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OZET

Korku, genel olarak insanlar tarafindan istenmeyen, sakinilan bir duygu olarak bilinmektedir. Ancak
korkunun ayni1 zamanda bireyleri etkileyen, ilgilerini toplayan ¢ekici bir unsur oldugu iletisimciler
tarafindan kisa siirede fark edildi. Korkunun sahip oldugu gii¢lii ¢ekicilik etkisi, diger iletisimciler gibi
reklamcilar i¢in de etkiyi artirmak ve yaraticiligi giiclendirmek icin faydalanilmasi gereken bir deger
haline doniistii.

Tiiketiciler izerinde giilii bir etki birakmak isteyen, onlarin dikkatlerini ¢cekerek, ilgilerini toplamak ve
tercihlerini sekillendirmek isteyen markalar, zaman zaman korku duygusundan da yararlanmaktadirlar.
Reklamveren olarak markalar, iletisimlerini reklamcilarla birlikte kurgularken bulduklari yaratici fikri
korku gekiciligiyle bezeli bir sekilde kullanarak etkiyi artirma yoluna gitmektedirler.

Bu calisma markalarin korku ¢ekiciligi kullanimi iizerine odaklanmaktadir. Ozellikle markalarin
reklamlarda kullandiklart korku c¢ekiciligi iizerinden konunun ele alindigi bu g¢alismada, evreni
temsilen olusturulan bir fokus gruba izletilen korku igerikli reklam filmleri {izerinden korku ¢ekiliginin
kullanimi deneklerin bakis agis1 ortaya konmaya ¢aligilmaktadir. Deneklere dncelikle reklam hakkinda
genel sorular sorulmus ardindan izletilen reklam filmlerinden sonra reklamlarda korku ¢ekiciligine
yonelik sorulara verilen cevaplar kaydedilmistir. Elde edilen veriler Nvivo 11 programi araciligtyla
analiz edilerek deneklerin reklama ve reklamda korku ¢ekiciligine yonelik diisiinceleri tartisiimistir.
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A QUALITATIVE RESEARCH ON THE FEAR APPEAL USED IN BRAND
ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

Fear is generally known as an unwanted, avoided feeling by people. However, it was noticed that it
was an impressive and interesting element for human. With have strong appealing effects, fear has a
value for advertisers like other communicators that needs to be exploited to increase effectiveness and
reinforce to creativity.

Brands that want to make a strong impression, impressive their attention and gather their information
on the consumers, also benefit from fear appeal sometimes. As an advertiser, brands are preferred the
way using the fear appeal for increasing the creative idea effects when designing their communications
with advertisers.

This study focuses on the using of fear appeal by brands. In this study, especially investigate the
using fear appeal in brand advertisements. Participants watched fear appeal’s advertisement films and
have been asked about fear appeal in advertisement to them. Researchers asked to them two groups
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question. One groups question is about advertisement. Second groups question was about the fear
appeal used in brand advertisements and recorded their answer. The obtained data were analyzed
through the Nvivo 11 program and the opinions of the subjects about the advertisement and using of
fear appeal in advertisement were discussed.

Keywords: Fear, Fear Appeal, Brand, Appeal, Advertisement, Focus Group
GIRIS

Teknolojik gelismeler sayesinde artik tiiketiciye ulagmak biiylik oranda sorun ol-
maktan ¢ikmigtir. Markalar, mesajlarint hedef kitlelerine iletmek istedikleri andan
bunu yiizlerce farkli araci kullanarak gerceklestirebilmektedirler. Arzu eden marka
televizyonun kullanabilirken, bir baskas1 gazeteden, internetten, sosyal medyadan,
radyodan, akillt uygulamalardan yararlanabilmektedir.

Surasi bir gergektir ki, tiiketiciye ulasmanin yollarinin artmis olmasi, istenilen etki-
nin ortaya ¢ikmasini garanti etmemektedir. Ciinkii Levine’nin (2004: 67) iddiasty-
la 1980’lerde giinde 1.000 mesaj alan bir kisi 2000’lerin baglarinda giinde 10.000
mesaj almaktaydi. Ancak 6zellikle son on yi1lda meydana gelen gelismeler ve akilli
cihaz ve uygulamalardaki gelismeler kisilerin aldig1 mesaj sayisini1 ¢ok daha yuka-
rilara tagimistir. Tiiketicilerin mesaj bombardimani altinda ezildiginin farkinda olan
markalar, aradan siyrilarak giindem haline gelebilmek ve hedef kitlelerinin zihinle-
rinde yer edebilmek i¢in mesajlarini sadece ulastirmakla kalmayip onu ¢ekici hale
getirmenin arayisi igerisine de girmektedirler.

Markalar 6zellikle reklamlarda iletisim amaglarii gergeklestirmek igin kurgulanan
mesajlarda konugma, yazi, miizik, 151k, grafik gibi isitsel ve gorsel unsurlar yararla-
nirken (Kocabag ve Elden, 2009: 22) duygu ¢ekiciligi unsurlarinda da yararlanarak
etkiyi artirmaya ¢alismaktadirlar. Bu anlamda kullanilan duygu ¢ekiciligi tiirlerin-
den birisi de korku cekiciligidir. Utanma, suglu hissettirme gibi negatif cekicilik
tiirlerinden birisi olarak goriilen korku ¢ekiciligi (Doyle ve Stern, 2006: 264), olum-
suzluklart barindirmasi nedeniyle alanda tartisilan konulardan birisini olugturmak-
tadr.

Bu calisma, korku ¢ekiciliginin gergekten etkili olup olmadigini, insanlar1 davra-
niglarin1 yonlendirip yonlendirmedigini ve bunun markalara nasil bir yansimasinin
oldugunu nitel bir arastirmayla ortaya koymay1 amaglamaktadir. Nicel ¢calismalar-
la aydinlatilmamis veya muglak kalmis noktalar1 ortaya ¢ikarmaya ve gelecekte
gerceklestirilecek arastirmalara yeni bir bakis agis1 kazandirmaya amag¢ edinmesi
nedeniyle 6nem arz eden bu arastirmada, fokus grup’tan yararlanilmistir. Evreni
temsilen olusturulan fokus gruba dnce genel anlamda reklam konusuyla ilgili ardin-
dan ise korku cekiciliginin kullanildig1 reklamlarin izletilmesinin ardindan sorulan
sorulara verilen yanitlar Nvivo 11 programi araciligiyla analiz edilmistir.

Analiz sonucuna gore katilimeilar izledikleri reklam filmlerinde en ¢ok sosyal teh-
ditlerin oldugu sahnelerden etkilendiklerini dile getirirlerken, izlenilen reklam film-
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lerinden bagimsiz olarak en ¢ok hangi tiir tehdidi iceren sahnelerden korkar, etki-
lenirsiniz sorusuna verilen cevaplar analiz edildiginde kisisel tehditlerin 6n plana
ciktig1 goriilmektedir.

MARKALAR VE MARKALARIN CEKIiCILIK KULLANIMI

Kokenleri Grek ve Roma donemlerine dayanan marka kavrami (Riezebos vd.
2003:1), bir iiriiniin veya hizmetin tescilli versiyonunu, rakip yerine sizin tr{inii-
niizlin tercih edilme nedenini, akil ve duyguya dayali fiziksel, estetiksel 6geler bii-
tiiniinii ifade etmektedir (Broadbent, 2003: 28; Uztug, 2003: 22; Weilbacher, 1995:
29). Insanlarin marka, markalarin da bir anlamda kiiltiir haline geldigi giiniimiizde
(Klein, 2002: 82), marka kutu tizerindeki bir isimden ziyade bir¢ok duygu, diisiince,
imaj, tarih, ihtimal, umut ve dedikodular biitlinlinii de ifade etmektedir (Sullivan,
2004: 33).

Glintimiiz ticari hayatinda ¢ok degerli bir kavram olarak ele alinan marka (Pringle
ve Thompson, 2000: 160) varligini iirlin tarafindan verilen bir s6zii iceren ve yiik-
sek getiriler saglayan farklilasmaya bor¢ludur (Kotler vd., 2009: 425; Buckingham,
2011: 1). Marka bu farklilagmasini sahip oldugu rasyonel ve somut degerlerini nasil
sunduguyla ilgili sembolik, duygusal ve soyut niteliklerle saglamaktadir (Keller,
2008: 5). Farklilagmay1 basaran veya basarmak isteyen markalar, tliketicilerin yiik-
sek tatmin diizeyi beklentilerine cevap vermeyi amaglamaktadirlar (Moon ve Mil-
lison, 2003: 30).

Uriinlerden farkli olarak zihinlerde insa edilen basarili bir markanim varligi iyi bir
{iriine baglidir (Aksoy, 2005: 40; Bartle, 2001: 41). Uriinden farkli olarak insanlara/
tiiketicilere bir¢cok inanci, duyguyu asilayan markalar bu sayede insanlarin zihinle-
rinde yer almaktadirlar (Crosthwaite, 2001: 259).

Surasi bir gergektir ki, zihinlerde yer ayirtmak ve kalict olabilmek sanildigi kadar
kolay degildir. Markalar insanlarin zihinlerinde yer alabilmek amaciyla glinlimiiz-
de giderek c¢ogalan iletisim yollarinin her birinden fazlasiyla yararlanmaktadirlar
(Clemmow, 2001: 74). Markalar, iletisim araglarini, yol ve yontemlerin kullanirken
kendilerini rakiplerinden ayristiracak onlar1 digerlerinden daha albenili kilacak ¢e-
sitli stratejiler ve taktikler de gelistirmektedirler.

Markalar tiiketicileriyle iletisim kurarken ilk amaclar1 onlarin dikkatlerini ¢ekmek
daha sonra ilgilerini toplamak ve daha sonra onlar1 ikna ederek arzu edilen eyleme
yoneltmektir. Ancak bu ¢abalar her zaman olumlu sonu¢ vermemektedir. Bu nokta-
da olumlu bir cikt1 elde edebilmek i¢in ise verilen marka mesajinin gekici (appeal)
hale getirilmesi gerekmektedir. Markalar ister reklam faaliyetlerinden yararlansin-
lar ister halkla iligkiler, sponsorluk, promosyon veya sosyal sorumluluk faaliyetle-
rini kullansinlar verilen mesajlarin ve gergeklestirilen faaliyetlerde ¢ekicilik dikka-
te alinmak zorundadir. Kullanilan ¢ekiciligin basarisi bir anlamda gergeklestirilen
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iletisim faaliyetinin de basarisi anlamina gelebilmektedir. Bu konuda daha iyi bir
tartigma ytriitebilmek icin oncelikle ¢ekiciligin ne olduguna ve nasil kullanildigina
deginmekte yarar vardir.

CEKICILIK

Glinimiizde 6zellikle bedensel bir 6zellik olarak algilanan ¢ekicilik kavrami, Tiirk
Dil Kurumu tarafindan “gekici olma durumu, alim, albeni, alimlilik, cazibe, hava,
gelgel” olarak tanimlanmaktadir (tdk.gov.tr.). Dikkatlice incelendiginde bu tanim-
da da ¢ekiciligin bedensel bir 6zellik lizerinden aciklandigi hissinin ortaya ¢iktig
goriilmektedir. Halbuki g¢ekiciligi sadece fiziksel bir 6zellik olarak degil, bir seye
dikkat ¢cekme, ilgi toplama olarak da degerlendirmek miimkiindiir. Literatiir ince-
lendiginde cekicilik tanimlarinin fiziksel sinirlandirmadan bagimsiz ele alindigi go-
rilmektedir.

Binlerce yildir lizerine kafa yorulan konulardan birisi olan ¢ekicilik, ikna ve iletisi-
min oldugu her yerde karsimiza ¢ikmaktadur. Iletisim agisindan degerlendirildiginde
bir reklam mesajinin 6zlinii olusturan ve tiiketicinin aklina ve kalbine hitap eden
duygusal ve rasyonel yonleri bulunan bir unsur (Elden ve Bakir, 2010: 75) olarak
degerlendirilmektedir. Farkli aragtirmacilara gore ise ¢ekicilik, genel yaratici stra-
tejiyi tanimlayan, yaratici yapim uygulama ve tekniklerinin yararlandig tiiketicinin
dikkat ve ilgisini tirline cekmeye odaklanan cekilik kavrami (Uztug, 2003: 206),
herhangi bir iletiye, nesneye veya kisiye dikkat ¢ekme, ilgi toplama ve boylece ki-
sileri etki altina almak amaciyla tasarlanmis icerik, goriiniim ve yaklasimlar olarak
tanimlanmaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 75).

Cekicilik iizerine gercgeklestirilen bircok c¢alisma bulunmaktadir. Ancak konumuz
geregi cekicilik kavrami bu ¢alismada marka ve reklam 6zelinde ele alinmaktadir.
Literatlir detayli bir sekilde incelendiginde farkli arastirmacilarin farkli ¢ekicilik
kategorilendirmeleri oldugu goriilmektedir. Gergeklestirilen literatiir taramasi sonu-
cunda elde edilen kategorilendirmelere asagidaki tabloda yer verilmistir.

Tablo 1. Farkli Arastirmacilara Gore Cekiciliklerin Tasnifleri

Cekicilik Arastirmac1 | YiI | Kaynak
Ise yararlilik, kalicilik, kullamshlik, ucuzluk, | Richard W. 1983 | Akt. Elden,
pahalilik, popiilerlik, geleneksellik, modernlik, | Pollay 2010: 90

iiretkenlik, bilgelik, teknolojiklik, dogallik, ra-
hatlik, zevk alma, olgunluk, genglik, giiven-
lik, ahlakilik, alcakgdniilliiliik, tevazu, sadelik,
kirilganlik, macera, yabanilik, gosterislik, cin-
sellik, bagimsizlik, ozgiirlik, gelisigiizellik,
statii, bagllik, ilgilenme, yardim bekleme, aile,
toplum, saglik ve milkemmellik
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Aggozliiliik, estetik, arzu, baglanti-iliski, tutku, [ Sandra E. Mo- | 1991 | Akt. Cakar,
cekicilik, kacinma, temizlik, konfor, rahatlik, | riarty 2009: 16
kolaylik, ekonomi, verimlilik, egoizm, saglik,
kimlik, liiks, mantikl1 tesvikler, vatanseverlik,
sorumluluk, giiven ve giivenlik, duygusal hazlar,
cinsellik, tutumluluk, duygusal ¢ekicilikler

Macera, giizellik, kollektivizm, miikemmellik, | Amir Hetsroni | 2000 | (Hetsroni,
kolaylik, nezaket, tasarruf, verimlilik, nese, aile, 2000: 63)
saglik, bireysellik, bos zaman, modernizasyon,
yardimseverlik, vatanseverlik, popiilerlik, kalite,
giivenlik, cinsellik, geleneksellik, zenginlik,
bilgelik, genclik ruhu

Bilgisel, neden gosterme, kanit sunma, marka | Davies, 1993 1993 | Akt. Bozkurt,
asinalig1, merak/kesif, duygulandirici(iirtini kul- 2012: 29
lanmaya ya da kullanmamaya bagli olarak sunu-
lan 6diil ve cezalar), tesvik edici ¢ekicilikler(fi-
yat-deger iligkisi)

Algi ¢ekiciligi (koku, tat, yogunluk, renk, sekil | Stephan King [ 2007 | (King, 2007:
vb.), nedensel ¢ekicilik (ergonomiklik, kalite, 205)
miktar, icerik, kullanim siiresi, kullanim kolay-
l1g1, vb.), duygusal ¢ekicilik

Ikna Cekicilikleri, Mesaj Cekicilikleri, Reklam | Miige Elden 2010 | (Elden ve

Cekicilikleri Bakair, 2010:
Ve Ugur Bakir 75)
Rasyonel ve Duygusal Cekicilik P. Doyle (Doyle ve
Stern, 2006:
Ve P. Stern 264)
Duygusal ve Bilgisel Cekicilik Ferruh Uztug | 2003 | (Uztug, 2003:
206)

Tablo 1°de de goriilecegi iizere farkli aragtirmacilarin ¢ekicilikleri birbirinden farkli
sekillerde tasnif etmektedirler. Gergeklestirilen literatiir taramasi sonucunda 8 aras-
tirmacinin sekiz farkli ¢ekicilik onerileri ortaya sunduklar goriilmektedir. Pollay,
Moriarty, Hetsroni ve Davies’in her bir ¢ekiciligi tek tek ele aldiklari, diger yandan
King, Elde ve Bakir, Doyle ve Stern, Uztug ise ¢ekicilikleri kendi iclerinde katego-
rize ettikleri goriilmektedir.

Bu cercevede markalarin gerek reklamlar araciligiyla gerekse halkla iliskiler, spon-
sorluk, promosyon gibi yontemler araciligiyla hedef kitleleriyle iletisim kurarken
onlar1 ikna etmek amaciyla ¢ok fazla sayida cekicilikten yararlandiklar dile geti-
rilebilir. Kendilerini farklilastirarak dikkat ¢ekmeye ¢alisan markalarin hedef kit-
leleriyle iletisim kurarken de rakiplerinden kendilerini farklilastiracak cekicilikleri
kullanmaktadirlar.

Ancak surasi bir gergektir ki ¢ekicilik her zaman arzu edilen sonucu vermeyebilir.
Ciinkii bazen taninmishigin ¢ekiciliginden (Barabasi, 2010: 113) veya vaadin ¢eki-
ciliginden yararlanilsa bile araglarin cekiciliginin yetersiz kalmasi (Shirky, 2010:
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247) istenilen ¢ekiciligin olusmasi engellenebilmektedir. Bu anlamda markalarin
zaman zaman iletisim faaliyetlerinde tek bir ¢ekicilik unsuru yerine iki veya daha
fazlasini ayni strateji de kullanabilmektedirler (Aslan, 2014: 126). Sadece vaatte,
iiriinde veya iletisim araglarinin kullaniminda degil, tiim iletisim stlirecinde entegre
bicimde ¢ekiciliklerden yararlanilmasi bagar1 sansini yiikselten bir caba olarak de-
gerlendirilebilir.

Tiketiciler satin alma kararini verirken marka hakkinda sahip olduklar1 duygular,
cogunlukla iiriiniin nitelikleri ve 6zelliklerinden daha 6nemli olabilmektedir (Uztug,
2003: 206). Ancak hangi ¢ekicilikten yararlanilacagi, sadece verilmek istenen duy-
guya bagli olarak degil, markanin ger¢ekligine, {irtiniin 6zelliklerine ve hedef kit-
lenin beklentilerine gore farklilik gdstermektedir (Aslan, 2014: 126). Daha agik bir
ifadeyle markalar hangi ¢ekicilik tiiriinden yararlanacaklarini karar vericilerin 6n-
goriilerine bagl olarak degil, markay1 olusturan bilesenlere gore belirlemelidirler.

KORKU CEKICILiGI

Bu ¢alismanin ana konularindan olan korku cekiciligi markalar tarafindan zaman
zaman kullanilmaktadir. Korku hissinin olumsuz olmasi bu ¢ekicilik tiirii ile ilgili
cesitli tartismalar1 da ortaya ¢ikarmaktadir. En 6nemli tartismalardan birisi bu ¢e-
kiciligin gergekten olumlu sonug verip vermeyecegi ve etik olup olmadig: lizerine
odaklanmaktadir. Ancak konunun daha iyi tartisilabilmesi i¢in 6ncelikle korku kav-
ramini irdelemek gerekmektedir.

Goniilsiizliik karakterine sahip hissedilen bir sey (Freud, 2013: 63) olarak ifade edi-
len korku, insanlarin etraflarinda yarattiklart mesafelerin nedeni olarak da (Canetti,
2010: 15) gorilmektedir. Korku bizi tehlikelere karst diisiinerek hareket etmemiz
konusunda uyaran ve bizi koruyan bir alarm sistemi gibi ¢aligmaktadir (Hennenho-
fer ve Heil, 2004: 13). Markalar 6zellikler kendilerine dikkatleri gekmek ve ilgileri
toplamak amaciyla gerceklestirdikleri iletisim faaliyetlerinde insanlar igin uyarict
ve koruyucu bir alarm sistemi olan bu duyguya yani korkuya yer vermektedirler.
Markalarin korku duygusunu bir ¢ekicilik unsuru olarak en fazla kullandiklari ileti-
sim yontemi reklamlardir.

Elden ve Bakir (2010: 298-302) reklam cekiciliklerini inceledikleri ¢alismalarinda
markalarin reklamlarinda korku ¢ekiciligi kullanim bi¢imlerini 3 kategoride incele-
dikleri goriilmektedir. Bunlar fiziksel, sosyal ve kisisel tehditler olarak siralanmak-
tadr.

Fiziksel Tehditler:

Canetti’ye gore (2010: 15) “Insan: bilinmeyen dokunustan daha ¢ok korkutan hig-
bir sey yoktur. Insan kendisine degen seyi gormek ve tamimak, hi¢ degilse sinif-
landirmak ister. Yabanci herhangi bir seyle fiziksel temastan her zaman kaginma
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egilimindedir.” Insanm bu istegi, onun kendisini fiziksel tehditlere kars1 dikkatli
olmaya itmektedir. Fiziksel tehditlerin yol agacagi hasarlarin biiyiikliigii yasamsal
faaliyetlerin devamini da etkileyeceginden birey, fiziksel tehditlere kars1 algilayici-
larin1 hassaslastirmaktadir.

Markalar da insanlarin fiziksel tehditler konusundaki hassasiyetlerini ¢ok iyi bil-
diklerinden 6zellikle reklamlarda bir {iriinii satin alma veya almama, bir davranista
bulunma ya da bulunmama, bir fikri destekleme veya desteklememe durumunda
ortaya ¢ikabilecek ve Ozellikle bireylerin fiziksel yapilarini tehdit edebilecek olasi
olumsuz sonuglar etrafinda yapilandirilmis tehditleri besleme egilimine girmekte-
dirler. Bu tehditlerin olusturdugu korkular (Elden ve Bakir, 2010: 298), reklam-
cilarin elinde tiiketicilerin dikkatlerin ¢ekmek ve ilgilerini toplayarak arzu edilen
eylemin gergeklestirilmesinde bir silah olarak kullanilmaktadir.

Ornegin insanlarin bazen iyi goriiniimlii insanlara kars1 daha olumlu davrandig,
daha c¢ekici yetiskinlerin yardim alma, baskalari tarafindan kabul edilme, tavsiye
edilme olasiliklarinin daha yiiksek oldugu bilinmektedir (Taylor vd., 2012: 254)
Fiziksel tehdit algis1 yiliksek bireylere reklamlar araciligiyla “fiziksel ¢ekiciliklerini
kaybedebileceklerine” yonelik korkutucu mesajlar onlarin daha fazla reklamlarin
etkisine girmelerine neden olabilmektedir.

Sosyal Tehditler:

Toplumsal bir davranis olan tiiketim, toplumsal degerler sistemi olarak (Baudrillard,
2010: 95) var oldugu i¢in markalar, tiiketimi 6zendirirken sosyal tehditleri de korku
cekiciliginin bir unsuru olarak kullanma egiliminde olabilmektedirler.

Ozellikle bireyin toplumsallasmasinda etkin bir rol oynayan iletisimin toplumsal
iligkileri belirleme ve toplumsal iligkileri etkileme giiciinii (Dilmen, 2012: 131) de
arkasina alan markalar, sahip olduklar1 ekonomik imkanlarla iletisim araglarina
hiikmedebilmektedir. Ornegin, marka topluluklari igerisine girmediginde sosyalle-
seme ihtiyacini tatmin (Tosun ve Levi, 2010: 112) edemeyecegi algisin1 olusturarak
onu marka bagimlist haline getirmektedir. Reklamlardaki yaratici fikirde vurgu ya-
pilan markanin sosyallesmeyi artirdig1 hissi ve asosyal algilanma korkusu tiiketiciyi
cepecevre sararak onu markanin bagimlist haline getirebilmektedir.

Bir¢ok insan i¢in diger insanlar tarafindan begenilmenin, sevilmemenin, desteklen-
menin ve dislanmamanin olduk¢a 6nemli olmasi, toplum iginde yasayan insan i¢in
cogunlukla diger insanlarin tepkileri, diisiinceleri, toplumda kabul gérmiis kurallari,
gelenek ve gorenekleri géz oniinde bulundurma ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir (Elden
ve Bakir, 2010: 300). Markalar, bu ihtiyacin nasil karsilanacagi veya aksi halde in-
sanin hangi durumlarda dislanacagi mesajlarini korku duygusuyla bezeli bir sekilde
vererek yani bireyi sosyal olarak tehdit ederek onu etki altina almaya, onun dikkat
ve ilgisini ¢ekmeye ¢alismaktadir.
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Kisisel Tehditler:

Insanimn dis diinyaya sunulan ifadesi olan kisilik (Kog, 2011: 226), kisinin sosyal
gevresi, itibar1 ve kendi i¢ dogasi ile ilgili bir kavramdir (Taskin ve Akat, 2008:
104). Bireyi diger bireylerden ayiran ve onu bir deger haline getiren kisilik {izerine
odaklanan tehditler kisisel tehditler olarak ifade edilmektedir.

Bireyin kendilerini algilayis ve anlamlandirma diizeylerine iliskin tehditleri ifade
eden kisisel tehditler, reklamlarda kullanilirken kisinin sahip olmaktan mutluluk
duydugu bir 6zelligi, yetenegi vb. unsurlarmin kaybinin olasi sonuglar1 vurgula-
narak tutumlar ve davranislar etki altina alinmaya ¢alisiimaktadir (Elden ve Bakir,
2010: 301). Bireyin kisilik 6zelliklerini tehdit eden duygular ile korkutulmaya ve
belli bir davranisa yonlendirilmeye c¢alisilan birey, ¢ogu kez bu duygunun etkisi
altinda kalmaktadir.

Sonug olarak riza olusturarak markanin deneyimlenmesini ve bdylece mesruiye-
tin saglanmasini amag edinen bir¢ok cekicilik unsuru (Aslan, 2014: 127), markalar
tarafindan kullanilmaktadir. Bu unsurlardan birisi de korku cekiciligidir. Markalar
ozellikle reklamlar araciligiyla korku ¢ekiciliginden yararlanirken ti¢ farkl tehditte
basvurmaktadirlar. Bunlar Fiziksel, sosyal ve kisisel tehditler olarak siralanmakta-
dir.

ARASTIRMA

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Markalarin hedef kitlelerini etkilemek ve onlar tarafindan tercih edilebilir olmak
amaciyla bir¢ok ydnteme basvurmaktadirlar. Ozellikle bu amagla gerceklestirdikle-
11 reklam kampanyalarinin istenilen sonucu vermesi amactyla gekicilik tiirlerinden
yararlanmaktadirlar. Markalar reklam faaliyetlerini gergeklestirirken en fazla yer
verdikleri ¢ekicilik tiirlerinden birisi de “korku cekiciligi”dir. Bu ¢alisma reklamlar-
da kullanilan korku ¢ekiciliginin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini ve reklam-
lar gercekten ilgi ¢ekici hale getirip getirmedigini ortaya koymay1 amaglamaktadir.
Konu ile ilgili birgok nicel aragtirma bulunmasina ragmen 6zellikle nitel ¢aligma-
larla aydinlatilmamis konularin ortaya g¢ikarilmasi ve gelecekte gergeklestirilecek
arastirmalara 151k tutmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Arastirmanin Yontemi

Reklamlarda korku ¢ekiciligi tizerine odaklanan bu ¢alismada, nitel arastirma yonte-
minden yararlanilmistir. Nitel aragtirma yontemlerinden fokus gruptan yararlanilan
bu c¢alismada, korku ¢ekiciligi ile ilgili daha 6nce ortaya konmamig noktalarin agiga
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c¢ikarilmasi planlanmaktadir. Bir moderatdr esliginde gerceklestirilen arastirma, iki
aragtirmacinin literatiire dayanarak daha o6nce hazirladig1 sorularin evren igerisine
giren 4 bireye sorularak anlasilmayan ve muglak olan sorular revize edilmis ve ha-
zirlanan sorular, bir araya getirilen grup iiyelerine sorulmustur.

Grup goriismelerinin bir bigimi olan fokus grup arastirmalar1 6zellikle nicel aras-
tirmalarda ortaya ¢ikarilmasi pek miimkiin olmayan gizli diisiincelerin ve sosyal
olgularin agiga ¢ikarilmasi ve daha iyi anlasilmasi amaciyla gerceklestirilmektedir
(Aslan, 2017: 175). Grup goriismeleri genellikle birkag¢ kisiden ayn1 anda veri top-
lamak icin hizli ve kolay bir yol olarak kullanilsa da, fokus gruplari, yontemin bir
parcasi olarak acikca grup etkilesimini kullanmaktadir. Bu, her bir kiginin sirayla
bir soruya cevap vermesini isteyen aragtirmaci yerine, insanlarin birbirleriyle ko-
nusmalari, soru sorma, fikir aligsverisi ve birbirlerinin tecriibeleri ve bakis acilari
hakkinda yorum yapmalarini tesvik eder. Yontem, insanlarin bilgi ve deneyimlerini
kesfetmek icin 6zellikle faydalidir ve sadece insanlarin diistindiiklerini degil, nasil
diisiindiiklerini ve neden boyle diisiindiiklerini incelemek i¢in de kullanilabilmekte-
dir (Kitzinger, 1995: 299).

Yontemin amaci yanitlarin sinirlandirilmasi veya genellestirilmesinden ziyade bir
goriis elde etmektir. Fokus grup metodolojisi, goriislerin her zaman hazir bulun-
madig1 ve etkilesimli bir ortamda bagkalari tarafindan etkilenmeye agik oldugunu
varsayar (Robinson, 1999: 906). Bu durum bazen katilimcilarin manipiilasyon yap-
malarina neden olabilmektedir.

Bu nedenle bu caligsma gergeklestirilirken baskin karakterlerin zaman zaman mani-
ptilasyonunu engellemek ve konunun dagilmasini 6nlemek amaciyla 6zellikle ma-
nipiilasyonun hissedildigi anlarda moderator tarafindan yonlendirmeler yapilmaistir.
Deneklere arastirma sorulart sorulmus ve verilen cevaplar, deneklerin izni alina-
rak ses kayit cihazlariyla kaydedilmistir. Deneklere iki grupta sorular sorulmustur.
Birinci grupta reklama yonelik genel diisiinceleri ortaya ¢ikarma amacini tastyan
sorular yoneltilmistir. Birinci grupta yer alan sorular tamamlanip ikinci gruba ge-
cilirken katilimcilara sosyolojik, psikolojik ve fiziksel korkuya yonelik 6nceden
secilen 2’ser reklam filmi izletilmis ve ardindan katilimcilara, izletilen reklamlar
hakkindaki diisiinceleri sorulmustur. izletilen reklamlar sunlardir: Oneo “Aninda
Ferahlatiyo” reklami, Doritos Risk “Ya O Elindeki Aciysa” reklami, Paradontax
“Malkron Teknolojisi” reklami, Ecobella Home “Kadin Olmak”™ reklami, Rexsona
Invisible “Black and White” reklami, Nivea “Stres Testi” reklama.

Arastirmanin tamamlanmasinin ardindan aragtirmacilar tarafindan desifre edilen ses
kayitlart metne dokiilmiistlir. Nvivo 11 programinin yardimiyla cevaplarin analiz
edildigi bu ¢alismada, 31 sayfalik 10.011 karakterden olusan yanitlar analiz edil-
mistir.
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Analizler ve Bulgular

Aragtirmaya 15 kisi katilmis bunlarin 6’s1 kadin 9’u erkeklerden olusmaktadir.
Aragtirmaya katilan denekler yas dagilimlart arasindan incelendiginde 25 — 63 yas
araliginda olduklari, 12’sinin evli 3’{inlin bekér ve 1.000 TL ile 6.500 TL araligin-
da gelire sahip olduklar1 gériilmektedir. Akademisyen (3), memur (2), gazeteci (2),
arkeolog (1), yonetici (2), muhasebeci (1), yonetici asistani (1) ve esnaf (3) meslek-
lerinden katilimcilarin yer aldigi aragtirmada denekler toplumun farkli kesimlerini
temsil edecek sekilde belirlenmistir.

3.3.1. Katilimcilarin Reklamlar Hakkindaki Tutumlarina
Yonelik Frekans Dagilimlar:

Fokus grup arastirmasina katilanlara, sorulara gegmeden once hazirlik amaciyla ¢e-
sitli nicel sorular sorulmus ve katilimcilarin reklamlara iligkin tutumlari hakkinda
bilgi edinilmeye c¢aligilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin reklam izleme aligkanliklarina iliskin tutumlari

Reklam izlemeyi | Frekans | Yiizde . Ne Tiir Reklamlar: Frekans | Yiizde
Sever misiniz? Izlemeyi Tercih Edersiniz?
Evet 9 64,3 | Mizah Icerikli 9 60
Hayir 5 35,7 | Duygusal Icerikli 3 20
Toplam 14 100 | Diger 3 20
Toplam 15 100

Katilimcilara reklam izleme aliskanliklarina iliskin aliskanliklari 2 farkli soru sorul-
mustur. Bunlardan birincisi reklami izlemeyi sever misiniz? sorusudur. Bu soruya
gore katilimcilardan 9’unun reklam izlemeyi sevdigi ve 5’inin ise bu soruya olumsuz
cevap verdigi ve 1’inin ise soruyu cevapsiz biraktigi goriilmektedir. Katilimeilara
genellikle ne tiir reklamlar1 izlemeyi tercih ettikleri soruldugunda ise mizah icerikli
reklamlari tercih edenler 9, duygusal icerikli reklamlari tercih edenler ise 3 kisinden
olusmaktadir. Bunun diginda 3 katilimcr ise farkli tercihlerde bulunmuslardir.

Tablo 3. Katilimcilarin reklam izleme sikliklarina iliskin tutumlar:

Hangi Siklikta Reklam izlersiniz? Frekans Yiizde
Haftada 1 1 7,1
Giinde 1°den az 1 7,1
Giinde 2-4 6 42,9
Giinde 5-7 4 28,6
Giinde 8-10 2 14,3

Toplam 14 100
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Fokus grup aragtirmasina katilanlara reklam izleme sikliklar1 da sorulmus ve buna
gore katilimeilarin genellikle giinde 2 ile 7 reklam izledikleri ifade edilmistir. Bu
durum televizyon reklamlarinin hedef kitleye ulagmada hala etkili oldugu goriil-
mektedir.

Tablo 4. Katilimcilarin reklam izleme durumlarina iligkin tutumlari

Hangi Durumlarda Reklam Filmi izlersiniz Frekans Yiizde

Miimkiin Oldukca Izlemem 2 14,3
Giinde birkag kez denk geldikge izlerim 1 7,1

Takip ettigim program varsa o siiregte izlerim 4 28,6
Dikkatimi ¢eken reklam olursa izlerim 5 35,7
Reklam izlemekten zevk alirim, hep izlerim. 2 14,3
Toplam 14 100

Diger taraftan katilimcilarin genellikle hangi durumlarda televizyon reklam filmi
izledikleri soruldugunda ise cevaplarda, dikkat ¢ceken reklamlara iligkin sikkin 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu durum reklamin dikkat ¢ekici olma 6zelliginin do-
layisiyla yaratici olma 6zelliginin 6nemini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte
reklamin yayinlandigi programin takip edilmesinin de reklamin izlenmesine olumlu
etkide bulundugu dile getirilebilir.

3.3.2. Reklamin Algis1

Deneklere “Reklam denilince akliniza ne geliyor? Reklam size ne algilatiyor?” so-
rulart sonulmus ve elde edilen verilere asagida yer verilmistir. Deneklerin sorulara
verdikleri cevaplardan elde edilen verilen analiz edildiginde reklamin sekil 1’deki
gibi algilandig1 goriilmektedir.

Sekil 1. incelendiginde reklamin cogunlukla markalagma, gorsellik, egiticilik, reka-
bet, zorunluluk ve pazarlama kavramlariyla agiklanmaya calisildigi goriilmektedir.
Markalasma baglig1 altinda toplanan kavramlarin ise alg1 yonetimi, farkina varilma,
kimlik kazandirma, tanitim alt boyutlara sahip oldugu ve bunun yaninda alg1 kav-
raminin digerlerinden farkli olarak olumlu algi, olumsuz algi alt boyutlarina sahip
oldugu goriilmektedir. Olumlu alg1 ise kalite algist alt boyutuyla 6n plana ¢ikmak-
tadir. Rekabet kavrami kiyaslama alt boyutuyla aciklanabilirken, pazarlama kavra-
mi ise satis, tutundurma, yonlendirme ve ikna alt boyutlariyla agiklanabilmektedir.
Yine ikna kavraminin giiven, ihtiya¢, manipiilasyon ve psikoloji alt boyutlarina sa-
hip oldugu goriilmektedir.
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Katilimcilarin reklam algilarina yonelik dile getirdikleri goriislerden dikkat cekici
olanlardan bazilarina tablo 1°de yer verilmistir.

Tablo 5. Reklam Algisina Dair Onemli Gériisler

Markalagsma | “Markalagma aklima geliyor.”

Alg1 Yonetimi | “(Markalar) algi ile miicadeleyi de ancak reklam {izerinden
gotiirtirler.”
“Koti algilart yonetmek i¢in de daha farkli reklamlarla yola
cikiyor.”
“Simdi reklam, zamanla insanlar iizerindeki algiy1 degistirmekte
bir arag olarak yani giizel oluyor. Bugiin iletisimin oldugu yerde
toplumu direk etkileyebiliyor.”

Kalite Algis1 | “Bu anlamda, o kalite anlaminda reklamlarin ben onda toplum

tizerinde ¢ok etkisi oldugunu diisiinliyorum. Benim sahsi fikrim;
televizyonda reklamimi gordiigiim seyi daha kaliteli olarak
algiliyorum.”
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Olumsuz
Algiy1 Yok
Etme

“Ornegin “Coca Cola igmeyin” diye bir algi olustugu zaman
Coca Cola ne yapiyor? Iste hemen ramazan sofrasinda bir reklam
yapiyor. O algiy1 yiiriitiiyor aslinda”

“(Coca Cola) kot algilar1 yonetmek igin de daha farkli
reklamlarla yola ¢ikiyor.”

Farkina
Vardirilma

“Ben bunlardan 6nce piyasaya siiriilen bir iiriiniin ya da hizmetin,
vatandasin ya da tiiketicinin, hedef kitlenin farkina vardirilmasi
diye algiliyorum. ...o hedef kitleye bildirilmesi agamasi diye
diisiiniiyorum.”

“Farkina vardirilma gibi...”

«....Once bir iiriinii bildirecek. Reklam olmazsa bilgilendirmeyi
nasil yapacak”

Kimlik
Kazandirma

“Kimlik kazandirtyor ayn1 zamanda, bu {irlinii tiikketirseniz boyle
bir insansiniz, belli bir siniflandirma da yapiyor. Tiiketen kisiye
kars1 bir kimlik kazandirma misyonu oldugunu da diigiiniiyorum.”

Tanitim

“Reklam tanitim”

“Tanitmaya girer ilk once iiriinii tanitir Hocam, amag iiriinii
tanitmaktir. Reklamin ilk amaci tanitmak”

Rekabet

“Ugiinciisii rekabet etme, edebilmek aklima geliyor. Reklam
deyince benim aklima bunlar geliyor.”

“Onlarla rekabetini siirdiirebilmesi i¢in de reklamin da
devamliligi gerekiyor diye diislinliyorum.”

Kiyaslama

“Kiyaslama da olabilir hocam. Yani benzerleriyle aralarindaki
farki gosterebilmek i¢in yapilan bir sunum.”

Pazarlama

“ Onu diyecektim bende pazarlamanin bir yontemidir, teknigidir.
Evet, yani pazarlamaya destek olan bir sey, tekniktir diyelim.”

13

pazarlamanm ta kendisidir. Yani %80’ini pazarlama
olusturuyor.”

Tkna

“Tiiketiciyi ikna etmek i¢in bir manipiilasyon siireci oldugunu
diisiiniiyorum. Psikolojik bir siire¢ oldugunu da diisiiniiyorum.”

Giiven

“Bence giiven de igerikli. Mesela reklami sundugumuz an,
sunacagimizda igerigindeki giiveni karsi tarafa hissettirmek
cok 6nemli... Giiven. Yani o firmay1 giiven olarak karsi tarafa
aksettirmesi digerlerinden bir artisidir.”

Ihtiyag
Olusturma

“...ihtiyag¢ olusturma aklima geliyor.”

“Satis degil, ihtiya¢ olusturma yani sOyle bir iiriin, bu {iriine
bizim daha dnce ihtiyacimiz yoktu ama bu {iriinii iyi bir sekilde
anlatildig1 zaman biz buna ihtiya¢ duymaya basliyoruz ve bunu
almak istiyoruz.”
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Satis

“Bir reklam mal ve hizmetin daha ¢ok satilmasi aklima geliyor.”

“Pazar pay1 ve satiglari arttirma gibi bir etkisi vardir. Dogrudan
tiiketiciyle bulusmaya yonelik de bir vizyon olusturur.”

Tutundurma

“...Uglincli asama da tutundurma yani irinin devamini
saglamaktir.”

“...iste tutundurma asamasinda devam eder.”

Yonlendirme

“Topluma yon verme...”
“...tiketiciyi pazara yonlendirmek”

“Markete gittigim zamanda o iiriine daha cok elim gidiyor.
Pazarlama ve satig anlaminda da o beni o tarafa yonlendiriyor.
A markasini degil, B markasini alarak tercihimi ondan yana
kullantyorum.”

Zorunluluk

“...reklam, bir iirliniin bir hizmetin neyse onun neredeyse her
seyidir. Glnlimiiz diinyasi i¢in tabii ki... Dolayisiyla bu agidan
reklam, aslinda bir {irlinlin ya da basarinin her neyse ortaya
koydugumuz bir seyin yasamasi i¢in olmazsa olmaz kosuludur
diyebiliriz.”

Gorsellik

“Simdi reklam dedigimiz zaman gorsellik aklimiza geliyor.”

Egiticilik

“Reklam sadece pazarlama ve tamitim olarak konusuluyor
ama bence bazi reklamlarin egitici taraflar1 da var... Halki
bilinglendirme, egitim bunlar1 da goriiyorum.”

3.3.3. Reklamin Etkisi

Fokus grup aragtirmasina katilan deneklere reklam ¢alismalarinin iiriin veya hizmet-
lere nasil bir etkisinin oldugu sorulmustur. Alinan cevaplar incelendiginde reklam-
larin etkisi ile ilgili gortislerinin yedi baslik altinda toplanabildigi goriilmektedir. Bu
basliklari ise cinsellik, duygu olusturma, gorsellik, giidiileme etkisi, metalastirma
etkisi, satis ve ihtiyac olusturma olarak siralamak miimkiindiir.

Sekil 2. Reklam caligmalarimin iiriin veya hizmetlere etkisinin analizi

Reklam
Etkisi

. v Duygu Olusturma
/1 e Gorsellik
él —»|  Gidileme Etkisi
1
\ > Metalastirma 8 —p»| Cinsel Meta
5
, A Satis Etkisi
4 ihtiyac Olusturma
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Tablo 6’de yer alan ifadeler incelendiginde katilimcilarin reklamin etkisi ile ilgi-
li goriislerinin su sekilde oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore reklam, kadin
ve erkegin metalastirarak bedeninin cinsel bir obje olarak sunulmasinda bir etkisi
bulunmakta, ¢esitli konularda duygular olusturmakta, ihtiya¢ olmayan iiriin veya
hizmetleri ihtiyag olarak algilatmakta ve satis1 artirmaktadir.

Tablo 6. Reklamin iirlin ve hizmetlere etkisine yonelik goriigler

Duygu “Buna ornek verebilir miyim? THY nin reklami. Cocuklarla bir reklami
Olusturma  |vardiya... [gdir reklami. Kesinlikle ¢ok etkilemisti beni. Orada ¢ocuklarin
imkansizliklari, hayalleri, saskinliklari, kiyafetleri, her seyi... Ve defalarca
internetten o reklami izledim. Yani doyamadan izledigimi bilirim. Esim de
bilir, yakindan sahit. Gergekten muhtesem bir reklamdi. Yani o ¢ocuklarin
gozlerindeki 1s1lt1 bile beni mesela ¢ok etkilemisti.”

“Duygu olacak... Yani duygudan ziyada imkansizliklarin aslinda bir sekil-
de asilabileceginin de seyi vardi orada. Haberi vardi. Umut. Aynen dyle.
Neden olmasin ki?”

“Duygusal bir toplumuz. O yiizden etkileniyoruz duygusal reklamlardan.
Tiirkler zaten duygusal bir toplum. Biz béyle hele ¢ocuk s6z konusu olur-
sa ben ¢ocuklarin oldugu reklamlara dayanamiyorum. Ve ne olursa olsun
etkileniriz.”

Ihtiyac “O buzun diigsme sesi bir anda serinlik verince o anda bir ihtiyag hissetmis.
Olusturma | Belki su alsa daha mantikli ama o kola ona daha ihtiyagmis gibi geliyor.
Etkisi Belki ihtiyag degil gercekte ama beyinsel olarak onu ihtiya¢ hissetmis o

anda. Ihtiyag dyle bir duruma geliyor yani anlik tiiketim sagliyor.”

“Ihtiyaciniz olmasa bile ihtiyacimzmus gibi hissettiriyor.”

Metalastirma | “Kadin, erkek, ¢ocuk hangi obje kullaniliyorsa sosyal hayatimizda aksi bir
Etkisi etki yaratmamasi i¢in kullanilirken. .. Bu bir meta olarak goriilityor. Kadin,
. erkek... Biz erkegi izleyici olarak cinsel gibi gorebiliriz ama reklami ya-
(Cinsel Meta) | bap firma igin o bir meta. Kadin, erkek, ¢ocuk bir meta.”

“bazen cinsellik... Kadinin 6n planda oldugu da bir siirii reklam var. Hic
alakas1 olmayan.”

“Cinsellik derken sadece kadin boyutuna bakmamak lazim. Kadin ve
erkek bedeninin cinsel bir obje olarak reklamlarda kullanilmasi tarihten
beri bir tartisma konusu olmus.”

Satis Etkisi | “Ben bugiine kadar en basarili reklamlar Ali Agaoglu’nu goriiyorum. ...
bir gece bir reklam yapti. ‘Maslak 1453’ diye... Ve sabah ofisinin 6niinde
kuyruk olustu. Bir gecede 2500 tane daire satti.

“bir siirii proje var Istanbul’a baktigimiz da satmaya ¢alisan ama Ali
Agaoglu (reklam sayesinde) daire satt1 bir gecede.

“Ama reklam dedigimiz gibi reklam bunu sattiriyor.”
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3.3.4. Reklamlar Aracihigiyla Verilen Mesajlara Giiven

Katilimcilara reklamlar araciligiyla verilen mesajlara giiven duyup duymadiklari
sorulmus ve elde edilen veriler incelendiginde olumsuz cevap alinmadigi gézlem-
lenmektedir. Ancak kismen giiven duyanlarin bulundugu dile getirilebilmektedir.
Glven duyanlara nedenleri soruldugunda ise reklamverenin yani firmanin olumlu
bir etkisinin oldugu bunun yaninda reklamda kullanilan yiiziin ve gosterilen refe-
ranslarin 6nemli rol oynadigi goriilmektedir.

Sekil 3. Reklamlarda verilen mesajlara giivenin analizi

Reklam
Mesajima
Duyulan
Giiven

Kismen

| Firma | | Reklam igerigi |

e u

| Reklam Yiizii | | Referans Gosterme Etkisi |

Reklamlar araciligiyla verilen mesajlara giivenilip glivenilmedigi ile ilgili soruya
katilimeilarin verdigi yanitlar igerisinde dikkat ¢ekici olanlara tablo 7’te yer veril-
mistir.

Tablo 7. Reklamlarda verilen mesajlara giivene iliskin goriisler

Firma «...Ulker’i 6rnek verecegim. Ulker’in yeni bir ¢ikolatas1 ¢ikiyor, biz
bunu direk gidip alabiliyoruz. Bu da Ulker’in ad1 altinda farkl1 isim-
lerle ¢ikmis oluyor.”

“Kurumsal bir giiven var.... tarihsel bir siireci var. Bu da bir giiven
olusturur diye diigiiniiyorum.”

Reklamin | “Hocam aslinda biz reklam1 sadece maddi olarak diisiinmek yerine,
Icerigi pazarlamadan ziyade sOyle de diyebiliriz. Nese olur, insan olur, kisi
olur, fikir olur, kavram olur, bu seylerden kitlenin haberdar olmasi
gerekir. Orada bahsettigimiz duygular var ya iste o duygular1 yon-
lendirmek gerekir. Iyi ya da kétii o duygulari... (Amerikan) segim
siirecinde (Trump’i) iletisim kampanyalarina baktim. Bildigin nor-
mal bir Amerikal1 tarziyla konusuyor. Yani bizde asla kabul edile-
meyecek bir siirii hareketleri, seyleri var... Bak ben dogalim, mesaji
veriyor. Insanlar soyle dedi; “ Bu adam dogal, yalan sdylemiyor” Bi-
raz da gliveni orada olusturdu. Sevmeseler bile dogal bulundu.”

74



Marka Reklamlarinda Kullanilan Korku Cekicilii Uzerine Nitel Bir Arastirma / Emre S. ASLAN-Sibel YILDIZ

Referans
Gosterme
Etkisi

“Beni sey etkiliyor Hocam, mesela bir laboratuvarin adi, mesela Pa-
ris’te falan Universitesinde bilmem ne testlerinden gegmis, bilimsel
bir sey koyunca oraya, patenti vardir, su gibi testlerden gecmistir gibi
bilimsel bir etiket yapistirinca etkiler.”

Reklam
Yiziinin
Etkisi

“Bazen bende sunu diisiiniiyorum; reklamlarda oynayan yiizler insan-
lara ayr1 bir giiven veriyor. Ornegin Fairy reklaminda Berna Lagin’in
oynamasi veya Hiilya Avsar’in bir reklamda oynamasi...”

“Bu eger Tiirkiye’de bir iinlilyse ve bir reklam yapacaksa, bunu da
biitiin Tiirkiye izleyecekse, soyle diisiinliriim, kendini kotii bir tirtinle
ekran karsisina getirmez diye diisiiniirim... Reklamda oynayan ki-
sinin misyonu, yiizli bile bir etkidir. Ya da ¢ok tinlil bir kisi olmasi
bunlar kesinlikle giivendir.”

3.3.5. Reklamin Tercihe Etkisi

Katilimcilara genellikle reklami yapilan iriinii mii tercih ettikleri yoksa reklami
olmayan trlinii mii tercih ettikleri sorulmustur. Elde edilen veriler incelendiginde
reklamin biiyiik oranda tercihleri etkiledigi goriilmektedir.

Sekil 4. Reklami1 Olan Bir Uriiniin Mii, Yoksa Reklam1 Olmayan Uriiniin Mii Tercih Edildiginin

Reklam

Tercihi

Analizi
Fark Olmamas
/3 v I
Etkilemez ?2 — Maliyet
3
\A Magduriyet Etkisi
/1 Gli¢ Gostergesi Etkisi
9
L Kolaylastirma Etkisi
Etkiler .
e

Marka Degeri Olusturma

Taninirhk

Vaat Garantisi

Sekil 4’te de gortilecegi tizere etkiledigi yoniinde goriis belirtenlerin sebep olarak
reklami yapilan {irlinlerin saglamis oldugu gii¢ gostergesi, iirlin se¢imini kolaylas-
tirma, marka degeri olugturma, taninirlik ve vaat garantisi gibi nedenlerden etkilen-
digi ortaya ¢ikmaktadir. Bunun yani sira reklamlarin satin alma tercihlerini etkile-
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meyecegini belirtenlerin ise neden olarak reklami yapilan iiriin ile yapilmayan {iriin
arasinda bir farkin bulunmamasini, reklamlarin iiriine yliksek maliyet eklemesini ve
magduriyet etkisini ileri stirdiikleri goriilmektedir.

Tablo 8. Reklami Olan Bir Uriiniin Mii, Yoksa Reklami Olmayan Uriiniin Mii Tercih Edildigine Dair

Gortigler
Fark “Reklam yapmamasina ragmen, biz televizyonda gérmememize
Olmamasi ragmen o pegete, (reklam1 yapilmayan {iriin) gayet iyi bir iiriin.”

“Mesela Aspirin diye bir temizlik tiriinii var. Ben reklamini hig
gormedim. Birisi tavsiye etti. Camasir suyu kullanma o daha
zararli, astimin var rahatsiz olursun, bunu kullan dedi. Sadece ku-
laktan dolma bilgiyle... Ve ben gercekten bir kere bile reklamini
gérmemisimdir.”

“Bim yillarca reklam yapmadi ve tercih edildi.”

Maliyet “Markanin satmasinda sdyle bir durum var. Ornegin Ulker, Ulker
Icim Siitii herkes daha ok tiiketir. Fakat Ulker’in yan fabrikasina
once Ulker I¢im Siitiin ambalajlar1 giriyor. Once onlar dolduru-
luyor. Ayni sekilde o bitince ayni yere Halk markasint koyuyor-
lar. Ayni siit devam ediyor. Daha sonra ayni siraya ya Bim’in ya
da A101’in tam hatirlayamiyorum, siitii dolduruluyor. Dost Siit
olabilir. Aynen devam ediyor. O donemde hatirliyorum biri 1,35
kurus, biri 1,05 kurus, digeri de 85 kurustu. Ama ayni siit doldu-
ruluyor.”

“Ama gercekten cok pahali...”

Magduriyet |“Hocam ben biraz magdurdan yana tavir koymay1 seviyorum.
Tabi biiylik firmalar zaten ulasiyor kitlelere, her yolu deniyorlar.
Ama 0zellikle reklam biitgesi olmayan kiigiik firmalari, 6zellikle
hosnut kaldiklarimi etrafima 6neriyorum.”

Gii¢ “Mutlaka reklami olan bir {irtinii insanlar tercih ederler.”
Gostergesi

“Ben kendi hayatimda boyle ismi ¢ok duyulmayan bir {iriinii al-
mak istemem. Cok zorda kalmazsam almam.”

“Bir de sey var, markalarin da kullanicilarma verdikleri bir temi-
nat var. Bu da sizi ona yoneltiyor, reklami olan iiriin, firma size
bir garanti veriyor. Oturmus artik piyasada, karsilayabilecegine
inaniliyor. Uriinii ile ilgili garanti sunuyor size.”

“Reklam bir firmanin, bir markanin gii¢ gostergesidir... Yani in-
sanlara o giiveni vermektir.”
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Kolaylastirma
Etkisi

“Yani artik hayatlarimiz bir {irlinli deneyip, iyi mi, kotii mii diye
ugrasacak zamanimiz yok. Kendi 6zel hayatlarimizda da... Kal-
kip ta iste ben hangi deterjan daha iyi, ben bunu ne kadar siire kul-
lanacagim ki. Ne kadar iyi oldugunu kendim 6greneyim, tecriibe
edeyim de bir arkadagima da tavsiye edeyim. Ne yapryorsunuz?
Biraz daha kolayina kagiyorsunuz. Reklami yapilan {iriinlerin en
iist siradakiler arasindan tercih yaparak hangisinin iyi olduguna
karar verebiliyorsunuz.”

Marka Degeri
Olusturma

“... Hanim’1in diisiincesine yiirekten katiliyorum. Ciink{i Tiirk
toplumunda bir algi var. O markay1 satiyor aslinda. Marka degeri
dedigimiz olay burada giindeme geliyor.”

Tanmirhk

“O bakimdan yani taninan {riinlerin daha ¢ok tiiketildigi kana-
atindeyim. Ama taninan bir {iriin tanindig1 i¢in reklama ihtiyaci
yok denilemez.”

Vaat Garantisi

“Ben kendi hayatimda bdyle ismi ¢ok duyulmayan bir iiriinii al-
mak istemem. Cok zorda kalmazsam almam. Ciinkii kalitesinden
veya bana saglayacagi faydadan endise duydugum i¢in almam.
Yanilma ihtimalim yiiksek oldugu i¢in ismi duyulmamis bir {irii-
nii almak istemem.”

“Bir de sey var, markalarin da kullanicilarina verdikleri bir temi-
nat var. Bu da sizi ona yoneltiyor, reklami1 olan {irlin, firma size
bir garanti veriyor. Oturmus artik piyasada, karsilayabilecegine
inaniliyor. Uriinii ile ilgili garanti sunuyor size. Aldiginiz iiriiniin
basina bir sey geldiginde gidebileceginiz bir yer olduguna inan-
mak alis tercihinizi genisleten bir durum.”

3.3.6 izletilen Reklamlarin Begenisi

Katilmcilara arastirmanin ana konusu olan korku gekiciliginin kullanildigi rek-
lamlar igerisinden arastirmacilar tarafindan segilenlerden 6 tanesi izletilerek g¢esitli
sorular soruldu. Bu sorulardan ilki izletilen reklamlarin begenilip begenilmemesi
tizerine odaklanmaktadir. Nedenleriyle birlikte alinan cevaplar incelendiginde ka-
tilimcilarin biiylik oranda evet begendim yoniinde goriis bildirdigi ortaya ¢ikmak-

tadur.

Sekil 5. izletilen Reklamlarin Begeni Durumu Analizi

Begeni

9 /\4

P “Sa

| Evet, Begendim | | Hayir, Begenmedim
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[zletilen reklamlarin begeni durumlariyla ilgili dile getirilen goriislere tablo 9°te yer
verilmistir.

Tablo 9. izletilen Reklamlarin Begeni Durumlaryla ilgili Gériisler

Evet “Hocam ben Nivea ve Kadin Olmak reklamlarini begendim.”

Begendim “... Dis kanamasi1 ve gdz kanamasi goriintiileri ciddi anlamda ¢ok

giizel bir etki olarak diistinmiistiim. O reklamdan sonra da bu iirtinii
almistim ve kullanmistim. Bana ¢ok ilging gelmisti.”

“Hocam en giizeli o stres filmiydi bence. Bir hikayesi var ama tabi
kurgusuyla oynanabilir... Biraz bu konular lizerine ¢alisilmali ama
temasi ¢ok giizeldi.”

“Yaratici bir reklam.”

“Ayn1 zamanda stirprizli bir reklam filmi. Ben izlerken Nivea
reklami oldugunu unuttum. Basta yaziyordu ger¢i ama... Ne oluy-
or, nasil stresini yonetiyor gibi diisiincelere daldim.”

“Diger énemli olan reklam ise Doritos’un reklami. Orada hani tath
bir rekabet vardir ya, iddiaya girmek var. Bak ac1 var, beceremi-
yorsan alma deniliyor. Ama tath bir kizistirma var.”

Hayir “Valla su Rexona reklamindan bir sey anlamadim. Hi¢ hosuma git-
Begenmedim | medi.”

“Cok hirgin bir reklamdi Hocam.”

“Yani bagka bir iriin degil de sonugta baska bir seye baglasalar
daha anlamli bir gey olabilirdi bence. Ayni seyi baska bir {iriin i¢in
kullan daha etkili olurdu.”

3.3.7. izletilen Reklamlarin Korkutma Durumu

Katilimeilara izletilen reklamlari onlar1 korkutup korkutmadigi sorulmus ve alinan
cevaplar sekil 6’da gosterilmistir. Sekil 6 incelendiginde katilimcilardan reklamlar-
dan korkanlar oldugu gibi herhangi bir korku hissi yasamadigini dile getirenlerin de
oldugu goriilmektedir.

Sekil 6. Reklamlar sizde bir korku uyandirma durumu analizi

e S

| Evet, Korku Hissettim | | Hayir, Korku Hissetmedim
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Tablo 10. izletilen Reklamlarda Duyulan Korku Durumuna Iliskin Gériisler

Evet, Korku |“En fazla Oneo reklaminda onu hissettim.”
Hissettim

“Evet o Oneo reklaminda vardi. Ciinkii glinliik hayatta karsilasila-
bilecek bir durum. Agi1z kokusu falan...”

“Dayak sahnesi falan var. Ozellikle siddet var.”

“Hocam, aslinda Paradontaks reklaminda da korku var. O kan go-
rlintiisii bile yeterli.”

Hayir, Korku | “Orada da dayak var. Ama mizah daha agirlikli.”
Hissetmedim

3.3.8. izletilen Reklam Filmlerinde En Cok Etkilenilen Sahne

Moderatdr tarafindan izletilen reklam filmleri icerisinde en ¢ok hangi sahneden et-
kilendikleri sorulmustur. Veriler cevaplar incelendiginde en fazla etkilenilen sahne-
lerin fiziksel tehdit ve sosyal tehditleri iceren sahneler oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Sekil 7. izletilen reklamlarda en gok etkilenilen sahne analizi

Etkilenilen
Sahne

Fiziksel Tehdit Sosyal Tehdit

Tablo 11. izletilen Reklam Filmlerinde En Cok Etkilenilen Sahneye iliskin Goriisler

Fiziksel
Tehdit

“Paradontaks reklamindaki gézden kan akma sahnesi..”

“Bence aciy1 sevmekten ziyade cesareti 6ne ¢ikaran bir reklam filmi.
Yani cesaretiniz varsa yiyin.”

Sosyal
Tehdit

“Doritos’ta da basta anlamamigtim ama o aci1 olan1 yemeyip tavuga do-
niisme sahnesi. .. Korkak tavuk deniliyor ya, o iki sahne beni etkiledi.”

“Yani yemezsen insanlarin i¢inde kiiglimsenebilirsin mesaji veriyor.
Yani bir durum var birde orada, eger yiyemezsen korkak tavuk olursun.

“O seyde, Oneo reklaminda var mesela, sogan, sarimsak yersen boyle
olur.”
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3.3.9. izletilen Reklam Filmlerinin Ait Oldugu Markalarin Tercih Edilmesi

Katilimcilara izletilen reklam filmlerindeki markalar1 tercih edip etmeyecekleri so-
ruldugunda katilimcilarin cogunlukla evet, tercih ederim yoniinde cevap verdikleri
goriilmektedir. Ancak kararmin olumsuz oldugunu yani hayir, tercih etmem seklin-
de olanlarinda oldugu goriilmektedir.

Sekil 8. izletilen Reklam Filmlerindeki Markalar1 Tercih Etme Durumu

Marka Tercihi

- Sa

Evet, Tercih Ederim Hayir, Tercih Etmem

Katilimcilara secilen reklamlar izletildikten sonra sorulan sorulardan bir digeri olan
bu reklam filmlerinde yer alan markalar1 tercih eder misiniz?”” sorusuna iliskin go-
risler asagidaki gibidir.

Tablo 12. izletilen Reklam Filmlerindeki Markalarm Tercih Edilme/Edilmeme Nedenleriyle ilgili

Gortigler
Marka “Yani tercih etmekten ziyade reklami izledikten sonra aklimizda
Tercih kalir. Sogan yersem naneli sakiz ¢igneyebilirim. Ya da bir yemege

Ederim giderken bir naneli sakiz ¢antama atayim diye diislinebiliriz. Daha

sonra kullanabilirim algis1 uyandirabilir.”

“Ben mesela hi¢ almadim. Reklamdan dolayr almayi diisiindiim.
Paradontaks’1 da reklamini gérmeden dnce sosyal medyada gorerek
almigtim. Reklam etkili yani.”

“Saglik Bakanliginin bir kamu spotu vardi. Kiziyla babasi oyun oy-
narken babasi bir anda kalp krizi gegiriyordu. Orada da korku var
ve o beni etkilemisti. Sagliginiza dikkat etmezseniz giizel anlariniz
yarida kalabilir.”

“Ama insan1 ayakta tutan sey korkudur. Gegenlerde izledim, emniyet
kemeri spotu. Korku olmasa, hayati tehlikede, ¢ocuk kaza gegire-
cek... Bu defa o kemeri takmayacaksin.”
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Markalart | “Oneo giizel bir sakiz degil. Ben etkilenmedim reklamdan ve

Tercih Oneo’da almiyorum.”
Etmem

“Ben mesela Paradontaks’1 almam. Neden almayacagimi da soyley-
eyim, ¢linkli ¢ok acimasizca gostermisler her seyi. Cok gercek bir
seyi gosterdikleri i¢in reklami sonuna kadar ilk defa izledim. Genel-
de bu reklam ¢iktiginda degistiriyordum. Ciinkii ¢ok gercekgi. O
yiizden bir 6nyargi olustu bende. Biraz da bana itici geldi.”

“Hocam bence hangi konuda olursa olsun, olumsuzlugu degil
de olumluluga yonlendiren seyler bende daha etkili oluyor...
Siddetin, korkunun, olumsuzlugun bu kadar yaygmlastirilmasi,
normallestirilmesi bana dogru gelmiyor. Ve normallestik¢e de artryor
diye dusiiniiyorum.”

3.3.10. Genel Olarak Korku Ogesinin Kullamildigi Reklamlardan Etkilenme

Fokus grup ¢aligmasina katilan kisilere izletilen reklamlarla ilgili sorulan sorularin
ardindan izletilen reklam filmlerinden bagimsiz olarak izletilen reklam filmlerinden
etkilenme durumlart da sorulmustur. Ancak bu soru sorulurken katilimcilara agik-
lama yapilarak literatlirdeki ¢caligsmalar hakkinda kisa bir bilgilendirme yapilmis ve
korku ¢ekiciliginin ii¢ farkli boyutta kullanildig: ifade edilmistir. Bu agiklama su se-
kildedir. “Reklamlarda korku 6gesi kullanildigi zaman satin alma davraniginizi et-
kiliyor mu? U¢ 6gemiz var: Birincisi kisiliginize yonelik tehditleri iceren korkutucu
mesajlar, ikincisi fiziksel yapiniza yonelik tehditleri iceren korkuya dayali mesajlar,
bir digeri ise sosyal iliskilerinize yonelik tehditleri iceren korkutucu mesajlar. Simdi
sizden bu bilgiler 15181nda bu faktorlerden hangisinden daha fazla etkilendiginizi
nedenleriyle birlikte belirtmenizi istiyoruz.”

Katilimcilarin verdikleri cevaplar incelendiginde izletilen reklamlardan bagimsiz
cevap istendiginde kisisel tehditlere yonelik reklamlarda daha ¢ok etkilendiklerini
dile getirdikleri goriilmektedir. Sosyal tehdit iceren reklamlarin ikinci sirada fiziksel
tehditlerin i¢in ti¢ilincii sirada geldigi gortilmektedir. Bu durum izletilen reklamlar-
dan farkli sonuglarin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Sekil 9. izlenilen Reklamlardan Bagimsiz Olarak Korku Cekiciliginden Etkilenme

Etkilenme
Durumu

Fiziksel |
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Tablo 13. izlenilen Reklamlardan Bagimsiz Olarak Korku Cekiciliginden Etkilenme Durumuna

Yonelik Gortisler

Fiziksel

“Ama fiziksel 6nemlidir. Yani fiziksel olarak eksikligi olan insanlarin
da sosyal ortamda sosyallesemezler. Ne olursa olsun toplumlarda bir
ayrimcilik olur. Engelli arkadaslarimiz ister istemez sosyalliklerini
kaybeder. Yani bir insanin bir uzvunu kaybetmesi sosyalliginin de bir
kismini kaybetmesi demektir. O yilizden ben bir derecelendirme yapar-
sam, fiziksel,..”

“Fiziksel de bile bir sosyallik var. Cirkinlesirseniz toplum tarafindan
kabul gérmezsiniz. Orada da sosyal bir tehdit var. Ben ikinci olarak
fizikselligi koyarim.”

“Bilmiyorum baska sdyleyen oldu mu ama bende fiziksel mesajlari
onemserim. Maslow’da dyle sdyliiyor, fiziksel ihtiyaglar en temel sey-
lerdir. Eger orada bir sorun yasarsaniz duygusal ve ruhsal diinyaniz
bozulur. O durum topluma da yansir. Dolayistyla fiziginizle ilgili bir
durum varsa 6rnegin bir yeriniz kaniyorsa veya agsaniz oncelikle onla-
rin tatmin edilmesi gerekir. Bu yiizden fiziksel mesajlar1 ben kendi adi-
ma Onemserim. Daha sonra kisisel en sonda da sosyal durumlar olur.”

Kisisel

“Bende hocam 6nce kisisellik”

“Hocam simdi ben buradaki kisiselligi, kisisellestirme olarak aliyo-
rum. Soyle soyleyeyim, reklamdaki o korku 6gesi buyurgansa, bunu
sahsilestiriyorsam, diyelim ki alakasiz bir reklam goriiyorum, soyle
yapin diyor, buyurgan bir yap1 oldugu zaman ters tepiyor bende. Niye
yapayim diyorum. Sanki baska segenek birakmiyormus gibi, olumsuz
algiliyorum. Buyurgan hava oldugu zaman ters tepiyor. Onun yerine
ben kendim bir sey yaparsam, ortada bir korku var veya kotii bir durum
var, bana bir diistinme firsat1 birakirsa daha iyi olur. Bu nedenle ilk
olarak kisilik”

“Bende oncelikle kigilik haklarimi birinci sirada tutarim.”
“Dedigim gibi kisisel, sosyal en sonda fiziksel...”

“Hocam ben simdi seyden bir 6rnek vermek istiyorum. Oneo reklami-
n1 izlemistik. Orada hem kisisel bakim s6z konusu hem de toplumsal.
Mesela orada yanimda oturdugum kisi benim kokumdan rahatsiz olu-
yorsa bu benim hem kisiligimi etkileyecektir. Hem de sosyal ¢evremi
etkileyecektir. Benim i¢in 6nemli olan ikisi zaten ayn1 sirada. Eger bir
siralama yaparsak ikisi ayni sirada olur.”
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Sosyal | “Ben herhalde toplumu daha ¢ok diistintiriim. Fiziksel bir kayiptan zi-
yade sosyal hayatimdaki kaybim daha ¢ok etkiler diye diisiiniiyorum.”

“Hocam simdi soyle bir sey var. Sosyal iliskilere yonelik daha zorlar
insani, drnek veriyorum, fiziksel olarak bir uzvumuzu kaybettigimiz
zaman bizi hayata baglayacak olan yine sosyal ortamimizdir. O yiizden
sosyal hayatimizin zedelenmesi daha etkiler diye diisiiniiyorum.”

“Ben de sosyali one ¢ikaririm. Ciinkil insan bana gore sosyal bir varlik.
Sosyal ¢evresine endeksli yasadigi i¢in, onun i¢inde daha énemli olur
diye diistiniiyorum.”

“Kisilik haklarimiza laf s6ylendigi zaman belki ses ¢ikarmayiz. Ama
sosyal konumumuza séz sOylendigi zaman sessiz kalamayiz. Daha
farkli agresiflesiriz. O yiizden ben kendi adima sosyal, kisisel ve fizik-
sel diyorum.”

3.3.11. Korku Cekiciligi iceren Reklamlarda Rol Alma

Bu arastirma cergevesinde katilimeilara korku ¢ekiciligi iceren reklamlarda oyun-
cu olarak rol teklifi gelmesi durumunda oynayip oynamayacaklari sorularak tep-
kilerinde bir degisimin s6z konusu olup olmadig1 dl¢iilmeye ¢alisiimistir. Verilen
cevaplar incelendiginde ii¢ farkli tutumun ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bunlardan
birincisi evet, oynarim diyenler, ikincisi hayir oynamam diyenler ve {igiinciisii ise
belirsiz-duruma bagl seklinde cevap verenlerden olugmaktadir.

Sekil 10. Katilimcilarin Korku Igeren Reklamlarda Rol Almay: Tercih Etme Durumlari

Reklamlarda

Oyunculuk

l
A S

Evet, Oynarim Hayir, Oynamam Belirsiz-Duruma Bagh

Katilimcilara korku i¢eren reklam filmlerinde rol almalari igin teklif gelmis olmasi
halinde boyle bir rol de oynamayi tercih edip etmeyecekleri sorulmustur. Alinan
cevaplarin dikkat ¢ekici olanlarina tablo 14’te yer verilmistir.
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Tablo 14. Katilimcilarm Korku igeren Reklamlarda Rol Almay1 Tercih Etme Durumlari ile lgili
Gortigler

Belirsiz “Alacagimiz paraya bagli.”
Duruma
Bagh

Evet “Eger korkutarak insanlara yardime1 olabileceksem ben oynardim.’
Oynarim

“Rol donemli ama”

b

“Ben oynardim. Topluma bir katkis1 olacaksa oynardim.”

“Sonugta bir rol, ben oynardim.”
Hayir “Hocam ben korkuyu ¢ok ta tasvip etmiyorum. Ben oynamazdim.”
Oynamam

“Ben oynamazdim. Ne olursa olsun sadece reklam degil. Korku tabi
ki bir yere kadar var. Ama fazlasiyla yapildigi zaman ¢ok ta biiyiik
bir, mesela en basitinden sosyal anlamda babasi annesi ¢ocugunu ¢ok
korkutur. Fakat ¢ocuk bunun alt yapisinda istedigi seyi yine gider ya-
par. Cok korkunun da etkisi oldugunu diistinmiiyorum sahsen, rek-
lamda da oynamazdim.”

“Yani ben topluma ¢ok biiyiik bir katkisinin olacagina inanmiyorum.
Bu nedenle oynamazdim.”

“Yani kisilik meselesi, ...hanima ben bu konuda katiliyorum. Korku-
ya hi¢ yer yok. Korkuyu da sevmem, korkutulmay1 da sevmem. Bu
rolde kesinlikle oynamazdim. Egitim olacagini bilsem bile, faydasi
olacagini bilsem ki korkunun da bir faydasi olmayacagina gore ben-
ce, oynamazdim.”

SONUC

Markalar, hedef kitlelerini etkilemek ve onlarin diigiincelerini yonlendirmek ama-
ciyla reklamlardan yararlanmaktadirlar. Ancak maliyetleri oldukga yiiksek olmasina
ragmen reklamlar her zaman istenilen sonucu vermeyebilmektedir. Bunun farkinda
olan markalar, reklamlaria dikkatleri toplamak ve ilgiyi artirmak amaciyla ¢esitli
¢ekicilik unsurlarindan yararlanmaktadirlar. Bunlardan birisi de korku ¢ekiciligidir.

Markalarin reklamlarda korku cekiciligi kullanimi iizerine odaklanan bu g¢aligma
cercevesinde gerceklestirilen fokus grup arastirmasindan hem reklama yonelik ge-
nel tutumlar hem de korku ¢ekiciliginin kullanimina yonelik tutumlar hakkinda elde
edilen bulgular incelendiginde su sonuglara ulasmak miimkiindiir.

Markalarin gergeklestirdikleri reklam faaliyetleri markalasma, pazarlama, egiticilik,
rekabet, zorunluluk ve gorsellik kavramlartyla yakindan iliskili olarak algilanmak-
tadir. Bu kavramlari olusturan alt boyuttaki kavramsallastirmalarda incelendiginde
reklamin markaya farkindalik saglayacak kimlik kazandiran, tanitim faaliyetlerini
kapsayan, manipiilasyon ve yonlendirme gibi niteliklerle bezeli bir algi yonetimi
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olarak bakildig1 goriilmektedir. Elde edilen veriler incelendiginde reklamin gergek
amacina ve misyonuna uygun bir sekilde algilandig: dile getirilebilir.

Etki diizeyi lizerinden degerlendirildiginde reklam, gorsel araglari kullanarak duygu
olusturan, gilidiileyen, ihtiyag¢ olusturan ve bunlar1 da 6zellikle bireyin bedenini me-
talastirmak suretiyle gerceklestiren ve temel amaci satisa etki etmek olan bir faaliyet
olarak degerlendirilebilir.

Diger taraftan reklam ve giiven iligkisi iizerine bundan sonra gerceklestirilecek aras-
tirmalarda firmanin sahip oldugu giiven, reklam igeriginin yansittigi giiven dikkate
alinmalidir. Ozellikle reklam yiizlerinin ve referans gdsterme yaklasimlarmin giiven
arastirmalarinda tizerinde daha fazla durulmasi gerekmektedir.

Reklamin tercihe etkisi iizerine gergeklestirilen aragtirmalarin birgogunda oldugu
gibi bu ¢aligmada da reklamin giic gostergesi etkisi, satiglar1 kolaylastirma etkisi,
marka degeri olusturma etkisi, taninirlik saglama etkisi ve vaat garantisi sunma et-
kisinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Olumsuz etkiler incelendiginde ise reklami
yapilan marka ile yapilmayan iiriin arasinda pek bir farkin olmadigi ve reklamin
maliyetleri yiikselttigi sonuclarina ulasilmistir. Ancak nitel arastirmalarin daha 6nce
iizerinde pek durulmayan ve agiga ¢ikmamis konular1 agiga ¢ikarma etkisi gergeve-
sinde reklamlar hakkindaki genel sorulara verilen yanitlar incelendiginde su 6nemli
husus dikkat ¢ekmektedir. Tiiketiciler, 6zellikle ekonomik giigleri nedeniyle (veya
Oyle oldugu diisiiniilen) reklam yapamayan markalari, eger rakiplerine gore belirli
bir kalite standardin1 yakalamay1 basarmigsa, magdur olarak gérmekte ve bu mar-
kalardan yana diger bir ifadeyle reklamlarla ezici iistiinliik kurmaya ¢aligan marka-
larin aleyhinde tutum sergilemektedirler.

Bu ¢aligmanin ana konusunu olusturan markalarin korku ¢ekiciligi kullanimi ile
ilgili elde edilen sonugclar izletilen reklamlarda daha ¢ok sosyal tehdit igeren rek-
lamlardan etkilendiklerin dile getirmelerine ragmen, reklam filmlerinden bagimsiz
degerlendirildiginde kisisel tehditlerin daha etkili oldugu goériilmektedir. Bu durum
insanlarin kigilik haklar1 konusunda daha hassas olduklarini ortaya koymaktadir.
Bir alt okuma yapilacak olursa, kisilik haklarina yonelik tehditler her zaman fiziksel
veya sosyal tehdidi de beraberinde ortaya ¢ikarmaz. Ancak fiziksel veya sosyal teh-
dit veya her ikisine birden yonelecek tehdit her durumda kigisel tehdide sebebiyet
vermektedir. Dolayisiyla ¢ok somut olmamakla birlikte kisisel tehdit, insanlar1 en
fazla etkileyen tehdit olarak goriilebilir.

Bu arastirmanin dikkat ¢ekici noktalarindan birisi de katilimcilarin korku duyduk-
larin1 ifade etmelerine ragmen s6z konusu markalari tercih edebileceklerine yonelik
goriis beyan etmeleridir. Ayrica korku ¢ekiciligi iceren reklamlarda oynama yoniin-
deki goriisler de, korku ¢ekiciliginin ilk bakista itici bulunmasina ragmen insanlari
etkilemekte, onlara gercek anlamda cekici gelmektedir. Bu durum bilissel diizey
ile duygusal diizey arasindaki ¢atigmanin en bariz gostergelerinden birisini ortaya
koymaktadir. Insanlar bilissel diizeyde korku gekiciligini gereksiz, tehlikeli, etik
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dis1 ve sakincali bulurken, duygusal diizeyde meraklar1 cezbeden, ilgileri toplayan,
dikkatleri ¢eken ve kaginilmaz bir unsur olarak gérmektedirler.
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