yontemiyle yontemiyle
Q kurgulanmis bir kurgulanmig bir kurgulanmig bir kurgulanmis bir | kurgulanmis bir
: oykii. oykii. oykii. oykii. oykii.
~ | Metin “Genglik degil, “Cok yoruldum. “Kaskini takmad. “Her sey ¢ok “Ashinda aklima
§C (Sozciikler) delilikti. Aklimda hep o an. | Ona ¢ok ofkeliyim. | giizel geldi. Ama
E Omuzumdaki bu Baska hi¢bir sey | Bana bir sey olmaz | baslamisti. Ama | iisendim. Zaten
~ yiikle nasil devam | diisiinemiyorum. da ne demek? ¢ok kizdim kendi | yakin mesafe,
ederim, Hayuur. Tek bir Evlilik hayallerim, | kendime. Neden | hemen gider,
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bilmiyorum. sansim olsa. umutlarim, her dedim, neden donerim’,
Ailesinin yiiziine Sadece tek bir sey... Her sey bitti. | yaptim? Cok dedim.
bakamiyorum. sans. O ant geri Keske kaskini basit bir ¢oziimii | Takmadim, ‘bir
Sadece bes dakika | getirmek taksaydi.” varken, sey olmaz’, diye
icin hem kendi isterdim.” - “Dur!” hayatimi diisiindiim. Ama
hayatimi hem de - “Hayir.” “Keske, keske israr | kararttim. oldu. Simdi
baskalarinin “Neden gegtim etseydim. Kegke Bazen bir el keske, keske
hayatini kirmizida, neden? | simdi yanimda diyorum, diyorum, o
mahvettim. Hiz Keske diyorum olsaydi.” uzansayds, ‘dur, | kemeri
yapmak marifet hep. Keske yapma, ne taksaydim.”
degil ki. Hep kirmizida Keske dememek yapiyorsun’
benim yiiziimden dursaydim.” icin kasksiz trafige | deseydi, ‘deli Keske dememek
diyorum.” ¢tkmayin. misin’ deseydi, icin emniyet
- “Dur!” Keske dememek ne bileyim, kemerinizi
“Hep benim i¢in kirmizi 1g1kta durdurmaya takin.
yiiziimden. durun. calissaydi.”
Keske... Keske hiz - “Dur!”
yapmasaydim.” “Beni tutsaydi
keske.”
Keske dememek
i¢in hiz sinirini Keske dememek
agmayin. icin alkolliiyken
arag
kullanmayin.
Dilbilgisel Sozciik sayisi: 48 | Sozciik sayisi: 41 | Sozciik sayisi: 38 Sozciik sayist: Sozciik sayist:
Ozellikler Ciimle say1st: 12 Ciimle sayisi: 12 | Ciimle sayist: 10 48 33
Kuralli ciimle: 10 | Kuralli ciimle: 7 Kuralli ciimle: 9 Ciimle sayist: Ciimle sayisi: 13
Devrik climle: - Devrik ciimle: 3 Devrik ciimle: - 18 Kuralli climle:
Eksiltili cimle: 2 | Eksiltili ctimle: 2 | Eksiltili ciimle: 1 Kuralli ctimle: 13
Kip: di’li ge¢gmis Kip: di’li gegmis | Kip: di’li gegmis 16 Devrik climle: -
zaman (3); zaman (2); zaman (2); genis Devrik ciimle: 2 | Eksiltili cimle: -
simdiki zaman simdiki zaman zaman (3); emir Eksiltili cimle: | Kip: di’li
(3); genis zaman (2); genis zaman | Kipi (2); dilek-sart | - gecmis zaman
(3); emir kipi (2); | (2); emir kipi (3); | kipinin hikayesi (3) | Kip: di’li (6); simdiki
dilek-sart kipinin | dilek-sart kipi (1); gecmis zaman zaman (1); genis
hikayesi (1) genis zamanin (4); simdiki zaman (4); emir
hikayesi (1); zaman (2); genis | Kipi (1); dilek-
dilek-sart kipinin zaman (1); emir | sart kipinin
hikayesi (1) kipi (4); istek hikayesi (1)
kipi (1); mis’li
gegmis zamanin
hikayesi (1);
dilek-sart
kipinin hikayesi
()
Sunum Ana karakter: Ana karakter: Ana karakter: Bir | Ana karakter: Ana karakter:
Ozellikleri Konusmasinda Pigsmanlik yandan hatali Kendine Pismanligint
genellikle bildiren ciimleler | kisiye yonelik kizginligint ve vurgulayan
pismanhigin dile kurmakta. kizgin ifadelerde olanlarin ifadeler
getirmekte. Hatasindan 6tiiri | bulunurken, diger | pismanligim kullanmakta.
Yaptiklarindan kendisini yandan bildiren ifadeleri
otiirti kendini suglamakta. pismanliklarini dile | vurgulayarak Spiker:
suglamakta ve getirmekte. konusmakta. Vurgulamali ve
“hiz yapmak Spiker: Yasanilan olaymn uyarici bir
marifet degil ki” Vurgulamali ve sugunu hem Spiker: tonlama ile
derken 0giit verir | uyarici bir kaskin1 takmayan Vurgulamali ve | konusmakta.
gibi uyarici bir tonlama ile nisanlisinda, hem uyarici bir
soylemde konusmakta. de kendisinde tonlama ile Hedef kitle:
bulunmakta. gormekte. konusmakta. Siiriictiler basta
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Spiker:
Vurgulamali ve
uyarici bir
tonlama ile
konusmakta.

Hedef kitle: Hiz
yapan siiriiciiler
basta olmak tizere
genel Kitle.

Hedef kitle:
Siiriiciiler basta
olmak iizere
genel Kitle.

Spiker:
Vurgulamali ve
uyarici bir tonlama
ile konugmakta.

Hedef kitle:
Motosiklet
stiriiciileri ve
yakinlar1 basta
olmak tizere genel
kitle.

Hedef kitle:
Siiriiciiler basta
olmak iizere
genel Kitle.

olmak tizere
genel Kitle.
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