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Bu arastirmada, Tiirkiye’de 2007 ve 2008 yilinda ulusal dergi ve gazetelerde
yaymlanan, sigorta reklamlar1 incelenerek korku ¢ekiciliginin, Tiirkiye’deki durumunun
saptanmasi amag¢lanmigtir. Arastirmada Tiirkiye’deki ulusal dergi ve gazetelerde 2007
ve 2008 yayimnlanan 200 sigorta reklami orneklem olarak secilmistir. Bir kodlama
cetveli gelistirilerek, sigorta reklamlarinda kullanilan ortak korku ifadeleri, sigorta
tiirleri, reklamda tehdit ve ¢6ziimiin durumu, korku seviyesi ve reklamda kullanilan
mesaj tiirll, renk gibi 6geler acisindan igerik analizine tabi tutulmustur.

Anahtar Kelimeler: Korku ¢ekiciligi, sigorta reklamlari, korku ¢ekiciligi modelleri
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ABSTRACT

USING FEAR APPEALS IN ADVERTISING
Cakar, Serpil

Advertising Graduate Program
Prof.Dr.Ali Auf Bir
September 2009, 97 Pages

This thesis researches the use of fear appeal in insurance adverts published in Turkey's
national newspapers and magazines in 2007 and 2008. In this study, 200 printed ads of
various insurance companies, published in Turkey's national newspapers and magazines
in 2007 and 2008, were used as a sample. By developing a coding sheet, focusing on
such components of an ad as fear expresions (verbal and non-verbal), types of an
insurance, threat and suggested solution, level of fear, the color and the message used,
the content analysis was applied to the ads in the sample.

Keywords: Fear appeal; insurance ads, fear appeal models
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1.GIRIS

Korku cekiciligi, gectigimiz yiizyilda reklamlardan, politikaya, siyasi yonetimden, is
yasantisina kadar bir ¢ok alanda bir strateji olarak kullanmilmaktadir. Arastirmacilar
yaklasik 50 yildir korkunun insanlar iizerindeki etkisini 6lgmek igin deneyler yaptilar.
[k zamanlarda psikayatristlerle ¢alisan iletisim uzmanlari, daha sonra kendi modellerini
olusturarak korku cekiciliginin ne oldugunu, nasil ¢alistigin1 ortaya koymaya calistilar.
Ancak yapilan arastirmalarda birbirine tutarhi sonucglara ulasamadilar. Korku kisiden
kisiye degisen bir duygu durumu olmasi1 sebebiyle, hi¢ bir model bu durumu tam olarak
aciklayamadi. Yapilan arastirmalarda korkuyu olusturan tehditlerin 6l¢iimlenmesi ile
ancak korku seviyesinin Olciilebilecegi ortaya ¢cikmistir. Her yapilan arastirma bir
digerini tamamlayarak, modellerin gelismesine olanak saglamistir. Bu arastirmada
temel alinacak model; Witte tarafindan 1994 yilinda gelistirilen Gelistirilmis Paralel
Tepki Siireci Modeli'dir. Bu modele dayanarak kodlama cetveli olusturularak 2007-

2008 yillarinda Tiirkiye'de yayinlanmis olan sigorta reklamlarini incelenecektir.

Gelistirilmis Paralel Tepki Siireci Modeli, iki modelin (Paralel Tepki Siireci ve
Korunma Motivasyonu) birlestirilmesi ve gelistirilmesi meydana gelmistir. Witte'e gore
korku ¢ekiciliklerinde 3 temel kavram dikkat cekmektedir; korku, tehdit ve algilanan
etkinlik. Korku, yiiksek psikolojik uyariyla birlikte aciga ¢cikan olumsuz duygudur.

Korku ¢ekiciligi alaninda Tiirkiye’deki literatiir incelendiginde gerek kuramsal, gerekse
de ampirik diizeyde ¢ok az c¢alisma bulunmaktadir. S6z konusu bu calismayla sigorta
reklamlarinda sikca kullanilan korku ¢ekiciligi ifadelerini, kullanimlarin1 ve dereceleri
tespit edilerek , bu alana katki saglamak ve gelecek arastirmalar icin kaynak materyal

olusturmak amaglanmaktadir.

Calisma iki teorik, bir icerik olmak iizere 3 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde,
reklamin tamimi, amaclann ve tiiketici iizerindeki etkileri iizerine agiklamalarda

bulunarak reklamin ne oldugu ve insanlar tizerindeki etkisi agiklanmaya calisildi.



Ikinci boliimde; cekicilik ve korku kavrami, korku gekiciligi, bu konuda yapilan
arastirmalar, gelistirilen modeller, ge¢gmiste yapilan arastirmalardaki hatalar hakkinda
bilgilere ve cekicilik ile ilgili bilgilere yer verilmektedir. Cekicilik konusu, rasyonel
cekicilik, ahlaki ¢ekicilik ve duygusal ¢ekicilik olmak iizere ti¢ baslikta irdelenmektedir.
Bununla birlikte duygusal ¢ekicilik igcerisinde konumlandirilan korku cekiciligi iizerinde
daha detayli durulacak; gec¢mis arastirmalarda yapilan hatalar, korku cekiciligi

modelleri ve korku cekiciligi arastirmalarinda elde edilen bulgular tartigilacaktir.

Uciincii boliimde de 6ncelikle ¢alismanin sorunu, amaci, 6nemi, sinirliliklari, arastirma
sorular1 ve varsayimlar yontem ile evren ve Orneklem tamimlanacaktir. Arastirmaya
esas olan icerik ¢oziimlemesi yontemi; arastirmanin kategorileri, kodlama cetvelinin
olusturulmasi, kodlama cetvelini sinama ve giivenilirlik, veri girisi ve analiz gibi
basliklarla ele alinmaktadir. Bu bilgiler 1s18inda, 2007 ve 2008 yilinda gazete ve
dergilerle yaymlanmis sigorta reklamlar analiz edilerek, yayinlattiklart reklamlar teker
teker incelenerek, sigorta reklamlarindaki korku seviyesi tespit edilecek aralarindaki

iligki ortaya konulacaktir.

Calisma; ulasilan sonuglarin genel olarak yorumlandigr ve gelecekteki arastirmalar igin

Onerilerin dile getirildigi sonug¢ ve oneri kismiyla bitirilmektedir.



2. REKLAM

2.1. REKLAMIN TANIMI

Reklam "insanlar goniillii olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir
diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir iirtine hizmete, fikir ve kurulusa cekmeye
calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarim degistirmelerini
veya belirli bir goriisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan;
iletisim araclarindan yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen veya bagka
bicimlerde cogaltilip dagitilan ve bir iicret karsilig1 olusturuldugu belli olan (diger bir
deyimle parasal destek saglayan kisi ya da kuruluslarin kimligi acik olan) duyuru"dur.
(Giirsoy 1999, 5.9)

Reklam, insanlarin Onerilen davramis bic¢imlerini kendiliklerinden benimsemelerini
saglamak amaciyla desteklenen ve cogu kez de yinelenen mesajlarin, medyadan satin

alman siire ya da yer aracilifiyla sunulmasidir.(Melek 1995, s.8)

2.2. REKLAMIN AMACLARI
2.2.1. iletisim Amaci

Bir iletigim siireci olarak da kabul edilen reklam, secilmis hedef kitleleri reklami yapilan
mal ya da hizmet hakkinda bilgilendirerek, onlarin tutum ve davranislarimi istenilen
yonde gelistirmeyi ve giiclendirmeyi ya da tutum ve davranislarim istenilen yonde
degistirmeyi hedeflemektedir. Bu nedenle reklami ikna edici iletisim bicimi olarak
kabul etmek ve reklam siirecini bu bakis acisindan ele almak gerekmektedir. Reklamin
iletisim etkisiyle hedef kitle iizerinde su sekillerde etkili oldugu kabul edilmektedir.
(Yiiksel 1994, s.161)

a- Bilgi seviyesinde ortaya ¢ikan degismeler
b- Tutumda goriilen degismeler

c- Acik davraniglarda goriilen degismeler



Hedef tiiketicinin bilgilendirilmesi arzu edilen diizeyde gergeklestirdikten sonra sira
tutumlara gelir. Tutumlar1 davranis1 ortaya cikardiklari ve &grenme yoluyla
gerceklestirildikleri i¢in ikna edici iletisim yoOntemlerini, uygulayan reklamcilar
reklamim yaptiklar1 mal ya da hizmetlere iliskin olumlu tutumlarin ve satin alma
davranisinin gerceklesmesine caligirlar. Tkna edici bir iletisim big¢imi olarak reklamin bu

yondeki amaglan (Kagit¢ibagi 2006, s.165):

a- Yeni bir tutum yaratilmasi
b- Var olan tutumun siddetinin artirilmasi

c- Tutumun degistirilmesi

2.2.2. Satis Amaci

Reklam verenlerin temel amaci, iiriin ve hizmetlerini tiiketiciyle bulusturmaktir. Bu
amaca ulasmak ve rekabet ortaminda ayakta kalmak i¢in reklam en etkili yoldur. Genel
olarak isletmeler reklam yoluyla tiiketicilerin tercihlerini etkileyerek, talebi artirmaya
calismaktadirlar. Reklamin kesilmesi durumdan ise satiglarin diismesi durumu ile
karsilagilmaktadir. Uzun ya da kisa donem reklamin satis amaci sOyle siralanabilir:

(Yiksel 1994, 5.162)

a- Talebi yaratmak
b- Talebin fiyat esnekligini azaltmak
¢- Saticiya yardimci olmak

d- Tiiketici ve ya saticiya bilgi vermek

2.3. REKLAMIN URETICi VE TUKETICi ACISINDAN FAYDALARI

Reklam giiniimiizde tiim sektorler tarafindan ¢ok sik kullanilan ve vazgecilmez bir arag
haline gelmistir. Isletmenin mal ya da hizmetlerin olumlu ve iistiin yonlerini ortaya
koymasi, hedef kitleyi ikna etme, mal veya hizmetin varlig1r hakkinda bilgi vermesi ve
tilkketicinin gereksinimlerinin farkina varmasimi saglamak agisindan Onemli bir rol

oynamaktadir. (Kocabas 1997, ss.11-12)



Isletmenin mevcut miisterilerine isletmenin 6zelliklerini unutmamalarini saglamak icin
hatirlatmalarda bulunur. Reklam mesajlarinda pazar icindeki tiiketici taleplerini yiiksek
diizeyde tutmak amaciyla bireylere sunulan iiriin ve hizmetlerin ihtiyaclan karsilayarak
mutluluk getirecegi, popiilerlik ve basar1 kazandiracagi vaat edilmekte, modern bir
yasam icin modaya uymak gerekliligi, son moda driinleri satin alma ihtiyact
yaratilmaktadir. Bu dogrultuda reklamin sundugu mesajlarla davranislan etkileme,
bireyleri ikna ederek tiiketiciyi yeniden bi¢imlendirmek yoniinde bir fonksiyonu oldugu

sonucunda varilabilir. (Yaylac1 1997, s.31)

Satin alma davranigina etkisi agisindan degerlendirildiginde reklam:

a- Tiiketiciyi yeni bir alternatifin varligindan haberdar ederek, farkindalik yaratmakta ve
bilgi verir

b-Yerlesik bir markaya ve iirtine iligkin yenilikleri duyurmak suretiyle tutumlar1 daha da
giiclendirir

c¢-Uriin ve marka tercihine iliskin tutumlarin belirlenmesi hedeflendiginde ise tek bir

satig vaadi ile onlarin duygusal ve kavramsal boyutuna ulasir (Yaylaci 1997, s.16)

Reklam calismalart yardimiyla iiriin ve markaya iligkin tutumlarin belirlenmesi ve
davranigin yonlendirilmesi konusu ele alindiginda 6ncelikle herhangi bir mal, hizmet ve
ya markanin kullanigh olmanin tiiketicilerin tutumlarini belirleme giiciine sahip oldugu
goriilmektedir. Bunun yam sira reklam gibi dissal nitelikli enformasyon kaynaklarindan
elde edilen veriler ile i¢sel uyaranlar arasinda bir uyum ve dengenin var olmasi da,
tutumlarin siddetini ve yoniinii belirleyici rol oynamaktadir. Biitiin alternatifleri
degerlendirdikten sonra satin alma karanin vererek davranista bulunmak iizere harekete
gecen birey, ya fiziksel ihtiyaclarini tatmin edebilmek ya da psikolojik acidan bir

doyum saglayabilmek amaciyla kendine bir yon ¢izmektedir.



Tablo 2.1: Reklamin satin alma davramsi ve tutumlar iizerindeki etkisi

Ilginin artmas1 veya kuvvetlenmesi

SATIN ALMA
DAVRANISI

TUTUM . <
Deneyim ve uyumsuzlugun azalmasi
A
v
Diisiince
Secimi
ve
Cagrisim Algillama
Kanaat
ve Dikkat
Olusumu

O\

REKLAM

A

Satin alma
sonrasi
degerlendirme

ve etki

S

Kaynak: Yilmaz, Duygusal Cekicilikli Reklamlarin iletisim Etkileri, 2000, s.36

Nedeni ne olursa olsun sonugta tiiketici, belirli bir ihtiya¢ ya da istegini gidermek

amaciyla satin alma davranisinda bulunmaktadir. Marka tercihi acisindan, kendisine en

yiiksek doyumu saglayacak ya da en son kullandig1 ve memnun kaldigi iiriin ve markay1

satin almaktadir.



2.4. REKLAMIN EKONOMIK VE TOPLUMSAL ETKIiLERINE YONELIK
ELESTIRILER

Reklam harcamalariin biitiin diinyada ve {iilkemizde siirekli artis gostermesi ve
tilkketicilerin reklamla yogun olarak karsi karsiya kalmalari sonucunda reklamlar
giindelik yasamin adeta bir parcasi durumuna gelmistir. Reklamlar dogas1 geregi ticari
oldugu kadar toplumsal, kiiltiirel mesajlart da icermektedir. Konustugumuz dilden
yasama bi¢imine, zevklerimizden aligkanliklarimiza kadar pek ¢ok boyutta reklamin
izlerini tasimaktayiz. Bu durum reklamin ekonomik, toplumsal etkileri ve yararli olup

olmadig tartigmalarini da beraberinde getirmektedir.

Bununla birlikte reklam ¢alismalar1 bir biitiin olarak ele alinip, tiiketici olarak bireyin
deger yargilar1 tutum, bagliliklar ile tiiketici bilinci agisindan degerlendirildiginde, ne
kadar etkileyici olursa olsun bireyin satin alma niyeti ve giicii yoksa, ilgili iiriin veya
hizmet ile teklif edilen vaatler yerine getirilmiyorsa, reklamin satin alma ve tiiketim

davranis1 iizerindeki etkisinin yetersiz kalacag: da bir gercektir.

Reklam ticari mesajlann aktarirken yapabileceklerinin genel kabul gormiis siirlar
bulunmaktadir. Ornegin siddete, cocuklarin istismarina, wrk¢ilifa yer verilmemesi
mesleki Ozdenetim ilkeleri arasinda yer almaktadir. Ticari mesajlarin bu tiir
yaklagimlarla aktarilmasinda kac¢inilmasi, reklamin toplumsal sorumlulugunun 6ziinii

olusturmaktadir.



3. CEKICILIK

3.1 CEKICILiGiN TANIMI

Cekicilik, insanlarin dikkatlerini ¢ekmek ya da iiriin veya hizmete yonelik duygular
etkilemek icin kullanilan bir yaklagim, reklamin yonlendirdigi giidiidiir. (Russell ve

Lane 1996, s5.20)

Reklam c¢ekiciligi, reklamin izleyicileri nasil duygulandirdigi, giidiiledigi, cezbettigi ve
ilgisini ¢ektigini tanima seklidir. Cekiciligi, tiiketicinin Ortiik arzularin1 uyandirarak, bir
gereksinimi reklam mesajlarma tasiyarak alicimin ilgilerini, giidiilerini reklam

araciligiyla kigkirtan bir 6ge olarak tanimlanabilir.

Cekicilik, insanlar1 harekete geciren gereksinimlerini sdyleyen bir seydir. Insan olarak
temel ihtiyaclarimiz yemek, giyinmek ve korunmaktir. Bazi seyler bunlar1 daha giizel,
daha konforlu daha iyi yapmaya yoneliktir. Reklamlarin amaci bu iiriinlere ve servislere
kars1 arzu, istek yaratmaktadir. Reklam cekicilikleri insanlarin ihtiyaglarindan, ikna
teorilerinden ve psikolojik arastirmalardan yaratilmistir. Reklamlar bu iiriinlere kargsi
duyulan arzuyu, davramisa cevirebilmek icin izleyeni ikna etmelidir. Bunun iginde

duygusal ve ya rasyonel ¢ekicilikler kullanilmaktadirlar. (Yilmaz 2000, s.178)

Moriarty (1991)’gore c¢ekicilikler, mesaj sunumunun temel belirleyicilerinden biri
oldugu gibi, {iriinlerin reklamcilik araciligiyla konumlandirilmast ya da yeniden

konumlandirilmasina temel olusturan 6nemli bir karar alan1 olarak goriilmektedir.

Welss, Burnett ve Moriarty (1992) ¢ekiciligi, iirlinii tiiketiciler nezrinde ¢ekici ve ilging
kilan ozellik olarak tamimlar. En yaygin cekicilikler, giivenlik, kendini gelistirme,

korku, cinsellik ve duygusal hazdir.

Davies ¢ekiciligin, duygular kullanarak dogrudan ya da dolayli, islevsel ya da psiko-

sosyal bir iiriin sundugunu belirtir. Boyle bir tanimda cekicilik mesajin kendi i¢gindedir.



Belch ve Belch, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ya da iiriin, hizmet ve ya bir olaya
yonelik duygularini etkilemek i¢in kullanilan bir yaklasima ¢ekilicilik diye

adlandirmislardir.

Russel ve Lena ise cekiciligi reklamcimin koydugu hedefe yonelik olarak, kisiyi
harekete gecirmek icin diizenlenen reklamin yonlendirdigi giidii olarak tamimlamaktadir.

(Aktaran; Yilmaz 2000)

Aristoteles ise Rhetoric’de “ethos, pathos, logos” admni verdigi cekicilikleri, tutum
degisimine yoOnelik alternatif siirecler olarak one siirmektedir. Bu cekiciliklerin, mesaj
cekicilikleri i¢in sunulan ilk siniflama oldugu kabul edilmektedir.Ethos, iknadaki ilk
0ge olup; genelde mantiksal sunum 6zelliklerini icermektedir. Hislerle baglantili olan
pathos, hosa giden tutku ve istekleri kapsamaktadir. Logos ise, insanlarin mantik

kismiyla ilgilidir. (Aristoteles 2004, s.16)

Ethos Cekiciligi: Konusmacinin, gonderenin ya da kaynagin kisisel ozelliklerine
odaklanma s6z konusudur. Mesaj ikinci planda kalmistir. Ethos cekiciligi aliciyi,
dikkatini kaynak iizerine ¢ekmeye zorlar. Ethos cekiciligi reklama uyarlandiginda
kaynak, reklam veren, reklam ajansi, reklam mesajini sunan kisi gibi degisik bigimlerde
yer alabilir. Reklamda hangi kaynak s6z konusuysa c¢ekicilik onun {izerinde

yapilandirilacaktir. (Yilmaz 2000, s.124)

Pathos Cekiciligi: Aristo’nun pathos seklinde nitelendirdigi cekiciligi kullanan mesaj,
iiriin ya da marka ile giiclii duygusal baglar birlestirerek, duygulari, degerleri cekerek
alictda olumlu duygular yaratilmasim saglayacaktir. Pathos c¢ekiciligi duygusal

cekiciligin ilk 6rnegidir.( Yilmaz 2000, s.124)

Logos Cekiciligi: Mesajin icerigi ile alicinin ikna olmasi s6z konusudur. Bu cekicilik,
mesajin icinde verilen ya da ima edilen genel prensiplerden alicinin istenen sonucu
cikarmasina dayanir. Verilen kanitlar alicilan istenen sonuca ikna etmelidir. Bir baska

ifadeyle, mesajdaki biligsel ve duygusal yararlara dayali olarak alic1 sonu¢ ¢ikarmasi



icin cesaretlendirilir. Bu cekicilik turu giiniimiizde uygulanan rasyonel cekicilige

karsilik gelmektedir.(Yilmaz 2000, s.124)

Wells, Burnett ve Moriarty ¢ekiciligi, iirtinii tiiketiciler nezrinde ¢ekici ve ilging kilan
ozellik olarak tanimlar. En yaygin cekicilikler, giivenlik, kendini gerceklestirme, korku,
cinsellik ve duygusal hazdir. Wells, Burnett ve Moriarty’nin ¢ekicilik olarak inceledigi
giivenlik ve kendini gerceklestirme Maslow’un geleneksel hiyerarsisinde yer alan

gereksinimlerdir.

Cekicilik kisaca reklamin tiiketicinin ilgisini ¢ekmek i¢in kullandig1 satis mesaji olarak
da tanimlanabilir. Reklam mesajlar1 insanlarin ihtiyaclarina gore sekillenir. Biitiin bu

ihtiyaglar, hiyerarsiyi agiklar.

3.1.1 Maslow’un Gereksinimler Hiyerarsisi

Maslow teorisi veya Ihtiyaclar hiyerarsisi teorisi, Amerikali psikolog Abraham Maslow
tarafindan 1943 yilinda yayinlanmig bir caligmada ortaya atilmis ve sonrasinda
gelistirilmis bir insan psikolojisi teorisidir. Abraham Maslow’un tanimlamasina gore;
bu hiyerarsi en alt kademede temel yasamda kalma iggiidiisiiyle baslayip yukari
kademelerde kendii ifade etme gibi daha bireysel ve kisisel ihtiyaglara dogru devam
etmektedir. Maslow'un kisilik kategorileri kendi aralarinda bir dizilim olustururlar ve

her ihtiyag¢ kategorisine bir kisilik gelisme seviyesi karsilik gelir.

Birey, bir kategorideki ihtiyaglar1 tam olarak gideremeden bir iist diizeydeki ihtiyag
kategorisine, dolayisiyla kisilik gelisme seviyesine gecemez. Belirli bir gereksinim
kategorisindeki gereksinimlerin karsilanmasi durumunda kisi, bir iist kategorideki
gereksinimleri karsilamaya yonelecektir. Bu durum kisilik gelisme seviyesini de bir {ist
diizeye siiriikleyecektir. Hiyerarsinin alt seviyesi, evrensel gereksinimleri gosterir. Ust

seviyesi ise, kisisel gereksinimlerle ilgilidir.
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Maslow'a gore birey icin o an baskin olan gereksinimler hangi kategoriye ait
gereksinimler ise, diger deyisle giinliik etkinlikleri agirlikli olarak hangi gereksinimleri
doyurmaya yoneliyorsa, kisilik gelismislik seviyesi de onun istencinden ya da
seciminden bagimsiz olarak bu gereksinim kategorisine karsilik gelen diizeyde

bulunacaktir.

Belirli bir kategorideki gereksinimler tam olarak karsilanmadan kisi bir tist diizeydeki
kategorinin gereksinimlerini algilamaz, boyle gereksinimleri yoktur. Ornek olarak
giinliik olarak karnini doyurabilen fakat giivenlik i¢inde bulunmayan, kendini siirekli
olarak olas1 bir tehdit altinda algilayan bir insanin, diinya goriisiinii gelistirmek i¢in

kitap okumak gibi bir gereksinimi yoktur.

Tablo 3.1 : Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

e —
| 7] _ khendini Tamamlama

4 | — Kendini Gisterme
| . o — Bosyal Clima
l el _ 2 : - Grivende Hisselms
J: e —  Fizyolojk

Kaynak: Moriarty, Creative Advertising, 1991, s.56

Tabloda da goriildiigii gibi, Maslow ihtiyaclar1 5 kategoriye ayirmistir. Bu kategoriler

kisaca:

1. Fizyolojik ihtiyaglar : Yeme, icme, barinma, hayati devam ettirme.

2. Giivenlik ihtiyaglar : Hastalik, yashlik vb. gibi hallerde gelecegi garantiye almak

3. Ait Olma ve Sevgi ihtiyaglari: Kendi kendini anlama, sefkat...vb.

4. Deger ihtiyaclari: Prestij, basari, saygi gorme...vb.

5. Kendini Gergeklestirme ihtiyaglari: Yapma tamamlama arzusu, kisisel tatmin, kisisel

basari, bilimsel buluslar.
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3.2. REKLAMLARDA KULLANILAN TEMEL CEKIiCILIKLER

Reklamlarda kullanilan c¢ekicilikler rasyonel ve duygusal olarak ikiye ayrilmistir.
Rasyonel ¢ekicilikler kisisel cikarla ilgili olan iiriin kalitesi, ekonomik olup olmadigi,
degeri ve performansi gibi yararlari sunan c¢ekiciliklerdir. Duygusal cekicilikler ise
alicilart ask, nese, korku, heyecan gibi duygular1 hissetmeleri i¢in kullanilan

cekiciliklerdir.

3.2.1 Rasyonel Cekicilikler

Hedef kitleyi ikna etmede bazen tarafsiz, gergekei ve bilgiye dayanan cekicilikler; bazen
de duygusal c¢ekicilikler daha etkin rol oynamaktadir. Rasyonel cekicilik, kisisel
cikarlarla ilgilidir. ikna edici mesaji sunanlar, iiriiniin ya da hizmetin belirli faydalar
meydana getirecegini iddia etmektedirler. Yani rasyonel cekicilik iceren bir mesaj,
kisinin, iletisim kaynagiin iddiasim1 kabul ya da reddettiginde ortaya cikabilecek

sonuclara odaklanmaktadir. (Kotler 2002, s.12)

Ornegin, bu anlayisa gore, bir kisi, X marka bir otomobili Agustos ayinda yapilacak bir
kampanyada almasi durumunda 5 milyar lira kar elde edecegini savunan bir reklamla
karsilastiginda, sunulan teklifi muhtemelen mantikli bulacaktir. Ote yandan belirli bir
marka otomobile sahip olmanin kisinin sosyal statiistinii yiikselttigini vurgulayan bir

reklamda ise, duygusal cekicilik agir basmaktadir.

Rasyonel ¢ekiciligin anahtar unsurunu, kanit gosterme olusturmaktadir. Kamusal veya
ozel kisilerin tanikliklari, devlet istatistikleri ve diger verisel beyanatlarla mesajlarda

sunulan konular ya da iddialar desteklenmektedir. (Kotler 2002, s.18)
Rasyonel cekiciliklerle ilgili olarak 3 farkli siniflandirmadan bahsedebiliriz. Bunlar ;

Pollay’in, Davies’in ve Moriarty’nin onerdigi reklam cekicilikleridir. Ozellikle basili

reklamlarda kullanilmaktadir.
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3.2.1.a Pollay’in reklam cekicilikleri
Pollay’in listesi, tiim ortak c¢ekiciliklerin bir araya gelmesiyle olusturulmustur. Liste 42

kategoriden olusmustur.
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Tablo 3.2: Polay’in Duygusal Cekicilikleri

Cekicilik Tanimlama
Etkililik Uygun, yararl, pratik, konforlu
Dayaniklilik Uzun O6miirlii, hizli, kolay
Elverislilik Becerikli, hizli, kolay
Suslulitk Giizel, dekoratif, siislii
Ucuzluk Ekonomik, ucuz, degerli, degersiz
Pahalilik Zengin, degerli, sik
Farklilik Biricik, nadir, alisiimamis
Popiilerlik Yaygin, iyi bilinen, diizenli, siradan
Geleneksellik Klasik, tarihsel, nostaljik
Modernlik Yeni, cagdas, gelismis, kalkinmig
Dogallik Hayvanlar, sebzeler, mineraller, ciftlikler
Teknoloji Fabrikasyon, kesif, arama
Bilgelik Bilgi, egitim, zeka, merak, farkindalik, uzmanlik
Sihir Mucize, mistik, gizem, mitsel 6zellikler
Verimlilik Basari, kariyer, kisisel gelisim, yiikselme hirst
Dinlenme Emeklilik, tatil, gezi, aylaklik
Zevk Eglence, giilme, mutlu olma, festivaller
Olgunluk Yetigkinlik, orta yas, emeklilik
Genglik Geng olmak, ¢ocuklar, bebekler
Emniyet Dikkatli olmak, yaralanma, garanti
Uysallik S6z dinler, vefali, sorumlu, evcil
Ahlaklilik 1nsaniyetli, diiriist, dindar, kendini adamis
Namusluluk Cocuksu, agir bagli, masum, saf
Tevazu 19ten, miitevazi, sabirsiz
Sadelik Dogal, icten, alalede, basit
Narinlik Hassas, sefkatli, gosterissiz, nazik
Macera Heyecan arama, cesaret, korkusuz
Yabanilik Tlkel, vahsi, dogal, kabaday1
Serbestlik Dogal, kaygisiz, aldirigsiz, tutkulu
Gelisigiizellik Sirasiz, diizensiz, darmadagin, karmasik
Kendini begenmislik Sosyal olarak arzu edilir bir goriiniis, glizellik
Cinsellik Erotik iligkiler, 6piisme, el ele tutusma
Bagimsizlik Kendi basina bir seyler yapma, kendine giivenme
Giivenilir olma Sirdas, haysiyetli, emin, sogukkanlh
Statii Imrenme, prestij, rekabet, sosyal durum
Yakin iligki Kabul edilme, yasitlar, meslektaslar, sosyallik
Bakip yetistirmek Hediye vermek, desteklemek, korumak
Imdada yetismek Minnettarlik
Topluluk Toplumla iligki kurmak, kamu ruhu, ulusal kimlik

Saglikli olma
Diizen

Saglik, gii¢, canlilik, kuvvet, aktif
Tertip, diizen, temiz, tatli kokular

Kaynak: Yilmaz , Duygusal Cekicilikli Reklamlarin iletisim Etkileri, 2000, s.165
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3.2.1.b Davies’in cekicilik simflandirmasi: Davies, rasyonel/bilgi verici ya da

duygusal/psikolojik ¢ekicilikler olmak iizere bir siniflandirma 6nermektedir.

Tablo 3.3: Davies'in Cekicilik Stmflandirmalar:

Cekicilikler

Uygulamalar flgili Olabilecek Reklam

Bilgi verici

Neden-sonug

Kanit

Marka taninirligt
Farkina varma

Merak / kesif

Duygusal
Yasamdan Kesitler

Tesvik edici sey
(neden,giidii)

Kontrol listesi Farkina varma
Soru ve cevap
Haber anonslari

Aciklayici yazilar
____________ Uriin ilgisi

Tanmiklik Inanirlik
Unlii kisi

Referans grubu

Uzman

Kurum

Demostrasyon

Diger karsilastirmala

Iddialar tekrar etme

Endiseden kurtulma

Cing1l

Tema

Belirsiz anlamlilik Hatirlanabilirlik
Kiskirtma Mgi

Mistik

Fantezi

Stiphe

Ruh hali Uriiniin arzulanirligy/

Tercihi

anek dagitim Uriin ilgisi/satin alma
Indirim

Ayricalik sunma
Istege bagl donemler
Miktar sinirlar

Kaynak: Davies, Developing Combinations of Message Appeals For Campaing

Management, 1993, s. 27
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3.2.1.c Moriarty’nin cekicilik siniflamasi: Moriarty’e gore ¢ekicilikler, mesaj
sunumunun temel belirleyicilerinden biri oldugu gibi, iiriinlerin reklamcilik araciligiyla
konumlandirilmasi ya da yeniden konumlandirilmasina temel olusturan énemli bir karar
alanm olarak goriilmelidir.Moriarty ( 1991)’nin 6nerdigi temel cekicilikler ise sunlardan

olugmaktadir.
Tablo 3.4: Moriarty'nin Cekilicilik Stmflandirmasi

Acggozliiliik: Para, servet, materyalizm, zengin olma
Estetik: Hos, giizelligini artirma

Arzu: Zevk, asir isteklilik

Baglanti-iliski: Bir guruba ait olma

Tutku: Basari, iistesinden gelme, kendine giiven
Cekicilik

Kag¢inma

Temizlik

R RO

Konfor

. Rahatlik, Kolaylik

—_ =
- O

. Ekonomi

. Verimlilik

—_ =
W N

. Egoizm: taninma, onaylanma, gurur, statii, prestij

. Saghk

_—
[V BN

. Kimlik: sayginlik, rol model
. Liiks
. Mantikli Tegvikler

—_ = =
[o <IN BN

. Vatanseverlik

p—
o

. Sorumluluk

\®}
)

. Gliven ve giivenlik

[\S)
[u—

. Duygusal hazlar: dokunma, tatma, koklama, duyma, goriis

. Cinsellik

NN
w N

. Tutumluluk
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24. Duygusal ¢ekicilikler:
i.Heyecan
ii.Korku: Tehlike, kisisel kaygilar
iii.Aile: sevgi, koruma
iv.Sugluluk
v.Nostalji
vi.Haz: onur, mutluluk, nese, eglence
vii.Kesinlik
viii.Gurur
ix.I¢ rahatlatma

Kaynak: Moriarty, Creative Advertising, 1991, s.76

3.2.2. Duygusal ceKkicilikler

Duygular olaylara, uyaranlara veya nesnelere yonelik degerlendirme nitelikli tepkileri
temsil eden; farkli yogunluklardaki i¢sel/zihinsel durumlar olarak goriilmektedir. Bunlar

genelde kisa omiirlii, yogun ve bazi dis uyaranlara yonelik tepkilerdir. (Siikrii 2006,

5.81)

Duygu kavramini biraz daha agarak yapilan bir tanima gore; alicilar, ask, nese, umut,
heyecan, korku, kizginlik, utanma, cesaret, reddetme, sicaklik, nostalji, mutluluk gibi
duygular hissetmeleri icin ikna etmeye calisan cekiciliklere ‘duygusal cekicilik’ adi
verilir. Duygusal c¢ekiciliklerin satin almay1 giideleyebilecek olumsuz ya da olumsuz
duygular1 harekete gecirmek i¢in ¢abaladig 6ne siiriiliir. Bu ¢ekicilikler, insanlar1 bazi

seyleri yapmalar1 ya da yapmamalar1 yoniinde harekete gegiren ¢esitli duygular igerir.

Duygusal ¢ekicilikler; ¢cogunlukla mizah, cinsel ve korku cekiciligi olarak reklamlarda

kullanilmaktadir.
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3.2.2.a Mizah Cekiciligi

Mizah, hayatin giildiiriicii yoniinii ortaya ¢ikaran sanat tiiriidiir. Insan1 giilmeye sevk
eden resim, karikatiir, konusma ve yazi sanatidir. Mizah eserleri sadece saka, giildiirme
maksadiyla soylenip, yazilip, ¢izildigi gibi belli fikirleri ifade etmek icin de ortaya

konulabilir.

Biitiin ikna edici iletisim ¢aligmalarinda mizah, mesajin kabuliinii artiracagi inanciyla
kullanilan bir duygusal cekiciliktir. Mizahin kullanim iletisimde c¢ok kullanilan bir
tekniktir. Pek ¢ok konugsmaci, konugmalarina mizahi bir 6ykii ile baglamanin 6nemine
acikca inanmaktadir. Bir eglence kaynagi olarak mizah, kaynak giivenilirliliginin
artirllmasi, hoglanma duygusu yaratmasi mesaja dikkatin ¢ekilmesi ve ilgi uyandirilmasi
bakimindan énemli bir islevi yerine getirmektedir. Ozellikle eglenceli bir mizahi igerik,
insanlarin mesaja kars1 zit fikir belirtmesini engellemekte ve bu yilizden de mesajin

kabul edilme ihtimalini artirmaktadir.( Aktaran: Siikrii 2006, s.84)

3.2.2.b Cinsel Cekicilik
Cinsel cekicilik, reklamlarmn ilk ortaya ¢iktigi zamanlardan beri kullanilmaktadir. Tlk

zamanlardan beri kadin figiirii 6n planda ¢ikarilarak, gorsellikle sunulmaktadir.

Cinselligin kullanim1 yaygin oldugu kadar tehlikeli de olabilir. Cok seksi bir kadin ya
da cok etkili herhangi bir figiir, reklamin hatirlanirligimi etkileyerek, mesajin etkisini
yitirmesine sebep olabilir. Genelde reklamlarda 6n plana ¢ikan cinsel cekicilik 2 ana
vaadi vardir. Birincisi o iirtinii kullandiginda daha seksi goriinmeyi, davranmayi veya

hissetmeyi, ikincisi diger insanlarin dikkatini ¢cekmeyi vaat eder.

3.2.2.c Korku Cekiciligi

Korku, ifade edilen ya da en azindan ima edilen bir tehdide yonelik duygusal bir
tepkidir. Reklamlar bazen bu duygusal tepkiyi uyarmak i¢in korku ¢ekiciligini
kullanirlar ve insanlari, tehdidi ortadan kaldirmalari icin énlem almaya tesvik ederler.

Korku, satin alma davranisini etkileyebilecek gii¢lii bir etkendir.

18



4. KORKU CEKICILIiGi
4.1. KORKU CEKICILIiGININ TANIMI

Aristoteles’e gore korku, ilerdeki yikici ya da act verici kotii bir seyin zihindeki

tablosuna bagli bir ac1 veya rahatsizlik olarak tanimlanmaktadir.(Aristo 2004, s.45)

Korku ¢ekiciligi; mesaja maruz kalan kisilere, baglarina gelebilecek tehdit ve tehlikeler
gosterilerek, bu durumdan korunma yontemini ya da ¢oziim Onerilerini gosterir. Korku
cekiciliginin kullanildigr reklamlarda dikkat ¢cekmek, tehlike hakkinda diistiniilmesini
saglamak ve korku uyandirmak amaciyla dehset veren goriintiiler tercih edilmektedir.
Ayrica korku cekiciligi, tipik olarak tehlikeyi bertaraf etmek igin gerekli goriilen

davraniglara da vurgu yapmaktadir.

Korku ¢ekiciligini diger ikna edici mesaj tiirlerinden ayirmak icin yillar boyunca pek
cok tamimlama yapilmis olup; sz konusu bu tanimlamalarin ¢ogu, mesaj icerigi ve
mesaja verilen izleyici tepkisi iizerinde odaklanmistir. Tehlikenin biiyiikliigii, basiniza
gelme ihtimali, ¢6ziim Onerilerinin yeterliligi, uygulanabilirligi gibi bir¢ok dig etken
mesajin algilanmas1 ve ikna siirecini etkilemektedir. Korku cekiciliginin kullanildigi
reklamlarda, insanlara oncelikle maruz kalacaklari olumsuzluklar veya kotii sonuglar
gosterilmekte; daha sonra ¢oziim Onerileri gosterilmektedir. Bu bazi reklamlarda direk

olarak bazilarinda ise ima ederek kullanilir. (O’Keefe ve Daniel 1990, s.165)

Ornegin, korku ¢ekicilikleri cogunlukla canli, kisisellestirilmis veya kanli resimlerin bol
miktarlarda kullanildig1 “korkutucu igerige” sahiptir. Bundan bagka korku cekicilikleri,
uyanan veya hedef kitle tarafindan yasanan (yani fizyolojik ya da psikolojik) korku

miktar1 acisindan da tanimlanmaya calisilmistir. (Witte 1992, s.32)

Ungeer ve Stearns’e gore korku ¢ekiciligini tiim televizyon reklamlarinin yiizde 15’inde
kullanilmaktadir. Korku uyarani, giivenli siiriis, insanlar sigarayr birakmalari icin ikna
etme gibi kamu politikalaryla ilgili konularda kullanilan yaygin bir taktiktir. Korku
cekiciligi aym1 zamanda insanlari kariyerlerini ya da ask hayatlar1 hakkinda endise

duymalarina neden olabilecek sosyal risk tasiyan konularda da uygulanabilir.
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Bu taktige yasamdan kesitler (slice of life) karsiliginda verilen mizahi bir niteleme olan

‘0liimden kesitler’ (slice of death) denir.( Yilmaz 2000, s.156)

Sigorta reklamlarinda, korku cekiciligi riskler iizerine kurulmustur. Hayatta her an
karsilagilabilecek riskleri engellenemeyecegi i¢in, onlar1 meydana getirecegi maddi
zararin kargilanmasinda devreye girer. Kaza, seyahat, saglik sigortalarinda riskler yazil
ve gorsel olarak ifade edilirken, bireysel emeklilik ve hayat sigortalarinda is kayb1 ya da

emeklilik durumda yasam kalitesinin diismemesi i¢in destek olunacagi ifade ediliyor.

Reklamda korku cekiciliginin, tiiketicileri belli bir {iriinii kullanmalar (sigara) ya da
kullanmamalar1 (deodorant) riskiyle ilgili olarak bilgilendirdigine dikkat cekerler.
Korku, satin alma davranmsm etkileyebilecek giiclii bir giideleyicidir. Insanlarin issiz

kalmaktan korkmalar1 da yaygin bir korku cekiciligidir.

Sigaray1 birakma, bulasici hastaliklardan korunma, uyusturucudan korunma gibi rakibi
hedef alan reklamlarda, O©nce kotii sonuglar gosterilmekte sonra ¢oziimler
sunulmaktadir. Korku c¢ekiciligi reklamlarda c¢ok yaygin olarak kullanilmaktadir.
Deterjan, sigorta, hijyen, banka, siyasi reklamlar v.b. reklamlarda korku cekiciligi

kullanilmaktadir.

Sosyal itibar1 kaybetme korkusu kullamilan diger korku cekiciliginden daha giiglii
olabilir. Ornegin; dis saghg icin yapilan reklamlarda agiz kokusu yada kotii goriiniim

ile toplum i¢inde nasil goriindiigliniiz mesaj1 verilmektedir.

Kisiler arasi iletisimde ikna, diger kisi ve ya kisilerin tutum ve davranislarini etkileme
eylemidir. Tutum degisiminin temelini olusturan ikna, tutumu degistirilmek istenen
kisiyi zorlamak ve ya manipiile etmek yerine, ¢esitli akil yliriitmeler ve kanitlama
yoluyla inancini degistirmek ister. Ikna tutum degisiminde en yaygin olarak kullanilan

yoldur.( Bilgin 2003, 5.163)
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Iknada korku olgusunun kullanimi yeni bir dikkat yaratir. Ancak korku yiiksek
seviyelerde kullanildiginda, gergekligini kaybedebilir ya da anlasilmasi zor bir duruma
gelebilir. Ornegin; herhangi bir yiyecegi satin alinmadiginda kacirilacak ya da elde
edilemeyecek zevk, doyum veya secimlerde herhangi bir politikaciya oy verilmezse o
politikacinin verecegi hizmetlerden yoksun kalinacagi durumlarin gosterilmesinde

korku cekiciligi kullanilir. Bu durumda sonug¢ olumlu olabilir.

“Ogrenme Kurami”na dayanarak Hovland’in yaklasimindaki anahtar 6ge, giiclii korku
0gesinin harekete gecirme duygusunu artiracagl ve daha biiyiik dikkat ve anlamay1
beraberinde getireceginden, tutum degisikligine yol acacaginin Ongoriilebilirligidir.
lletisim yoluyla getirilen onerileri kabul etme yoniindeki giidilenme de artabilir.
Pekistirme kurami terimlerine gore, Onerilen uygulamalarin 6grenilmesi ve yapilmasi,

azaltilmis korkuya endise ile ilintili hale getirilmelidir.

Diger taraftan, arastirmacilar yiiksek derecedeki duygusal gerilimin anlik savunma
amach tepkilere ve alicilarin iletilen iletinin anlamini ¢arpitmasina yol acabilecegini
fark ettiler. Arastirma amaclariin bir boliimiinde giiclii korku ¢ekiciliginin potansiyel

ters etkilerini incelemekti.

Leventhal ve Niles New York Sehri saglik giiniinde izleyicilere gogiis rontgeni
cektirirlerse sigaray1 birakacaklarini belirten oneri niteliginde bir ileti sundular. fleti
farkli gruplara degisen derecelerde korku cekiciligiyle sunuldu. (Dabbs ve Leventhal
1966, s.4)

a- Yiiksek derecede korku (Bir akcigerin c¢ikarilmasimi gosteren renkli bir film
icermektedir),

b- Orta derecede korku (Bazi renkli filmleri icermekle birlikte, akcigerin cikarilmasi
gibi goriintiiler bulunmaktadir)

c¢- Diisiik derecede korku (Film icermemektedir.)
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Arastirmacilar izleyicilerde belirtilen korku miktart ile, belirtilen sigarayr birakma ve
gogiis rontgeni cektirme niyeti arasinda korelasyon oldugunu saptadilar. Bu bulgular
korkunun Janis ve Feshback’in bulgularimin tam tersine tutum degisikligi
gerceklestirdigi gosterdi. Bu degisikligin nedeni biiyiik olasilikla degisiklige Onerilerin
gerceklesebilme derecesi neden oldugu One siiriilmiistiir. (Dabbs ve Leventhal 1966, ss.

525-531)

Witte korku cekiciliklerinde 3 temel kavrama dikkat cekmektedir; korku, tehdit ve
algilanan etkinlik. Korku, yiiksek psikolojik uyariyla birlikte agiga ¢ikan olumsuz
duygudur. Tehdit, mesaji1 alanlarda bir takim “olumsuz sonu¢ veya durumda olduklar1”
gibi bir algi meydana getiren dis uyaricidir. Korku, yiiksek psikolojik uyariyla birlikte

aci8a cikan olumsuz duygudur.

Tehdit, mesaj1 alanlarda bir takim “olumsuz sonu¢ veya durumda olduklari” gibi bir alg1
meydana getiren dis uyaricidir. Ornegin, sigara icmeyle akciger kanserini iliskilendiren
bir mesaj, sigara icen pek ¢ok kisi icin tehdit edici olarak algilanir. Algilanan etkinlik
ise; mesajdaki tavsiyelerin uygulanabilir ve belirtilen tehdidi azaltabilir oldugu y6niinde

kisinin inancidir. (Rogers 1975, s.125)

Witte’e gore korku cekicilikleri; yapisal, stile ait ve ekstra mesaj oOzelliklerini
biinyesinde barindirmaktadir. Yapisal olarak korku cekiciliklerinde oncelikli olarak bir
tehdit ortaya atilir, daha sonra tehditten korunmak icin tavsiyeler 6ne siiriiliir. Ornegin,
yiiksek korku iceren bir korku c¢ekiciligi mesajlarinda, genelde somut/dogrudan, yogun
ve duygusal dille birlikte gorsel malzeme grafikler kullamlmaktadir. Oyle ki, kullamlan
dil ne kadar dogrudan ve yogunsa, tehdidin ve korku uyanmasinin algilanmasi da o
kadar yiiksek olacaktir. (Witte 2007, s.18) Ornegin, efer sigara icerseniz; akciger
kanserinden sefalete ugrayarak oliirken, dayamilmaz derecede act ve 1zdirap

yasayacaksiniz.
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Bunun aksine ekstra mesaj ozellikleri, ikna edici iletisimi etkileme kapasitesine sahip,
fakat korku mesajinin disindaki degiskenleri kapsamaktadir. Dahasi, ekstra mesaj
degiskenleri, kaynak giivenilirligi, mesajin tek ya da ¢ift tarafli sunumu, mesajin siiresi,
mesajin tekrari veya mesaj ortami gibi mesajin iceriginden ayrilabilen konularla

ilgilidir.

Mowen ve Minor’a gore de, korku cekiciliginin baz1 durumlarda basarili olmasinin en
onemli nedeni, kisinin dikkatini problemle nasil basa ¢ikilacagina yonlendiren duygusal
tepkiler olusturmasidir. Bu basa ¢cikma yontemlerine odaklanma, kisiye, tehdide nasil
yanit verecegini Ogretmektedir. Ayrica insanlar mesajda sunulan problemden zaten

korkuyorsa, muhtemelen korku ¢ekiciligi etkili olacaktir.

Janis ve Feshback ti¢ farkli diizeyde korku ¢ekiciginin yer aldig: ti¢ farkl ileti iizerine
kurulmus bir deney hazirladilar. Aragtirmacilar dis temizligi de arastirma konusu olarak
sapladilar. Denekleri, Connecticult’taki biiyiik bir lisenin birinci smif 6grencilerinin
tiimii olusturdu. Simf, {i¢ tanesinin farkl iletiler aldigi, bir tanesinin de kontrol grubu
olarak korundugu her biri tesadiifi olarak secilen dort bolime ayrildi. (Janis ve

Feshbach 1953, s. 48)

Her ii¢ korku diizeni icin gecerli olan temel ileti, dis temizligi konusunda normal bir
dersti. Korku derecesi derste kullanilan gosterim malzemeleri yoluyla degistirildi. En az
korku ¢ekiciliginin yer aldig iletide, dis ciiriiklerini gosteren rontgen filmleri ile cesitli
cizimler ve tamamen saglikli bir disin fotograflar1 gorsel malzeme olarak kullanildi.
Orta derece korku cekiciligi uyarlamasinda ise, hafif diizeyde dis kayiplarn ve dis eti
hastaliklarin1  gosteren fotograflar kullanildi. Gii¢li  dereceli korku cekiciligi
uyarlamasinda ise, ilerlemis diizeydeki dis kayiplar ile diseti hastaliklarinin oldukga
gercekei fotograflarinin yer aldigr slaytlar ile ders anlatilmaya calisildi. Giiglii korku
cekiciligi uyarlamasinda ‘bu size de olabilir’ gibi kisisel tehdit 6gelerine de yer verildi.
Kontrol grubuna ise insan goziiniin yapis1 ve isleyisini anlatan bir ders verildi.
Deneklere dersten bir hafta 6nce ve bir hafta sonra dis temizligi aliskanliklarina yonelik

0zel sorularin soruldugu bir soru formu uygulandi.
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Bu soru formlarinin karsilastirnllmasi, deneklerin degisik tiirdeki iletilere maruz
kalmalarindan sonra dis temizligi aliskanliklarin1 degistirip degistirmedigini

gosterecekti. (Janis ve Feshbach 1953, s. 78)

Yapilan deney sonuglart en az diizeydeki korku cekiciliginin 6grencilerinin derste
anlatilan dis temizligi onerilerini izlemelerinde en fazla etkili oldugunu gostermektedir.
Giiclu korku cekiliciligi ise en az etkili olandir. Bu sonug bir korku ¢ekiciligin ¢ok
giiclii olabileceginin ve iletisimin etkililigini azaltabilecek bir c¢esit parazit
yaratabileceginin kesin kanitidir. Bu deney tutum degisikligi izerine daha sonra yapilan
deneylerde gozlenmeyen cesitli gii¢lii yonlere sahipti. Bunlardan birisi, iletinin
raporlanan davranis bi¢imi {lizerine daha sonra yapilan deneylerde gézlenmeyen cesitli
giiclii yonlere sahipti. Bunlardan birisi, iletinin raporlanan davranig bicimi {izerinde
etkili oldugu ve yalmizca varsayimsal bir tutumun kalem ve kagitla dlclimiinden ibaret
olmadigidir. Tutum degisikligi arastirmalar1 alani, birka¢ yil sonra pek calismanin
onemsiz tutumlar iizerinde kiiciik degisiklikler yaptiklar icin elestirildigi tartigmali bir
ortam icine girdi. Ikinci olarak, Janis ve Feshbach tarafindan kullanilan ikna edici
iletilerin, uzun erimli tutum degisikligi yarattiklar1 goriildii. Daha sonra yapilan tutum
degisikligi arastirmalarindan bazilarina getirilen diger bir elestiri de genellikle hemen
iletiden sora Olciilen kisa erimli tutum degisikligi ile ilgilenmeleridir. Janis ve Feshback
bir y1l sonra ayni deneklere tekrar geri donmiisler ve deney gruplar arasinda hala tutum

degisikligini saplamislardir. (Janis ve Feshbach 1953, 5.162)

Janis ve Feshbach’in c¢alismasi korku cekiciligi iizerine yapilmis olan sayisiz
calismalarin ilki idi. Bu ¢aligmalarin tiimiinde arastirmacilar, giiclii korku cekiciliginin
daha az tutum degisikligi yarattigi bulgusunda goriis birligi icinde degildiler. Janis ve
Fesbach’in bulgularinin olas1 aciklamalarindan bir tanesi de, olusacak sonuclarin
Onlenmesi icin Onerilen ¢oziimlerin giiclii olmamadir. Diger calismalar bu olasilik

iizerine 151k tutmuslardir.
Rogers kendisinin diger arastirmalarin yam sira, Leventhal ve Niles’in arastirmalart

iizerine yapilandirarak, korku cekiciliginin ¢alismasindaki {i¢ anahtar dgeyi Ozetleyen

bir model gelistirdi. (Rogers 1975, s. 97)
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a- Betimlenen olayin zararliliginin boyutu,
b- S6z konusu olayin olma olasilig

c¢- Koruyucu edinim etkililigi.

Her unsur biligsel bir degerleme siirecini getirmekte ve bu bilissel degerleme siirecleri
daha sonra tutum degisikliginin miktarim1 belirlemektedir. Yani izleyiciler bir korku
cekicigini aldiklarinda onu beyinlerinde tartarlar. Eger anlatilan olaylarin zararliliklar
ya da korkungluklari inanilmaz ise ya da olayin olmasimin miimkiin olmadigi
diisiiniiliiyorsa ya da Onerilen hareket bicimleri tehdit unsuru ile basa ¢ikmak i¢in yeterli

goriilmiiyor ise, tutum degisikligi de olas1 degildir.

Rogers, modelini korku cesitliginin ve tutum degisimin korunmaya kars1 bir giidiilenme
kurami olarak nitelemektedir. Tutum degisikliginin hedef kitle giidiillenmesi miktarinin

bir islevi oldugu soylenmektedir. (Rogers 1976, s.128)

Konuya farkli bir acidan yaklasan Roseman ve arkadaslari, duygularin ikna edici
etkilerini incelerken, hem mesajin duygusal iceriginin hem de hedef kitlenin duygusal

egilimlerinin hesaba katilmasi1 gerektigi konusunda uyarilarda bulunmaktadirlar.

Korku soylemleri yiiksek korku potansiyeline sahip oldugu belirlenmis izleyicilerde
‘normal yanki’ teorisini izlememektedir. Yazarlar, korku icindeki insanlarin korku
cekiciliklerine tepkide bulunmadiklarina; bunun yerine umit sodylemlerine cevap
verdiklerini bulmuglardir. Bu bulgu korku cekiciliklerinin etkisiz kaldigi yoniinde
bulgular sunan erken donem korku cekiciligi arastirmalariyla uyum icerisindedir.

(Aktaran; Balc1 2006, S.94)

Korku ¢ekiciliklerinin ikna giiclinii artirmak i¢in mesajin korku kaynagina engel olacak
bir pratik ara¢ sunmasi gerekmektedir. Boylesi etkili onlemler, yiiksek yogunluklu
korku sOylemleriyle birlestirildiginde, mesaj stratejileri yiiksek ikna giiciine sahip

olmaktadir.
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Yirminci yiizy1l boyunca insanlar1 etkileme adina cesitli araliklarla tercih edilen mesaj
tiirii olarak korku ¢ekiciligi; pazarlama iletisiminden sosyal kampanyalara, siyasal

reklamciliktan sigortacilik sektoriine kadar bir ¢cok sektérde uygulama alan1 bulmustur.

Sigorta reklamlarinda kullamilan korku cekiciligi sigorta tiiriine gore farklilik
gostermigtir. Biitiin reklamlarda ortak olan maddi kaybin sigorta sirketi tarafindan
karsilanmasidir. Ornegin, bireysel emeklilik sigorta reklamlarinda gelir kayb1 olmadan
mutlu emeklilik temasi tizerinde durulurken, saglik sigorta reklamlarinda herhangi bir
hastalik durumunda kaybedilecek maddi kayip ifade edilmis, hayat sigortalarinda ise bir

kaza ve ya 6liim durumda olusabilecek kayip iizerine mesajlar verilmistir.

Gass ve Seiter’e gore, korku cekiciliklerinin basarisini etkileyen bir takim degiskenler

bulunmaktadir. (Gass 2003, s. 145) Bunlar:

a- Algillanmus Tehlike: Korku cekiciliginin etkili olabilmesi i¢in mesaji alan
kisilerin kendilerini tehlikede hissetmeleri gerekmektedir. Eger mesaj1 alan kisiler
‘Bu benim bagima gelmez’ diye diisiiniiyorlarsa, korku c¢ekiciligi etkisini

yitirecektir.

b-Onerilerin Belirginligi: Belirgin oneriler, bireylere bir korku cekiciliginde
belirtilen tehlikenin azaltilmasi veya bundan kaginilmasi ig¢in ne yapilmasi
gerektigini agik ve anlagilir bir sekilde ortaya koymaktadir. Onerilen ¢oziimiin

belirgin olmasi, genel veya belirsiz 6nerilerden daha etkilidir.

c-Onerilerin Yerlestirilmesi: Korku cekiciliginin basarili olmasi igin, problem-

¢Oziim-Onerinin, tehditten hemen sonra verilmesi gerekmektedir.

d-Argiiman Kalitesi: Yiiksek kalitede argiiman i¢eren korku cekiciliklerinin; diisiik
arglimanl cekiciliklere gore daha ikna edici oldugu genel kabul goren bir konudur.
Ciinkii yiiksek kalitede argiiman, insanlari, riskin gercek oldugu noktasinda daha

fazla ikna etmektedir.
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e-Onur : Mesaj alicilarinin onuru, korku cekiciliginin etkinliginde 6nemli bir rol
oynar. Giiclii korku cekiciliginin onurlu insanlar {lizerinde ¢ok basarili oldugu,
oldukga tutarh bir bulgudur. Yiiksek onurlu alicilar, korku ile daha iyi basa ¢ikabilir

ve yapici sekilde tepki verebilirler.

f-Endise Seviyesi: Bazi insanlar digerlerine gore daha endiseli, gergin ve kaygilidir.
Bu alanda yapilan calismalarin ¢ogunlugu, giicli korku cekiciliklerinin, yiiksek
endiseye sahip insanlarda ¢ok daha fazla etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
sonug, yiiksek endiseye sahip insanlarin korku uyandiran bir mesajla
karsilastiklarinda, tehlike kontroliiniin aksine, korku kontroliine bagvurmalariyla

ilgilidir.

Bu degiskenlere ilaveten Burgoon ve arkadaslarina gore korku cekiciligi igeren bir
mesaj, ileri siiriilen Onerinin kabul edilmemesi durumunda yakin gelecekte olumsuz
sonuclarin meydana gelecegini vurguladiginda, daha etkili olabilmektedir. Muhtemel
olumsuz sonuclarin meydana gelmesi ne kadar yakinsa, gii¢lii korku cekicilikleri o

kadar etkilidir. ( Aktaran; Balc1 2006, S. 96)

Ornegin, deprem sigortas1 yaptirmayan kisiler, olas1 bir depremde veya yiiksek Richterli
bir depremde evinde hasar olusabilecegine ve olusacak hasarlarin karsilanacagina ikna
olduklarinda, korku ¢ekiciligine tepkide bulunacaklaridir. Ancak olumsuz sonuglarin
uzak gelecekte olusmasi s6z konusu oldugunda ise bireyler, korku uyandiran mesajlar
ya dikkate almayacak ya da tehdidin ciddiyetini ©nemsemeyeceklerdir. Korku
cekiciliginin nasil ¢calistigin1 anlamak icin, onu olusturan bilesenlerini de dogru anlamak

gerekmektedir. Asagida bu 6gelere kisaca deginilecektir.
4.1.1 Korku Cekiciligini Etkileyen Faktorler
4.1.1.a.Korku: Korku, negatif duygularin birlesmesidir ciddi ve kisisel tehditlerin

farkina varilmasidir.(Witte 1994, s.114) Bunlar fiziksel tepkiler olabilir, sozli

davraniglar ya da sozli ya da yiiz ifadeleri gibi aleni davramislar olarak da
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karsilagilabilir. Korku, asagida iletisim, korku kavrami ve ikna bolimiinde detayh

olarak anlatilacaktir.

4.1.1.b.Tehdit: Tehdit Witte tarafindan ' tehlike veya zararin etrafta var oldugunu
kisinin bilmesi ya da bilmemesi' olarak tanimlamistir. Aslinda tehdit kisiden kisiye
farkli olarak algilanmaktadir. Tehdidin farkina varmanin iki farkli boyutu vardir:
tehdidin ciddiyeti ve tehdide kars1 duyarlilik. Ciddiyetin farkindalig: bir kisinin tehdidin
ciddiyeti hakkindaki inams ile ilgilidir. Tehdide kars1 duyarlilik ise kisinin o tehdide
kars1 savunmasizligi olarak aciklanabilir. (Witte 1992, s. 20)

Sigorta reklamlarina baktigimizda, mesaji alan kisilerde o duruma kars1 olan
savunmasizligl islenerek kiside duyarlilik yaratilmak istenmistir. Sigorta reklamlarinda,
her an olusabilecek kazalarda kisinin o duruma karst savunmasizligi vurgulanmaktadir.
Bu durumlar kontrol altina alinamamaktadir ama yaratacagi maddi zararlar teminat

altina alinir.

4.1.1.c.Yararhhk: Tehditte oldugu gibi, yararhlikta da iki birlesen vardir: faydaya tepki
ve kisisel fayda. Faydaya tepki, tehdidi temel alarak Onerilen tepkinin algilanan etkisi
olarak tanimlanir. Daha belirgin olarak, "Onerilen bir tepkinin engel oldugu veya
onledigi bir tehdidin hafifletilmesi, olurlugu ve etkililigi" olarak ifade edilir (Witte
1994, s5.114).

Diger yandan kisisel fayda, bireyin 6nerilen tepkiyi gosterebilme yetenegi olarak ifade
edilir Kigisel fayda, ilk olarak Bandura tarafindan "Bireyin, neticelerin iiretilebilmesi
icin gereken davramigi basariyla icra edebilecegine duydugu inang" olarak ifade

edilmistir. (Witte 1994, s. 120).
4.2. ILETIiSiM, KORKU VE iKNA
Ikna edici iletisim calismalarinda hedef alinan insanlarin aliskanliklarim degistirmek

i¢in korku, cezalandirma ve hevesini kirma gibi yollara da siklikla bagvurarak, onlarin

istenilen yonde tutum ve davraniglarda bulunmalar amaglanir.
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Ikna edici iletisimde korku etkilidir. Korku hem 6grenmeyi hem de ikna siirecini
hizlandirir. Insanlar karsi karsiya kaldiklari tehlikenin ya da tehdidin sonuglarina kars
kendini korumak ister. Bazi reklamlarda tehditler acik¢a gosterilirken bazi reklamlarda
ise bu tehditler gizli tutularak ‘olmazsa’ yasamlacaklari gosterir. Ornegin herhangi bir
politikaciya oy verilmese o politikacinin verebilecegi olumlu hizmetlerden yoksun
kalinacagi baglaminda korku kullanildiginda olumlu sonuglar ortaya cikabilir. Bu
ornekleri kozmetik, saglik, sigorta, yiyecek&icecek, tekstil, otomotiv reklamlari ile

artirabiliriz.

Eski arastirmalarda korkunun etkisini Ol¢iilmek istenmis ancak korku ve tehdit
arasindaki temel ayrim yapilmamustir. Tehditler bir olay sonucunda yada esnasinda
istenmeyen sonuclar1 gosterir, Ornegin araba kazasi ya da giivenli olmayan araba
siiriglerdeki zararlari, kotii nefes kokusu, hastaliklari yada sigara igcmenin kanser
yaptigini. Korku tehditlere kars1 verdigimiz duygudur ve insanlar farkli seylerden farkli
derecelerde korkarlar. Higbir tehdit, biitiin insanlarda ayni tepkiyi olusturmaz, hatta ayni
demografik gurupta olsalar bile. LaTour ve Rotfeld yaptiklar1 deneyde korku seviyesi

yerine tehdit seviyelerini 6l¢miislerdir. (LaTour ve Rotfeld 1997, s. 12)

Ikna kavrami ise sozlilkte ise “kanaat ettirme, kanaat verebilme:kandirma, razi
etme;inandirma” olarak tanimlanmaktadir. Aristo iletisimi “ ikna etmenin biitiin uygun
anlamlar” bi¢iminde tanimlamaktadir. (Aristo 2004, s.109) Sosyal bir varlik olarak
insan, bircok nedenden dolay:r siirekli bir iletisim icerisindedir. Bilgi vermek, bilgi
almak, yardim istemek, s6z vermek, kendi duygu ve diisiincelerini anlatmak ya da
baskasinin duygu ve diisiincelerini 6grenmek gibi nedenlerden dolay: belli bir yap1 ve

diizen igerisinde iletisim kurar.

Toplumun i¢inde yasayan insanin kendisini ve g¢evresini daha iyi tamimasina ve
baskalar1 ile uyumlu iliskiler gerceklestirmek i¢in etkilesim kurabilme, yasayan ve artik
yasamayan kisilerin miras olarak biraktiklar bilgilerden yararlanilmasina yardim eden

sey iletisimdir.
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Tiiketim toplumunda; tiikketim ihtiyagtan daha ¢ok prestij, farklilik, bir gruba ait olma,
kimlik edinme, imaj edinme, sinif atlama gibi simgesel degerler adina yapilmaktadir.
Reklamla tiiketiciye iriinii kullanarak simf atlayacagi, yasaminin olumlu anlamda
degisecegi, bir gruba ait olacagi ya da farkli olacagi gibi iletiler sunmakta, iiriiniin

kendisinin tanitimi ise geri planda kalmaktadir.

Korku cekiciliginin kullanildig1 reklamlarda ise bu mesajlarin kullaniminin yaninda, o
iriinii yada hizmeti kullanilmamasi halinde basma gelecek tehdit ve tehlikeleri
gostererek kisiyi ikna etmek ister. Ozellikle sigorta reklamlarinda gelecekte insanlarin
baslarina gelecek tehditleri gosterir. Ancak sizi o tehlikeden korumaz. O tehlikenin
olusturacagr maddi kaybi oder. Tiikketim toplumunun sekil degistirmesiyle birlikte

kullanilan tehdit tipleri de degismistir.

4.3. KORKU KULTURU

Giinlimiiz toplumunun giindemi tiimiiyle insanlarin kars1 karsiya bulundugu tehlikelere
odaklanmis durumdadir. Oyle ki, son yillarda gerek bireysel gerekse de toplumsal yeni
tehlikelerin sayisinda gozle goriiliir bir patlama yasanirken; hayat giderek daha fazla
siddeti iceren bir bicimde resmedilmektedir. Insanin hayal giicii olaylar1 hep olumsuz
sekilde yorumlarken; cesitli risklerle baglantili olarak siirekli muazzam felaket
senaryolari iiretilmektedir. Ornegin, AIDS’in, bu 6liimciil salginin yayilmas1 korkusu;
niikleer savas, kiiresel 1sinma ve baska cevre felaketleriyle ilgili kaygilari daha da

pekistirmektedir. (Furedi 2004, s. 47)

Bunun bir sonucu olarak korku zihinlerde hakim hale gelince, diinyadaki sorunlar ve
zorluklar abartilmaya ve olast ¢oziim yollar1 gdz ardi etmeye baslamistir. Korku
kiiltiirtiniin temel 6zelligi, bir cocugun kagirilmasi gibi istisnai olaylari normal bir risk
haline getirmesidir. Bu Kkiiltiir, insanlarin toplumun kars1 karsiya oldugu sorunlarla
miicadele etmelerini engelleyen bir siiphe atmosferi meydana getirmektedir.(Furedi

2004, s.17)
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Kiside, anlamsizligim ve  gereksizligini bilmesine karsin, Onlenemeyen,
denetlenemeyen, engellenemeyen bir korku ve panik durumu vardir. Korkular
cogunlukla bir nesne, kisi, durum ve olaydan kaynaklanmaktadir. insan korktugu seyle
karsilaginca ya da onu zihninde tasarlayinca, asir1 kaygi ve sikinti duymakta ve panige
kapilmaktadir. Dolayisiyla korkunun temelinde kaygi ve endise yatmaktadir. (Koknel
1995, 5.219)

Yiiksek heyecan diizeylerinde uyanan korku, aym1 zamanda olumsuz degerlikli bir
duygudur ve kisisel bakimdan onemli ve ilgili olarak algilanan bir tehdit tarafindan
ortaya ¢ikarilmaktadir. Ofke de yiiksek heyecana sahip bir olumsuz duygudur; ne var ki,
ofke hakimiyet duygulan ile ilgiliyken; korku yaralanabilirlik (tehlikeye agik olma)
duygular1 uyandirmaktadir. (Witte 1992, s. 153)

Ornegin, toplumun kullandig1 dil korkuya dayal bir kiiltiiriin gelismesinde dnemli bir
yer tutabilmektedir. Oyle ki, “risk” veya “risk altinda” gibi ifadeler artik giindelik
yasamimiz bir parcasi haline gelmistir. Ornegin, asagidaki tabloda da goriildiigii gibi,
Ingiliz gazetelerinde yapilan bir arastirma, bu ifadelerin 1994 yilinda 2037 defa
kullanildigin1 gostermektedir. 2000 yilina gelindiginde ise, risk ve risk altinda gibi

kavramlarin kullanim orani neredeyse 9 kat artmistir. (Furedi 2001, s. 14)

Tablo 4.1 : Ingiliz Gazetelerinde Kullanilan 'Risk' ve 'Risk Altinda' ifadeleri

1994 2037 defa
1995 4288
1996 6442
1997 79535
1998 11234
1999 14327
2000 L8003

Kaynak: Furedi, Frank, Korku Kiiltiirii, 2001, s. 24
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Yukaridaki sayisal ifadelerden de anlasildigi gibi “risk altinda” ifadesinin siklikla
kullanimi, aslinda toplumun giindelik hayata yaklasimini da ortaya koymaktadir.
Toplumsal ¢atismaya dayali olaylar bir diizen sorunu degil de bir risk ve belirsizlik
sorunu olarak ele alindiginda belirsizlik toplumu ortaya c¢ikmakta ve dolayisiyla

sorunlarin ¢6ziimil de higbir zaman kestirilememektedir.

Ciinkii bu risklere bagli olarak insanlarin ufku da kararmaktadir. Bu yiizden; belirsizlik
en onemli korku kaynaklarindan biridir. Insan hayatindaki kendi basaris1 ya da
basarisizligina neden olacak olaylarin rastlantisal niteligi, bunun iizerinde belli bir
belirleyiciligin olmamasi, olaylarin cok bilinmeyenli bir denklem halinde ortaya
cikmasit ve bunlarin bireylerde huzursuzluk kaynagi yaratmasi, onlar1 zihinsel olarak
rahatlatacak ve olaylar1 daha iyi anlamalarina yardimer olacak belli kaynaklar aramaya

yoneltmektedir. (Furedi 2001, s. 57)

Bu manada korku kiiltiiriiniin en rahatsiz edici sonug¢larindan biri insan iliskilerinin risk
cergevesine oturtulmasidir. Insanoglu artik iliskilerine daha yogun bir risk duyarliligi ile
yaklagmaktadir. Risk bilinci, geleneksel degerlerin gerilemesiyle dogru orantili olarak
artmaktadir. Bu degerlerin zayiflamasinin kaynaginda ise, insanlarin karsilastigi temel
sorunlarla ilgili giiclii bir konsensiis olusturamamasi yatmaktadir. Oyle ki, cesitli
yazarlar, toplumun, yasanan temel sorunlarla ilgili olarak bile bir uzlasma
gelistiremedigini bildirmektedir. Bunun bir sonucu olarak ise insanlar birbirine karsi

yabancilagsmistir. (Duhm 2002, s.29)

Sigorta sektorii bu risklerden beslenmektedir. Duhm’a gore yabancilagsma, 6nemli bir
korku kaynagi olarak 6n plana c¢ikmaktadir. Yabancilasma 6znel planda, toplumun,
anonim giiclerin tehditkar yonetimi olarak kendini gosterir. Yabancilasmis insan ise,
baska herhangi bir kisiden koptugu gibi, kendisinden de kopmustur. Herkes gibi o da,
kendisini nesnelerini algiladigi gibi bes duyusu ve sagduyusuyla algilar; ama bunu

yaparken kendisiyle ve dis diinyayla iiretici bir iliski icinde degildir. (Duhm 2002, 5.29)
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Ornegin, kapitalist bir toplumsal diizen icerisinde insan okulda, biiroda, fabrikada
yonetmeliklerden, diizenlemelerden ve “keyfiyet icab1” durumlardan ibaret sisteme siki
sikiya baglanmistir. Genel durum hakkinda bir bilgisi yoktur, kendine gosterilmis kiiciik
bir islevi yerine getirmeye muhtactir. Hayatim1 ayarlayan biitiin dis faktorler, basindan
itibaren, kendisine yabanci ve onun digsinda var olan gii¢cler olarak Oniine stiriilmiistiir.
Hayatin1 siirdiirmek istiyorsa, uyum saglamak ve karsisindakinin istegini yapmak
zorundadir. Cevresindeki insanlar da uyum saglamistir, bu yabanct mekanizmanin bir
parcasi haline gelmislerdir. Hayati artik onun degil, topluma bi¢cim veren anonim
giiclerin elindedir. Bu teslim edilmislik duygusu, yabancilasmis hayatin temel anlayisi
olmustur. Teslim edilmis olmak, yabanci gii¢lerin elinde oyuncak olmak, korku
demektir. Oyle ki, yabancilasmis insan, korkuyu bile, dogal ve kendine yabanci bir giic

olarak yasar. (Duhm 2002, s.38)

Ote yandan korku kiiltiirii icerisinde gelecek kaygisi icinde yasayan bir insan icen
korkunun baslica nedenlerinden biri, bireyin kendisiyle oldugu gibi yiizlesmek
istemeyisidir. Bu a¢idan korkunun kendisini oldugu kadar, insanlarin bunlardan
kurtulmak amaciyla gelistirdigi kacis yollarinin da incelenmesi gerekmektedir. Zihin,
buna beyin de dahildir, korkuyu yenmeye, onu bastirmaya, disiplin altina almaya,
denetlemeye, baska baglamlara doniistiirmeye calisirsa, siirtiisme ve catisma olusacak;

s6z konusu catigma da enerji kaybina neden olacaktir. (Krishnamurti 2003, s.14)

4.4. GECMiS KORKU CEKICiLiGi ARASTIRMALARINDAKi HATALAR

Gecmiste yapilan arastirmalardaki hatalardaki birinci temel sebep korku seviyesi ile
ikna arasinda dogrudan bir iliski kurarak, korkunun seviyesini 6lgmeye ya da tespit

etmeye calismalariydi.

Korku seviyesi bugiine kadar net bir sekilde olciilememistir. Literatiirdeki sonuclar
birbiriyle ¢eliskilidir. Arastirma esnasinda korkunun seviyesini tespit etmeye calismalar
fakat birbirleriyle c¢eliskili sonuclara ulasmislardir. Sonuclarindaki degiskenligi

aciklamak i¢in, deg8isen korku seviyelerine ‘optimal level of fear’ olarak
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adlandirmislardir. Optimal level of fear; korku seviyesinin degiskenligidir, bir mesajdan

yiiksek olurken bir digerinde diisiik kullanilabilir.

a-) Tehdit seviyesi =/ Korku seviyesi

Yapilan aragtirmalarda ol¢iimleme yapilirken ‘korku’ 6lcek olarak kullanilmaktadir.
Korku seviyesi yiikseldikce mi daha kolay ikna oluyoruz yoksa diistiikce mi? Yapilan
bazi deneylerde korku seviyesi yiiksek tutulmus ancak denekler ikna olmamislardir.
Verilecek mesaj ile korku seviyesi arasindaki iliski direk degildir. Arastirmacilar

arastirma sonuglarina dayanarak korkuyu tanimlamislar. (Rotfeld 1997, s.3)

Aragtirmacilar baz1 caligmalarda ‘korku-kontrol 6lgme’ (Fear-check measurement)
metodundan faydalandilar fakat arka plan rasyonellerini dahil etmediler. iletisimdeki
farkli tepkileri Olctiiller fakat korku kullanildiysa da bu tepkiler acikca ifade

edilemediler.

Nomikos psikolojik stresi Olctimledi. Whearleye ve Oshikawa, Saradon’un 'Lack of
Protection' testini kullandilar. Fishcer ise Taylor Manifest Anxiety Test’ini kullandi. Bu
deneyler farkl tepkilerin seviyelerini 6lgmeye calistilar, ancak higbir ¢calisma korkunun
stresle es anlamli oldugunu ispatlayacak sonuclari elde edemediler. (Rotfeld 1997,

5.10)

b-) ‘“Ters U Model’ Dogmas1

Arastirmacilarin ortaya ¢ikardigi 6nemli ‘gercek’ neredeyse herkesin hatirlayabildigi,
hedef dinleyicide en uygun korku seviyesinin kullanildig1 ‘iletisimin’ maksimum ikna
giiclinde olmasidir.  Bu iligkiyi aciklamak igin arastirmacilar ters U modelini
cizmislerdir. Literatiirdeki makalelerin bircogunda bunu destekleyici hipotezler ortaya
koymuslardir. Modele gore, korku seviyesi yiikseldikce ikna seviyesi de yiikselir.
Modeldeki hata: Yiiksek korku seviyesinin her zaman ikna edici olmamasidir. Bazi
mesajlar yiiksek korku unsurlart kullansan da ikna edici olamamis, mesaj gercekligini

yitirmistir. (LaTour ve Rotfeld, 1997)
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c-) Bilgiyle ilgili olasiliklar
Reklam arastirmalarindaki bir diger hata, sosyal bilimler dergi ya da gazetelerinden
bircok deneysel metin ve iletisim materyallerinden gercek diinyadaki tiiketici

davraniglarini anlamaya ¢aligmalaridir. Calismalar, korkuyu formiile etmeye yonelikti.

Korku seviyesi ile ilgili yapilan arastirmalar psikologlar tarafindan gerceklestirilmistir.
Deneyi yapan psikologlar korkuyu duygusal bir tepki olarak Sl¢miisler ve genele hitap
edecek sonuclara odaklanmiglardir. Kitle iletisimi icin bu sonuglara dayanarak bir
literatiir gelistirmek anlamsizdir. Ciinkii; reklamlarda ya da verilecek mesajda belirli bir

formiil kullanamazsin.

Yani, biitiin mesajlar igin tek bir yontem miimkiin degildir. Ornegin, saglikla (6rnegin,
kanser) ilgili bir konuda kullanacagin yontem ile yada korku seviyesi ile icecek
reklaminda kullanacagin mesaj ve yontem ayni olamaz ve dinleyicilere de tek tip bir

formiil ile ulasmak miimkiin degildir.

4.5. KORKU CEKICILiGi MODELLERi

Korku cekiciligi hakkindaki arastirmalar, korkunun ikna edici iletisimdeki roliinii
aciklamaya yonelik bircok model ortaya koymustur. Birbirini tamamlayan bu modeller,
Diirtii Azaltilmas1 Modeli (The Drive Reduction Model), Ters U Bicimi Modeli
(Inverted-U Shape Model), Paralel Tepki Modeli (The Parallel Response Model),
Korunma Motivasyonu Teorisi (Protection Motivation Theory), Korunma Motivasyonu
Modeli (The Ordered Protection Motivation Model) ve Gelistirilmis Paralel Tepki
(Siire¢) Modeli (The Extended Parallel Process Model)’dir.

Korku ¢ekiciligi konusundaki ilk model Diirtii Azaltilmast Modeli’dir. Dollard ve
Miller tarafindan gelistirilen bu modelde; korkunun, insan davraniginin giidiilenmesinde
etkin olan bir diirtii olarak kabul edildigi psiko-analitik diirtii modelinden tiiretilmistir.
Bu modeli gelistirerek, korku ile iknanin aym derecede yiikseldigini ve azaldigim
savunan Ters U Modeli olusturulmustur.Bunun karsisinda yer alan Paralel Tepki Modeli

(ana savunucusu: Leventhal) ise, korku cekiciligi mesajinin islenmesinde dogrusal bir
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baglant1 kabul etmekle birlikte, ayn1 zamanda yan yana isleyen iki ayn siirece de vurgu
yapmaktadir. Rogers tarafindan ilk olarak 1973 yilinda gelistirdigi Korunma
Motivasyonu korkuyu, davranis degisimi i¢in bir 6n kosul olarak kabul etmektedir. Bu
teori gelistirilerek model haline getirilmistir. Witte tarafindan Paralel Tepki Siireci ve
Korunma Motivasyonu Modelleri birlestirilerek 1994 yilinda, Gelistirilmis Paralel

Tepki Siireci Modeli olusturulmustur.

4.5.1. Diirtii Azalmasi1 Modeli: (The Drive Reduction Model)

Howland ve arkadaslarma gore; insanlarin korku sdylemleriyle onerilen coziimleri
kabul etmelerinin 6zendirilmesi icin iki kosul bulunmaktadir. Birincisi, bir diirti
durumu olusturmak icin bir mesajin yeterli yogunlukta korkuyu uyandirmasi
gerekmektedir. Ikinci olarak da alici, ikna edici masajda Onerilen davramslari kendi

kendine “aklindan geg¢irirken”, duygusal gerilim azalmalidir.

Diirtii, insanlarin azaltmak ya da yok etmek i¢in cabaladiklar istenmeyen bir durumu
yansitan psikolojik bir terimdir. Korku duygusunu hisseden insanlar 6nerilen ¢6ziimiin
tehlikeyi onlemeye yardim edecegini kabul etmek zorundadir. Bu Onerinin akildan
gecirilmesi korkuyu azaltmaya yardimci olmaktadir. Bunun sonucunda benzer

durumlarin ortaya ¢iktig1 sonraki durumlarda bu 6neri giiclendirilmis olacaktir.

Howland ve arkadaglar1 (1953), korku seviyesinin fazla yiiksek olmasi durumunda
alicilarin gerilimi azaltmak icin savunma tepkilerine gecebileceklerini de belirtmislerdir.
Aragtirmacilar, korku tarafindan giidiilenen birka¢c savunma davranis1 o tiiri

tanimlamislardir. (O'Keefe 1990, s.205)

Ornegin, yiiksek bir korku seviyesi alicilarin dikkatini zayiflatarak mesaja verilecek
dikkati engelleyebilir. Tam tersine, alicilarin hos olmayan konuyu diisiinmelerine engel
de olabilir. Ayrica mesaj, alicilarinin goziinde, korku duygularimi ortaya ¢ikarmaktan

sorumlu gordiikleri mesaj kaynaginin giivenilirligini de azaltabilir
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Tablo 4.2: Diirtii Azalmas1 Modeli

Diirtii Durumu Diirtii Azalmasi Giiclenen Tepki

Mesajda Su-

Korku Ceki- # Uyanan P nulan Tavsiye- 1 Azalan #1  Reddetme ya da
ciligi Korku lerinin Kabulii Korku Tutum/Davrans
va da Reddi Degisimi

Kaynak: Barth, J. Ve Bengel,J., 'Preventation Through Fear' Research And
Practice Of Health Promotion, 2000, s.112

Diirtii Azaltilmas1 Modeli, korku cekiciligi iceren mesajlarin, alici bireyler arasinda
korkuya yol actigin ileri siirmektedir. Bir mesaj tarafindan uyandirilan korku bir diirtii
islevi gormekte; mesajin alicilar1 ondan rahatsiz olmakta ve onu azaltmak zorunda
kalmaktadirlar. Bu yiizden insanlar mesajda bu hos olmayan durumu gidermek icin
tavsiye edilen eylemi gerceklestirmektedirler. Diirtii azaltma modeli, insanlarin tutum
ve/veya davraniglarin1 bir diirtii azaltma araci olarak kullanmalarim agiklamaktadir.
Model, korkuyu azaltmanin karli oldugu durumlarda ona eslik eden her tiirlii diisiinsel

ve davramigsal tepkiyi destekler.

Bu model tam olarak gecerli degildir. Ciinkii korku uyandirma ile ikna arasindaki
olumlu bir iliski oldugunu One siirerken; aym1 zamanda yiiksek korku diizeylerinin
savunmact davranislar uyandirmasi ve boylece iknaci azaltma olasiliginin arttigini da

ileri siirmiistiir.

4.5.2. Ters U Bicimi Modeli (Inverted-U Shape Model)

Diirtii Azaltilmas1 Modeli’nin yeniden gozden gecirilmesi ile olusturulan Ters U Bi¢imi

modeli, korku ¢ekiciliginin etkili olabilmesi i¢in gerekli olan ideal sartlarin, alicilarda

orta diizeyde bir korku yasandigi durumlarda gegerli oldugunu ileri siirmektedir.
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Tablo 4.3: Ters-U Modeli

Tutum Degisimi Miktan

Korkunun Artisi |

Kaynak: Barth, J. ve Bengel,J., 'Preventation Through Fear', Research And
Practice Of Health Promotion, s.120

Yukaridaki sekilde de goriildiigii gibi, orta diizeydeki korku mesajlart tutum degisimi
tizerinde daha fazla etkiye sahip olmaktadir. Ciinkii orta diizeyli korku, bir taraftan
tehlike bilincini uyarirken; diger taraftan da savunma refleksiyle korku mesajini sunan
kaynaktan kagmaya yol acacak kadar korku yaratmamaktadir. Diisiik diizeyli korkularda
ise, ortalama bir kisi tehlikeyi gecersiz olarak algilamakta ve mesajdan
etkilenmemektedir. Ciinkii degisiklige gerek yoktur. Yiiksek korku diizeylerinde ise,
bireyin yogun duygusal durumu savunmaci bir tepkiye yol a¢gmakta; bu da Onerilen

davraniglarin kabulii ile ¢elismektedir. (O'Keefe 1990, s.210)

Dolayisiyla yiiksek korku seviyesi, ikna edici mesajin etkinligine engel olusturmaktadir.
Hatta baz1 durumlarda eger tehdit cok biiyiikse, izleyici tehlikenin gerceklesmesini

reddedebilmektedir. Mesaj gercekligini yitirir.

Bu model korku uyandiran mesajlar hakkinda literatiirdeki tutarsiz bulgular
aciklayabiliyorsa da; her tiirli bulgu iliskilerini agiklayabilecek kadar esnek olmakla
elestirilmistir. Bu model destekleyici bir agiklama olarak kullanilmakta olup,

gecerliliginin test edilmesi zor goriinmektedir. (Kannaovakun 1990, s.20)
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4.5.3. Paralel Tepki Modeli (The Parallel Response Model)

Howard Leventhal’in (1970) gelistirdigi Paralel Tepki Modeli, korku uyandiran
mesajlarin  hedef kitle arasinda “tehlike kontrolii” ve “korku kontrolii” olarak
adlandirilan iki paralel tepkiyi harekete gecirdigini ileri siirmektedir.

Tablo 4.4: Paralel Tepki Modeli

Korkunun Algilanmasi Tehlike Kontrolii Uygulanabilir Coziimler

e

Korku Cekiciligi

N

Coziimler

Korkunun Algilanmasi Korku Kontrolii Uygulanamaz

—> —

Kaynak: Barth, J. ve Bengel,]J, 'Preventation Through Fear' Research And
Practice Of Health Promotion, s.143

Bu iki tepki arasindaki fark duygu ve kavramaya olan odaklanmadan
kaynaklanmaktadir. Tehlike kontroliinde mesaji alan kisi tehdidin tehlikesine yogunlagir
ve boylece tehlikeden korunmaya yonelik davranmis degisikliginde bulunmaktadir. Bu
noktada mesaji alan kisi ¢oziimii diistintir. Korku kontroliinde mesaj1 alan kisi tehdidin
kendisine yogunlasarak duygusal tepki vererek durumdan uzak durur veya mesajin

igerisindeki tehdidi inkar eder.

Bu modelde Leventhal korku mesajimin ¢esitliligini gostermis ama tehlike kontroliinii

ortaya ¢ikaran kosullar1 net olarak sdyleyememistir.
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4.5.4. Korunma Motivasyonu Teorisi ( The Protection Motivation Theory)

Leventhal (1970) tarafindan korku cekiciligine tepkileri agiklamak icin kullanilan
tehlike kontrolii, Rogers (1975) tarafindan kisa adi (PMT) olan Korunma Motivasyonu

Teorisi’nde yeniden calisilmistir.

Reklamlarda ve toplumsal pazarlamada, tehditkar mesajlarin  kullanilmasi
yayginlagsmaktayken yapilan arastirmalar bunun nasil c¢alisti§ini tam olarak ortaya
koyamamaktaydi. Korku cekiciligini anlamak i¢in, Rogers Korunma Motivasyonu

Teorisi’ni gelistirmistir.

Rogers (1975) bir korku ¢ekiciliginin etkili olabilmesinin, mesaj1 alanlarda ii¢ algi
meydana getirmesine bagli oldugunu ileri siirmektedir. Bunlar;

(1) Algilanan tehdidin ciddiyetinin degerlendirilmesi (drnegin, siiriiciiler bir araba
kazasinda bulunma sanslarini ne kadar yiiksek goriiyor?)

(2) Kisinin, sunulan tehlike ihtimalinin degerlendirmesi (6rnegin, siiriiciiler bu kazada
yaralanma olacagina ne kadar sans veriyorlar?)

(3) Mesaj tarafindan Onerilen ¢oziimiin yararliliginin (tavsiye edilen tepkinin tehdidi
azaltacagr ve etkili bir sekilde yok edecegi algis1) bir degerlendirmesi (drnegin, eger

araba kullanirken emniyet kemeri baglanirsa kurtulma olasilig1 fazla midir?)
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Tablo 4.6: Korunma Motivasyonu Teorisi

KORKU CEKICILIGININ BILISSEL ILETIM SURECT TUTUM DEGiSiMI
BILESENLERI
Tehlikenin Biyiikligi | Degerlendirilmig
v Ciddiyet B
Tehlikenin Gergeklesme » Mesaja Maruz b Korunma » | Onerilen Tavsiye-
Olasiha Kalma Beklentisi Motivasyonu lerin Kabulu

Onerilen Tepkinin Ve- J=tg | Miidahale Tepkisinin
rimliligi Verimli Olacagina Du
yulan Inang

Kaynak: Rogers 1975, s. 34

Korunma Motivasyonu Teori’sine gore insanlar reklamlarda gosterilen olaylarin
kotiiliiglinii ve basma gelmesinin olasiligini irdeleyip, olaya karst ne kadar miicadele
gosterip gosteremeyecegini Olgiiyorlar. Bunlarin sonucunda davramis degisikliginde

bulunuyorlar ya da bulunmuyorlar.

Yani insanlar bir korku c¢ekiciligi iceren mesaj1 aldiklarinda onu beyinlerinde tartarlar.
Eger anlatilan olaylarin zararhliklari/korkungluklar1 inanilmaz ise veya olayin meydana
gelmesi miimkiin goriinmilyorsa ya da onerilen hareket bicimlerinin tehdit unsuru ile
basa c¢cikmak icin yeterli olmadigi diisiiniililyorsa, o zaman tutum degisikliginde
bulunmuyorlar. Rogers, modelini, korku ¢ekiciliginin ve tutum degisiminin korunmaya

kars1 bir giidiileme kurami olarak nitelemektedir. (O’Keefe 1990, s. 205)
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Korunma Motivasyonu Teorisi'nin temel iddiasi, “bireylerin korkularmi kontrol etme
yerine (duygusal tepki) tehlikeyi kontrol etmeye odaklandiklar (bilissel tepki) zaman,
muhtemelen mesajdaki tavsiyelerin daha fazlasimi alacaklarina inanmalari” seklindedir.
Modele gore, bireyler, oncelikle tehlikenin siddetiyle ilgili mevcut bilgileri bilissel
olarak degerlendirirler; daha sonra tehlikenin ortaya ¢ikma ihtimalini degerlendirirler;
ve bunu takiben davranisla miicadelenin tehlikeyi ortadan kaldirip kaldirmayacagini ve
boyleyse kendilerinin miicadele kapasitelerinin olup olmayacagini degerlendirirler.

(Roser ve Thompson 1995, s. 103)

(PMT)’ye gore, korku uyandiran mesaja maruz kalmayla baglayan ii¢ anahtar biligsel
siire¢, “korunma motivasyonunu” uyararak, korku cekiciliginin tavirlar tizerinde etki
yaratmasin1 saglamaktadir. Baska bir deyisle modelin isaret ettigi gibi, ikna edici
mesajlarda  Onerilen davraniglar1 iistlenme niyeti, korku duygusu nedeniyle
gerceklesmemekte; fakat bilissel siireclerin uyandirdigi korunma motivasyonunun
miktarinin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmaktadir. Korunma motivasyonu “eylemi

uyandirir, devam ettirir ve yonlendirir.” (Kannaovakun 1999, s. 204)

Expectancy Value: Belli bir davranig sergileme egimliligi, bu davranisin bir seyle

sonu¢lanmasinin beklenmesinin(expectancy) ve sonuglarin degerinin(value) tiirevidir.

d : davranis
Se: Sonug getirme diisiincesi
Sv: Sonuglarin degeri

D:fsesv

Insanlar bir korku gekiciligi iceren mesaji1 aldiklarinda onu beyinlerinde tartarlar. Eger
anlatilan olaylarin zararliliklari/korkungluklar1 inanilmaz ise veya olayin meydana
gelmesi miimkiin goriinmiiyorsa ya da oOnerilen hareket bicimlerinin tehdit unsuru ile
basa ¢ikmak i¢in yeterli olmadigi diisiiniilityorsa, o zaman tutum degisikligi pek de olasi
degildir. Rogers, modelini, korku cekiciliginin ve tutum degisiminin korunmaya karsi

bir giidilleme kurami olarak nitelemektedir.
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Algilanan siddetinin degiskeninin 6nemi sigara icgilen alanlarda alkol tiiketiminde,
rahatlama antrenmanlarinda ve dis tedavisine raz1 olmada hedef kitle icin ispatlanmistir.
Algilanan korunmasizligin 6nemi sigarayr birakma siirecinde, spor antrenmani
programlarinda ve kadinlarda osteoporoza engel olmada gosterilmistir. Degiskenlerin
saglikta ve engelleyici davramista beklenen sonuglar ve becerilerine dair deneysel
calismalar Rogers ve Mewborn (1976), Shelton ve Rogers (1981), Beck ve Lund
(1981), Rippetoe ve Rogers (1987), Wurtele ve Maddux’da (1987) tarafindan
gerceklestirilmistir. (Barth ve Bengel 2000, ss.56-65)

Rogers ve Mewborn’un Calismasi (1976): Roger’in orijinal korku cekiciligi
kavraminin arastirmasit iizerine kuruludur. Bu c¢alismada {i¢ degisken alan
cesitlendirilmistir. Bunlar; yiiksege karsi diisiik risk olusumu, yiiksege karsi diisiik

etkenlik ihtimali ve yiiksege karsi diisiik karsi-onlem sonucu beklentisi.

Icerik bakimindan, bu calisma takiben “niyet” araciligiyla denenmis bagli degiskenler
ile iic alanda arastirma yapmistir: Giivenli tasit kullanimi, kanser ve sigara tiiketimi.
Niyet iizerinde goriilen birincil etkilerden biri bir Olciiniin etkisinin degerlendirilmesi
olmustur. Ayrica, sigara kullanimi1 calismasinda ise etkinin degerlendirilmesi ve
etkenligin gerceklesme ihtimali arasinda belirgin bir etkilesim vardir: niyet en azindan
yiiksek bir gerceklesme ihtimali ve engelleyici davranisin etkisiz bir tablosu cizilerek
telaffuz edilmistir. Etkililigin degerlendirilmesi ve akabinde beklenen sonug bir niyetin

sonug itibariyle en gii¢lii tahmin unsuru olmustur.

Maddux ve Rogers (1983) korunma motivasyon teorisini, sigara bagimlilig1 hakkinda
deneyler yaparak davranis bigimini kullanarak, gdzden ge¢irilmis bicimi ile onaylama
tesebbiisiinde bulunmuslardir. Arastirma bulgulari; sigara igenlerin sigara tiiketimini
azaltma niyeti, sigara igmeye devam etmenin olumsuz sonuglari (maliyetler),
azaltmanin olumlu sonuglart (fayda/cikar) ve yeteneklerin algis1 (beceriler)

baglamindaki beklentilerin deneysel olarak etkilenmis olmasidir.
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Bu degiskenlere dair yiiksek degerler nikotin tiikketimini azaltmaya yonelik giicli
niyetler dogurmustur. Umulan beceriler niyetlerin degismesindeki en giiclii tahmin

unsurudur.

4.5.4.a Korunma Motivasyonu Modeli (Protection Motivation Model)

Yapilan arastirmalar ve deneyler sonucunda 'Korunma Motivasyonu Teorisi'
gelistirilerek, model haline getirilmistir. Modele gore insanlarin, istenen davranisi
yapma olasihigin1 artiran ve biitliinlesik olarak etkide bulanan dort faktor ileri
stirmektedir. Bunlar; ikna edici mesajda yer alan tehdidin ciddiyeti, insanlarin tehdit
eylemine karsi hassasiyeti, mesajda Onerilen ¢oziimiin etkinligi ve bireylerin ¢oziimii

uygulama yeterliligidir.

Korunma motivasyonu modeli birbirinin ardina dizilmis iki ayr1 isleme dayanir:
siddetin dogma olasiliginin ve hasarin derecesinin degerlendirilmesini kapsayan tehdit
degerlendirmesi; ve tehdidi ve Dbasa c¢ikma mekanizmasinin etkililiginin
degerlendirilmesini kapsayan kisinin basa ¢ikma tepkisini iistlenme yetenegi. Korunma

Motivasyonu teorisi 4 faktore baglidir (Damien ve Pascale 2004, s. 674)

a- Hasarin siddeti ve tehdidin 6nemin (Severity)
b- Meydana Gelme Olasilig1.(Vulnerability)

c- Faydanin anlasilmasi ve koruyucu davramisin faydasinin tavsiye edilmesi (the

perceived response efficacy)

d- Algilanan 6z-( the perceived self-efficacy)

4.5.4.b Segmentlere gore PMT

Zamanla cesitlenen tiiketici profiline gore degiskenlik gosteren mesajlar ancak istenilen
etkiyi gosterebiliyordu. Bunun igin tiiketici segmentasyonu yapildi. Her segmentasyona
gore mesajlar degiskenlik gosterdi. Mesajlarin icerecegi tehditler ve ¢coziim Onerileri de

degisti.
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Ornegin, bir sigara kampanyasinda orta yash insanlara kanser riskinin yiikselttigi bir
digerinde ise genclere sigaranin disleri sarartarak agiz kokusu olusturdugunu iceren

reklamlar gostererek insanlar1 sigara birakmaya ikna etmek istemislerdir.

Arastirmacilar zaman iginde hedef kitleyi segmentlere ayirarak, her segmente gore
mesaj1 diizenlediler. Segmentasyon yaparken hedef kitlenin 2 degiskene bagli oldugunu

buldular. (Damien ve Pascale 2004, s. 677) Bunlar,
a- Sosyal cevre
b- Otoritarizm

Korunma motivasyonu teorisi zamanla gelistirilerek, eklemeler yapildi. Boylece
korunma motivasyonu teorisi hem insanlarin duygusal degil, rasyonel kararlar alma
slirecini gosteriyor, hem de insanlarin tehditlere nasil karsi ciktigin1 gostererek

insanlarin degisik diisiinme siireglerini agikliyor.

Tablo 4.7: Yeni Gelistirilen Korunma Motivasyonu Modeli

Tondid: (c )Onerilen
l()a) chdidin ¢Oziimiin
alslna gecerliligi
gelme
olasiligi

Davranis
KORKU > | degisikligi

(b)Zararin (d)Onerilen
derecesi ¢cOziimiin

uygulanabilirligi

Kaynak : Damien, A. ve Pascale, Q., 'Who's Afraid of That Ad? Applying
Segmentation to the Protection Motivation Model' Psychology & Marketing, 2004,
s. 48
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Bu yeni modele gore 2 noktaya dikkat etmek gerekmektedir. Birincisi, mesajda
yeterince korkutucu uyar1 gostermek (Korkuyu maksimuma getirmek i¢in tehdidin hem
miisterinin basina gelme olasilig1 yiiksek olan bir sey olmali, hem de sonuglarinin ¢ok

zararli olabilecegini gosterilmeli.)

Ikincisi ise, onerilen ¢oziimiin hem kendi basina etkili ve gecerli olmali hem de
miisterinin bunu kolayca yapabilecegi gosterilmeli. Rogers’a gore, mesaji irdeleme
stirecleri davranis degisikligine yol acmiyor, daha ziyade bu siire¢ler korkunun

olusmasina neden oluyor.

4.5.5. Gelistirilmis Paralel Tepki Modeli (Extended Parallel Process Model)

Gelistirilmis Paralel Tepki Modeli (Extended Parallel Process Model) tarafindan temel
olarak, Leventhal’in Paralel Tepki Modeli ile Rogers’in Korunma Motivasyonu
Modeli’nin birlestirmesi sonucunda olusmustur. Leventhal’in Paralel Tepki Modeli’ne
gore, insanlar tehlikeyle karsilastiklar1 zaman 2 yontemle bunu karsilarlar. Birincisi;
tehlikeyi ve ya tehdidi diisiinerek onu kontrol etmek icin yontem gelistirirler. Ikincisi,
tamamen korkarak korkularim1 kontrol altina almaya yonelik yontem gelistirirler.
Rogers’in Korunma Motivasyonu Modeli’'nde ise, sadece tehlike kontrolii yontemi

bulunmaktadir. (Witte 2007, s.17)
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Tablo 4.8: Gelistirilmis Paralel Siirec Modeli (EPPM)

Dis Mesaj isleme .
Uyaranlar 1.(Tehdit) ve 2. (Fayda) Degeri) Sonug Isleyis
ALGILANAN
FAYDA KORUNMA Mesaj Kabul
MESAJ Kisisel Fayda MOTIiVASYON Edilebilir
OGELERI Fayda Tepki / Tutum
Kisisel Niyet A
Fayda ALGILANAN
Fayda Tepki TEHDIT 4| KORKU
Duyarlilik Duyarlilik i
Tehditin Tehditin
= . Onemi
Onemi
N SAVUNMA _
MOTiVASYONU N Mesaj Korku
dan K Reddedilir
Tehdit Algist 22:35:;?1 Iir;gn?gma Kontro-
Fayda Yok li
Bireysel Farkliliklar

Kaynak: Witte, K.“Putting The Fear Back in To Fear Appeals. The Extended

Paralel Process Model”, Communication Monographs, 1992 s.18

Insanlar kendileriyle ilgili ciddi bir tehdit algiladiklarinda korktuklarim ifade eder.
Ornegin, ciddi bir bulagict hastalik kapabilirim. Bir tehdit algilayip korktuklarinda, tepki
gostererek korkularim azaltacak herhangi bir tepki icin motive olurlar. Insanlar ilgili ve
ciddi bir tehdit algilamazlarsa (diisiik tehdit algilamasi), motive olmadiklari i¢in korku

cekiciligine yanit vermezler.

Bireyler kendileriyle ilgili ve belirgin bir tehdit algilaylp korktuklarinda korku
cekiciligine yanit vermek igin izleyebilecekleri iki yol vardir: Ya tehdidin tehlikesini
kontrol etme; ya da tehdide iliskin korkularini kontrol etme yoniinde motive olurlar.
Tehlikeyi kontrol etme yoniinde motive olduklarinda bilingli olarak tehlikeyi ve

tehditten kurtulmanin yollarini diisiiniirler.
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Genellikle ikna edici mesajin onerdigi tepkileri dikkatlice diisiiniir ve bunlar1 tehlikeyi
kontrol etmenin bir yolu olarak benimserler Ornegin, tavir, niyet ya da davranis

degisiminde bulunurlar.

Diger yandan, korkularimi kontrol etme yoniinde motive olurlarsa, tehdidin tehlikesi
izerine diistinmeyi birakirlar. Bunun yerine ne kadar korkmug hissettiklerine odaklanir
ve inkar (“Ozel oldugum igin AIDS riski altinda degilim”), savunmaci kaginma (“bu
diisiiniilemeyecek kadar korkung bir fikir, diisiinmeyecegim”) ya da psikolojik direnig
(“beni yonlendirmeye calisiyorlar, onlar1 yok sayacagim”) yoluyla korkularim azaltmak

ya da ortadan kaldirmaya calisirlar. (Witte 1992, S.27)

Insanlar eyleme ge¢cmek igin motive olduklarinda tehlike kontrolii ya da korku kontrolii
secimini yapmalarinda belirleyici olan algilanan etkinliktir. Algilanan etkinlik, bireyin
Onerilen bir tepkinin etkili olma durumuna inanci seklinde tamimlanan tepki etkinligi ve
bireyin Onerilen tepkiyi gosterebilecegine olan inanci seklinde tanimlanan dz-etkinlik ile

ifade edilir.

Insanlar, ciddi ve ilgili bir tehdidi, onerilen davramsi sergileyerek kolay, etkin ve
uygulanabilir bigimde ortadan kaldirabileceklerine inandiklarinda tehlike kontrolii
stireglerine girerler. Dolayisiyla, yiiksek algilanan tehdit (kisinin belli bir tehdide kars
zayif olduguna inanmasi) ile birlesen yiiksek algilanan etkinlik (kisinin etkin bir
onerilen eylemi gerceklestirebilecegine olan inanci); mesajin kendini koruyucu tavrr,
niyet ve davraniglar yoniindeki tavsiyelerinin benimsenmesi. (AIDS’ten korunmak i¢in
her seks yaptigimda kondom kullanabilirim, dolayisiyla clizdanimda/cantamda bir tane

bulunduracagim) gibi tehlike kontrolii tepkilerini destekler. (Witte 1992, 5.23)

Buna karsin insanlar, cok zor olmasi, bedelinin ¢ok yiiksek olmasi, ¢cok zaman almas1 ya
da tehdidi savusturmada etkili olmamasi1 gibi sebeplerden dolay: ilgili ve ciddi bir
tehdidi Onlemek icin Onerilen bir tepkiyi benimseyemeyeceklerini diisiindiiklerinde

korku kontrolii siireclerine girerler (diisiik algilanan tepki ve 6z-etkinlik).
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Korku kontrolii siiregleri gergeklestiginde, insanlar tehlikeyi kontrol etmeye ¢alismay1
(bir faydas1 olmayacagin diisiindiiklerinden dolay1) bir yana birakip, bunun yerine
korkularimi kontrol etmeye donerler. Dolayisiyla yiiksek algilanan tehdit (kisinin belli
bir tehdide kars1 zayif oldugu yoniindeki inanci) ile birlesen diisiik algilanan etkinlik
(kisinin Onerilen tepkiyi gerceklestirememesi ve / veya tepkinin etkisiz olacagina
inanmasi), savunmaci kacinma veya psikolojik direnis gibi korku kontrolii tepkilerini

destekler.

Bunun sonucunda mesajin 6nerileri reddedilir. “Kondom kullanamam, kullanabilseydim
bile zaten ise yaramazlardi. Bu yiizden AIDS konusunu hi¢ diisiinmesem daha iyi”

(Witte 1994, 5.27).

Sonug olarak, korku cekiciligi, EPPM’ye gore ii¢ eylemden birini destekler. ki, korku
cekiciligi yiikseltilmis bir tehdit algis1 olusturmay1 basaramazsa, tepki olusturmay1 da
basaramayacaktir. Bu durumda insanlar korku cekiciligin basitce goz ardi ederler;
clinkii tehdit onemsiz ya da ilgisiz goriilmiistiir. Ikincisi, korku gekiciligi yiiksek tehdit
ve yiiksek etkinlik algilarin1 desteklerse, hedefler mesajin tavsiyelerini benimsemek
yoluyla tehlikeyi kontrol altina almak ve kendilerini korumak yo6niinde motive olurlar.
Uciinciisii, korku cekiciligi yiiksek tehdit ve diisiik etkinlik algilarmi desteklerse,
insanlar aginn korku sonucunda korkularini kontrol etmeye odaklanir ve bu yiizden

mesajin Onerilerini reddederler.

4.5.5.a EPPM’de Bireysel Farklhihiklar

Bir¢ok arastirma, tehdit ve etkinlik algilarinin eylemleri belirledigini gostermistir.
Ancak, mevcut korku cekiciligi literatiirii, bireysel farkliliklarin algi veya eylemleri
nasil etkiledigi yoniinde net bir aciklama getirmemektedir. Bazi arastirmacilar, bireysel
farkliliklar ve sonuglar arasinda dogrudan iliskiler bulmustur (zeka ve tavirlarla birlikte
0z-saygl ve tavirlar). Cogu zaman arastirmacilar, korku cekiciliginin bireysel

farkliliklarla, sonuclar1 degistirecek bicimde etkilesip etkilesmedigini sinadilar.
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Bu konudaki arastirma bulgulann karnisiktir. Bazen bireysel farkliliklar, korku
cekiciliginin siddetiyle, sonuglar1 etkileyecek bi¢imde etkilesiyor goriinmektedir;

bazense bunun tersi gecerlidir

Bu durumda, bazi bireysel farkliliklarin, korku cekiciliginin siddetiyle, sonuglar
etkileyecek bicimde etkilesiyor olmasi miimkiindiir. Ancak bireysel farkliliklarin
sonuclar1 tehdit ve etkinlik {izerinden yalnmizca dolayl olarak etkiledigi de aym oranda
miimkiindiir. Arastirmacilar tehdit ve etkinlik algilarinin bireysel farkliliklarla sonuglar
arasindaki iliskiyi etkileyip etkilemedigini nadiren incelemistir. Ne var ki, bu iliskiyi
sinayanlar, bu onermeyi destekleyen bulgular edinmistir. Ornegin, Van der Velde ve
Van der Plight (1991)’1n yol analizi sonuclar1 gostermistir ki; bir escinsel 6rneginde,
onceki davranig (bir bireysel farklilik), etkinlik ve tehdit algilarini; sonugta da bireyin

AIDS’ten korunma yoniindeki davranissal egilimini etkilemistir.

Sosyal bilis aragtirmalari, bireysel farkliliklarla sonuclar (X-Y-Z) arasindaki araci
iliskiyi destekleyen bulgular saglar. Ornegin, kisilik ozellikleri (kaygi, disa
doniikliik/ice kapanmiklik, kontrol odagi), demografik degiskenler (yas, toplumsal
cinsiyet, sosyo-ekonomik durum) ve gecmis tecriibeler gibi bireysel farkliliklarin,
bireyin diinyay1 algilama bigimini etkiledigine dair ciddi miktarda arastirma yapilmstir.
(Fiske & Taylor 1991; Hewes 1995; Hovland, Janis & Kelly 1953; Smith 1995) Buna
gore higbir birey bilgi ve olaylar1 bir digeriyle ayni1 bicimde yorumlamaz. Sosyal bilig
arastirmacilarina gore, aym olayin farkli bireyler tarafindan farkli yorumlanmasinin
nedeni, her bireyin, ge¢mis tecriibeler, kisilik 6zellikleri, bilgi birikimi, vb. tarafindan

olusturulmus kendine 6zgii bir sosyal bilgiye sahip olmasidir.

Bireysel farkliliklarin kisinin korku ¢ekiciligini nasil algiladigini ve bu alginin sonugta
eylemleri etkiledigini diislinmek miimkiindiir. Baska bir deyisle, sosyal bilis
arastirmalari, bir korku ¢ekiciliginden kaynaklanan tehdit ve etkinlik bilgisinin mevcut
semalarla kaynagmig oldugunu one siirebilir. Korku ¢ekiciliginden gelen yeni bilginin
eskisiyle kaynasmasi, tamamen ayni korku cekiciligi karsisinda iki farkli bireyin

birbirinden farkli tehdit ve etkinlik algilan1 gelistirmesine yol acabilir. Bu durumda,
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mevcut korku c¢ekiciligi aragtirmalarinin da onerdigi gibi, bu tehdit ve etkinlik algilari

sonugclart etkiler.

Ozetlenecek olursa, araci (moderatdr) olarak bireysel farkliliklar noktasinda elde edilen
tutarsiz bulgularla birlikte sosyal bilis arastirmalar1 da géz Oniine alindiginda, bireysel
farkliliklarin gelen bilgi (korku cekiciligi gibi) ile birlestigi one siiriilebilir. Bu birlesik
bilgi, tehdit ve etkinlik algisim etkileyebilir; bunun sonucunda da bir korku ¢ekiciliginin
kabul ya da reddedilmesi noktasinda etkilesim saglayabilir. Bu analizden hareketle,

EPPM ile ilgili su dnerme ortaya atilmis ve sinanmistir. (Witte 1994, s. 107)

Bu 6nermeye gore, her birey korku cekiciliginin tehdit ve etkinlik bilesenlerini kendi
tecriibelerine, kiiltiiriine, karakter 6zelliklerine, vb. gore degerlendirir. Bu yiizden, ayni
korku ¢ekiciligi farkli bireylerde farkli algilar, dolayisiyla da farkli sonuglar yaratabilir.
Ornegin, bir mesajdaki tehdit betimlemesi yiiksek kaygi karakterli kisilerde yiiksek
tehdit, alcak kaygi karakterli kisilerde ise alcak tehdit olarak algilanabilir. Benzer
bicimde, bir mesajdaki etkinlik betimlemesi, i¢sel kontrol odakli bireyler i¢in etkin ve
kolayca uygulanabilir olarak algilanirken, digsal kontrol odakli bireyler i¢in etkin
olmayan ve uygulanamaz bulunabilir. Bir birey, bir mesajdan yiiksek tehdit ve diisiik
etkinlik algiliyorken bir digeri yiiksek tehdit ve yiiksek etkinlik algiliyorsa, bu
bireylerden ilkinin korku kontrolii siirecine girmesi beklenirken ikincisinin tehlike

kontrolii siirecine girmesi beklenebilir. (Witte 1994, s.108)

Sonug olarak, bireysel farkliliklarin bireylerin tehdit ve etkinlik algilarim etkiledigi 6ne
stiriilebilir. Bu algilarin ¢esitli kombinasyonlarina gore de (yiiksek tehdit algis1 / diisiik
etkinlik algisi; yiiksek tehdit algisi / yiiksek etkinlik algis1) korku ya da tehlike kontrol
stireclerine girilecektir. . Bu ©nerme, kaygi karakteri / bastirma duyarlilastirmasi

cercevesinde test edilmistir.

51



Reklamlarda korku ¢ekiciliginin kullanimi, diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de bir ¢cok
sektor tarafindan kullanilmaktadir. Korku ¢ekiciliginin kullanildig1 reklamlarda, mesaji
alan kisilerde baglarina gelebilecek tehlikeler gosterilerek korku duygusu

yaratilmaktadir.

Sigorta firmalan miisterilerine kontrol edilemeyen olaylarla meydana gelecek maddi
zararin karsilamak icin hizmet vermektedir. Reklamlarda ise bu kontrol edilemeyen
durumlar yazili ve/veya gorsel olarak ifade edilerek korku yaratilmaya calisilir.
Sigortalar bu durumlar1 olusturabilecek riskleri ortadan kaldirmaz. Bu reklamlarda,
mesaj1 alan kisilerde bir dikkat yaratilarak, bu tip olaylarin her an bagina gelebilecegi,
buna kars1 tedbirinin olup olmadigina dikkat ¢eker. Reklamlarda kullanilan ifadeler ile

mesaj1 alan kisileri korkutarak yada endiselendirerek, o hizmet satin almaya yonlendirir.

Dolayisiyla bu c¢alisanin temel problemlerini, korku cekiciligi tekniginin sigorta
reklamlarinda kullanilip kullanilmadigi; eger kullaniliyorsa hangi sigorta tiirlerinde ne
oranda kullanildigr; korku cekiciligi reklamlarinda hangi ifadelerin daha ¢ok 6n plana
cikarildigi; korku cekiciligi reklamlarinda ifadelerle korku seviyesi arasindaki baglanti;
korku cekiciliginin kullanildigi reklamlarda kullanilan mesaj tiirii, bu reklamlarda tehdit
ve ¢Oziimiin bir arada yer alip almadigi ve reklamlarinin bigimsel 6zelliklerinin neyi

icerdigi olusturmaktadir.
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5. ARASTIRMANIN SORUNU

Reklamlarda korku ¢ekiciliginin kullanimi, diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de bir ¢cok
sektor tarafindan kullanilmaktadir. Korku ¢ekiciliginin kullanildig: reklamlarda, mesaji
alan kisilerde baglarina gelebilecek tehlikeler gosterilerek korku duygusu

yaratilmaktadir.

Sigorta firmalan miisterilerine kontrol edilemeyen olaylarla meydana gelecek maddi
zararin karsilamak icin hizmet vermektedir. Reklamlarda ise bu kontrol edilemeyen
durumlar yazili ve/veya gorsel olarak ifade edilerek korku yaratilmaya calisilir.
Sigortalar bu durumlar1 olusturabilecek riskleri ortadan kaldirmaz. Bu reklamlarda,
mesaj1 alan kisilerde bir dikkat yaratilarak, bu tip olaylarin her an basina gelebilecegi,
buna kars1 tedbirinin olup olmadigina dikkat ¢eker. Reklamlarda kullanilan ifadeler ile

mesaj1 alan kisileri korkutarak yada endiselendirerek, o hizmet satin almaya yonlendirir.

Dolayisiyla bu c¢alisganin temel problemlerini, korku cekiciligi tekniginin sigorta
reklamlarinda kullanilip kullanilmadigi; eger kullaniliyorsa hangi sigorta tiirlerinde ne
oranda kullamldigt; korku ¢ekiciligi reklamlarinda hangi ifadelerin daha ¢ok on plana
cikarildig; korku cekiciligi reklamlarinda ifadelerle korku seviyesi arasindaki baglanti;
korku cekiciliginin kullanildigi reklamlarda kullanilan mesaj tiirii, bu reklamlarda tehdit
ve ¢Oziimiin bir arada yer alip almadigi ve reklamlarinin bicimsel 6zelliklerinin neyi

icerdigi olusturmaktadir.
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6. ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmada, Tiirkiye’de 2007 ve 2008 yillarinda ulusal dergilerde yayinlanan
reklamlarda kullamlan korku c¢ekiciliginin incelenmesi ile reklamlarda korku
cekiciliginin kullanim durumunun saplanmasi amaclanmaktadir. Arastirmada Korunma
Motivasyonu Modeli ve Paralel Tepki Modeli'nin birlestirilmesiyle ortaya c¢ikan

Gelistirilmis Paralel Tepki Modeli temel alinmistir.

Aragtirmada, sigorta reklamlarinda yazili ve gorsel olarak hayattaki riskler
gosterilmekte ve mesaj1 alan kisilerde bu riskler karsisinda meydana gelecek maddi
hasarin karsilanmas1 i¢in sigorta yaptirmalari gerektigi on plana cikmaktadir. Bu
Onlenemez durumlar yazili ve/veya gorsel olarak ifade edilerek, mesaji alan kisilerde
duyarlilik olusturulur. Dogal afetler, hastalik, yangin, kaza gibi durumlar 6nceden
bilinmesi miimkiin olmayanlar karsisinda biiyiik yada kiiciik maddi kayiplar meydana
gelecektir. Emeklilikte ise calisma zamanina gore maas miktar1 azalmaktadir. Bu durum

yasam kalitesinin diigmesine yada gecim sikintist gibi sorunlar yaratabilir.

Sigorta reklamlarinda, mesaji alan kisilerde o duruma kars1 bir duyarlilik yaratmak igin
belirli ifadeler kullanilmaktadir. Yapilan arastirmada bu ifadeler; risk, gelecek, hasar,
kayip, endise, giiven, huzur, Oliim, destek, aci, pismanlik, birikim, rahatlik, iriin,
hastalik ve kaza olarak genellenmistir. Bu ifadelerin kullamim sikligi, yazili ve/veya
gorsel olarak ifade biciminin yam sira, korku seviyesinin derecesi, kullanilan mesaj
tiirli, satin alma istegi gibi icerik ¢Oziimlemesi yapilacaktir. Bu dogrultuda arastirma

amaglart asagidaki gibidir.
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a- Tirkiye'de 2007 ve 2008 yillarinda yayimnlanan sigorta reklamlarinda korku
duygusunu olusturabilecek tehdit ifadelerinin kullanim ve siklig

b- Tiirkiye'de 2007 ve 2008 yillarinda yayinlanan sigorta reklamlarinda korku seviyesi
c- Tiirkiye'de 2007 ve 2008 yillarinda yayinlanan sigorta tiirlerine gore korku seviyesi
d- Tiirkiye'de 2007 ve 2008 yillarinda yayinlanan sigorta reklamlarinda kullanilan
mesaj tipi

e- Tiirkiye'de 2007 ve 2008 yillarinda yayinlanan sigorta reklamlarinda kullanilan

mesaj tipine gore korku seviyesinin degisimi

f- Turkiye'de 2007 ve 2008 yillarinda yayinlanan sigorta reklamlarinda tehdit ve

¢Oziimiin birarada kullanimi1
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7. ARASTIRMANIN ONEMi

Korku ¢ekiciliginin kullanilmasindaki amag reklamlar ilgi ¢ekici bir hale getirmek ve
hatirlanma oranim artirmaktir. Bu durum her {iriin ya da hizmetin satiglarin1 artirmaya
yoneliktir.

Tiirkiye’de korku cekiciliginin reklamda kullanilmasiyla ilgili cok az sayida arastirma
yapilmis ve makale yaymlanmistir. Diinya literatiire baktigimizda, korku hem
psikologlarin hem de iletisim arastirmacilarimin dikkatini uzun siiredir c¢ektigini
gormekteyiz. Bir cok model ortaya cikarilip, ¢iiriitiiliip yeni modeller olusturulmustur.

Korku ¢ekiciligi ile ilgili yapilan arastirmalar daha ¢ok saglik konularinda yapilmistir.

Tiirkiye'deki literatiir incelendiginde reklamda korku cekiciliginin kullanimi hakkinda
cok az calisma yapildig1 goriilmiistiir. Bu nedenle, Tiirkiye’de 2007 ve 2008 yillarinda
yaymlanan basili yayinlardaki sigorta reklamlarina bir igerik analizi yapilmistir. Elde
edilen veriler ile Tiirk reklam sektoriindeki korku cekiciligi ile ilgili bilgi agiginin

azaltilmas1 hedeflenmektedir.
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8. SINIRLILIKLAR

Tiirkiye’de reklamlarin tiiketicilere ulastirilmasinda kullanilan bir ¢cok ara¢ olmasina
ragmen bu aragtirmada sadece basili yayinlardaki reklamlarin incelenmesi arastirmanin

ilk simirliligidir.

Ikinci sinirhlik, korku cekiciliginin kullanildigi reklamlarin sektor ve sayist cok
fazladir. Bu sektorlerin (saglik, kozmetik, siyasi partiler...) reklamlarin tamamina
ulasmanin zor olmasi nedeniyle drneklemin sadece belirlenen zaman dilimi 2007 ve
2008 yillar1 igerisinde sigorta sektoriiniin basili yayinlarda yayinla reklamlar arasindan

secilmistir.

Sadece ulusal olarak yayinlanan gazete ve dergiler ise bir diger simirliliktir.

Diinya literatiiriine baktigimizda, sigorta reklamlarindaki korku seviyesini ve kullanim
sikligin1 aragtiran bir baska calisma yapilmadigi goriilmiistiir. Arastirmanin bir diger
stirliligi, kodlama cetvelinin, sigorta reklamlarinin tamaminda kullanilan genel
ifadelerin saplanarak, bu ifadelerin sikliginin 6l¢iimlenmesidir. Cetvelin ikinci kisminda
yer alan ifadeler ise, modellerde ve diger arastirmalarda kullanilan ortak sorulardan

olusmaktadir.
Arastirmaci tarafindan yapilan operasyonel tanim dogrultusunda korku ¢ekiciligi; eger o

iiriinii ve ya hizmeti almazsa basina gelebilecek maddi kayip olarak tanimlanmasi

arastirmanin bir diger siurliligidir.
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10.

9. ARASTIRMA SORULARI

. 2007 ve 2008 yillarinda yaymlanmis sigorta reklamlarinin sigorta tiirlerine gore

dagilimi nedir?

2007 ve 2008 yillarinda yaymlanmis sigorta reklamlarinda korku seviyesi nedir?
2007 ve 2008 yillarinda yaymlanmig sigorta reklamlarinda sigorta tiiriine gore
korku seviyesi degismekte midir?

2007 ve 2008 yillarinda yayinlanmis sigorta reklamlarinda 6n plana cikan
ifadeler nelerdir?

2007 ve 2008 yillarinda yayinlanmig sigorta reklamlarinda kullanilan mesaj tiirii
ile korku seviyesi arasindaki iliski nedir?

2007 ve 2008 yillarinda yayinlanmig sigorta tiirlerine gore on plana cikan
ifadeler farklilagmakta midir?

2007 ve 2008 yillarinda yayinlanmig sigorta reklamlarinda korku cekiciligi
gorsel ve yazili sekilde ifade edilmekte midir?

2007 ve 2008 yillarinda yayinlanmis sigorta reklamlarinda korku seviyesi
yiikseldikge satin alma istegi de artmakta midir?

2007 ve 2008 yillarinda yayinlanmis sigorta reklamlarinda tehdit ve Onerilen
¢Oziim birlikte kullanilmis midir?

2007 ve 2008 yillarinda yayinlanmig sigorta reklamlarinda korku seviyesi ile

tehdit ve Onerilen ¢oziim arasinda bir baglanti var midir?
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10.ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Arastirmada 'Korku ¢ekiciligi, sigorta reklamlarinda kullanilan ikna edeci mesaj strateji

tiiriidiir” varsayimini kabul edilmektedir.
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11. ARASTIRMA YONTEMi

11.1. ARASTIRMA MODELI

Arastirma, genel tarama modeli’nin kullanildig1 betimsel bir arastirmadir. Genel tarama
modelleri, ¢cok sayida elemandan olusan bir evrende, evren hakkinda genel bir yargiya
varmak amaci ile, evrenin tiimii ya da ondan alinacak bir grup 6rnek ya da orneklem

iizerinde yapilan tarama diizenlemeleridir.

Bu arastirmada Tiirkiye’de yayinlanan gazete reklamlarina icerik analizi yontemi
uygulamustir. Icerik analizi, iletisim calismalar1 icerisinde en ¢ok tercih edilen
yontemlerden birisidir. Simon ve Burstein’e gore icerik analizi; “insanlarin soyledikleri
ve yazdiklarinin agik talimatlara gore kodlanarak nicellestirilmesi-sayisallastiriimasi

siireci” olarak tanimlanmaktadir. (Ersavas 2007, s. 50)

Sigorta reklamlarinda korku cekiciliginin kullanmimi igerik analizi yontemi yardimiyla
incelenmistir. Igerik analizinde, sigorta reklamlarda en sik kullanilan tehdit ifadelerinin
ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir Arastirmaci tarafindan olusturulan kodlama cetveline

bu ifadeler yerlestirilmis ve bu ifadelerin kullamm sekli “gorsel”, “yaz1”, “gorsel ve

yaz1” kategorileri” altinda incelenmistir.

Ikinci boliimde ise, korku cekiciliginin seviyesi, tehdit ve ¢oziimiin kullanimi, satin
alma istegi, mesaj tiiri ve reklamda kullanilan gorsel, logo ve slogan gibi Ogeler

kodlama cetveline bagl kalinarak aragtirilmistir.

11.2. EVREN VE ORNEKLEM

Aragtirmanin evrenini, 2007 ve 2008 yillarinda ulusal gazete ve dergilerde yayinlanan
sigorta reklamlar1 olusturmaktadir. Bu reklamlara ulasabilmek icin 2007 ve 2008
yillarinda yayinlanan yaklasitk 2800 reklam incelenmistir. Yayinlanan reklamlar,
kurumsal ve sigorta tiirlerini tanitan, iiriin reklamlar1 olarak ayristirilmistir. Tekrarlanan

reklamlar arastirmanin disinda tutulmustur.
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Bunun yani sira, arastirmaci tarafindan yapilan operasyonel tanim dogrultusunda,
sigorta reklamlarinda donemsel indirim kampanyalari, o bankaya ait kredi kart1 ile satin
almacak poligelerde avantajlar gibi sigorta firmasin1 yada sigorta iiriiniinii tanitmayan

reklamlar da arastirmaya dahil edilmemistir.

11.3. VERILERIN TOPLANMASI
Aragtirmada verileri 2007 ve 2008 yillarinda yaymlanan reklamlarin igerik analizi
yontemi kullanilarak derlenmesi suretiyle toplanmistir. Verilerin yorumlanmasi

birbirinden bagimsiz ii¢ kodlayici tarafindan gerceklestirilmistir.

11.4 KODLAMA CETVELININ OLUSTURULMASI

Bir kodlama cetveli, bir anket formuna ¢ok benzer. Kodlama cetveli, her bir yayin
(6rnegin, sigorta reklamlar1), yazi veya daha kiiciik bir arastirma biriminin
kodlanabilmesine yarayan degiskenlerin bir listesini icermektedir. Kodlama cetvelinde
her bir degisken icin degiskenlerle iliskisi olan degerler veya kodlama secenekleri yer

almaktadir. (Hansen 2003, s. 19)

Daha 6nce sigorta reklamlar i¢in yapilmig bir arastirma olmamasindan dolayi, daha
sonraki arastirmalara da Ornek olabilecek bir cetvel olusturulmustur. Cetvelin ilk
boliimiinde, sigorta reklamlarinda kullanilan genel ifadeler tespit edilerek, bu ifadelerin
kullanim sekli, siklig1 ve daha sonra korku seviyesi ile iligkilendirilmesi incelenecektir.

Kodlama cetveli Ek1’dedir.

Kodlama cetveli olusturulurken sigorta reklamlari ilk olarak tiirlerine gore kategorize

edilmistir. Kodlama yapilirken asagidaki iiriin kategorisi kullanilmistir.

61



Hayat&Emeklilik | Hayat sigortalarin1 kapsamaktadir
Bireysel

Bireysel emeklilik sigortalarini kapsamaktadir.
Emeklilik
. Yangin, hirsizlik, su baskin1 durumlari i¢in verilen sigorta

\%

hizmetidir.

Araba; kaza, hirsizlik, hasar durumlari icin verilen sigorta
Kasko ) o

hizmetidir.
fovert Yangin, hirsizlik, su baskin1 durumlari i¢in verilen sigorta

syeri

hizmetidir.
Saglik Hastalik durumlari i¢in verilen sigorta hizmetidir.

Seyahat esnasinda yasanilabilecek hastalik durumlar igin
Seyahat

verilen sigorta hizmetidir.

Depremde meydana gelebilecek maddi zararlar igin
DASK

verilen sigorta hizmetidir.
Egitim Okul ve egitim masraflar i¢in verilen sigorta hizmetidir.
Genel Birden fazla sigorta tiiriinii tanitan sigorta reklamlari
Kurumsal Sigorta sirketi hakkinda kurumsal bilgiler veren reklamlar
Dis Tarim, kredi kart1 gibi, yukaridaki tabloda bulunmayan

iger
s sigorta tiirleri

Uriin kategorileri disinda, sigorta reklaminda kullanilan 16 farkli ifade belirlenmistir.
Bunlar; risk, gelecek, hasar, kayip, endise, giiven, huzur, 6liim, destek, aci, pismanlik,
birikim, rahatlik, fayda, kaza ve hastaliktir. Sigorta tiirlerinin i¢inde bu ifadelerin olup
olmadigi ve ne sekilde kullamldigi (yazili ve/veya gorsel) kodlama cetvelinde yer

almastir.
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Kodlayicilara verilen egitimde bu ifadeler kisaca su sekilde agiklanmustir.

1.

10.

11

12.
13.
14.

15

Risk: Daha 6nceden bilinmeyen ve kontrol edilemeyen maddi zararlar. Yazili
ve/veya kisilerin sahip oldugu ve kontrolsiiz bir sekilde zarar gorebileceginin
ifadesi.

Gelecek: Heniiz yasanmamis zaman dilimi. Yazili ve/veya gorsel olarak, yakin
gelecegin ifadesi.

Hasar: Herhangi bir olayin yol actig1 kirilma, dokiilme, yikilma gibi zarar:
Kayip: Sahip olunan maddi ve saglik gibi manevi durumlarin ortadan kalkmasi.
Endise: Bir durumla ilgili gercegin olacagini kestirememekten dogan
huzursuzluk.

Giiven-Giivence: Korku, cekinme ve kusku duymadan inanma ve baglanma
duygusu, itimat.

Huzur: Dirlik, goniil rahatligi, rahatlik.

Oliim: Sona erme, yok olma, ortadan kalkma.

Destek: Bir seyi dengede, duragan tutmaya yarayan sey, dayanak.

Ac1: Herhangi bir dis etken dolayisiyla duyulan rahatsizlik

. Pismanhik: Yaptig1 bir isin veya davranigin olumsuz sonucunu gorerek iiziilme

hali.

Birikim: Kisinin elde ettigi kazang ve diger getirilerin toplami1

Rahathk: Uziintiisii, sikintist, tedirginligi olmama durumu

Fayda: Gereksinmelerin, mal ve hizmetler kullanilarak dogrudan dogruya

karsilanmasi sirasinda tiiketicinin duydugu haz.

. Kaza: Can veya mal kaybina, zararina neden olan kotii olay

16.

Hastalik: Organizmada birtakim degisikliklerin ortaya c¢ikmasiyla fizyoloji

gorevlerinin bozulmasi durumu

Korku ¢ekiciliginin temelini olusturan tehdit ve ¢6ziim ise 3 bicimde ele alinmistir.

Bunlar; tehdit ve ¢oziim birlikte, yalnizca tehdit ve yalmizca ¢6ziim olarak kodlama

cetvelinde yer almustir. Eger tehdit ve ¢6ziim yok ise, bunun i¢in hayir secenegi

bulunmaktadir. Kodlayicilara verilen egitim esnasinda, diger calismalardan Ornekler

anlatilmig ve tehdit; Witte'in tehdit tanimi iizerinden anlamlandirilmistir.
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Korku ¢ekiciligi seviyesinin belirlenmesi i¢in 3 farkli seviye ile cercevelendirilmistir.
Bunlar ‘Yiiksek’, ‘Orta’ ve ‘Diisiik’ seviyeli korku cekicilikleridir. ‘Yiiksek Seviyeli
Korku Cekiciligi’nde; tehdit ve ¢oziim yazili veya gorsel olarak sunulmakta, ‘Orta
Seviyeli Korku Cekiciligi’nde; tehdit ve ¢coziimden yalmzca biri yazili ve gorsel olarak
sunulmakta, ‘Diisitk Seviyeli Korku Cekiciligi'nde ise tehdit veya ¢oziim

bulunmamaktadir.

Bugiine kadar yapilan arastirmalarda korku seviyesinin kisiler iizerindeki etkisini
O0lcmeye yonelikti. Literatiir taramasinda, sigorta reklamlarinda korku cekiciliginin
kullanimi iizerine yapilmis bir icerik analizi bulunmamistir. Bu sebeple, korku
seviyeleri daha Once yapilmis diger arastirmalardan sigorta reklamlarina empoze
edilerek olusturulmustur. Burada dikkat edilen nokta, Witte'in korku seviyeleri i¢in

yaptig1 tanitmlamalardir.

Witte’e gore korku cekiciliklerinde oncelikli olarak bir tehdit ortaya atilir, daha sonra
tehditten korunmak icin tavsiyeler éne siiriiliir. Ornegin, yiiksek korku iceren bir korku
cekiciligi mesajlarinda, genelde somut/dogrudan, yogun ve duygusal dille birlikte gorsel
malzeme grafikler kullanilmaktadir. Oyle ki, kullamlan dil ne kadar dogrudan ve

yogunsa, tehdidin ve korku uyanmasinin algilanmasi da o kadar yiiksek olacaktir.

Kodlama cetvelinde ele alinan bir diger siniflandirma, sigorta reklamlarinda gorsel
kullanimina yoneliktir. Reklamlarda kullamilan gorseller, fotograf, grafik ve resim
olarak kategorize edilmistir. Bunun disinda kodlama cetveli olusturulurken renk durumu
renkli/siyah beyaz, slogan ve amblemin kullanimi var, yalnizca slogan, yalnizca
amblem, yok ve sloganda faydanin sOylenmesi kullamimi ise evet/hayir olarak

ayrimlandirilmigtir

Reklamlarda inandiricili@i artirmak ‘hayattan bir kesit' kullanimi yayginlagmis bir
stratejidir. Literatiir incelendiginde Ungeer ve Stearns korku cekiciliklerinde bu taktigin
kullanildigin1 savunmuslardir. Sigorta, hayatin icinde olan risklere kars1 yapilandirildigi
i¢in, calismada bu taktigin sigorta reklamlarinda kullanmilip kullanilmadigini

arastirilmastir.

64



Kodlama cetvelindeki son siniflandirma ise, mesaj tiiriine yoneliktir. Akilct mesajlar;
sizi o {irlin veya hizmeti kullandiginiz zaman elde edeceginiz kar1 gosterirken, duygusal
mesajlar; o iiriin veya hizmeti kullandiginiz zaman hissedeceginiz duyguya yonelik

sOylemlerde bulunur. Giiniimiizde artik mesajlar; hem duygusal hem de akilcidir.

11.5 KODLAMA CETVELININ GUVENIRLIiGi

3 farkli kodlayici tarafindan yapilan caligmada giivenirlik SPSS 15 kullanilarak test
edilmistir. Her kodlayicinin verilerinin Kappa degerleri bulunarak ortalamas1 alinmistir.

Buna gore Kappa degeri 0.886 olarak hesaplanmustir.

11.6. VERILERIN COZUMU VE YORUMLANMASI

Aragtirmada veri toplama araclar ile elde edilen bilgilerin ¢6ziimlenmesi SPSS 15 paket
programi  kullanilarak  bilgisayar  ortaminda  gergeklestirilmistir. ~ Verilerin
ozetlenmesinde frekans ve yiizde istatistikleri kullanilmistir. liskisel analizlerde ise ki-
kare istatistiginden yararlanilmis ve farkl kategoriler arasindaki farkliliklar yiizdelik
oranlar temel alinarak karsilagtirnlmistir. Analiz yapildiktan sonra 6 hiicreli tablolardan
birden fazla 1 degerine rastlanmistir. Giivensizlik yaratan bu durumu ortadan kaldirmak

icin birbirine yakin olan orta ve diisiik korku seviyeleri degerleri birlestirilmistir.
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12. BULGULAR VE YORUM

12.1. ARASTIRMA KAPSAMINDA iINCELENEN REKLAM TURLERI

Aragtirmada sigorta reklamlar veri olarak alinmistir. Bu cercevede incelenen
reklamlarin oransal dagilimi Tablo 12.1’de sunulmustur. Buna gdre arastirmanin
orneklemini olugturan sigorta reklamlarinin yiizde 17°si hayat & emeklilik, yiizde 8’i
bireysel emeklilik, yiizde 7’si ev, yiizde 16’s1 kasko, yiizde 3’ii igyeri, yiizde 8’i
saghk, yiizde 4’ii seyahat, yiizde 1,5‘u DASK, yiizde 2’si egitim, yiizde 10’u genel,

yiizde 20’si kurumsal, yiizde 6’s1 bunlarin disindaki bir kategoriye aittir.

Tablo 12.1: Arastirma Orneklemini Olusturan Sigorta Tiirleri

Frekans Yiizde
Hayat&Emeklilik 33 17
Bireysel
EmelZlilik 15 8
Ev 14 7
Kasko 32 16
1§yeri 5 2,5
Saglik 15 7,5
Seyahat 8 4
Dask 3 1,5
Egitim 4 2
Genel 20 10
Kurumsal 39 19,5
Diger 12 6
Toplam 200 100
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12.2. SIGORTA REKLAMLARINDAKIi iFADELERIN KULLANIMI

Arastirmada kapsaminda incelenen sigorta reklamlarinda ifadelerin kullanisi Tablo 12.2

'de Ozetlenmistir. Buna gore;

Sigorta reklamlarinin yiizde 4’iinde gorsel, yiizde 36’sinda yazili, yiizde 17’sinde ise

hem gorsel hem yazili risk ifadesi kullanilmistir.

Sigorta reklamlarinin yiizde 4’tinde gorsel, ylizde 31’inde yazili, yiizde 8’inde hem

gorsel hem yazili gelecek ifadesi kullanilmustir.

Sigorta reklamlarinin yiizde 4’iinde gorsel, ylizde 32’sinde yazili, ylizde 5’inde hem

gorsel hem yazili hasar ifadesi kullanilmistir.

Arastirmada kapsaminda incelenen sigorta reklamlarmin yiizde 3’iinde gorsel, yiizde

23’linde yazili, ylizde 9’unda hem gorsel hem yazili kayip ifadesi kullanilmistir.

Sigorta reklamlarinin yiizde 4’tinde gorsel, ylizde 31’inde yazili, yiizde 8’inde hem

gorsel hem yazili endise ifadesi kullanilmistir.

Sigorta reklamlarinin yiizde 12’sinde gorsel, yiizde 27’sinde yazili, yiizde 28’inde hem

gorsel hem yazili giiven ifadesi kullanilmisgtir.

Sigorta reklamlarinin ylizde 7’sinde gorsel, ylizde 17’sinde yazili, ylizde 25’inde hem

gorsel hem yazili huzur ifadesi kullanilmisgtir.

Sigorta reklamlarinin yiizde 1’inde gorsel, ylizde 6’sinda yazili olarak oliim ifadesi

kullanilmistir.

Sigorta reklamlarinin yiizde 5’inde gorsel, ylizde 55’inde yazili, ylizde 22’sinde hem

gorsel hem yazili destek ifadesi kullanilmagtir.
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Arastirmada kapsaminda incelenen sigorta reklamlarinin yiizde 1’inde gorsel, yiizde

8’sinde yazili, aci ifadesi kullanilmistir.

Sigorta reklamlarinin yiizde 5’inde gorsel, yiizde 8’inde yazili, yiizde 1’inde hem gorsel

hem yazili pismanlik ifadesi kullanilmistir.

Sigorta reklamlarinin yilizde 20’sinde yazili, ylizde 5’inde hem gorsel hem yazili

birikim ifadesi kullanilmustir.

Sigorta reklamlarinin yilizde 12’inde gorsel, yiizde 27’sinde yazili, yiizde 28’inde hem

gorsel hem yazili rahathik ifadesi kullanilmistir.

Sigorta reklamlarinin yiizde 2’sinde gorsel, yiizde 68’inde yazili, yiizde 15’inde ise hem

gorsel hem yazili iiriin fayda ifadesi kullanilmistir.

Aragtirmada kapsaminda incelenen sigorta reklamlarinin ylizde 10’nunda gorsel, yiizde

17 ’sinde yazili, yiizde 22’sinde ise hem gorsel hem yazili saghk ifadesi kullanilmistir.

Aragtirmada kapsaminda incelenen sigorta reklamlarinin yiizde 4’iinde gorsel, ylizde

17°sinde yazili, yiizde 7’sinde ise hem gorsel hem yazili kaza ifadesi kullanilmistir.
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Tablo 12.2: Sigorta Reklamlaridaki ifadelerin Kullamim Sekilleri

Frekans Yazili Gorsel Ya,Z,lh ve
Gorsel
Risk 111 71 7 33
Gelecek 84 61 7 16
Hasar 80 63 7 17
Kayip 68 45 6 10
Endise 84 45 7 16
Giiven 178 101 2 70
Huzur 97 33 14 50
Oliim 13 11 2 0
Destek 12 110 9 43
Act 17 15 2 0
Pismanlik 27 16 10 1
Birikim 49 40 8 9
Rahatlik 132 53 23 56
Uriin 167 135 3 29
Hastalik 96 34 19 43
Kaza 54 33 7 14

12.3 SIGORTA REKLAMLARININ iCERIGINE iLiSKiN BULGULAR

Bu boliimde sigorta reklamlarinin iceriklerine dair analizler yapilmistir.

12.3.1 Sigorta Reklamlarinda Tehdit ve Coziimiin Birarada Kullamilmasi

Aragtirmada kapsaminda incelenen sigorta reklamlarinda tehdit ve ¢oziimiin bir arada
kullanilmas1 Tablo 12.3’de oOzetlenmistir. Buna gore sigorta reklamlarinin yiizde
50’sinde tehdit ve ¢oziim bir arada iken, yiizde 26’sindan sadece ¢oziim, yiizde 8’inde
sadece tehdit bulunmaktadir. Reklamlarin yiizde 17’sinde ise bu iki unsur hig

kullanilmamustir.
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Tablo 12.3: Sigorta Reklamlarinda Tehdit ve Coziimiin Bir Arada Olma Durumu

Frekans |Yiizde
Tehdit ve Coziim 100 50
Yalnizca ¢6ziim |52 26
Yalnizca tehdit 15 7,5

12.3.2 Sigorta Reklamlarinda Hayattan Bir Kesit Gosterilmesi

Arastirmada kapsaminda incelenen sigorta reklamlarinda hayattan kesit gosterme
durumu Tablo 12.4’de 6zetlenmistir. Buna gore sigorta reklamlarinin yiizde 40’1inda
gorsel, ylizde 18’inde yazili, yiizde 16’sinda hem gorsel hem yazili hayattan kesit
gosterme ifadesi kullanilirken, reklamlarin yiizde 27’sinde ise bu iki unsur hig

kullanilmamustir.

Tablo 12.4: Sigorta Reklamlarimin Hayattan Kesit Gosterme

Frekans Yiizde
Gorsel 80 40
Yazi 35 17,5
Gorsel ve Yaz1 |31 15,5

12.3.3 Sigorta Reklamlarimin Satin Alma Istegi Yaratmasi

Arastirmada kapsaminda incelenen sigorta reklamlarinda satin alma istegi yaratma
durumu Tablo 12.5’da 6zetlenmistir. Buna gore sigorta reklamlarinin yiizde 67’sinde

satin alma istegi yaratilirken, yiizde 35’inde satin alma iste§i yaratilmamisgtir.

Tablo 12.5: Sigorta Reklamlarimmn Satin Alma Istegi Yaratma Durumu

Frekans |Yiizde
Evet 131 65,5
Hayir |69 34,5
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12.3.4 Sigorta Reklamlarinda Sloganda Hizmetin Kazandiracagi Faydanin
Gosterilmesi

Arastirmada kapsaminda incelenen sigorta reklamlarinda sloganda hizmetin
kazandiracagi faydanin goriilme durumu Tablo 12.6’da 6zetlenmistir. Buna gore sigorta
reklamlarinin  yiizde 74’tinde kullanilan sloganda hizmetin kazandiracagi fayda

goriiliirken, ylizde 26’sinda bu fayda goriilmemistir.

Tablo 12.6: Sigorta Reklamlarinda Kullanilan Sloganda Hizmetin Kazandiracag
Faydamin Gosterilmesi

Frekans Yiizde
Evet 148 74
Hayir |52 26

12.3.5 Sigorta Reklamlarinda Kullanilan Gorselin Tiirii

Aragtirmada kapsaminda incelenen sigorta reklamlarinda kullanilan gorselin tiirii Tablo
12.7°de 6zetlenmistir. Buna gore sigorta reklamlarinin yiizde 63’iinde fotograf, ylizde
26’sinda grafik, yiizde 3’linde resim kullanilirken, yiizde 10’unda reklamlarda herhangi
bir gorsel kullanilmamistir.

Tablo 12.7: Sigorta Reklamlarinda Kullanilan Gorselin Tiiri

Frekans Yiizde
Fotograf (125 62,5
Grafik |51 25,5
Resim |5 2,5

12.3.6 Sigorta Reklamlarmin Rengi

Arastirmada kapsaminda incelenen sigorta reklamlarinin rengi Tablo 12.8’de
Ozetlenmistir. Buna gore sigorta reklamlarinin yiizde 5’1 siyah&beyaz, yiizde 95°i
renklidir.
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Tablo 12.8: Sigorta Reklamlarimin Rengi

Frekans |Yiizde
Siyah&Beyaz |9 4,5
Renkli 191 95,5

12.3.7 Sigorta Reklamlarinda Slogan ve Amblem Kullanim

Arastirmada kapsaminda incelenen sigorta reklamlarinda slogan ve amblemin varlig
Tablo 12.9°de 6zetlenmistir. Buna gore sigorta reklamlarinin yiizde 91’inin slogan ve
ambleminin oldugu, yiizde 2’sinde sadece sloganinin, yiizde 7’sinde sadece ambleminin

kullanildigy, yiizde 2’sinde ise her ikisinin de bulunmadig1 anlagilmaktadir.

Tablo 12.9: Sigorta Reklamlarinda Slogan ve Amblemin Varhg:

Frekans |Yiizde
Slogan ve Amblem [181 90,5
Slogan 3 1,5
Amblem 13 6,5

12.3.8 Sigorta Reklamlarinda Kullanilan Mesaj Tiirii

Arastirmada kapsaminda incelenen sigorta reklamlarinda kullanilan mesajin tiirii Tablo
12.10’da ozetlenmistir. Buna gore sigorta reklamlarinin yilizde 22’sinin akilci, yiizde

39’unun duygusal, yiizde 40’1nin hem akilc1 hem duygusal oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 12.10: Sigorta Reklamlarinda Kullamilan Mesajin Tiirii

Frekans |Yiizde
Akiler 43 21,5
Duygusal 78 39
Hem Akilct Hem Duygusal |79 39,5
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124. SIGORTA REKLAMLARININ KORKU SEVIYESINE
BULGULAR

fLiSKIN

Bu boliimde sigorta reklamlarinda kullanilan ifadelerin reklamin korku seviyesine bagh
olarak farklilik gosterme durumu incelenmistir. Arastirmada kapsaminda incelenen
sigorta reklamlarindaki korku seviyesi Tablo 12.11°de 6zetlenmistir. Buna gore sigorta
reklamlarinin yiizde 38’inde yiiksek, ylizde 34’iinde orta, yiizde 29’unda diisiik korku

seviyesine sahiptir.

Tablo 12.11: Sigorta Reklamlarimm Tiirlerine Gore Korku Seviyesine iliskin

Bulgular
Korku Seviyesi
Yiiksek | Orta(Diisiik)
Hayat&Emeklilik 11 22
Bireysel
Emeklilik ! 8
Ev 8 6
Kasko 19 13
Sigorta | lsyeri 4 1
Tiirii Saghk 8 7
Seyahat 5 3
DASK(Deprem) 1 2
Egitim 3 1
Genel 6 14
Kurumsal 0 39
Diger 6 6
Toplam 78 122
X°= 43,486, df= 2, N=200 p< 0,000
a 9 hiicre (%33,3 ) beklenen deger 5’den az hesaplanmstir.
Beklenen en diisiik hesap 1,17°dir.

12.5. SIGORTA REKLAMLARINDAKIi iFADELERIN KORKU SEViYESINE
ILiSKiN BULGULAR

Bu boliimde sigorta reklamlarinda kullanilan ifadelerin reklamin korku seviyesine bagl

olarak farklilik gosterme durumu incelenmistir.
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Risk ifadesi daha ¢ok yazili olarak yiiksek korku seviyesindeki reklamlarda, gorsel ve
yazili olarak risk ifadesinin yine yiiksek korku seviyesindeki reklamlarda kullanilmistir.
Sigorta reklamlarimin korku seviyesi ile bu reklamlardaki risk ifadelerinin kullanim
sekli arasindaki iliski Pearson Ki-Kare yontemi yardimiyla incelenmis ve analiz
sonucglart Tablo 12.12’de sunulmustur. Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden
s6z konusu degiskenler arasinda iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu

anlasilmaktadir.

Tablo 12.12: Sigorta Reklamlarinda Risk ifadelerinin Kullaniminin Reklamlarin
Korku Seviyesine Bagh Olarak Degisimi

Gorsel ve
Risk Gorsel Yaz Yaz Toplam
Korku Yiiksek 2 36 27 65
Seviyesi Orta (Diisiik) 5 35 6 46
Toplam 7 71 33 111

X’= 11,756, df= 2, N=200 p< 0,003

a 2 hiicre (%33,3) beklenen deger 5’den az hesaplanmistir. Beklenen en diisiik
hesap 2, 90’dir.

Gelecek ifadesinin reklamlarda yazili olarak hem yiiksek ve hem de orta korku
seviyesinde kullanildigi sonucuna varilmistir. Sigorta reklamlarinin korku seviyesi ile
bu reklamlardaki gelecek ifadelerinin kullanim sekli arasindaki iligki Pearson Ki-Kare
yontemi yardimiyla incelenmis ve analiz sonuglar1i Tablo 12.13’de sunulmustur.
Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden s6z konusu degiskenler arasinda iligskinin

istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 12.13: Sigorta Reklamlarinda Gelecek ifadesinin Kullaniminin Reklamlarin

Korku Seviyesine Bagh Olarak Degisimi

Gorsel ve
Gelecek Gorsel Yaz Yazi Toplam
Korku Yiiksek 4 34 13 51
Seviyesi Orta (Diisiik) 3 27 3 33
Toplam 7 61 16 84
X’= 3,500 df= 2, N=200 p< 0,003
a 2 hiicre (%33,3) beklenen deger 5’den az hesaplanmistir. Beklenen en diisiik
hesap 2, 75°dir.

Sigorta reklamlarinda hasar ifadelerinin kullaniminin reklamlarin korku seviyesine
bagh olarak degisimi ise Tablo 12.14’de Ozetlenmistir. Tabloda gorildiigi gibi
beklenen deger ile hesaplanan deger arasindaki oran %50 olarak hesaplandigindan
dolay1 reklamlarda hasar ifadesinin kullanilmasi ile korku seviyesi arasindaki iligki
giivenilir degildir.

Tablo 12.14: Sigorta Reklamlarinda Hasar Ifadelerinin Kullamimimn Reklamlarin
Korku Seviyesine Bagh Olarak Degisimi

Gorsel ve
Hasar Gorsel | Yazn Yaz Toplam
Korku Yiiksek 3 40 8 51
Seviyesi Orta(Diisiik) 4 23 > 29
Toplam 7 63 10 80
X°=2,467 df=2, N=200 p< 0,291
a 3 hiicre (% 50) beklenen deger 5’den az hesaplanmistir. Beklenen en diisiik
hesap 2,54’ diir.

Sigorta reklamlarinda kayip ifadelerinin kullaniminin reklamlarin korku seviyesine
bagh olarak degisimi ise Tablo 12.15°de Ozetlenmistir. Tablodaki degerler ki kare
bulgular ile birlikte degerlendirildiginde, kayip ifadesi yazili olarak yiiksek korku
seviyesinde kullandig1 sonucuna varilmistir. Sigorta reklamlarinin korku seviyesi ile bu
reklamlardaki kayip ifadelerinin kullanim sekli arasindaki iligki Pearson Ki-Kare
yontemi yardimiyla incelenmis ve s6z konusu degiskenler arasinda iligkinin istatistiksel

olarak anlaml olmadig1 anlasilmaktadir.
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Tablo 12.15: Sigorta Reklamlarinin Korku Sevi).'esi ile Kayip ifadelerinin
Kullanim Sekli Arasindaki Iliski

Gorsel ve
Kayip Gorsel Yazi Yazi Toplam
Korku Yiiksek 3 33 8 44
Seviyesi Orta (Diisiik) 3 12 9 24
Toplam 6 45 17 68
X°=4,353 df=2, N=200 p< 0, 113
a 2 hiicre (% 33,3) beklenen deger 5’den az hesaplanmistir. Beklenen en diisiik
hesap 2,12°dir.

Endise ifadesinin yazili olarak yiiksek korku seviyesindeki reklamlarda kullanildig:
sonucuna varilmistir. Sigorta reklamlarinin korku seviyesi ile bu reklamlardaki endise
ifadelerinin kullanim sekli arasindaki iligki Pearson Ki-Kare yontemi yardimiyla sz
konusu degiskenler arasinda iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi

anlasilmaktadir.

Tablo 12.16: Sigorta Reklamlarimin Korku Seviyesi ile Endise Ifadelerinin
Kullanim Sekli Arasindaki Tliski

Gorsel ve

Endise Gorsel | Yazn Yazi Toplam
Korku Yiiksek 4 34 13 51
Seviyesi Orta

(Diisiik) 3 27 3 33
Toplam 7 61 16 84
X2=3,500 df= 2, N=200 p< 0,174
a 2 hiicre (% 33,3) beklenen deger 5’den az hesaplanmistir. Beklenen en diisiik
hesap 2,12°dir.

Giiven ifadesinin orta korku seviyesindeki reklamlarda gorsel ve yazili olarak
kullanildigr sonucuna varilmistir. Yiiksek korku seviyesindeki reklamlarda ise yazili
olarak kullanilmigstir. Sigorta reklamlarinin korku seviyesi ile bu reklamlardaki rahatlik
ifadelerinin kullanim sekli arasindaki iliski Pearson Ki-Kare yontemi yardimiyla
incelenmis ve s6z konusu degiskenler arasinda iligkinin istatistiksel olarak anlaml

oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 12.17: Sigorta Reklamlarinda Giiven ifadelerinin Kullanimimin Reklamlarm
Korku Seviyesine Bagh Olarak Degisimi

Gorsel ve

Giiven Gorsel Yazi Yaz Gorsel
Korku Yiiksek 9 27 18 54
Seviyesi Orta

(Diisiik) 14 26 38 78
Toplam 23 53 56 132
X°=4,018 df= 2, N=200 p< 0, 004
a 2 hiicre (% 0) beklenen deger 5’den az hesaplanmistir. Beklenen en diisiik
hesap 9,14 diir.

Huzur ifadesinin gorsel ve yazili olarak orta seviyesindeki reklamlarda kullandigi
soncuna varilmig ve tablo 12.18’de 6zetlenmistir. Sigorta reklamlarinin korku seviyesi
ile bu reklamlardaki huzur ifadelerinin kullanim sekli arasindaki iliski Pearson Ki-Kare
yontemi yardimiyla incelenmis s6z konusu degiskenler arasinda iliskinin istatistiksel

olarak anlamli olmadig1 anlasilmaktadir.

Tablo 12.18. Sigorta Reklamlarinda Huzur ifadelerinin Kullaniminin Reklamlarin
Korku Seviyesine Bagh Olarak Degisimi

Gorsel ve
Huzur Gorsel Yazi Yazi Toplam
Korku Yiiksek 3 17 21 41
Seviyesi Orta(Diisiik) 11 16 29 56
Toplam 14 33 50 97
X°=3,649 df= 2, N=200 p< 0, 161
a 2 hiicre (% 0) beklenen deger 5’den az hesaplanmistir. Beklenen en diisiik hesap
5,92’ dir.

Oliim ifadesinin korku seviyesi ile olan iliskisi Tablo 12.19’da 6zetlenmistir. . Tabloda
goriildiigi gibi beklenen deger ile hesaplanan deger arasindaki oran yiizde 50 olarak
hesaplandigindan dolay1 reklamlarda hasar ifadesinin kullanilmasi ile korku seviyesi
arasindaki iligki giivenilir degildir. Yapilan Ki Kare testi sonucunda sdz konusu

degiskenler arasinda iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig anlasilmaktadir.
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Tablo 12.19: Sigorta Reklamlarinda Oliim ifadelerinin Kullaniminin Reklamlarin
Korku Seviyesine Bagh Olarak Degisimi

Oliim Gorsel Yaz Toplam

Korku Yiiksek 2 7 9
Seviyesi Orta (Diisiik) 0 4 4
Toplam 2 11 13

X’=1,051 df= 1, N=200 p< 0, 305

a 2 hiicre (% 50) beklenen deger 5’den az hesaplanmistir. Beklenen en diisiik hesap
5,92°dir.

Destek ifadesinin yazili olarak orta korku seviyesindeki reklamlarda, yiiksek korku
seviyesinde ise yine yazili olarak kullanildig1r sonucuna varilmistir ve tablo 12.20°de
gosterilmistir. Sigorta reklamlarinin korku seviyesi ile bu reklamlardaki destek
ifadelerinin kullanim sekli arasindaki iligki Pearson Ki-Kare yontemi yardimiyla
incelenmis ve s6z konusu degiskenler arasinda iligkinin istatistiksel olarak anlaml

olmadig1 anlasilmaktadir.

Tablo 12.20: Sigorta Reklamlarimin Korku Seviy.esi ile Destek ifadelerinin
Kullanim Sekli Arasindaki Iliski

Gorsel ve
Destek Gorsel Yaz Yazi Toplam
Korku Yiiksek 0 53 18 71
Seviyesi Orta(Diisiik) 9 57 25 9]
Toplam 9 110 43 162
X°=7,937 df=2, N=200 p< 0, 019
a 2 hiicre (% 0) beklenen deger 5’den az hesaplanmistir. Beklenen en diisiik hesap
5,92°dir.

Aaq ifadesinin korku seviyesi ile olan iligkisi Tablo 12.21°de 6zetlenmistir. . Tabloda
goriildiigi gibi beklenen deger ile hesaplanan deger arasindaki oran yiizde 50 olarak
hesaplandigindan dolay1 reklamlarda hasar ifadesinin kullanilmasi ile korku seviyesi

arasindaki iligki giivenilir degildir.
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Tablo 12.21: Sigorta Reklamlarimin Korku Sev_iyesi ile Aci ifadelerinin Kullanim
Sekli Arasindaki Iliski

Ac Gorsel Yaz Toplam

Korku Yiiksek 1 10 11
Seviyesi Orta (Diisiik) 1 5 6
Toplam 2 15 17

X?=0,25 df= 1, N=200 p< 0, 643
a 2 hiicre (% 50) beklenen deger 5’den az hesaplanmistir. Beklenen en diisiik hesap
0,71 dir.

Rahathik ifadesinin orta korku seviyesindeki reklamlarda gorsel ve yazili olarak
kullanildigr sonucuna varilmis ve tablo 12.22 dzetlenmektedir. Sigorta reklamlarinin
korku seviyesi ile bu reklamlardaki rahatlik ifadelerinin kullanim sekli arasindaki iligki
Pearson Ki-Kare yontemi yardimiyla incelenmis ve séz konusu degiskenler arasinda

iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 anlagilmaktadir.

Tablo 12.22: Sigorta Reklamlarimin Korku Seviye.si ile Rahathk ifadelerinin
Kullanim Sekli Arasindaki Iliski

Rahathk Gorsel | Yaz Gorsel ve Yaz1 | Toplam
Korku Yiiksek 9 27 18 54
Seviyesi Orta

(Diisiik) 14 26 38 78
Toplam 23 53 56 132

X2=4,018df= 1, N=200 p< 0, 138
a 0 hiicrede (% 0) beklenen deger 5’den az hesaplanmistir. Beklenen en diisiik hesap
9,41°dir.

Fayda ifadesinin daha cok orta korku seviyesindeki reklamlarda yazili olarak
kullanildigr sonucuna varilmistir. Sigorta reklamlarmin korku seviyesi ile bu
reklamlardaki {iriin fayda ifadelerinin kullanim sekli arasindaki iliski Pearson Ki-Kare

yontemi yardimiyla incelenmis ve analiz sonuglar1 Tablo 12.23’da sunulmustur
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Tablo 12.23: Sigorta Reklamlarimin Korku Sevi)fesi ile Fayda ifadelerinin
Kullanim Sekli Arasindaki Iliski

Fayda Gorsel Yazi Gorsel ve Yazi Toplam

Korku Yiiksek 1 52 16 69
Seviyesi Orta(Diisiik) > 33 13 08
Toplam 3 135 29 167

X°=2,811 df=2, N=200 p< 0, 005
a 2 hiicrede (% 33,3) beklenen deger 5’den az hesaplanmistir. Beklenen en diisiik
hesap 1,24 diir.

Kaza ifadesinin korku seviyesi ile olan iligkisi Tablo 12.24’de 6zetlenmistir. . Tabloda
goriildiigli gibi beklenen deger ile hesaplanan deger arasindaki oran yiizde 50 olarak
hesaplandigindan dolay1 reklamlarda kaza ifadesinin kullanilmasi ile korku seviyesi
arasindaki iligki giivenilir degildir. Pearson Ki-Kare Ki Kare testi sonucunda soz
konusu degiskenler arasinda iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi

anlasilmaktadir

Tablo 12.24. Sigorta Reklamlarimin Korku Seviyesi ile Kaza ifadelerinin Kullanim
Sekli Arasindaki Iliski

Kaza Gorsel | Yaz Gorsel ve Yazi Toplam

Korku Yiiksek 4 21 13 38
Seviyesi Orta(Diisiik) 3 12 1 16
Toplam 7 33 14 54

X*=4,700 df= 2, N=200 p< 0,095
a 3 hiicrede (%50) beklenen deger 5’den az hesaplanmistir. Beklenen en diisiik
hesap 2,07 dir.

Saghk ifadesinin yazili ve yazili ve gorsel olarak daha ¢ok orta korku seviyesindeki
reklamlarda kullanildigi sonucuna varilmistir. Sigorta reklamlarinin korku seviyesi ile
bu reklamlardaki saglik ifadelerinin kullanim sekli arasindaki iligki Pearson Ki-Kare
yontemi yardimiyla incelenmis ve sz konusu degiskenler arasinda iligkinin istatistiksel

olarak anlamli olmadig1 anlasilmaktadir.
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Tablo 12.25: Sigorta Reklamlarmin Korku Seviyesi ile Saghk ifadelerinin
Kullanim Sekli Arasindaki Iliski

Saghk Gorsel | Yaz1 | Gorsel ve Yazn | Toplam
Korku Yiiksek 7 11 21 39
Seviyesi Orta (Diisiik) 12 23 2 57
Toplam 19 34 43 96

X°=2,297 df= 2, N=200 p< 0,320
a 0 hiicrede (%0) beklenen deger 5’den az hesaplanmistir. Beklenen en diisiik hesap
7,72 dir.

12.6 SIGORTA REKLAMLARINDA TEHDIT VE COZUMUN BIiRARADA
OLMA DURUMUNUN REKLAMLARIN KORKU DUZEYINE BAGLI
OLARAK DEGISiMi

Tehdit ve ¢oziimiin bir arada oldugu reklamlarin yiiksek korku seviyesine 77 reklamda
kullanilmistir. Yalmz tehdit ya da yalmiz ¢6ziim igeren reklamlarin ise orta korku
seviyesinde oldugu sonucuna ulasilmistir. Sigorta reklamlarinin korku seviyesi ile bu
reklamlardaki tehdit ve ¢oziimiin bir arada olma durumu arasindaki iliski Pearson Ki-
Kare yontemi yardimiyla incelenmis ve s6z konusu degiskenler arasinda iliskinin

istatistiksel olarak anlaml oldugu anlasiimakta ve tablo 12.26’da 6zetlenmistir.

Tablo 12.26: Sigorta Reklamlarinda Tehdit ve Coziimiin Birarada Olma
Durumunun Reklamlarin Korku Seviyesine Bagh Olarak Degisimi

Tehdit ve
Coziim Yalmzca | Yalmzca | Tehdit ve Coziim
Tehdit ve Coziim Birarada |coziim | tehdit Kullamlmiyor
Korku Yiiksek 77 1 0 0
Seviyesi Orta
(Diisiik) 9 43 22 48
Toplam 86 44 22 48

X2=162,020 df= 3, N=200 p< 0,000

8,58 dir.

a 0 hiicrede (%0) beklenen deger 5’den az hesaplanmistir. Beklenen en diisiik hesap
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12.7 SIGORTA REKLAMLARINDA HAYATTAN KESiTV GOSTERME
DURUMUNUN REKLAMLARIN KORKU DUZEYINE BAGLI OLARAK
DEGISIMI

Sigorta reklamlarinda hayattan kesit gosterme durumunun reklamlarin korku
seviyesine bagli olarak degisimi ise Tablo 12.27°da 6zetlenmistir. Tablodaki degerler ki
kare bulgulan ile birlikte degerlendirildiginde hayattan gorsel ve yazili kesit gosteren
reklamlarin orta korku seviyesinde gorsel olarak kullanildigi sonucuna ulasilmistir.
Sigorta reklamlarinin korku seviyesi ile bu reklamlardaki hayattan kesit gosterme
durumu arasindaki iligki Pearson Ki-Kare yontemi yardimiyla incelenmis ve s6z konusu

degiskenler arasinda iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 12.27: Sigorta Reklamlarinda Hayattan Kesit Gosterme Durumunun
Reklamlarin Korku Seviyesine Bagh Olarak Degisimi

Hayattan Kesit Gosterme Gorsel | Yaz Gorsel ve Yaz1 | Toplam
Korku Yiiksek 31 13 21 78
Seviyesi Orta(Diisiik) 50 2 9 122
Toplam 81 35 30 200

X2=17,204 df= 3, N=200 p< 0,001

a 0 hiicrede (%0) beklenen deger 5’den az hesaplanmistir. Beklenen en diisiik hesap
7,14 diir.

12.8 SIGORTA REKLAMLARINDA SATIN ALMA ISTEGI YARATMA
DURUMUNUN REKLAMLARIN KORKU DUZEYINE BAGLI OLARAK
DEGIiSiMi

Satin alma istegi yaratma durumunun yiiksek ve orta korku seviyesindeki reklamlarda
birbirine yakin 6l¢iide ortaya c¢iktigir sonucuna varilmistir. Sigorta reklamlarinin korku
seviyesi ile bu reklamlardaki satin alma istegi yaratma durumu arasindaki iliski Pearson

Ki-Kare yontemi yardimiyla incelenmis ve sdz konusu degiskenler arasinda iliskinin

istatistiksel olarak anlamli oldugu anlagilmaktadir.
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Tablo 12.28: Sigorta Reklamlarinda Satin Alma Istegi Yaratma Durumunun
Reklamlarin Korku Seviyesine Bagh Olarak Degisimi

Satin Alma Istegi Evet Hayir Toplam
Korku Yiiksek 64 14 78
Seviyesi Orta(Diisiik) 67 55 122
Toplam 131 69 200

X2=15,501 df=1, N=200 p< 0,000

a 0 hiicrede (%0) beklenen deger 5’den az hesaplanmistir. Beklenen en diisiik hesap
26,91°dir.

12.9 SIGORTA REKLAMLARINDA KULLANILAN MESAJIN TURUNUN
REKLAMLARIN KORKU DUZEYINE BAGLI OLARAK DEGIiSiMi

Sigorta reklamlarinda kullanilan mesaj tiirlerinin dagilimin1 orta korku seviyesinde
duygusal mesajlar1 daha cok kullanildigi sonucuna varilmistir. Hem akilci hem de
duygusal mesajlarin buna yakin bir oranla yiiksek korku seviyesinde kullanilmuigtir.
Sigorta reklamlarinin korku seviyesi ile kullanilan mesajin tiirii arasindaki iligki Pearson
Ki-Kare yontemi yardimiyla incelenmis ve sdz konusu degiskenler arasinda iliskinin

istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasilmakta ve tablo 12.29’da 6zetlenmektedir.

Tablo 12.29: Sigorta Reklamlarinda Kullamlan Mesajin Tiiriiniin Reklamlarmm
Korku Seviyesine Bagh Olarak Degisimi

Hem Akilci

Mesaj Tiirii Akilci Duygulsal | hem duygusal | Toplam
Korku Yiiksek 12 22 44 78
Seviyesi Orta

(Diisiik) 31 56 35 122
Toplam 43 78 79 200
X2=15,302 df=1, N=200 p< 0,000
a 0 hiicrede (%0) beklenen deger 5’den az hesaplanmistir. Beklenen en diisiik hesap
16,77 dir.
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13. SONUC VE ONERILER

Korku c¢ekiciligi, giinimiizde sadece reklamda degil, sirket politikalarinda, siyasi
partilerin  sOylemlerinde ve iilke yoOnetimlerinde kullanilmaktadir. Reklamlara
baktigimizda, yiiksek ya da diisiik seviyeli korku ¢ekiciliginin kullanilmadig1 reklam
yok gibidir. Kullanilan mesajda gosterilen tehdit heniiz gerceklesmemis ama her an
meydana gelebilirmis gibi islenmektedir. Bu bilinmezlik ve meydan gelecek tehlikeyi

kontrol edememe durumu kisilerde korku duygusunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Yapilan arastirmada, sigorta reklamlarinda korlu cekiciliginin kullanimi, sikligi ve
seviyesi tespit edilmek istenmistir. Diinya literatiirii incelendiginde, korku cekiciligi
saglik konularinda daha sik islendigini gébrmekteyiz. Bu ¢alismada saglik reklamlarinin
incelenmesinin sebebi, Tirkiye'de saglikla ilgili sosyal sorumluluk kampanyalar
disinda herhangi bir ilacin ya da firmanin reklaminin bulunmamasidir. Tiirkiye'de
sigortacilik, Osmanli Imparatorlugu zamaninda hizmet vermeye baslamis olsa bile,
gelismekte olan bir sektordiir. Ornegin; gelismis iilkelerde uzun zamandir varolan

Bireysel Emeklilik Sistemi (BES) Tiirkiye'de 2004 yilinda baslamistir.

Bu calismada sigorta reklamlar1 incelenerek, korku cekiciligi kullammi {izerinde
durulmustur. Calismada EPPM modelinde yer alan dis uyaranlar ve mesaj isleme ile
korku duygusunun olusup olusmadig test edilmistir. Orneklemde yer alan sigorta
sirketlerinin 2007 ve 2008 yilinda ulusal basinda yayinladiklan sigorta reklamlar1 bu

baglamda incelenmis ve biiyiik 6lciide tutarlilik oldugu saplanmistir.

Sigorta reklamlarina baktigimizda, yapilan arastirmada 2007 ve 2008 yilinda en ¢ok
sigorta sirketlerinin kendi reklamlarini (ylizde20), ikincil olarak da hayat sigortalarinin
(ylizdel7) reklamlarinin yayinlandigini gormekteyiz. Son yillarda bir ¢ok sigorta
sirketinin yabanci firmalarla anlastigini ya da satildigim gormekteyiz. Ornegin; Garanti
Sigorta Euroka Sigorta ile, Basak Sigorta Groupama ile, Seker Sigorta Liberty sigorta
ile ortaklik kurmustur. Bu durum kisilerde giivensizlik yaratabilecegi i¢in firmalar daha
cok kurumsal reklamlara yonelmistir. Kurumsal reklamlardaki korku seviyesi diisiiktiir.

Kurumsal reklamlarda korkudan ziyade, giiven duygusu islenmektedir.
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Yapilan arastirmanin sonuglar1 incelendiginde, sigorta reklamlarinda daha ¢ok yiiksek
seviyede korku cekiciliginin kullanildigi saplanmistir. Reklamlarinda korku cekiciligi
mesaj stratejisini kullanan sigorta firmalari, korku uyandiran mesajlar1 yazili ve/veya
gorsel olarak yer verip, ayn1 zamanda bu durumlarda verdikleri hizmetler yani ¢6ziim de

sunulmustur. Kullanilan mesaj tiirii ise hem duygusal hem akilc1 mesaj tiiriidiir

En cok kasko reklamlarinda korku seviyesi yiiksek olarak kullamilmistir. Bu hayat ve
emeklilik sigorta reklamlar takip etmistir. Tiirkiye'de yangin, su baskim ve diger
kazalara oranla trafik kazalar1 daha fazladir. Kasko reklamlarinin 6zellikle yaz aylarinda
ve bayram aylarinda frekanslarinin artti§i arastirmaci tarafindan, veriler toplanirken
gozlemlenmistir. Bu aylarda, gerek trafik kazalarima karsi uyar1 formatinda gerekse,

genislettikleri hizmet kapsamlarini ifade eden reklamlar kullanilmastir.

Korku seviyesi, risk, gelecek ve giiven ifadelerinin oldugu reklamlarda daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Risk, olumsuz bir durumun ya da tehlikeli bir olayin gerceklesme

olasihgidir. Giiven ise, korku, cekinme ve kugsku duymadan inanmaktir.

Sonug¢ olarak, yapilan bu aragtirmada mesaji alan kisilerin korku mesajlarina maruz
kalmasiyla, sigorta yaptirma arasindaki iligkiyi kurmay1 amaclayan bir baska arastirma
sonuclari ile tamamlanmadig i¢in, korku gekiciligi reklamlariin mesaj1 alan kisilerin
tutum ve davranislan iizerinde ne tiir etkiler meydana getirdigine dair arastirmalara

ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bu arastirmada sadece sigorta reklamlarindaki korku cekiciliginin kullanim1 hakkinda
yapilmistir. Tiirkiye literatiiriinde heniiz diger sektorler i¢in yapilmis bu tip bir arastirma
bulunmamaktadir. Diger sektorlerde korku ¢ekiciliginin kullanimi hakkinda yapilacak

arastirmalar, Tiirk ve diinya literatiiriine 151k tutacaktir.
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Korku c¢ekiciliginin kullanim1 iizerine yapilacak gelecekteki aragtirmalarda, diger
cekicilik tiirleri ile karsilastirmali aragtirmalar yapilarak farkli ¢ekicilik tiirleri ile korku

cekiciliginin etkisi karsilastirilabilir.
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