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Pazarlama hayatin her alaninda yer almaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde
stkea yer alan ve yasam boyu en ¢ok karsilasilan faaliyetlerden biri de siiphesiz
reklamlardir. Hemen hemen herkesin evinde televizyon oldugu igin bir¢ok insan ister
istemez az ya da ¢ok reklamlara maruz kalmaktadir. Reklam, markalarin tutundurma
faaliyetleri igerisinde hedef Kitleleriyle iletisim kurabilmek, etkilesim yaratabilmek
ve potansiyel misterilerini elde edebilmek igin tercih ettigi pazarlama aracidir.
Reklamlar izleyenlerin dikkatini ¢ekme, ilgisini uyandirma, isteklendirme ve
harekete gecirme amaci dogrultusunda islemektedir. Dolayisiyla tiiketim tam olarak
burada baslamaktadir. Bu dogrultuda reklamlar satin alma egilimi gosteren tiiketiciyi

harekete gecirmeye yardimci olmaktadir.

Bireyler film ve dizi izlerken bir¢cok duyguya kapilmaktadir. Duygusal
filmlerde gozlerimiz dolarken, komik filmlerde kendimizi giilerek bulmaktayiz.
Korku filmi izledigimizde ise basimiza gelmese bile gelmis ya da gelecek gibi
diistinebilmekteyiz. Reklamlarin filmler kadar uzun siirmese de reklamlarda ki kisa
filmler tiiketicinin algisin1 markaya yonlendirmek i¢in oldukea etkili olmaktadir. Bir
pazarlama stratejisi olan korku pazarlamasmi kullanan markalar bu hususta
insanlarin bilingaltina inerek onlarin satin alma duygular1 ile korku duygularni

harekete gecirmeyi amaglamaktadir.

Bu calismada korku faktoriiniin pazarlama alaninda nasil kullamildig:
reklamlar tlizerinden anlatilmaya ¢alisilmaktadir. Calismada yontem olarak
gostergebilimsel ¢oziimleme teknigi kullanilmaktadir. Calisma; reklamlarda korku
mesajlarinin  nasil islendigini ortaya koymak, korku pazarlamasimnin tiiketiciler
lizerinde yaratmaya calistig1 etki, reklamlarda verilen korku mesajlarinin ardindaki
gercegl anlama ve yorumlamasini amaglamaktadir. Calismanin birinci boliimiinde
reklam ile ilgili kavramlar, ikinci béliimiinde ¢ekicilik ve reklam ¢ekicilikleri
kavramlari, tiglincli bolimiinde korku kavramlari, korku ¢ekiciligi ve pazarlamasina
dair literatiir yer almakta, son boliimde ise korku mesajlar1 igeren reklamlar

gostergebilimsel ¢oziimleme teknigiyle incelenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam; Pazarlama; Korku; Gostergebilimsel



ABSTRACT

Marketing is involved in all areas of life. Advertising is one of the most
frequently encountered lifelong activities in marketing activities. Since almost
everyone has television in their homes, many people are inevitably exposed to more
or less advertising. Advertising is the marketing tool of choice for brands to
communicate with their target audiences, create interaction and acquire potential
customers. Advertisements work for the purpose of attracting the attention of the
audience, arousing their interest, motivating and activating them. Therefore,
consumption starts exactly here. In this respect, advertisements help to mobilize

consumers who tend to buy.

Individuals get many emotions while watching movies and series. While our
eyes fill with emotional films, we find ourselves laughing in funny films. When we
watch the horror movie, even if it did not happen to us, we can think of it as coming
or coming. Although advertisements do not last as long as films, short films in
advertisements are very effective in directing the perception of the consumer to the
brand. Brands that use fear marketing, which is a marketing strategy, aim to bring

people's subconscious mind to their senses of purchase and fear.

In this study, it is tried to explain how fear factor is used in marketing area
through advertisements. In this study, semiotic analysis technique is used as a
method. Work; The aim of this course is to reveal how horror messages are
processed in advertisements, the effect of fear marketing on consumers, and to
understand and interpret the truth behind the horror messages given in
advertisements. In the first part of the study, the concepts related to advertising, in
the second part of the concepts of attractiveness and advertising attractiveness, in the
third part of the literature on the concepts of fear attractiveness and marketing, in the
last part the ads containing horror messages are analyzed with semiotic analysis

technique.

Key Words: Advertisement; Marketing; Fear; Semiotic
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ARASTIRMANIN KONUSU

Insanlarin en giiclii duygularindan biri olan korku duygusu, harekete gegirme
eylemi yaratmaktadir. Korkunun pazarlama alaninda kullanilmasi olduk¢a yaygindir.
Toplumda hemen hemen herkesin evinde televizyon vardir. Televizyon izlerken iiriin
ve hizmetlere yonelik mesajlarla korkunun bilingaltina gonderilmesi ve Kitleleri
hareket gegirebilme en iyi reklamlarla saglanmaktadir. Reklamlarda pazarlanan
korku degil, iiriiniin ya da hizmetin alinmamasi1 durumunda gergeklesebilecek kotii
durumlara yonelik ¢oziimlerdir. Bu calismada da korku pazarlamasimi kullanan
markalarin reklamlar arastirilmis ve bu reklamlarin gostergebilimsel yontemlerle

analizi yapilmstir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Gilinimiizde toplum gorsel ve isitsel kiiltiiriin egemenligindedir. Tutundurma
faaliyetlerinden biri olan reklam, gorsel ve isitsel unsurlarin sunulmasinda oldukca
etkili bir aractir. isletmeler tarafindan akilda kalici iceriklerle hazirlanmasi ve 6zenle
tizerinde durulmasi gerekir. Reklamlar birbirinden farkli igerik ve mesajlara sahiptir.
Korku mesajlar1 igeren reklamlarda bunlardan biridir. Bu baglamda calisma; korku
pazarlamasinin tiiketiciler iizerinde yaratmaya calistig1 etki, reklamlarda verilen
korku mesajlarinin ardindaki gercegi anlama, gorsel ve isitsel Ogelerin korku
pazarlamasi ile nasil bagdastirildiginin yorumlamasini belirlemeyi amaglamaktadir.

Bu amag dogrultusunda asagidaki arastirma sorulari olusturulmustur:

1. Reklamlarda verilen mesajlarla tiiketiciler iizerinde nasil bir etki
yaratilmas1 amaglanmaktadir?
2. Reklamlarda verilen korku mesajlarinin ardindaki gergek nedir?

3. Gorsel ve isitsel 0gelerin korku pazarlamasi ile nasil bagdastirilmaktadir?

Bu baglamda korku mesaj1 iceren reklamlar gostergebilimsel ¢oziimleme
teknigi ile incelenmis ve yukarida ifade edilen arastirma sorularina cevaplar
aranmustir. Literatlir aragtirmasi sonucu korku pazarlamanin gostergebilimsel yontem
ile incelenmedigi gozlemlenmektedir. Dolayisiyla bu ¢alisma pazarlama alaninda

calisan akademisyenlere ve diger arastirmacilara bir nebzede olsa yol gosterecek
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olup, ileride yazilabilecek olasi bilimsel ¢alismalara kaynak olusturmasi bakimindan

Onem arz etmektedir.

ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden gostergebilimsel yoOntem
kullanilmistir. Bu arastirmaRoland Barthes’in gdstergebilimsel yontemi ile analiz
edilmigstir. Gostergebilim “isaretler, gostergeler bilimi” olarak tanimlanmaktadir.
Ferdinand de Saussure gdstergebilimin baslaticis1 olarak bilinen Isvegli dilbilimcidir
(Erdogan ve Alemdar, 2005, s. 298). Ferdinand de Saussure’e gore her gosterge,
goriintli, nesne ve ses “gosteren” ile temsil ettigi kavram yani “gdsterilen”den olusur.
Gostergebilimde “gosterge” sozciik, goriintii ya da anlam {ireten herhangi bir sey

olabilir (Elden vd., 2005, s. 470-471).

Saussure genellikle gdstergelerin toplumsal yoniiyle ilgilenmis olup,
Barthles dilin mekanik islevi tizerine yogunlagmistir (Akbayir, 2017, s. 6). Barthes’e
gore gostergebilimin ilkeleri 4 bashkta ele alinmaktadir. Bunlar, Dil ve Soz,
Gosteren ve Gosterilen, Dizge ve Dizin, Diizanlam ve Yananlamdan olusmaktadir.
Gostergebilimde en 6nemli olan Diizanlam ve Yananlamdir. Barthes (1976), diiz
anlami gdstergenin neyi temsil ettigi olarak, yan anlami ise gostergenin nasil temsil
edildigi olarak agiklamaktadir. Diger bir ifadeyle gostergenin sadece bir goriintiiden
ibaret olmasi diizanlam olurken, gdstergenin izleyicide biraktigi duygusal boyut
yananlami ifade etmektedir (Akbayir, 2017, s. 7). Agocuk’a gore (2013, s. 31)
televizyon reklamlarinda her sahnede gostergeler mevcuttur. Gostergeler,
gosterilenin ardindaki gercegi anlamak ve yorumlamak icin kullanilan bir

anlamlandirma seklidir.

ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Arastirmanin evrenini 2007-2019 yillar1 arasinda Tiirkiye’de yaymlanmig
reklam filmleri olusturmaktadir. Arastirmanin &rneklemi, arastirmanin kuramsal
béliimii ile uygunluk gdsteren on reklam filminden olusmaktadir. incelenen reklam
filmleri Pronet, Milupa Aptamil, Marc, Rexona, Paradontax, Pronet, Domestos,

Anadolu Sigorta, Molped ve Ing Bankas1 markalarindan olugmaktadir.
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ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Calismada incelenen reklamlarda sektorel ayrim  yapilmamaktadir.
Dolayisiyla sektor bazinda degil, genel anlamda korku mesaji iceren reklamlara yer
verilmektedir.  Yaymlandigt  mecralar internet ve  televizyon  olarak
sinirlandirilmaktadir. Calismada reklamlar 2007-2019 yillar igerisinde yayinlanan ve

korku mesaj1 iceren 10 adet reklam olarak sinirlandirilmaktadir.
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BIiRINCIi BOLUM

1.REKLAM iLE ILGILI KAVRAMSAL CEVRE

1.1.Reklam Tanimi ve Kapsami

Reklam, bir iiriinii ya da hizmeti hedef kitleye ulastirma amaci ile iiriin ya da
hizmet hakkinda bilgi vermek ve yorumlamak i¢in genis kitlelere ulasarak kitlesel ve
etkilesimli medya kullanan ticretli bir iletisim bi¢imidir (Wells, Moriarty ve Burnett,
2006, s. 7). Reklamin bircok amaci vardir ancak en onemlisi tiiketicilerin satin
almasimm1 ve tiliketicinin markanin farkina varmasmi saglamak i¢in etkili satis

mesajlar1 gondermektir (Aktas, 2010, s. 80).

Reklam giliniimiizde en ¢ok ihtiya¢ duyulan iletisim-haberlesme bicimidir.
Reklam ayni zamanda tanitma amaci tagir. Bunun yani sira basta pazarlama olmak
tizere halkla iligkiler disiplininin de bir pargasidir. Pazarlama ve halkla iligskilerden
ayiran en Onemli Ozelligi satin alma istegi uyandirmasidir. Tiketiciye yeterli ve

dogru bilgi aktarmak reklam araciligiyla gerceklesir (Kasim, 2004, s. 138).

Reklam, mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin, genis kitlelere duyurulmasi ve
benimsetilmesi amaciyla, bir licret karsiliginda, kisisel olmayan bir bigcimde
sunulmasidir. Reklamin asil amaci hedef kitleyi ikna etmektir. Reklamin ikna edici
olmasi giiniimiiz reklamlarinda da yetersiz olan bir 6zelliktir. Bu 6zellik Sutherland
tarafindan (2008, s. 6); Misteriler alternatif mal veya hizmetlerden farkl bir etki arar
ve bu etkinin biiyiikligii onemli degildir; etkisi kiigiik bile olsa miisterilerin satin
almaya karar verdikleri anda reklami yapilan iiriin ya da hizmetin bir tily kadar bile
agir basmasi yeterli” olarak ifade edilmistir. Bu ifade ile reklamin digerlerinden

farkli bir etkisi olmasi gerektigi ortaya konulmustur.

Reklamim genel olarak tanmimlamasi yapilacak olursa; dergi, gazete,

televizyon, radyo, afis, tabela gibi iletisim araglarini araciligiyla mal ve hizmetlerin
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genis kitlelere ulastirilmasidir. Miisterinin parasini degerlendirmesi i¢in en uygun
fiyatta nasil alacagi, nasil kullanacagi, nereden temin edecegi yoniinde bilgi
verilmesi amaglanmistir. Reklamin basariya ulasabilmesi i¢in sadece reklam c¢abalari
yetersiz kalir. Uriiniin ya da hizmetin planlanmasi, dagitimi, ambalajlanmast,
fiyatinin  belirlenmesi gibi tiim pazarlama faaliyetlerinin basarili bir sekilde

yuriitiilmesi gerekir (Pektas, 1987, s. 222).

Reklam i¢in misterinin istek ve ihtiyaglarini, tutum ve davranislarini
belirleyerek satin alma davranis1 gostermelerini saglamakla yiikiimliidiir denilebilir.
Cinkii insanlarin satin alma giidiisiinii harekete geciren en Onemli unsur

reklamlardir.

Grimaldi (2003, s. 5) “Bana bagarili bir miisteri gosterin size basarili bir
ajans gostereyim” diyerek reklamin tek bagina yeterli olmadigini, reklamin
basarisinin miisterinin basarisina bagli oldugunu savunmustur. Miisterinin reklami
yapilan markanin 6zelliklerini bilmesi i¢in zaman harcanilmasi1 gerektigini ifade

etmistir.

En agik tanim1 pazarlamanin ustasi olarak bilinen Kotler yapmistir; O'na gore
reklam, herhangi bir {iriin ya da hizmetin kitle iletisim araglar1 araciligryla bedeli
O0denerek yapilan kisisel olmayan, sponsoru belli olan tanitim ve tutundurma

cabalaridir (Kotler ve Armstrong, 1994, s. 715).

Reklam gegcmisten giinlimiize geliserek ve degiserek farkli boyutlar
kazanmistir. Her iirlin veya hizmet hedef kitleye ulasabilmek i¢in reklama ihtiyag
duyar. Bir bagka deyisle tiiketiciyi {irlinii satin almasi i¢in ikna etme c¢abasi i¢ine

girer. Gegmiste ve giinlimiizde bu hi¢ degismemistir.

Reklam ticari anlamda kullanim bakimindan yazidan da eskidir. Oyle ki, MO.
8. Yiizyilda Cin’de fliit calarak miisteri cagirmak amaciyla miizik yapilirdi
(Kiiciikerdogan, 2011, s.10). O zamanlar okuryazar halk sayist yok denecek kadar az
oldugu icin yiiksek sesle bagirarak, sarki soyleyerek dikkat ¢cekmislerdir (Kizildag,
2014).1450 yilinda Gutrenberg’in matbaay1 kesfiyle tam anlamiyla reklam cabalar
da artis gostermistir. Daha sonrasinda Fransa’da 1929°da kii¢iik ilanlar gbriilmeye

baslandi. Theophraste Renaudot “Feuille du Bureau d’adresse” adiyla ilk diizenli
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reklam kurumu olusturmustur.1950’li yillarda radyo reklam almaya baslamigtir
(Deniz, 2013, s. 97).1970’1ere gelindiginde reklam daha ¢ok mizaha ve gostergelere
yonelmistir. Kitle iletisim araglar1 kullanilarak daha dinamik bir gériinlim almistir ve

eglendirici reklam ortaya ¢ikmustir (Kiigiikerdogan, 2011, s. 12).

Reklamin gittikge Onemi artmis, ekonominin itici giicii haline gelmistir.
Onceleri tam anlamiyla meslek olarak goriilmeyen reklam, giiniimiizde tiim diinyada
ayrt bir sektor olarak goriilmektedir. Ekonomik hizi diisiik olan toplumlarda dahi

reklama ayrilan biit¢e diger giderlere oranla sabit kalabilmektedir.
1.2.Reklamin Amaclar

Reklamdan beklenen ve gerceklestirilmesi istenen baslica amag, iireticinin
pazara sundugu {riiniin, tiiketiciyi bilgilendirme yoluyla satilmasin1 saglamak ya da
satis1 devam eden bir tiriiniin pazar tarafindan var olan talebini artirmaktir. Reklamin

iletisim ve satis amaci genel amaglaridir (Kocabas ve Elden, 1997, s. 20).

Reklamin tiiketici ve tiretici yoniinden amaglart; iiriin hakkinda bilgi vermek,
hedef kitlenin iiriiniin farkinda olmasin1 saglamak, marka imaji olusturmak, yeni
pazara girmek ya da yeni tiiketici grubunu isletmeye ¢ekmek, toptan ve perakendeci

satictya yardimci olmak olarak siniflandirilmistir.
1.2.1.Uriin Hakkinda Bilgi Vermek

Satis silirecinin en Onemli kismu iiriin hakkinda bilgilerin tiiketiciye acik,
anlasilir ve en kisa ifadeyle verilmesidir. Miisteriler iirlinli satin almazlar, {iriiniin
vaat ettigini satin alirlar. Uriiniin 6zelliklerini anlatma yetmez, iiriiniin satin alinmasi

icin sagladig1 fayday1 da anlatmak gerekir. Ciinkii 6zellik anlatir, fayda satar.

Reklam veren markas1 igin satis yapmak istediginde ilk yapmasi gereken
“Bilgi vereyim ki, herkes beni bilsin ben de gok satayrm” dir (Ozkundakg1, 2011, s.
31).

1.2.2.Hedef Kitlenin Uriiniin Farkinda Olmasim saglamak

Hedef kitle reklamin basarili olmasinda biiylik 6nem arz eder. Hedef kitleyi

secerken yas, cinsiyet, cografi 6zellikler gibi kriterler g6z 6niinde bulundurulmalidir.
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Bunun i¢in pazarlama arastirilmasi yapilmasi, piyasada ki rakiplerinizin hedef kitleye

ulagsmasinda kullandig: stratejileri de analiz edilmesi gereklidir.

Hedef kitle tespit edildikten sonra reklam; hedef kitlenin ihtiyaglarini en iyi
sekilde karsilamali, farkina varmalarin1 saglayacak ozellikleri barindirmalidir

(Ozkundake1, 2011, s. 32)

Hedef Kitlenin iriiniin farkina varmasmi saglamak i¢in bazi ozellikler goz
ard1 edilmemesi gerekir. Hedef kitlenin mesaj1 algilayabilmesi i¢in egitim diizeyi,
alg1 kapasitesi, psikolojik, sosyolojik, kiiltiirel ortam ve kosullar1 dikkate alinarak

amaglara ulasilabilir (Tezsezen, www.indigodergisi.com).
1.2.3.Marka imaji Olusturmak

Marka tiiketicilerin satin alma kararlarimi etkilerken, isletmelerin birbirleri ile
rekabetine ivme kazandiran en 6nemli olgulardan biridir. Ciinkii tiiketiciler {iriiniin
Ozelliklerinin yani sira markasina biiyiik 6l¢iide onem gosterir. Markalar, isletmeleri
temsil etmek ile birlikte, tiiketicilerin zihninde imaj yaratmaktadir. Reklamlarda
markalarin sundugu vaatlerin yerine getirilmesi biiyiikk 6nem tasir. Reklamlarda
kullanilan mesajlar, isimler, renkler ve sekiller markay1 temsil ettiginden dolay1
reklamciya biiyiik gorev diismektedir. Markalar miisterilere anlik alict goziiyle degil
geleceginde alicis1 olup satin alma isteklerini siirdiiren tiiketici potansiyelini goz ardi

etmeden yaklagsmalidir (Ozgiiven ve Karatas, 2010, s. 140).

Tiiketicilerin zihninde olusturduklart duygusal ve estetik ozelliklerin timii
marka imajidir. Marka imajim1 korumak, sekillendirmek ve marka degerini

yukseltmek bir pazarlama c¢abasi olan reklam aracilifiyla gerceklestirilir.

1.2.4.Yeni Pazara Girmek ya da Yeni Tiiketici Grubunu isletmeye
Cekmek

Yeni bir pazara girerken hedef kitleyi se¢mek ve hedef kitlenin ne kadar
bliytikliikte oldugunu tespit edebilecek pazar arastirmasi yapilmasi gerekir. Pazara
giris her ne kadar riskli olsa da risk alirken g6z ardi edilmeyecek bazi hususlar
vardir. Pazarda hangi tiiketiciye hangi {irlinler ne degerde sunulmalidir? Sunulan

degerin karsiliginda ne kadar 6deme yapilir? (Nazilli, www.gzt.com).Pazara sunulan
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tirtiniin bedeli karsilig1 hedefe ulagsmay1 saglamalidir. Reklamlar yeni pazara girerken
kullanilan en yaygin pazarlama stratejisidir. Reklam araclar1 sayesinde hedef kitleye
ulagmak kolay hale gelecek ayni zamanda yeni tiiketici grubu yaratilmasina imkan

saglayacaktir.
1.2.5. Toptan ve Perakendeci Saticiya Yardimc1 Olmak

Piyasada giiclii bir firma olmanin en 6nemli yolu bayiligi artirma stratejisidir.
Reklam bir¢ok toptan ve perakende saticisina ulasmak i¢in en iyi pazarlama
stratejisidir. Giiclii rekabet ortaminda giiclii firma olmak igin tiikketicinin o markaya
ulasabilmesi gerekir. Pazar alaninin genisletilmesi sonucunda pazari karsilayabilecek
toptan ve perakende saticiya ihtiya¢ vardir. Bayilik aginin genisletilebilmesi toptan
ve perakende saticilarinin verimini artirir. Reklam araglarinin etkin kullanilmasi

dolayli yoldan hedeflerin gergeklestirilmesini hizlandirir.

1.3.Reklamin Fonksiyonlari
Reklam, sarf edilen ¢abalarin tiiketiciye ulasabilmesi i¢in hizli bir sekilde
harekete  gegmesini  saglayacak ¢esitli  fonksiyonlara sahiptir. ~Reklam

fonksiyonlarinin 6nemi, amaglara ulagilmasinda etkili olmasidir.

Bu fonksiyonlar; bilgi verme fonksiyonu, ikna etme fonksiyonu, hatirlatma
fonksiyonu, deger katma ve oOrgiitiin diger fonksiyonlarina yardimci olmak seklinde

smiflandirilabilir (Tek, 1999, s. 725)
1.3.1.Bilgi Verme Fonksiyonu

Bilgi verme fonksiyonu iiriinlin piyasaya tanitilmasinda etkili olmaktadir.
Birincil talebi olusturmak igin kullanilir (Babacan, 2008, s. 27). Tiiketicilerin istek ve
ithtiyaclarmi ortaya c¢ikarmak, iirlin hakkinda bilgi vererek iiriiniin tanitilmasin

saglamak ve farkindalik yaratmak bu fonksiyonun gorevidir.

Uriiniin tanitilmasinin yani sira, {iriiniin bagka kullanim alanlarini tanitmak,
O0deme kosullarin1 bildirmek veya hemen satin almanin yararlarimi aciklamay1

hedefler (Megep, 2007, s. 36)
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1.3.2.ikna Etme fonksiyonu

Rakip markalara kars: iistiinliik saglamak ve bunu tiiketiciye kabullendirmek

ikna cabalariyla gergeklesir.

Bu fonksiyon 6zellikle rekabetin gelistigi ortamlarda ikincil (selektif) degeri
gelistirmeye, marka gelistirmeye ve marka degistirmeye yonelik ikna cabalaridir
(Deniz, 2008, s. 223). Tiiketicinin varolan tercihlerini degistirmek reklamin ikna
etme kabiliyetine baghdir. Tiiketiciye tercih sunmak ve rakip markalara olan tutumu
degistirmek, markanin denenmesini saglamak bu fonksiyonla gerceklesir (Islamoglu,

1999, s. 496).
1.3.3.Hatirlatma Fonksiyonu

Marka ve iiriinlin hatirlatilmasi o iiriin veya markaya olan talebin artirilmasini
sagladig1 gibi rakip markalara karsi varhigini siirdiirdiigiinii de hatirlatir. Bu islev
tilkketici bellegindeki {iriiniin veya markanin unutulmus 6zelliklerini tazeler. Ayrica
markanin pazarda tutunmasi ve konumunun devam etmesi i¢inde bu fonksiyon

Onemlidir.

Hatirlatma fonksiyonu bir iiriin, hizmet, organizasyon, kisi veya olay gibi
unsurlarin halkin hafizasinda kalmasi amaciyla, diger tutundurma faaliyetlerine
destek olma amaci tasir. Bu reklamlarin kullanim zamani genellikle iiriin hayat
seyrinin diislis ve olgunluk sathasinin son asamasidir (Boone ve Kurtz, 2012, s. 530).
Kotler ‘a gore yeni bir iiriin s6z konusu oldugunda, insanlar1 bilgilendirmek ve/veya
ikna etmek istersiniz. Ancak iiriin eskiyse bunun tiiketicilere hatirlatilmasi gerekir.
Ornegin; Coca Cola markasinin reklamlartyla tiiketicilerin ikna edilmesi degil, onlara

hatirlatilmasi gerekir (Kotler, 2015, s. 144)

Reklamlarin anneler giinii, sevgililer giinii, babalar giinii gibi 6zel giinlerin
hatirlatmasint yaparak kendi {irlin ve markasini kullandirmaya tesvik konusunda

yapilan ¢agrilar da reklamin bu islevi alanina girmektedir (Tek, 1999, s. 726).
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1.3.4.Destekleme Fonksiyonu

Hedef kitlenin {iriin veya marka hakkinda bilmesi gerektigi bazi bilgileri
verilmesi bu fonksiyonun ozelliklerindendir. Tiiketicinin satin almak istedigi veya

satin aldig tirtin hakkindaki g¢eliskileri ortadan kaldirilmasini saglar.
1.3.5.Deger Katma Fonksiyonu

Reklam tiiketicinin zihninde yarattig1 etkiyle {iriin veya hizmetlere deger
katar. Rekabet ortaminda diger markalara gére daha {stiin, daha prestijli

goriinmesine yardimei olur.

Mucuk’a gore etkili bir reklam, algilanan kaliteyi ve diger algilamalari

etkileyerek daha biiyiik pazar ve karlilikla sonuglanir (Mucuk, 2009, s. 220).
1.3.6. Orgiitiin Diger Fonksiyonlarina Yardimci Olmak

Reklam orgiit icerisinde ki diger fonksiyonlara da yardimci olur. Satig
elemanlarinin ulagamadigi potansiyel miisterilere reklam sayesinde ulagilir. Ayni
zamanda destekleme fonksiyonunu da iginde barindirir. Orgiitiin diger birimlerine
destek vererek onlara yardimet olur. Diger pazarlama iletisimlerinin sonuglarin1 daha
da gelistirir (Deniz, 2008, s. 224)

1.4.Reklamin Siniflandirilmasi

Reklam degisik bakis agilarma gore birbirinden farkli sekillerde
siniflandirilabilir. Bu caligmada reklamlar; reklam yapanlar agisindan, hedef pazar
acisindan, amag agisindan, islenen konu agisindan, mesaj agisindan, 6deme agisindan

ve cografi alan acisindan reklamlar olarak siniflandirilmistir.
1.4.1.Reklam Yapanlar A¢isindan Reklamlar

Bu simiflandirma; {iretici reklamlari, araci reklamlar1 ve hizmet isletmesi

reklamlari olarak siniflandirilmaktadir.
1.4.1.1.Uretici Reklamlar
Reklam bedellerini 6deyen iiretici tarafindan gerceklestirilen reklamlardir.

Reklamin etkilerinden aracilar da etkilenir. Bu reklamlar o kuruluslarin iirettikleri
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tiriinlerden olugmaktadir ve biitiin iilke capinda kitle iletisim araglarini kullanarak
gerceklesir. Ornek vermek gerekirse Eti, Torku, Pimar, Ulker, Argelik, Beko vb. gibi
(Ozkundake1, 2011, s. 39).

1.4.1.2.Arac1 Reklamlar

Kendi cografi bolgesinde ki tiiketicilere seslenen, iiretici olmayip iireticinin

iirettigi mallan tiiketicilere yonelik verdikleri reklamlar araci reklamlaridir.

Aract reklamlar1 gittikge giiclenen perakendecilerin kendi marka ve
magazalarini tutundurma c¢abalaridir. Migros, Carrefoursa, Gima reklamlar1 bu tiir
reklamlara 6rnek verilebilir (Tagytirek, 2010, s. 23). Topuzlu’ya gore araci isletmeler
kendilerine yonelik bu reklamlarla, daha cesaretli ve istekli olacaklar, satis hacmini

genisgletmek i¢in ellerinden geleni yapacaklardir (Topuzlu, 1988, s. 49).
1.4.1.3.Hizmet Isletmesi Reklamlari

Bu tiir reklamlar iiriin yerine hizmet satmaktadir. Egitim, banka, sigorta,
hastane, siyasi parti reklamlar1 gibi reklamlar hizmet isletmesi reklamlari ile ilgilidir.
Urettikleri hizmetleri tanitmak i¢in reklam yaparlar. Ak sigorta, THY, Finansbank

reklamlar1 hizmet isletmeleri reklamlarina 6rnek verilebilir.
1.4.2.Hedef Pazar Acisindan Reklamlar

Bu smiflandirma; tiiketiciye yonelik reklamlar, ticari alicilara yonelik

reklamlar ve endiistriyel alicilara yonelik reklamlar olmak iizere siniflandirilmistir.
1.4.2.1.Tiiketiciye Yonelik Reklamlar

Uriinii tiiketecek nihai kullanictya yonelik reklamlardir. Bu tiir reklamlarda
markanin tanitilmasini saglamak, marka bagliligi yaratmak ve satin almayi tesvik

etmek amagclanir (Oztiirk, 2011, s. 146).
1.4.2.2. Ticari Alicilara Yonelik Reklamlar

Ticari alicilara yonelik reklamlarin hedef kitlesi, iriinlin satilmasina ve
tanitilmasina yardimci olan dagitict ve toptancilardan olusur. Bayi sayisini artirmak

icin yapilanlar, mal satacak ya da iiretecek insanlarin da hedef kitlesini olusturdugu
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reklamlardir (Yaylaci, 1999, s. 13). “X mobilya i¢in bayilik bagvurusu.” seklinde

devam eden reklamlar ticari reklamlara 6rnektir.
1.4.2.3.Endiistriyel Alicilara Yonelik Reklamlar

Uriinii satin almak isteyen yahut {iriinii direk satmak isteyenler disinda iiriiniin
iretilmesini saglayan hammadde veya yar1t mamul maddelerden s6z edilen reklamlar

bu simifta degerlendirilir.

Yeni bir mal veya hizmet iiretiminde kullanmak isteyen fabrikatorlere,
miiesseselere, satin alma yetkisi olan idarecilere yonelik yapilan reklamlardir

(Kurtulus, 1989, s. 39). Ornegin, findik iireticisine giibre satmaya yonelik reklamlar.
1.4.3.Amac¢ Acisindan Reklamlar

Bu siniflandirma; birincil talep yaratma amaci giiden reklam ve segici talep

yaratma amaci giiden reklam olarak siniflandirilmistir.
1.4.3.1.Birincil Talep Yaratma Amaci Giiden Reklam

Birincil talep yaratma amaci giiden reklamlar, hi¢ bilinmeyen yeni bir malin
satigin1 artirmak, pazarinit genisletmek ya da var olan bir malin satigini artirmak
amaci tasir. Uretici firmalar bu tiir reklamlarda genellikle marka degerinden gok

tirtintin nitelikleri ve 6zellikleri tizerine durur (Topsiimer ve Elden, 2016, s. 29)

Uriiniin  kullanimi, faydalar1 hakkinda bilgi verilir. Uriin tiiketicilere
ulagsmadan once iiriinle ilgili reklamlar yaparak tiiketicinin ilgili {irlinii diislinmesine
ve merak uyandirilmasi saglanir. Bu sekilde basariya ulasan bir¢ok onemli firma
vardir, Apple’in ipod ve ipad reklami birincil talep yaratma amaci giiden reklam

arasina girmektedir (Pride ve Ferrel, 2014, s. 599).
1.4.3.2.Secici Talep Yaratma Amaci Giiden Reklam

Birincil talebi de iginde barindirir ancak segici talep yani bir malin
niteliklerini tanitmaktan c¢ok tiliketicilerin markaya baglhiligin1 saglar. Markaya
yonelik farkindalik, marka bagliligi, markay1 benimsetme amaci tagir (Odabas1 ve

Oyman, 2002, s. 100). Bu tiir reklamlar en ¢ok iiriin hayat seyrinde olgunluk ve
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biiyiime asamasinda kullanilir. Ozellikler olgunluk asamasinda rekabet ¢ok fazla

oldugu igin bu tiir reklamlar 6nem kazanir (Mucuk, 2006, s. 218).
1.4.4. islenen Konu Acisindan Reklamlar

Konu agisindan reklamlar dogrudan davranis yaratan ve dolayli davranig

yaratan reklam olarak siiflandirilmistir;
1.4.4.1.Dogrudan Davrams Yaratan Reklamlar

Uriiniin kisa siirede satilmasina yonelik reklamlardir. Uriiniin  hig
diislinmeden alinmas1 gerektigini, dogrudan satin almaya yonelik yapilan
reklamlardir. “Tiikenmeden alin!”, “Stoklarla smirhidir!” gibi ifadelerin oldugu

reklamlar1 bu reklamlar icerisinde siniflandirabiliriz (Ozkundake1, 2011, s. 41).
1.4.4.2.Dolayh Davramis Yaratan Reklamlar

Dolayli davranis yaratan reklamlar mali ve markay1 tiiketiciye benimsetme
amaci tasir. S0z konusu mal ¢esidini satin alma karar1 verilirken reklam edilen
markanin da degerlendirmeye almacagi umulur. Ornegin Arcelik bu reklami kullanr.
Bir aile buzdolabi satin almak ister, bu aile marka secerken Arcelik markali
buzdolabin1 da segebilir. Satis kosullari, satis sonrasi hizmete iliskin reklamlari
sayesinde dolayli yoldan satisa tesvik amaglanir (Deniz, 2008, s. 192). Yani “Benim
malimi hemen al” yerine, “Benim malim da var bir diisiin” diyen ya da “imaj

yapayim da nasil olsa bir giin alir” diyen reklamlardir (Ozkundakgi: 2011, s. 41).
1.4.5.Mesaj Acisindan Reklamlar

Mesaj acisindan reklamlar {riin reklami ve kurumsal reklam olarak

siniflandirilmastir;
1.4.5.1.0riin Reklam

Uriin reklamlar1 ile bir iiriiniin satisin1 artirma amaci giidiiliir. Uriiniin
fiyatinin, kalitesinin, garantisinin, nasil ulasilabilecegini vb o&zelliklerinin bir

kisminin belirtildigi iiriin igin yapilan reklamlardir. Uriiniin sembolik degerleri, satin
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alan acisindan duygusal faydalar1 ve yasam bigimleri gibi unsurlarin reklam mesaj

iceriklerinde yer aldig1 reklamlardir (Okay, 2009, s. 58).
1.4.5.2.Kurumsal Reklam

Kurumun adinin biiyiikliigliniin ve hedeflerinin ve vizyonunun 6ne ¢iktigi
reklamlardir. Genellikle imaj agirliklidir (Ozkundake1, 2011, s. 42). Uretici firma bu
reklamlar ile pazarda prestij kazanmak, marka sayginligi olusturmak ve bu yolla da

pazar birimlerinin firmaya bagliligin1 saglamay1 amaglar.

Diger bir anlatimla kurumsal reklam; kurulusun yapmis oldugu faaliyetleri
daha saydam bir hale getirmek ve kurulusun topluma sagladigi katkilari, konumunu
ve sorumlulugunu belirtmek i¢in kurulus hakkinda bilgi vermeyi amaglamaktadir
(Okay, 2000, s. 85-102).

1.4.6. Odeme Agisindan Reklamlar

Odeme acisindan reklamlar; bireysel reklam ve ortaklasa reklam olarak

siniflandirilmastir.
1.4.6.1.Bireysel Reklam

Uretici veya araci firmalarin yapti§1 ve ddemeyi tek bir firmanmn iistlendigi

reklamlardir (Peker, 2016).
1.4.6.2.0rtaklasa Reklamlar

Ortaklasa reklamlar 1ki acgidan degerlendirilmistir. Bazi (irlinlerin
tiiketilmesinin saglanmasi, bir firma ya da markaya 6zgii degil de {irlinlin kendisinin
satilmas1 i¢in iirlin ile ilgili miisterek reklam yapmalar1 halindeki reklamlara
ortaklasa reklamlar denir (Arpact vd., 1994, s. 94). Buna 6rnek olarak probiyotik
yogurt. Probiyotik yogurdun oOzelliklerini, tiiketene saglayacagi yararlari marka

belirtmeden agiklayan reklamlardir.

Bir diger acidan ise iki veya daha fazla sirketin markalarinin agikca verildigi
reklamlardir. Markalar arasindaki is birligi tliketicinin markalara yonelik daha

olumlu bakmalarina neden olabilecegi gibi bir {iriiniin ad1 anildiginda diger {iriin de
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akla gelebilir (Babacan, 2008, s. 36). Ornek olarak bulasik makinesi markasi igin
bagka bir markanin bulasik deterjani reklami gibi. Bu reklam tiiketicinin zihninde

makine markasi ile deterjan markasini birlikte animsamasini saglayacaktir.
1.4.7.Cografi Alan A¢isindan Reklamlar

Cografi acidan reklamlar ulusal reklam, bolgesel reklam, yerel reklam,

uluslararasi reklam ve kiiresel reklam olarak bese ayrilmistir.
1.4.7.1.Ulusal Reklam

Hedef kitleye ulagsmak amaciyla bir iilkenin sinirlar1 iginde bir {iriin igin
yapilan reklamlardir (Atcilar, 2006, s. 24). Aymi iilkede birden fazla miimessiller
araciligiyla satis yapan toptancilarin ve c¢esitli hizmet kuruluslarinin yaptig
reklamlardir. Ulke capinda dagitimi yapilan iiriinlerin basili yaym, radyo ve

televizyon yayinlarinda yapilan reklamlar1 bu gruba girer (Sahin, 2015, s. 12).
1.4.7.2.Bolgesel Reklam

Bir tlkenin smirlart iginde belirli bolgedeki hedef kitleye ulasmak igin
yapilan reklamlardir (Ozkundakgi, 2011, s. 44). Belirli bir cografi bolgede reklami
yapilan {iriiniin o bolgede tiretim yapar ve o bolgenin tiiketicilerini hedef kitle olarak
belirler (Akgin, 2012). Bu iiretici, toptanct veya perakendeci tarafindan yapilabilir
(Shobika ve Sindhu, 2014, s. 74). Bolgesel reklamlar 6ncelikle satin almay1 tesvik
etmeyi amaglar (Gecikli, 2013)

Bolgesel reklamlarin ilgi goérmesi o reklamlarda 1ilgili tiiketicilerin
kendilerinde bir seyler bulmasidir. Genellikle mevsimsel sartlar bolgesel reklamlar
i¢in 6nemlidir. Ornegin, yaz aylar1 sicak ve kis aylari ise soguk gegmeyen bolgelerde
klima satislar1 diger bolgelere gore fazladir. Ayni sekilde kis aylar1 soguk ve yogun
kar yagisli gegen bolgelerde de kar lastigi satislar1 diger bolgelere gore farklilik

gostermektedir.
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1.4.7.3.Yerel Reklam

Bir tilkenin sinirlar igerisindeki bir yerlesim bolgesinde yerel kitle tarafindan
tikketilen drlinler hakkinda, yerel medya araglarinin kullanilmasi ile yapilan

reklamlara yerel reklamlar denir (Giilmez ve Dortyol, 2009, s. 316).
1.4.7.4.Uluslararasi Reklam

Uluslararas1 reklamlar, iki veya daha fazla tilkede satilan {iriinler i¢in yapilan
reklamlardir. Uluslararasi reklamlarda pazara uygun dil ve igerik se¢gmek onemlidir

(Altunisik vd., 2002, s. 233).

Uluslararas1 reklamlar; ¢ok uluslu isletmelerin belirli stratejiler gelistirerek
birden ¢ok iilkede yiiriittiigli reklamlar olarak tanimlamigtir. Uluslararasi reklamlarda
en 6nemli unsur kiiltiirel degerler ve davranislar, toplumun yasayis bi¢gimi ve dilidir

(Babacan, 2008, s. 29).

Uluslararas1 reklamlarda kullanilan stratejileri ikiye ayirmak miimkiindiir:
Standardizasyon ve yerellesme. Hedef pazara girerken cevresel faktorler, tiiketici
karakteristikleri ve pazarlama alt yapisinin oldugu durumlarda standardizasyon
secenegi tercih edilmesi gerekir. Farkli kiiltiir, gelir seviyesi, hukuki ve politik yap1
ve tiiketici karakteristiklerine sahip iilke pazarlari i¢in yerellesme stratejilerinin tercih

edilmesi gerekebilir (Cengiz, 1999, s. 25).
1.4.7.5.Kiiresel Reklam

Kiiresel reklam uluslararas1 reklamdan farkli o6zelliklere sahiptir. Kiiresel
reklamcilikta tiim diinya tek bir pazar olarak degerlendirilir. Hazirlanan reklam
kampanyalar1 her yerde hemen hemen ayni tarihte ve ayni sekilde uygulanir. Ancak
bu tiir reklamlarda kiiresel anlayis s6z konusu olsa bile, yayinlanan yerler nezdinde
kabulii i¢cin kendilerine has kiiltiirel 6zellikleri dikkate alinmasi gerekir (Atcilar,

2008, s. 24).

Kiiresel reklamlarda kiiltiirel tuzaga diigmemek i¢in verilmek istenen mesajin

uygunlugu konusunda farkl kiiltiirlerden kisilerin gortisleri alinmalidir. Farkli
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pazarlarda kiiltiirel, ekonomik ve yasal farkliliklar bilinmesi gerekir. Aksi taktirde

kiiltiirel hatalar tiiketiciler i¢in affedilmez olabilir (Batra vd., 1996, s. 728-730).
1.4.8. iletisim Araclar1 A¢isindan Reklamlar

Reklam belirlenen hedefe bir iletisim aracilifiyla ya da belirli bir iletisim
kanaliyla ulastirilir. Iletisim araglarin1 segmek 6nem arz eden bir konudur. Sayica
fazla olan iletisim araglar1 pek ¢ok farkli 6zelliklere sahiptir (Deniz, 2008, s. 221).
Firmalar bazen tiim reklam yollarini tercih etseler de ¢ogunlukla reklam i¢in ayrilan
biitgeyi denklestirmek icin bir ya da birka¢ kanali tercih ederek hedef kitleye
ulagsmaya calisirlar (Aksakalli, 2018, s. 10)

Iletisim araglar1 agisindan reklamlar; televizyon reklamlari, radyo reklamlari,
gazete reklamlari, agik hava reklamlari, sinema reklamlari, posta reklamlar1 ve

internet reklamlar1 olarak siniflandirilmistir.
1.4.8.1.Televizyon Reklamlari

Gilinlimiizde televizyon her evde bulunan, goze ve kulaga hitap eden bir
iletisim aracidir. Reklami yapilacak {riiniin niteligi, 6zelliklerini gorsel olarak
tanitmak diger iletisim araclarina nazaran daha oOnemlidir. Televizyon iizerinden
reklam vermek, yeni iiriinlerin sunulmasinda ve satilmasinda belirleyici rol oynayan

en modern tanitim yontemlerinden birini temsil eder ( Budacia, 2012, s. 65).

Pazarlamanin onciisii olan Kotler (1999, s. 286) televizyon reklamlarinin
avantajlart ve dezavantajlarmi siralamistir. Avantajlar; ses, goriintlii ve hareketi
birlestirir, duygulara hitap eder, dikkati yogunlastirir, erisim seviyesi yiiksektir.
Dezavantajlar; maliyetinin fazla olmasi, gosterilen reklamlarin fazla olmasi, kisa

stireli olmasi, hedef kitleyi segememesidir.
1.4.8.2.Radyo Reklamlari

Radyolar gazeteler gibi televizyonlardan eski mecralardir. Radyolar ¢ok farkli
bir kitleye hitap eden mecralardir. Sadece isitsel islevi olan radyo reklamlarinda
tanitilan {riin dinleyicilerin zihninde belirli bir gorsellik olusturmaz. Ancak bu

durum birgok tiiketicinin dikkatini ¢gekmekte ve her tiiketici o markaya farkli anlam
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yiiklemektedir (Ozkundakei, 2011, s. 48-49). Kotler (2001, s. 15)’e gore radyo
reklamlar1 6nemli 6l¢iide artis gostermektedir. Niifusun artmasi arabalarin artmasina,
arabalarin artmasi trafigin de artmasma neden olmaktadir. Insanlarin arabada
gecirdikleri vakit arttifindan dolayr radyo dinleyen sayisi da aymi oranda artig

gostermektedir.

Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde radyonun kullanilmasinin pek ¢ok 6nemli
rolii bulunmaktadir. Radyonun tasinabilir olmasi, her kosul ve mekanda kolaylikla
kullanilabilir olmasi olumlu yonlerindendir. Bir bagka olumlu yo6nii ise maliyetidir.
Radyoda verilen reklamin erisilen kisi balina maliyeti, diger reklam kanallarina
kiyasla daha diisiiktiir. Diisiik maliyet nedeniyle de bir¢ok isletme radyo kanallarini
tercih etmektedir (Pirnar Tavmergen, 2010, s. 145).

1.4.8.3.Gazete Reklamlar

Reklam kanallar1 agisindan en eski ve en yaygin mecra gazete reklamlaridir.
Gazeteler araciligi ile reklamlar diizenli ve sik bir sekilde reklami yapilan tirtin/malin

kaynagina ulasmaimkani saglar (Hanci, 2017, s. 12).

Gazeteler okuyucular tarafindan en aktiiel medya araci olarak goriilmektedir.
Dolayisiyla ilk kez piyasaya siiriilen bir {riiniin reklami gazeteler araciligiyla
gerceklesir. Gazetelerin ayni zamanda bolgesel yayin yapma imkéni vardir. Hem
hedef kitleye ulasmak hem de etnik gruplara ulagsmak i¢in etkili bir aragtir (Erol,
2007, s. 115).

Gazetelerde yer alan boliimler her kesime hitap edebilecek diizeydedir.
Bazilar1 gazetenin tiim boliimlerini okurken bazilari sadece spor ya da magazin
okumay1 tercih edebilir (Ramacitti, 2003, s. 75,76). Reklami yapilan iriin ya da
hizmetin dogru yerde sergilenmesi bu agidan 6nemlidir. Ornek olarak kadinlari
ilgilendiren bir ekte giyim ve kozmetik {riinlerinin sergilenmesi, ekonomi
sayfalarinda ise banka reklamlarinin sergilenmesi hedef kitleye ulagsmak i¢in 6nemli

stratejilerdir (Kocabas ve Elden, 2006, s. 35).
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1.4.8.4.Acik Hava Reklamlari

Reklam araglar1 arasinda adindan da anlagilacagi gibi kapali alanlar disinda
kalan reklamlar a¢ik hava reklamlaridir. A¢ik hava reklamlarinda hedef, tiiketicilerin

gilin boyu ilgili mal veya hizmet ile siirekli iletisim halinde olmalarin1 saglamaktir

(Ozkul, 2006, s. 35).

Acik hava reklamlar1 posterler, bilboardlar, bina duvarlarina boyanmis
reklamlar, 1s1ltil1, hareketli reklamlar olarak degerlendirilebilir. Bu tiir reklamlar sade
fikirlerin ¢abuklukla iletisimini saglama iletinin yinelenmesini saglama ve yakinlarda
bulunan satisa elverisli iirlinlerin tutundurulmasini saglama avantajina sahiptir (Olug,
2006, s. 487). Agik hava reklamlarini bu avantaji disinda birgok avantaji oldugu
kadar dezavantajlar1 da vardir. Uriin veya hizmet igin verilmek istenen mesajin
icerigini olusturmak kisa siirede gergeklestirilebilir. Reklamin degistirilmesi,
cevrilmesi miimkiin degildir. A¢ik hava mecralarinin disindaki hemen biitlin reklam
mecralari, okuyucunun ya da izleyicinin bilingli ya da bilingsiz olarak gdziinden
kacabilse de, acik hava reklamlarinda gézden kagma orani daha disiiktiir. Aym
zamanda diger reklam araglarina gore daha ekonomik ve daha kalicidir.
Dezavantajlar1 olarak mevsimlere gére bozulma ve yipranma olacagi gibi, reklamin
mesajinin tiiketiciler tarafindan algilanip algilanmadigini 6l¢iilmesinin zor olmasidir

(Bozkurt, 2006, s. 238).
1.4.8.5.Sinema Reklamlar1

Sinema gilinlimiizde bir¢ok insan i¢in hem eglence hem de vakit gecirme
faaliyetidir. Farkli alim giiciine sahip bir¢ok yas grubuna sahip insanlarin tercih ettigi

sinema reklamcilar i¢in de dnem arz etmektedir (Cavusoglu vd., 2011, s. 150)

Sinema salonlarinin bir reklam mecras1 olarak kullanilmasi hem sinema
sektorii hem de reklam sektorii agisindan etkinligini giin gectikce artiran bir
uygulamadir. Sinema reklamcilifi sponsorluk ve promosyon faaliyetlerininde

yuriitiildiigi bir mecradir (Arslan, 2010, s. 1).

Ozkundakg1 (2008, s. 78)’ya gore sinema reklamlari, film éncesinde yahut

arasinda yayinlanan reklamlardir. Aydin ve Orta (2009, s. 8)’ya gore ise sinemanin

32



reklam araci olarak kullanilmasi; reklamlarin sinema filminden 6nce gosterilmesi,
sinema mekaninin reklam ortami olarak kullanilmasi ve sinema filminde iiriin/marka

yerlestirme olarak {i¢ farkli sekilde ger¢eklesmektedir.
1.4.8.6.Posta Reklamlari

Posta reklamlarinda belirlenen bir hedef kitle vardir. Iletilmek istenen mesaj
tek tek katalog, brosiir, mektup, el ilanlar1 ve insert araciligiyla belirlenen hedef
kitleye ulastirilir. Boylelikle firmalar hedef kitleyle birebir iletisim kurarak firma
imajlarin1 hedef kitlenin gbziinde yiikseltecektir. Ayn1 zamanda maliyet acgisindan

diger reklam araglarina gore daha ekonomiktir (Calli, 2007, s. 34,36).

Hedef kitleye ulasilmasi en kolay olan reklam araci posta reklamlaridir.
Reklam veren posta ile hedef kitlenin sosyal ve ekonomik yapisina gore tanitim
yapabilir, bolgesel sartlara uygun segenekler sunabilir (Tas ve Sahim, 1996, s. 55).
Bu tiir reklamda amag, hedef kitleyle birebir iletisim kurduktan sonra, hedef kitlenin
siparis yoluyla veya satis yerine giderek iiriinii/hizmeti satin almaya ikna etmektir.
Posta reklamlarinda genellikle tiiketiciden olumlu geri doniis saglanir ve reklam

veren tarafindan kontrolii miimkiindiir (Tayfur, 2006, s. 176).
1.4.8.7 Internet Reklamlar1

Internet, teknolojinin gelismesiyle ortaya ¢ikan en énemli mecralardan biridir.
Internet reklamlarini geleneksel reklamlardan ayiran en dnemli ozellik interaktif
olusu, dl¢iilebilir olusu ve kisiye dzel olusu oldugu sdylenebilir. Internet {izerinden
reklam verenler reklam faaliyetlerinin sonuglarini Olgebilir ne kadar kisiye ne
zamanda ve ne siklikta ulastigi, hedef kitlenin beklentilerini karsilayabilmesi ve
hedef kitlenin internet aligkanliklari gibi bir¢ok bilgiye erigsebilmesi geleneksel
mecralara kiyasla daha miimkiindiir (Altinbasak ve Karaca, 2009, s. 463).

Hedef kitlenin tek bir tik (mouse) hareketi ile istedigi zamanda istedigi
reklam mesajina ulasabilmesi, triinii ekran basinda satin alabilmesi, reklam
mesajinda cevabini bulamadigi sorular i¢in iletisime gecebilmesi ve reklam veren
kurumun hedef kitlenin bilgilerine reklamlar araciligi ile ulasarak veri bankasi

olusturmasi ve bu sekilde de kisiye Ozel reklamlarin olusturulabilmesi internet
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reklamlarin1  geleneksel reklamlardan ayiran Ozelliklerin basinda gelmektedir

(Hofacker ve Murphy, 1998, s. 72-85; Aktaran, Tosun 2004, s. 161).
1.5.Reklamin Tiiketiciler Uzerindeki Etkileri

Tiiketici, pazarlama sisteminde ki en karmasik ve en anlagilmasi giig
elemandir. Bunun ilk nedeni tiiketici davranislarin1 6lgmek ve degerlendirmek icin
yeterli yéntemin olmamasidir. Ikinci nedeni ise tiiketici davramislarinin i¢ ve dis
faktorlere bagh olarak siirekli degisiklik gostermesidir (Senol, 1998, s. 7). Bu
giicliikleri yenebilmek i¢in de pazarlama/ iletisim yoneticileri insanlarin ne yedigini
ne ictigini ne giydigini vb. bilmek ve bireyleri psikolojik, sosyolojik ve ekonomik
yonden tanimak isterler (Gencer, 2017, s. 275).

Literatiirde reklamin tiiketici davranislar1 ilizerinde ki etkileri konusunda en
cok atif yapilan calisma Bauer ve Grayser’in arastirmasidir. Bauer ve Grayser
reklama yonelik olumlu tutum sahibi olanlarin, olumsuz tutum sahip olanlara gore
daha fazla oldugunu ve katilimcilarin biiyilk ¢ogunlugunun reklamin bir ihtiyag
oldugunu diistindiiklerini raporlamistir (Shavit vd., 1998, s. 8; Aktaran, 1spir ve
Suher 2009, s. 7).

Reklamin tiiketiciler tizerinde ki etkileri; psikolojik, ekonomik ve sosyo-

kiltiirel etkiler olarak ele alinmistir.
1.5.1.Psikolojik Etkileri

Reklamcilik sektoriinlin, insanin diislincelerinin nasil sekillendigini veya
ortaya ciktigin1 anlamaya ve buna yonelik unsurlarin ortaya cikarilmasi igin

arastirma yapan, teori tireten psikoloji ile yakin iligkileri vardir (Karaca, 2010).

Literatiirde ilk kalitatif pazar arastirmalar1 psikoloji bilimi ile baslamistir.
Daha sonra diger sosyal disiplinleri ve yontemleri (antropoloji, sosyoloji, kiiltiirel
analiz, gostergebilim v.b) kapsayacak sekilde devam etmistir (Wardl, 2002, s. 17).
Bu yiizden reklamcilik sektoriinde reklamin tiiketici tizerinde ki psikolojik etkileri

gecmisten giinlimiize arastirilmig ve tizerinde ¢aligilmistir.
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Reklamlar sadece pazarlamanin bir pargasi degil yasamimin da bir pargasi
haline gelmistir. Her giin televizyonda, tablette, telefonda yahut bilgisayarda
onlimiize ¢ikan reklamlar tiikketiciyi olumlu ve olumsuz yonde etkilemektedir.
Reklam, reklami verilen iirlinii satin alma konusunda kararsiz olan tiiketiciye karar
vermesi konusunda yol gostererek tiiketiciyi psikolojik agidan rahatlatacak olup,
reklam1 verilen {iirlinliin hayalini kurup satin alamayan tiiketicinin de psikolojisini

olumsuz etkileyecektir (T.C Milli Egitim Bakanligi, 2012, s. 18).

Tiiketicilerin duygularini anlamak, diigiincelerini anlamaktan daha 6nemlidir.
Reklamin tiiketicilerde yarattig1 izlenime bagl olarak reklamin iki tiir boyutu vardir;
duygusal ve biligsel boyut. Edell ve Burke (1987) ve Shimp (1981)’e gore duygusal
boyut reklam esnasinda reklama maruz kalan kisilere yasatilan duygulardir. Buna
ornek olarak reklami izledikleri anda kisilerin sinirlenmesi, eglenmesi, bikkinlik
duymasi ve harekete gegme istegi duymalar1 vb. Biligsel boyut ise reklam esnasinda
reklama maruz kalan kisilerin reklam hakkinda tutumlari, marka yargilar ve

¢ikarimlari vb. drneklerle tanimlanabilir (Cakir, 2006, s. 664)

Duygusal reklam kampanyalarinin popiilaritesinin bir pargasi olarak, reklam
literatiirii son zamanlarda duygusal reklam cekiciligine ve tiiketicilerden c¢ikan
duygusal tepkilere iliskin c¢aligmalara daha fazla vurgu yapmaya baslamistir.
Holbrook ve O'Shaughnessy (1984), Mitchell (1986b) ve Ray ve Batra (1983)
tarafindan yaymlanan makaleler, duygu uyandiran reklamciligin tiiketicileri nasil
etkileyebilecegi hakkinda teorik tartismalar sunmaktadir. Bu tartismalar, bir etkiyi
reklamdan markaya aktarimi yoluyla bir markaya yonelik olumlu bir tutum
olusturmak i¢in duygu kullanimina odaklanmaktadir. Etkinin teorik tartigmalari,
reklamcilikta etki ve duygu ¢alismasina ciddi bir bakis agis1 saglayan bir¢ok deneysel

calisma ile desteklenmistir (Aktaran: Machleit ve Wilson, 1988, s. 27).
1.5.2.Ekonomik Etkileri

Reklam ile ekonomik sistem arasinda kuvvetli bir iligki vardir. Kopf ve
arkadaslar1 (2011) yaptig1 calismada reklam ve ekonomik biiyiime arasinda ki iliskiyi
arastirmiglardir. Arastirma sonucunda reklam harcamalarinin artmasiyla ekonomik

biliylimenin de arttig1 gézlemlenmistir. Tiikketim ve tiretim ayri tutulamaz. Tiikketim
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olmazsa liretim de olmaz yani iiretimin siirekliligi, tilketimin stirekliligine baglidir

(Oztiirk, 2013, s. 91)

Comert ve Durmaz (2006, s. 363); tiiketicinin tatmini ile satin alma
davraniglarin1 etkileyen faktorlere iliskin calismasinda yapmis oldugu arastirma
sonucu tiiketicilerin mal ve hizmet satin alma esnasinda ki ekonomi faktoriiniin ne
derece etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Ankete katilanlardan 524 kisi (%652,4)
mal ve hizmet alimlarindaki en onemli Kriterin kesinlikle ekonomik durum
oldugunu,352 kisi (%35,2) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin ekonomik
durum oldugunu soylerken,; 65 kisi (%6,5) mal ve hizmet alimlarindaki en onemli
kriterin ekonomik durum olmadigimi, 31 kisi (%3,1) mal ve hizmet alimlarindaki en
onemli kriterin kesinlikle ekonomik durum olmadigint soylemislerdir. Bunun
sonucunda ise ankete cevap verenlerin bilylik ¢cogunlugu (yaklasik %80°1) mal ve
hizmet satin alirken ekonomik durumlarinin en 6nemli faktér oldugu sonucuna

ulasilmastir.

Tiiketicilerin gelir diizeyi dolayisiyla yasam bi¢imlerini de ortaya
koymaktadir. Yiiksek gelir diizeyine sahip bireyler ile diigiik gelir diizeyine sahip
bireylerle ayn1 grup igerisinde degerlendirilemez. Bu yiizden tiiketicilerin ekonomik
diizeyi reklam isleyis silirecinde etkili bir faktordiir. Dolayisiyla reklam mesajlar
ekonomik diizey dikkate alinarak tasarlanir. Tiiketiciler yasam bi¢imlerine uygun ve
kendilerine hitap eden marka ve reklamlara daha fazla dikkat etmektedir (Solomon,
2004, s. 200,207; Aktaran, Belch ve Belch, 2004, s. 128,129).

1.5.3.Sosyo-Kqiiltiirel Etkiler

Sanayi devrimi sonrasinda {iretimin artmasina bagh olarak insanlar bir sekilde
tiketime yonelmislerdir. Gilinlimiiz toplumunda ise gerek ihtiyaclar1 dogrultusunda
gerek popiiler kiiltiiriinde etkisiyle tiiketime yonelme artarak devam etmektedir.
Reklam bu asamada devreye girmektedir. Reklamlar tiiketicilerin algilayabilecegi bir
sekilde sunulmaktadir. Sorumluluk gerektirmekte ve iizerinde titizlikle ¢alisilmasi
gerekmektedir. Reklamlara sosyolojik agidan bakmak, toplumun hangi ihtiyaglar
oldugunu tespit ederek, nelere reaksiyon verdiklerini anlamamizi saglamaktadir

(Karaca, 2011).
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Reklamlar ihtiyagtan Ote statlii kazanma, farkli olma, kimlik kazanma, imaj
olusturma, bir adim 6nde olma gibi tiiketicilerin psikolojik ihtiyaglarina yonelik
yapilmaktadir. Dolayisiyla bireyler reklamin sundugu igerige aslinda ihtiyaci oldugu
icin degil, reklamin sundugu vaatlere ihtiyaci oldugu i¢in satin alma girisiminde
bulunmaktadir (Adali Aydin, 2016, s. 406). Bu baglamda tiiketicilerin hangi
ihtiyacin1 6ne c¢ikarilacag: tiiketim kiiltiiriiniin yaydigr mesajlara baghdir. Tiiketim
kiltirii, genellikle kitle ve popiiler kiiltiiriin bir yansimasidir. Bu siirecte tiiketim
kiltliriiniin yaydig1 degerlerin kitlelere ulastirilmasi hususunda reklamcilara biiyiik

rol diismektedir (Elmasoglu, 2017, s. 39).
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IKiINCIi BOLUM

2.CEKICiLiK KAVRAMI VE REKLAM CEKICiLiGi

2.1.CeKkicilik Kavrami

Tdk (2019)’na gore c¢ekicilik; ¢ekici olma durumu, albeni, alimlilik, cazibe
olarak tanimlanmistir. Bu tamimlama fiziksel olarak nitelendirilse de literatiir
incelendiginde aslinda bir seye dikkat ¢ekme, ilgi toplama gibi daha soyut bir olgu

oldugu sonucuna varilmstir.

Elden ve Bakir (2010, s. 75) ¢ekicilige tiiketici/ pazarlama yoniinden
aciklama getirmistir. Onlara gore ikna edici iletisimin oldugu her yerde cekicilik
vardir. Tiketicilerin duygusal veya rasyonel istek ve ihtiyaglarina yanit verebilecek
reklam mesajlarinda genellikle bu kavram kullanilmaktadir. Reklam ve ikna edici
iletigim literatiiriinde ¢ekicilik kavrami; ikna ¢ekicilikleri, mesaj cekicilikleri ya da

reklam ¢ekicilikleri olarak cesitlendirilmektedir.

Yilmaz’a gore (2000, s. 178) ¢ekicilik, insanlara ihtiyaglarimi hatirlatan ve
onlar1 satin almalari hususunda harekete gegiren bir kavramdir. Insanlarin
ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilanmas: icin cekiciliklere bagvurulur. Ikna siireci bu
asamada kendisini gostermektedir. Reklam {iriin ve hizmetlere karsi ikna siirecinde
basvurulan en etkili yoldur. Dolayisiyla reklamlarda duygusal veya rasyonel

cekiciliklere sikca rastlanilmaktadir.

Insanlar duygularini, yasadiklarini, giizel veya kotii hatiralarmi tetikleyen
birgok reklamla karsilagsmaktadir. Ne animsattiginin pek 6nemi yoktur; cocukluk
doneminde bir ani, markayr kimlerin kullandigina dair bir empati ya da firiin
goriinlimiine kars1 olumlu bir tepki de olabilir. Tiim bunlar ilk olarak duygusal
cekicilik olarak diisiiniilse de satin alma konusunda ki rasyonel diisiinceleri

sekillendirme potansiyeline sahiptir. Sonug olarak tiiketicilerin reklamlara verdikleri
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tepkiler ne rasyonel ne de tam olarak duygusaldir; duygusal tepkilere dayanarak

rasyonalize olma egilimindedir (Grigaliunaite ve Pileliene, 2016, s. 393).
2.2. Reklam Cekicilikleri ve Siniflandirilmasi

Markalar, tasidiklart anlam, hedef kitleye sundugu yararlar, sorunlari nasil
¢Oziimledigi gibi unsurlar tiiketici deneyimleriyle birlikte gegmisten bugiine
tagidiklar1 kimlikleriyle anilmaktadirlar. Kimlik diger anlamiyla kisilik demektir.
Ornegin Pepsi “yeni neslin se¢imi” iken, Coca Cola “hayatin ritmi”, Volvo “giivenli,
saglam, pahali bir araba”, Tefal “her seyi diislinen” bir markadir. Markalarin
tasidiklart bu Ozellikler pazarlama faaliyetlerinde, halkla iliskiler ve reklam
uygulamalarinda stratejik olarak tasarlanmaktadir. Hedef kitlenin marka ile
etkilesime girmesi amaciyla reklam cekiciliklerinin kullanilmasi kaginilmaz (Elden

ve Yeygel, 2006, s. 74).

Reklamin etkili olmas1 hususunda ki en 6nemli nokta reklam cekicilikleridir.
Reklam mesajlarinda kullanilan ¢ok sayida cekicilik mevcuttur. Literatiirde 6nde
gelen yazarlar tarafindan reklam c¢ekiciligi siniflandirilmaya calisilmis ancak reklam
cekiciliginin siniflandirilmasi konusunda bir fikir birligi olmadig1 ortaya ¢ikmustir.
En kapsamli diizeyde reklam cekicilikleri iki kategoriye ayrilir; duygusal ¢ekicilik ve
rasyonel ¢ekicilik olmak tizere iki kategoriye ayrilir (Belch ve Belch, 2007, s. 267).

Literatiir incelendiginde ister rasyonel ister duygusal olsun reklam
cekiciliklerinin  bircok yazar tarafindan farkli sekillerde siniflandirildig

goriilmektedir.

Albers Miller ve Stafford (1999: 48) duygusal ve rasyonel g¢ekicilik
kavramlarini tablo 1’ de gorildiigi gibi siiflandirmistir. Bu simiflandirmaya gore

duygusal ¢ekicilik kavramlari, rasyonel ¢ekicilik kavramlarindan daha fazladir.
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Tablo 1: Albers Miller ve Stafford Reklam Cekiciliklerinin
Simiflandirilmasi

Rasyonel

Cekicilikler Duygusal Cekicilikler
Etkililik Ayricalikli Olma Biiyiileyicilik
Kolaylik Geleneklere Uygun Olma | Rahatlatma
Ucuzluk Zevk Vade
Dogallik Algakgoniillilik Ahlak
Cok Yonliiliik Genglik Incelik
Verimlilik Aciklik Yenilmezlik
Baglilik Macera [hmalkarlik
Bagimsizlik Ozgiirliik Seksilik
Saglik Bayagilik Korunma
Dayaniklilik Statii Uyelik
Modernlik Aile Yardim
Teknolojik Giizellik Sosyallik
Giivenlik Samimilik Yakinlik
Temizlik Popiilerlik Sadelik

Kaynak: Albers Miller ve Stafford (1999: 48)

Davies (1993, s. 45, 63; Aktaran, Elden ve Bakir 2010, s. 88) Tablo 2’de
goriildiigi gibi rasyonel ve duygusal reklam cekiciliklerini, reklam uygulama ve

reklam hedefi ag¢isindan siniflandirmastir.
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Tablo 2: Davies’in Siniflandirdigi Cekicilik Tiirleri ve Bazi Reklam

Uygulamalar
Reklam Reklam Reklam Hedefi
Cekiciligi Uygulamasi
Bilgisel Kontrol  istegi, soru | Farkindalik yaratma
cevap tanimlama,
gokytizii yazilari

haberler, duyurular

Neden gosterme

Uriin bilgisi/ Ayricalik yaratma

Kanit sunma

Taniklik, tinli kullanima,

Giivenilirlik Yaratma

referans grup, uzman,
gosterim, diger
karsilagtirmalar
Marka asinaligi Tekrarlanan savlar, | Farkindalik  yaratma, giliven
cingillar, temalar verme, rahatlatma
Merak / Kesif Belirsizlik, kigkirtma, | Akilda kalicilik yaratma
mistik, fantezi, stiphelilik
Duygulandiric (Uriinii | Ruh  haleti, yasamdan | Uriine y&nelik arzu yaratma,
kullanmaya ya da | kesit tirtiniin tercih edilmesini saglama
kullanmamaya bagh
olarak sunulan 6diil veya
ceza. Ornegin sugluluk,
korku vb.)
Tegvik edici (Fiyat-deger | Numuneler, indirim, | Uriine ilgi yaratma, satin alma
iligkisi) kiralama Onerileri, | davranigi yaratma
opsiyonel kosullar,
miktar kisithiliklari,
kolayliklar

Kaynak: Elden ve Bakir (2010, s. 88)

Moriarty (1991, s. 76) cekiciliklerin mesaj sunumunun temel belirleyicisi

oldugunu ve iriinlerin reklamlar aracilifiyla konumlandirilmasinda cekiciliklerin
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kullanilmasimin 6nemli olduguna vurgu yapmistir. Moiarty’e gore bazi temel

cekicilikler Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3:Moriarty’nin Reklam Cekicilikleri Simiflandiriimasi

1. Acggozliiliik: Para, servet, materyalizm,

zengin olma

2. Estetik: Hos, giizelligini artirma
3. Arzu: Zevk, asirt isteklilik

4. Baglanti-Iliski: Bir guruba ait olma

5.Tutku: Basari, tistesinden gelme, kendine

gliven

6. Cekicilik

7. Kaginma

8. Temizlik

9. Konfor

10. Rahatlik, Kolaylik
11. Ekonomi

12. Verimlilik

13. Egoizm: taninma, onaylanma, gurur,

statii, itibar

14. Saglhk

15. Kimlik: sayginlik, rol model
16. Liiks

17. Mantikli Tegvikler

18. Vatanseverlik

19. Sorumluluk

20. Giiven ve giivenlik

21.

Duygusal

hazlar: dokunma, tatma,

koklama, duyma, goriis

22. Cinsellik

23. Tutumluluk

24. Duygusal ¢ekicilikler:

Heyecan

Korku: Tehlike, kisisel kaygilar
Aile: sevgi, koruma

Sucluluk

Nostalji

Haz: onur, mutluluk, nese, eglence
Kesinlik

Gurur

I¢ rahatlatma

Kaynak: Moriarty (1991: 76)
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Clow vd. (2005, s. 5) reklam verenlerin hangi tiriine hangi ¢ekiciligin uygun
olup olmadigi hususunda dikkatli olmalari gerektigini sOylemistir. Clow ve
digerlerine gore reklam cekicilikleri korku, mizah, cinsellik, miizik, rasyonellik,

duygular ve kitlik olarak siiflandirilmistir.

Kotler (1999, s. 274) ise reklam ¢ekiciliklerini daha genel anlamda rasyonel
cekicilik, duygusal ¢ekicilik ve ahlaki ¢ekicilik olarak siniflandirmastir.

Literatiir incelendiginde reklam ¢ekiciliginde rasyonel ¢ekicilik ve duygusal

cekicilik uygulamalarinin yogun oldugu gézlemlenmistir.
2.2.1. Rasyonel Cekicilik

Rasyonel ¢ekicilikler, iirliniin degeri ve performansi gibi belirli faydalarini
iddia eden c¢ekicilik tiiriidiir. Genellikle rasyonel cekiciliklere en iyi yanit veren
endstriyel alicilardir, ¢linkii iiriin hakkinda bilgilidirler ve se¢imleri siirecinde iirtinii

kullanacak olanlara kars1 sorumluluklari vardir (Kotler, 1999, s. 274).

Rasyonel cekicilik, {iriin veya hizmetin temel islevlerine odaklanan ve
tilkketicileri rasyonel bir karara dayanarak reklami yapilan iiriinleri veya hizmetleri
satin almaya tesvik eden bir reklam tiiriidiir (Arens, 2006: Aktaran, Sadeghi vd.
2015, s. 241). Rasyonel cekicilikler, tiiketicilerin {iriin veya hizmete yonelik pratik,
islevsel veya faydaci ihtiyacina odaklanir. Bir iirlin veya hizmetin 6zelliklerini ve
belirli bir markaya sahip olmanin ve kullanmanin yararlarmi vurgular. Rasyonel
cekiciliklerin iceriginde gergeklik, Ogreticilik ve ikna kavramlar1 yer almaktadir.
Amag, hedef kitleyi iirlinii veya hizmeti satin almaya ikna etmektir (Belch ve Belch,
2007, s. 267).

Kotler’a gore (2000, s. 556) rasyonel ¢ekiciligin kullanilmasi, iiriin ya da
markanin saglayacagi yarar iizerinde durulmasi gerekir. Deger, kalite, ekonomi gibi

icraatlar1 temel alan mesajlar buna 6rnek gosterilebilir.

Reklamda yaygin olarak kullanilan rasyonel cekicilikler, satin alma kriterleri

kalite, glivenilirlik, dayaniklilik, verimlilik, etkinlik ve performanstir. Buna ek olarak
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konfor, rahatlik, saglik ve dokunma, tat ve koku gibi duyusal faydalar dahil olmak
tizere reklam cekiciliginde temel olarak bircok rasyonel motivasyon kullanilabilir

(Belch ve Belch, 2007, s. 267).

Resnik ve Stern reklami yapilan {iriin veya hizmetin fiyat, kalite, islev,
malzeme, satin alma zamani ve yeri, paketleme gibi bilgileri rasyonel ¢ekicilik olarak
tanimlamisgtir. Daha uzun bir batarya dmrii vaat eden belirli bir batarya markasinin
reklami, rasyonel ¢ekiciligin yaygin bir kullanimidir ve iirlinlin iistiin performansini

vurgulamaktadir (6rn. Duracell) (Yadsiman, 2018, s. 22).

Sadeghi vd. (2015, s. 241) iran’da bir mobil telefon operatérii sirketinin
reklamlarina yonelik duygusal ve rasyonel reklam cekiciliginin marka tutumlarina
etkisini arastirmistir. Sonuclar, duygusal ve rasyonel c¢ekiciliklerin marka tutumu
tizerinde Onemli bir etkisi oldugunu gostermistir. Ayrica rasyonel cekicilik ile

reklamlara kars1 tutum anlamli bir iligki i¢cinde oldugu sonucuna varilmistir.
2.2.2. Duygusal Cekicilik

Kotler ve Armstrong'a (1999, s. 291) gore duygusal gekicilikler, satin almay1
motive edebilecek olumlu veya olumsuz duygularin karistirllmasiyla ortaya
cikmaktadir. Bunlar arasinda insanlarin yapmalar1 gereken seyleri yapmalarin
saglamak (dis fircalamak) ya da yapmamas: gereken seyleri Onlemek amaciyla
(sigara, alkol kullanmak) korku, sucluluk ve utang cekiciligi vb. gibi birtakim
mesajlar vermeye ¢alisilir. Buna ek olarak mizah, sevgi, gurur ve seving gibi olumlu

cekiciliklerde mesaj igeriginin bir parcasidir.

Tiiketiciler bir iiriinle birlikte aslinda duygular1 da satin alirlar. Ornegin
Mercedes almak isteyen bir insan giliven ve prestijde satin almak istemektedir. Bu
baglamda; tiiketiciler {iriinii satin almaya karar vermeden Once aradigi iiriiniin
duygularina hitap eden bir {irlin olup olmadigim1 karar vermekte, daha sonra
mantiksal ac¢idan se¢iminin dogrulugunu onaylamaktadir. Dolayisiyla reklamcilarin
iriine ve hedef kitleye uygun duygusal yaklasimi bulup en etkin sekilde kullanmasi

gerekmektedir (Sugarman, 2008, s. 62).
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Rizwan vd. (2013, s. 53-54) ‘e gore duygusal ¢ekicilik, televizyon
reklamlarina maruz kalan tiiketicilerin reklam ile duygusal bir bag kullanmasi sonucu
olusan bir olgudur. Duygusal cekicilik, tliketicilerin iirline olan dikkatini ¢ekecek
sekilde kullanilmaktadir. Bu c¢ekicilik dogan olana ve yasam gercekligine
dayanmaktadir. Bu baglamda tiiketiciler ile iiriin arasinda psikolojik ¢ekicilik

yaratilmaktadir.

Pazarlamacilar duygusal ¢ekiciligi ikna araci olarak kullanmaktadir. Insanlar
¢ogu zaman duygulariyla hareket etmekte ve diisiince bi¢imleri de duygular
araciligiyla gerceklesmektedir. Dolayisiyla duygu ve diisiinceler arasindaki baglanti
oldukga yogundur (Lukic, 2009, s. 23).

Reklam  ¢ekicilikleri, reklamin yonlendirdigi motivasyonlar olarak
tanimlanabilir (Belch ve Belch, 2007, s. 267). Rossiter ve Percy (1987, Aktaran,
Lukic, 2009, s. 25) modelinde duygu ve motivasyon arasinda bir bagint1 kurulmustur.
Modelde her motivasyonun kendine 6zgii bir duygusu vardir. Tablo 4’te belirtilmis
olan bu model, motivasyonlarin olumlu ya da olumsuz olarak siniflandirilabilecegini
aciklamaktadir. Olumlu motivasyonlar i¢in amag, Onerilen davranist benimseyerek
olumsuz tecriibeyi ortadan kaldirmak veya engellemektir. Olumsuz motivasyonlar ya
problemden kacinmak i¢in ya da bir sorunu ¢ézmek ic¢in yaptigimiz eylemle ilgilidir.
Pazarlamacilar olumlu motivasyonlar1  hedeflediginde, Onerilen davranisi

benimseyerek konunun elde ettigi olumlu faydalara odaklanmaktadir.

45



Tablo 4: Rossiter ve Percy Motivasyon ve Duygu Arasindaki iliski
Modeli

Olumsuz Motivasyonlar Duygular Dizisi
1. Sorun giderme 1. Sikinte> rahatlama
2. Problemden kaginma 2. Korku> rahatlama
3. Memnuniyetsizlik 3. Hayal kirikligi> iyimserlik
4. Karsik yaklasimdan kaginma 4. Anlasmazlik> i¢iniz rahat olsun
5. Normal tilkenme 5. Hafif sikinti> kolaylik
Olumlu Motivasyonlar Duygular Dizisi
1. Duyusal memnuniyet 1. Hissiz (ya da noétr)> duyusal
2. Fikri sitimiilasyon/ ustalik beklenti
3. Sosyal onay 2. Sikilgan (ya da nétr)> heyecanl
4. Uygunluk 3. Sade (ya da notr)> isin ehli
5. Kendinden onay 4. Endiseli (ya da ndtr)> gururu
oksanmig
5. Kararsiz (veya tarafsiz)> kendine
glivenen

Kaynak: Rossiter ve Percy (1987, Aktaran: Lukic 2009: 25)

Literatiire bakildiginda pek cok c¢ekicilik tanimlamasi yapilmistir. Yalniz
kavramin smiflandirilmasinda tam olarak bir fikir birligine rastlanilmadig:
goriilmektedir. Crane (2010, s. 184)’e gore en yaygin kullanilan ¢ekicilikler cinsel,
mizah ve korku ¢ekicilikleridir. Elden ve Bakir (2010, s. 137) reklam ¢ekiciliklerini

ayni sekilde siniflandirmastir.

Reklamlarda kullanilan duygusal ¢ekicilikler cinsel, mizah ve korku cekiciligi

olarak ele alinmistir.
2.2.2.1 Cinsel Cekicilik

Teknolojinin gelismesinin bir sonucu olarak bir¢ok insan istedigi her bilgiye
ve icgerige ulasabilmektedir. Televizyonlarda yayimnlanan dizi, show programlari,
video klipler ve reklamlar gibi igerikler izleyiciye cinsel mesajlar vermektedir.

Televizyonun yam sira basili yayin organlarinda yer alan cinsellikle ilgili yazilar

46



veya resimler, erkege, kadina ya da her iki cinse birden gonderme yapmakta,

cinsellikten siklikla yararlanmaktadir (Elden ve Bakir, 2010, s. 152).

Cinsel ¢ekicilik medyada tiiketiciye sunulan iiriinlerin ve markalarin dikkat
cekmesi ve tiiketicilerde uyandirici etkiler birakmasi amaciyla kullanilan, giderek
tiikketicilerin davranigsal tepkisini sekillendiren bir reklam teknigidir (Wyllie vd.
2014, s. 697). Bir bagka ifade ile reklamda kullanilan bu teknik, reklamda tanitilan
iiriin ya da markanin bir cinsel sunum i¢inde yer almasi, bir takim cinsel diirtiilerin
harekete gecirilmesi ya da erkek veya kadin viicudunun kullanilmasi olarak

tanmimlanabilir (Richmond ve Hartman, 1982, s. 53-61).

Richmond ve Hartman (1982, s. 53-61) reklamlarda kullanilan cinsel
cekiciligi 5 ayr1 boyutla siiflandirmistir. Bunlar; i¢ ¢camasiri, kisisel bakim iiriinleri
gibi iiriinlerin reklamlarinda cinselligin kullanilmasi olarak islevsel boyut, giidiilerin
harekete gecirilmesi agisindan fantezi boyut, kadin ve erkegi farklilastiran sembolik
boyut, reklami1 yapilan {iriin ile cinsellik arasinda bir bagin olmadig1 uygunsuz boyut,
cinsellik kullanmak sureti ile hedef kitlenin kadin ya da erkek oldugunu belirtmek

amaci tagiyan boyut ise kadin/ erkek oryantasyonu boyutudur.

Bumler (1999, Aktaran, Shanth ve Thiyagarajan, 2012, s. 12) cinsellik
uyandiran reklamlarin izleyicilerde bir arzu yarattig1 ve akilda kaldigini vurgularken,
Kotler (2004, s. 756) bir¢ok insanin bundan rahatsiz olabilecegini ve oOzellikle
reklamlarda kadinlarin cinsel obje olarak kullanilmalar1 konusunda yogun

elestirilerin yapildigina deginmistir.
2.2.2.2. Mizah Cekiciligi

Giilme, farkli nedenlere bagl olarak ortaya cikan bir reflekstir. Mizah ise
giilmeye neden olan sebeplerden biridir. Olaylarin komik, celigkili ve alisilmadik

taraflarin1 yansitirken, insanlarin diisiinmesini ve glilmesini saglamaktadir (Kahya,

2018, s. 1020).

Mizah bir kisilik 6zelligi olarak degerlendirilmesine ragmen, Rossing (2016,
S. 1-2)’e gbre mizah duygusunun tanimlanmas: sadece kisilik ozelligi olarak

kalmamaktadir. Mizah anlayis1 olan birinin sakalar1 kolayca tanidigini ve anladigini
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ya da yapilan seylere giildiigli kastedilmektedir. Dolayisiyla mizah duygusunun
tanim1 genellikle nese ve kahkahalarin takdir edilmesi veya liretilmesi anlamina
gelmektedir. Mizahta giinliik yasamin sorunlarindan ve zorluklarindan kagma egilimi

vardir.

Mizah, diinya genelinde reklamcilikta kullanilan en yaygin tekniklerden
biridir (Woltman Elpers vd., 2004, s. 592). Bu teknik tiim reklam mesajlarinin en iyi
bilinen ve en iyi hatirlananidir. Mizah iceren reklamlar tiiketicilerin dikkatini
cekmektedir. Tiketicileri olumlu bir ruh hali i¢inde tutmakta, iiriin veya hizmete
kars1 olumlu duygular artirarak reklamdan hoslanmalarini saglamaktadir, dolayisiyla
da reklamin etkinligi artmaktadir. Ayn1 zamanda mizah alicinin {iriine veya hizmete

kars1 koymasimi engellemektedir (Belch ve Belch, 2007, s. 185).

Elden ve Bakir’a gore (2010, s. 229) mizahin ikna ile arasinda siki bir bag
vardir. Kisileri bir davranis1 yapmaya yahut yapmamaya ikna etme yolunda mizah
mesajlarmin etkisi oldukca fazladir. Ikna etmenin baslica yollarindan biri reklami
yapilan {iriin ya da hizmetin tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesini saglamaktir. Mizah,
sira dis1 olma oOzelligiyle dikkat ¢ekmeyi basarmaktadir. Bu sekilde mesaj daha

eglenceli ve akilda kalici olarak hedefe ulagmaktadir.
Speck (1991, s. 17,19) reklamda kullanilan mizahi ii¢ diizeyde incelemistir;

J Kasith Iligki: Mizahm mesaj tipi ve mesaj1 islemesi ile ilgilidir. iki tipi
bulunur; mizah baskin ve mesaj baskin. Mizahin baskin oldugu reklamlarda onunla
iliskili bir mesaj yapist bulunmaktadir. Mizah cikarildig1 takdirde reklamin bir
anlami olmamaktadir. Dolayisiyla reklamin mizahi bir sekilde islenmesi
gerekmektedir. Mesaj baskin reklamlarda ise mizah elbette vardir ancak yogunluk
mizahta degil verilmek istenen mesajdadir. Eger mizah kaldirilacak olursa reklam

yine ulastirilmak istenen mesaji verecektir.

J Tematik Iliski: Mizah iiriin ile ilgili temalardan yararlanmaktadir.
Uriin ya da hizmetin sagladig1 faydalar, kullanis bigimleri, kullanici ile iliskisi gibi
unsurlar yer almaktadir. Siit reklaminda mizah ile birlikte beslenmenin 6neminin

vurgulanmasi buna 6rnektir.
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o Yapisal Iligki: Mizah baskin reklamlar igindeki mizah ile iiriin
bilgisinin sdzdizimsel islevinin ifade etmektedir. Mizah baskin reklamlarda yapisal
iligki fazlaca mevcuttur ve tematik iliski ile karistirilmaktadir ancak farklidir. Mizah
baskin reklamlarda yapisal iligki mizahta ki yan mesajlar ile biitiinlestirilmesini ya da
biitlinlestirilmemesini aciklamaktadir. Mesaj baskin reklamlarda ise yapisal iligki

mizahin reklamdaki konumunu belirlemektedir.
2.2.2.3. Korku Cekiciligi

Korku, bir gesit tehlikeye neden olan veya en azindan bir tehdit olusturan
olaya kars1 duygusal bir cevaptir. Cogu insan i¢in korku, davranis lizerinde 6nemli
bir etkiye sahiptir. Onlar1 tehlikeyi ortadan kaldirmaya veya onlarla basa ¢ikmanin
yollarin1 aramaya yonlendirir. Pazarlamacilar, korkunun duygusal tepkisini
uyandirmak ve dolayisiyla davranisi etkilemek icin tehlike tehdidini kullanarak bu
iliskiden yararlanmaya ¢aligirlar (Tanner, Hurt ve Eppright, 1991, s. 36). Cochrane
ve Quaster (2005, s. 7-32) ‘de bireylerde gerilim, kaygi yaratan ve onlar1 bu gerilim
ve kaygidan kurtulma yolunda arayislara iten korkunun bu yoniiniin reklamcilar1 bu

duygusal tepkiyle ilgilenmeye yonlendirdigine deginmistir.

Witte (1992, s. 329) korku cekiciligini, insanlar1 baglarina gelecekleri
korkung seyleri tarif ederek korkutmak icin tasarlanmig ikna edici mesajlar olarak
tanimlamugtir. Vance Packard (2006, s. 73-93) ise Witte gibi bireylerin sahip oldugu
korku ve endise duygusunu pazarlamacilarin basarili kampanya stratejilerinde
ustalikla kullandigini ifade etmistir. Ornegin ailesinin gecimini {istlenen bir gence
hayat sigortast satmanin en etkili yollarindan biri, hayat sigortasi yaptirmasi

sonucunda geng 6lse dahi ailesini giiven igerisinde yasayacagina ikna edebilmektir.

Tiiketicilerin tutum ve davraniglarina yon vermek amaciyla bu sekilde olasi
olumsuz sonuglarin gosterilmesi, bireylerde korku duygusunun yaratilmasi

reklamecilar i¢in bir mesaj unsuru haline gelmistir (Block, 2005, s. 2290).

Reklam cekicilikleri arasinda en ¢ok kullanilan korku geg¢misten giinlimiize
dek sigara, alkol, uyusturucu gibi zararli aligkanliklarin 6nlenmesi, belli siyasal
davraniglarin gelistirilmesi, ticari fayda elde edilebilmesi gibi cesitli amagclar

dogrultusunda yogun olarak kullanilmistir (Elden ve Bakir, 2010, s. 279).
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UCUNCU BOLUM

3.KORKU KAVRAMLARI, KORKU CEKICIiLiGi VE
PAZARLAMASI

Fransizlarin iinlii asker ve devlet adami olan Napolyon Bonapart “Insanlari
harekete gecirecek iki manivela vardir.” demistir. “Menfaat ve korku”. Korku,
hepimizin hayatta kalma mekanizmasinda var olan her normal insanin sahip oldugu
duygusal bir tepkidir. Bu duygusal tepki insan davranislarma yén verir. insan
davranislar1 konusunda uzman olan pazarlama ise bu duygusal tepkiyi insanlar1 kendi
menfaatleri dogrultusunda yonlendirmek i¢in itici bir gii¢ olarak kullanir. Korkunun
pazarlama araci olarak kullanilmasi yeni bir uygulama degildir. Yillarca korku
mesajlar1 siyasetten pazarlamaya genis bir yelpazede kullanilmistir. Tanimnmis
politikacilarimizdan Siileyman Demirel’in; “Bizi se¢gmezseniz komiinistler gelir.”
propagandasi siyasi korku mesajlarina bir 6rnekken, Calgon markasmin; “Calgon
kullanmazsaniz makineniz kire¢ baglar ve calismaz.” mesaj1 korku pazarlamasi igin
verilecek en dikkat c¢ekici Orneklerden sadece birisidir. Korkuyu bir pazarlama
stratejisi olarak kullanmak isteyen firmalar Oncelikle hedef kitlenin o donemde
hissettigi korkuyu teshis ederler, daha sonra insanlara tehlikenin ne kadar yakin
oldugunu gosterir ve son olarak da tehlikeyi bertaraf etmek ic¢in ¢oziim Onerilerini

ortaya koyarlar.

Bu kisimda bireyleri hatta toplumlar1 ciddi anlamda etkisi altina alan

korkunun tanimi, korku kiiltiirii, korku ¢ekiciligi ve pazarlamasina deginilmistir.

3.1. Korkunun Tanimi

Tirk Dil Kurumu Soézligi korkuyu; “bir tehlike veya tehlike diisiincesi
karsisinda duyulan kaygu, iiziintii; gergek veya beklenen bir tehlikeyle yogun bir act
karsisinda wyanan cosku, beniz sararmasi, agiz kurumasi, kalp, solunum hizlanmasi
vb. belirtileri olan veya daha karmasgik fizyolojik degismeler gosteren duygu” olarak
tanimlar (www.tdk.gov.tr, 18.12.2018).
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Insanlik tarihinde ki en ilkel duygu korkudur. Bilim adamlar1 ve psikologlar
insanin hayatta kalmasimin korku duygusuna bagli oldugunu varsaymistir. Korku
duygusu insanlarin tehditle karsi karsiya kaldiklarinda hem fizyolojik hem de
biyolojik tepki iiretmek icin insanlarin genlerine programlanmistir. Insan tehdit
edildiginde viicut bir dizi stres belirtisi gosterir; tansiyon ve kalp atis1 artar, solunum
daha belirgin hale gelir, epinefrin ve adrenalin gibi hormonlar salgilanir. Bu biyolojik

degisikler insanlar1 dis uyaranlara cevap vermeye hazirlar (Read, 2009, s. 7).

Insanlar korku hissettiklerinde bunu sdylemekten kagiirlar. Kaginmalarmin
sebebi korku duygusunun baskalarinin géziinde kendilerini aciz hissettirdigidir. Oysa
korku, duygularin en gii¢liisii olup aglik, susuzluk ve tuvaleti kullanmay1 isteme

duygulari kadar dogaldir (Thompson, 2001, s. 27).

Joe Vitale (2008, s. 83) insanlik tarihi boyunca insanlar1 harekete gecirecek
iki temel duygudan bahsetmistir: Zevk ve aci. Insanlar1 falakaya yatirarak ya da
gbzlerinin O6niinde leziz bir havug sallayarak harekete gecirmenin miimkiin oldugunu
orneklendirmistir. Insanlar acidan kagmak, zevke yaklasma egilimi gosterirler. Zevk
ne kadar istenen bir duyguysa ac1 da bir o kadar kagma duygusu barmdirir. Insanlar

acty1 yasamak istememelerinden dolay1 actya yol agacak tiim tehditlerden kagar

Korku iginde bulunulan durum degil, bu durumda gelistirilen duygu ve
diisiincelerin karsiligidir. Bu diisiincelerin igeriginde ise tehlike vardir. Cogu insan
bu durumla bas etmek yerine krizde bogulur. Insanlar korku doguran durumlarla
yiizleserek, diisiince tarzlarini degistirerek hem kendilerine giiveni saglayabilir hem

de korkuyu yenebilirler (Gengdz, 1994, s. 9).

Daniel Goleman (1996, s. 373)’a gore korku; kaygi, kuruntu, sinirlilik, tasa,
hayret, siiphe, uyaniklik, vicdan azabi, huzursuzluk, c¢ekinme, iirkme, dehset;

patolojik oldugunda ise fobi ve paniktir.

Korku, bir ¢esit tehlikeye neden olan veya en azindan bir tehdit olusturan
olaya kars1 duygusal bir cevaptir. Cogu insan i¢in korku, davranis iizerinde énemli
bir etkiye sahiptir. Onlar1 tehlikeyi ortadan kaldirmaya veya onlarla basa ¢ikmanin

yollarin1 aramaya yonlendirir (Tanner, Hurt ve Eppright, 1991, s. 36).
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Korku, insanlarin yasayabilecegi en temel duygulardan biridir. Kavramsal
olarak, korku duygulari, bir bireyin kronik olarak asir1 korkma ya da asir1 endise

etme egilimi olan kaygidan ayirt edilmelidir (Bartikovksi vd. 2018, s. 2).

Koknel’e gore (2004, s. 15-16) kaygi insanda dogustan var olan, belirsiz,
gercekle baglantist olmayan, gelece§e yonelik, rahatsizlik veren bir duygudur.
Insanlar kaygi duyduklarinda gelecekte kétii bir sey olacagma dair hisse kapilirlar.
Korku ise insanin algiladigi, gordiigii, deneyimledigi, tehlikeli ve tehdit dolu bir
durum, kisi, olay ve olgu karsisinda gosterdigi dogal bir ruhsal tepkidir. Yani korku,
kayginin bir duruma, kisiye, nesneye, olaya veya olguya yonelmesi odaklanmasi ve
bunun {izerine yogunlasmasi olarak kabul edilebilir. Akhtar’ da (2014, s. 6) korku ve
kayginin ortak ozellikleri oldugunu savunmustur. Her ikisi de kotii bir olaymn
gerceklesmek tizere oldugu duygusunu uyandirir. Her ikisi de hos olmayan ve
istenmeyen deneyimlerdir. Her ikisi de alarm gorevi gorebilir ve bu nedenle bizi
tehlikelerden korur. Ancak iki deneyim de farklidir. Korku dis tehlikeye bir cevaptir,
kaygi ise i¢ diinyadan kaynaklanan tehlikeye kars1 bir cevaptir.

Korku ve kaygi kavramina farkli bir bakis agist kazandirmis olan korku
edebiyati iizerine incelemeleriyle bilinen Alman edebiyat elestirmeni Richard
Alewyn (1991, s. 37) korkunun elle tutulabilir, gézle goriilebilir yani agiklanabilir
olmas1 gerektigini, bu durumda kisinin tehlikeye kars1 agik bir tutum
takiabileceginden séz etmistir. Kayg ise tehlike ve gizemin birlesimidir. Ornegin;
insan, iizerine yiiriiyen elinde ise kalin bir sopa olan kisiye kars1 farkli tepkiler
gosterilebilir; saldirabilir, bir sekilde kendini savunabilir ya da kacabilir. Bu
korkudur. Ancak karanliktan gelecek bir tehlikenin var olup olmadigi, nerede ve ne
oldugu bilinmez. Dolayisiyla herhangi bir tavir takinilmaz, gerilimli bir bekleyisten

bagka.

Ulucan (2010, s. 212) ve Manav (2011, s. 202) ise korku ve kayginin
birbirleri ile ¢ok fazla kanstirildigini ancak aralarinda farklar oldugunu

vurgulamigtir. Bu farklar:
e Kaynak: Korkunun kaynagi bellidir, kayginin kaynagi belirsizdir.

e Siddet: Korku kaygidan daha siddetlidir.
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e Siire: Korku kisa, kaygi uzun siire devam eder.

Korku toplumsal yasamin bir parcasi olarak her an yasayabilen bir histir.
Ayn1 zamanda bir¢ok sanat dalinda kendini géstermektedir. Resim, edebiyat, miizik,
dans, sinema gibi sanat dallarinda korku duygusu yiizyillardan beri islenmektedir
(Scognamillo, 1996, s. 5).

3.2.Korku Kiiltiiri

Korku bireyin yasaminda ve kiiltiirel alaninda her zaman var olan bir
duygudur. Toplumsal yasamin bir¢ok noktasinda korku duygusundan beslenen insan
iligkileri goriilmektedir. Korkan ve kaygilanan insan, bircok eylemini ve diisiince
sistemini buna gore bigimlendirmis, lirettigi sistemlere, iligkilere, diinya gortislerine,
yasam tarzlarina ya da yapilara bunlari yansitmistir. Birgok kiiltiirde ve tarihin
hemen hemen her doneminde politika, din, ahlak, sanat, hukuk, bilim gibi bir¢cok
alanda korku duygusunun yansimalarini gérmek miimkiindiir (Elden ve Bakir, 2010,

s. 272).

Gilinlimiiz  toplumunun  giindeminde insanlarin  karsilastifi  olumsuz
durumlarla doludur. Son yillarda gerek bireysel gerek toplumsal tehlikelerin
sayisinda onemli derecede artis s6z konusudur. Bu baglamda korku, insanlarin
zihinlerinde hakim hale gelmis olup diinyadaki sorunlar ve zorluklar abartilmaktan
¢ozlim yollar1 aranmak ihmal edilmistir. Korku kiiltiirliniin temel 6zelligi bir cocugun
kacirilmas1 gibi istisnai bir olay:r risk haline getirmesidir. Bu kiiltiir insanlarin bu
sorunlarla miicadele etmesini engelleyen siiphe atmosferini meydana getirmektedir

(Furedi, 2004, s. 17-47).

Gtiler (2001, s. 193-194) korkulan nesnenin ya da kisinin
ideallestirilemeyecegini savunmustur. ideallestirildigi takdirde ortak degerlere zarar
verileceginden bahsetmistir. Giiler’e gore korku kiiltiirii sonuglariyla basarisizligi

simgelemektedir. Bu basarisizligin boyutlarini su sekilde sunmustur:

e Korku kiiltiirtinde dostluk, sevgi, adanmislik gibi degerler yerine “sen-ben”

iliskisi vardir.
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e Toplum, kurum, aile gelecegi dnemsenmez. Ortak tutum yoktur, bireysel s6z
sahibi olma s6z konusudur. Evde baba, kurumda yo6netici vb.

e Mevki bilinci iistiindiir. Asagidan yukariya hareket duragandir.

e Yonetmede otorite kamu ¢ikarlari yerine, keyfilik, tutarsizlik s6z konusudur.
Dolayisiyla korku kiiltiirii insan haklarini azaltir.

e Korku kiiltiiriinde iletisim ¢ikarlara bagli kurulur.

e Aile i¢i iletisimde korkuya dayanir. Uyumlu kisilik “kilibik” veya “kolelik”
olarak nitelendirilir. Evliligin baslangicinda esin go6zii korkutulmalidir.
Nikahta ayaga basmak evlendikten sonra ki yasamda kendi soziinlin gegmesi
gibi.

e Korku Kkiiltirlinde insanlarin ne hissettigi, nelerden zevk aldigi 6nemli
degildir. “El alemin ne dedigi” 6nemlidir.

e Korku kiiltlirlinde otoritenin ne sdyledigi 6nemlidir. Yonetici asik surath

olmalidir, gilmemelidir.

Duhm’a gore (2001, s. 29) korku kiiltiirii sonucunda insan iliskileri de zarar
gormektedir. Dolayistyla da insanlar birbirlerine karst yabancilagmaktadir. Bu
baglamda sadece insanlar birbirlerine kars1 yabancilagsmakla kalmamakta, kendilerine

kars1 da yabancilagmaktadir.

Toplumumuzda korku, egitim ve disiplin saglamanin en yaygin yontemidir.
Ferhan Sensoy ve arkadagslari, 1986 yillarinin son giinlinde bir oyunda kullandiklar
Nazi Subay1 iiniformalarim giyerek Istiklal Caddesine gitmisler ve insanlara kimlik
sormuslardir. Kimse itiraz etmemistir. Her otoriteye boyun egmek korku kiiltiirliniin

ozelliklerindendir (Aksoy, 2009).
3.3.Korku Cekiciligi ve Pazarlamasi

Korku, bir tiir tehlikeyi ifade eden veya ima eden bir tehdide duygusal bir
cevaptir. Reklamlar bazen bu duygusal cevabi uyandirmak i¢in korku cekiciligini
kullanir ve bireyleri tehdidi ortadan kaldirmak igin adimlar atmaya tesvik eder (Belch
ve Belch, 2004, s. 184). Reklamda korku gibi olumsuz duygular, mesaja dikkat
cekmek ve reklamlara dayali iknaya neden olmak igin siklikla kullanilir (Shehryar ve
Hunt, 2005; Aktaran, Dens ve Pelsmacker 2010, s. 52).
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3.3.1.Korku Cekiciligi

Korku ¢ekiciligi, insanlar duygusal olarak davranislarinin olumsuz etkileriyle
kars1 karsiya kaldiklarinda, bu davranisi degistireceklerini varsaymaktadir (Kok
vd.,2018, s. 1). Bu baglamda korku ¢ekiciligi, bireyler tizerinde énemli bir etkiye
sahip olabilecek bir faktordiir. Korkunun kullanim alanlar1 oldukg¢a fazladir. Sigorta,
saglik ve giizellik {irlinlerinde reklam ve pazarlamak kampanyalarinda kullanimi
yaygindir. Ancak bu korku diizeyinin ne kadar kullanilacagi reklamcilar tarafindan

iyi analiz edilmesi gerekmektedir (Sadeghi vd., 2015, s. 235).

Korku c¢ekiciligi, belirli bir iiriin ya da hizmeti “almazsaniz”, bazi korkung
sonuclarin ortaya ¢ikacagi gibi bir iirlinli kullanma veya kullanmama riskini dogurur.
Bagka bir deyisle, korku ¢ekicilikleri, bir bireyin kendisini harekete gegmeye motive
eden, 6rnegin bir durum {iizerindeki kontrolii artirma veya istenmeyen bir sonucu

onleme tehdidine dayanmaktadir (Williams, 2012, s. 1).

Korku c¢ekiciligi lizerine yapilan ilk c¢alismalara 1950’li yillarda rastlanir.
Hovland ve arkadaslarinin Ogrenme kuramini dayanak gostererek gelistirdikleri
Diirtii Azalmas1 Modelinde (The Drive Reduction Model) (Hovland, Janis ve Kelly,
1967) insanlarin korku mesajlartyla 6nerilen ¢oziimleri kabul etmeleri i¢in iki kosul

ele alinmaktadir.

e Birincisi, bir diirtii durumu olusturmak i¢in bir mesajin yeterli yogunlukta
korkuyu uyandirmasi gerekmektedir.
e ikinci olarak, mesaj1 alan kisi mesajda 6nerilen ¢6ziim dnerilerini diisiiniirken

duygusal gerilimi azalmalidir.

Arastirmacilar mesajda verilen korku derecesinin ve alicida olusan endise
diizeyinin de algilanan mesaja tepki silirecinde Onemli bir etken oldugunu
kesfetmislerdir. Yapilan arastirmalarda yiiksek derecede duygusal gerilimin alici
lizerinde yarattig1 olumsuz sonuglar dikkat ¢ekmistir. Korku cekiciliginin etkili
olabilmesi icin gerekli olan ideal sartlarin orta diizeyde bir korku yasandigi
durumlarda oldugu goriilmistiir (Dabbs ve Leventhal, 1966, s. 528). Bununla birlikte

korku diizeylerini ii¢ diizeye ayirmislardir.
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¢ Diisiik Korku Diizeyi: Kisiler tehlikeyi gegersiz olarak algilamaktadirlar ve
mesaji dikkate almamaktadirlar.

e Orta Korku Diizeyi: Bir taraftan tehlikenin farkindaligi yaratilirken diger
yandan Onerilen ¢oOziime karsi savunma mekanizmasi yaratmamaktadir.
Genellikle sunulan 6neri kabul edilmektedir.

¢ Yiiksek Korku Diizeyi: Birey verilen yiiksek gerilime kars1 savunmaci bir
davranig sergilemekte ve mesajla birlikte verilen ¢6ziim Onerisine karst bir

durus sergilemektedir.

Ozellikle kamu spotu reklamlarinda yer alan “sigara igersen oliirsiin” mesaji
yiiksek korku diizeyine sahip bir mesaj icerigi barindirirken insanlar iizerindeki
etkisinin diisiik oldugu goriilmiistiir. Yurt disinda yer alan sigara karsiti reklamlarda
“Cigerin, kalbin ya da bogazin i¢in birakmiyorsan belki penisin i¢in yaparsin” mesaji
orta diizey bir korku mesaji igererek insanlar1 daha yiiksek diizeyde etkiledigi

goriilmiistiir.

Korku cekicilikleri, bir tehdit veya onemli bir sorun karsisinda bireyin
davranis degisikligi gerceklestirmesi veya sorunu azaltacagi inanci sagladiginda en
etkilidir. Williams (2012, s. 3,4) diisiik, orta ve yiiksek korku mesajlarini su sekilde
aciklamaktadir. Diisiik korku mesajlar1 yeterince dikkat ¢ekmeyebilir, yiiksek korku
mesajlart niyet, tutum ve ikna acisindan diisiik korku mesajlarindan daha fazla etki

uyandirmaktadir. Ancak ¢ok fazla korku disfonksiyonel kaygiya yol agabilir.

1970’li yillarda Leventhal tarafindan Paralel Tepki Modeli (Parallel Response
Model) (1970, s. 119,186) gelistirilmistir. Paralel tepki modeli korku uyandiran
mesajlarin  alicilar arasinda “tehlike kontrolii” ve “korku kontrolii” olarak
adlandirilan 1iki paralel tepkiyi harekete gecirdigini ileri slirmektedir. Tehlike
kontroliinde mesaj1 alan kisi tehdidin tehlikesine yogunlasir ve bdylece tehlikeden
korunmaya yonelik davranis degisikliginde bulunmaktadir. Bu noktada mesaji alan
kisi ¢Oziimii diisiinlir. Kars1 taraftan gelen Onerilere agik durumdadir. Korku
kontroliinde ise mesaj1 alan kisi tehdidin kendisine yogunlasarak duygusal tepkilerini
kontrol altina almaya calisir ve mesajin igersindeki tehdidi inkar eder. Coziim

Onerilerini kabul etmez.
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Rogers (1975, s. 97) yetmisli yillarda yaptigi caligmasini Leventhal’in
caligmalar iizerine koyarak “Korunma Motivasyonu Teorisini” ortaya ¢ikarmistir.
Calismada korku ¢ekiciliginin etkili olabilmesinin, mesaj1 alanlarda ii¢ algi meydana
getirmesine bagli oldugunu ileri stirmektedir. Bunlar; algilanan tehdidin ciddiyetinin
degerlendirilmesi, Kisinin, sunulan tehlike ihtimalinin degerlendirilmesi ve mesaj

tarafindan onerilen ¢éziimiin yararliliginin degerlendirilmesinden olugmaktadir.

Korunma Motivasyonu Teorisinin temel savi “bireylerin korkularini kontrol
etmek yerine tehlikeyi kontrol etmeye odaklandiklari zaman, mesajda verilen ¢oziim

Onerilerinin daha fazlasini alacaklarina inanmalar1 seklindedir.

Witte 1994 yilinda Gelistirilmis Paralel Siirec Modelini gelistirmistir.
Witte’ye gore korku gekiciligini etkileyen {i¢ temel kavram vardir; korku, tehdit ve

yararliliktir (Witte, 1994, s. 114).

e Korku: Korku, negatif duygularin birlesmesidir ciddi ve kisisel tehditlerin
farkina varilmasidir. Bunlar fiziksel tepkiler, sozlii davranislar ya da aleni
tepkilerdir.

e Tehdit: 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 Kkarsi duyarlilik. Ciddiyetin farkindaligi bir kisinin
tehdidin ciddiyeti hakkindaki inanis1 ile ilgilidir. Tehdide karsi duyarlilik ise
Kisinin o tehdide karsi savunmasizligi olarak agiklanabilir.

e Yararhhk: Tehditte oldugu gibi, yararlilikta 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 6nledigi bir tehdidin hafifletilmesi, olurlugu ve etkililigi"
olarak ifade edilir (Witte, 1994, s. 114).

Gass ve Seiter korku mesajlariin basarisini etkileyen alt1 argiiman oldugunu

iddia etmislerdir (Gass ve Seiter, 2003, s. 287,288).
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Algilanan Tehlike: Korku mesajimnin basarili olabilmesi i¢in mesaji alan
kisinin kendisini tehlike icinde hissetmesi gerekir. Eger mesaji alan kisi
mesajdaki tehlikenin kendi bagina gelecegine inanmazsa mesaj basarisiz olur.
Mesajda Sunulan Onerinin Belirginligi: Verilen mesajda korku unsuru ve
bu korku unsurunun nasil ortadan kaldirilabilecegi agik ve net bir sekilde
ortaya konulmalidir.

Mesajda Sunulan Onerilerin Yerlestirilmesi: Mesajda yer alan onerinin
hemen tehlike uyarisindan sonra verilmesi gerekir. Bu sekilde mesaj1 alan
kisinin zihninde tehdit ve ¢oziim Onerisi net bir sekilde yerlesmis olur.
Mesajda Sunulan Argiimanlarin Kalitesi: Mesajda kullanilan argimanlarin
gercekligi ve kalitesi mesaji alan kisiyi ikna etme yolunda onemli bir
noktadir.

Mesaj Alcilarinin Onuru: Mesaj alicilarinin onuru, korku ¢ekiciliginin
etkinliginde 6nemli bir rol oynar. Giiglii korku ¢ekiciliginin onurlu insanlar
tizerinde ¢ok basarili oldugu, oldukca tutarli bir bulgudur. Yiiksek onurlu
alicilar, korku ile daha iyi basa cikabilir ve yapict sekilde tepki verebilirler
(Balc1, 2007, s. 80)

Mesaj Ahcilarinin Endise Diizeyi: insanlarin endise diizeyleri farklidir. Bu
alanda yapilan ¢alismalar gosteriyor ki giiglii korku ¢ekiciliklerinin yiiksek
endise diizeyine sahip olan insanlarin iizerinde daha etkili olduklar

goriilmiistiir.

Yapilan bu calismalara ek olarak korku mesajlarinin kullanilmasinda mesajin

gorselligi kadar mesaj sunulan kitlenin 6zellikleri ve korku unsurlarina sunulan

¢ozlim Onerileri de dnemli oldugu goriilmektedir.

3.3.2.Korku Pazarlamasi

Satin alma davraniglarini etkileyen etmenlerin en 6nemlileri; korku, sevgi ve

umuttur. Korku zorunluluk ve/veya zorunluluk hissi uyandirmaktadir. Isletmeler

korku pazarlamasini kesfederek bu yonde ¢esitli arglimanlar gelistirmiglerdir.

Korku pazarlamasi, korkunun giiciinden pazarlama amagl yararlanma olarak

ifade edilebilir (Kaya, 2009, s. 116). Diger bir ifadeyle pazarlamacilarin, tiiketicilerin
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satin alma kararlarini hemen vermeleri igin insanlart korkutma girisiminde

bulunmasina korku pazarlama denilmektedir (Imbraile, 2007, s. 29).

Insanlar hemen her giin televizyonda, gazetelerde tiikettikleri {iriinler,
yararlandiklar1 hizmetler ile ilgili korkutucu haberlere maruz kalmaktadir. Bunun
sonucu olarak isletmeler bu korku haberlerinden yararlanarak korku ¢ekiciligi igeren

mesajlarla tiiketicileri etkilemeye ¢aligmaktadir (Firat, 2013, s. 188).

Korku pazarlamasi iizerine literatiir incelemesi yapildiginda mesajlarin basili
veya goOrsel medya araci olan reklamlar ile hedef kitleye iletildigi sonucuna
ulagilmaktadir. Bu baglamda reklamlar araciligiyla bir¢ok sektorde korku faktoriintin
kullanildig1 goriilmektedir. Kozmetik, ilag, tekstil, elektronik aletler, siyaset vb..
Reklami yapilan {iriiniin veya hizmetin korku unsuru hem fiziksel hem de sosyal
sorunlar agisindan kullanilir. Ornegin dis macunu reklami her iki korku unsurunu da
icermektedir. Fiziksel korku acisindan ciiriikklerden ve agiz enfeksiyonlarindan
korunma, sosyal korku agisindan ise “Utanmak istemiyorsaniz agzinizi temizleyin”

mesajini aktarir (Brooker, 1981, s. 32).

Korku pazarlamada pazarlanan korkunun kendisi degil, ¢6ziimii sunulan {iriin
ya da hizmetin alinmamast ya da kamu spotu reklamlarinda goriildiigi gibi
yapilmasi, kullanilmasi halinde meydana gelebilecek sorunlarin korkutucu bir
bigimde tasarlanmasidir (Us, 2018). Isletmeler korku teknigini kullanirken mesajin
icerdigi korkunun derecesine ve hedef kitlede yol agtigi endise diizeyine dikkat
etmelidir. Kotli sonucu dogrudan gozler Oniine seren mesajlar ¢ok korku mesaji
igerirken, kotii sonucun dolayli olarak gosterilmesi az korku mesaji icermektedir.
(Kaya, 2009, s. 117). Kisacasi korkunun derecesi iyi ayarlanmalidir. Ornegin sigara
karsiti reklamlarda “sigara kullanmak 6liime sebep olur” mesajinda 6liim en korkung
son olarak yiiksek korku mesaj1 icermektedir. Ancak insanlar baglarina gelebilme
thtimalinin diisiik oldugunu diisiinerek bu mesajlara tepkisiz kalabilmektedir. Onun
yerine “sigara igmek spermlere zarar verir” ya da “sigara igmek dogurganlig1” azaltir
gibi bir mesaj ile buna maruz kalanlar baslarina gelme ihtimalinin 6liimden daha
fazla olabilecegini diigiinebilir. Yiiksek korkuya nazaran orta ve diisiik korku
diizeyine sahip mesajlar daha etkili olmaktadir. Harrisson (2014); korku mesajlarim

kullanan pazarlamacilarin yaklagimlarini 2 adimda degerlendirmistir:
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1. Adim: Problem

e Problem yarat.

e Problemin etkisini arttir.

e Tiiketicileri bir problemin olduguna ikna etmek i¢in birini yetkilendir.
2. Adimm: Coziim

e Kolay ve stresi azaltacak bir ¢6ziim bul. (Uriin/Hizmet)

e Giivenilirlik kazandirmak i¢in bilim ekle.

e Yapilan her seyin tiiketicilerin ihtiyacini karsilamak oldugunu savun.

Harrison’a gore korku mesajlarii kullanmak isteyen pazarlamacilarin,
tilkketicilere problemleri oldugunu hatirlatmak, problemlerini gidermek i¢in ¢6ziim
bulmak ve bu ¢dziimiin mantiga uygun olmasi i¢in bilimden yararlanmak ve son
olarak tiim bu yapilanlarin tiiketicilerin ihtiyacinm1 karsilamak i¢in oldugunu

savunmak gibi adimlar1 uygulamalar1 gerektiginden bahsetmistir.

Unlii Amerikan diisiiniir yazar Ralph Waldo Emerson “Her giin bir korkusunu
asmayan insan hayattaki ilk dersini almamis demektir” demistir. Insanlar yasadiklari
siirece hep bir korku hissederler. Oliim korkusu, yaslanma korkusu, bozulma
korkusu, kaybetme korkusu gibi. Korku yiiziinden de c¢ogu zaman satin alma
davranisi gosterirler. Imbriale (2007, s. 37-38) insanlarin her an kaybetme
korkusuyla bas basa olduguna deginmekte ve pazarlamacilarin kullandigr korku

mesaj1 iceren climleleri ve anahtar kelimeleri su sekilde genellestirmektedir;

e Kacirmayin

e Disarida kalmayin

e Sadece limitli sayida satilacaktir

e Koruyun

e Giivenli

e Yakinda bitiyor

e Uzun siirmeyecek

e Stoklarla sinirlidir

e Faydalanmak i¢in yalnizca 24 saatiniz var

e Sadece 10 kisi kabul edilecek
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e Kagirmak sizin i¢in kdtii olur.
3.3.3.Reklamlarda Korku Pazarlamasinin Kullanildig:1 Sektorler

Korkunun pazarlama araci olarak kullanilmas1 reklamlar araciligiyla
gerceklesmektedir. Bu sektorler ¢ogunlukla temizlik ve hijyen sektorleri, sigorta ve

giivenlik sektorleri ve gida sektorleridir.
Temizlik ve Hijyen Sektorii

Giliniimlizde yasanan cesitli salgin hastaliklarinda antibaktariyel jel, ilag
sektorli gibi pazarlart bilytittigli goriilmistiir. 3 Kasim 2009 tarihinde yayinlanan
habere gére domuz gribi korkusunun hijyenik maske, antibaktariyel jel, 1slak mendil
satiglart hi¢ olmadig1 kadar artis gostermistir (www.haber7.com). 9 Subat 2010
tarthinde “Domuz gribi panigi gecti, hijyen sevdasi ¢abuk bitti” baslig1 altinda
yayinlanan habere gore ise domuz gribi korkusu gectikten sonra satiglarinda eskiye
dondiigi bilgisi verilmistir. (www.sabah.com.tr). Tiiketiciler gorsel ve basili medya
yoluyla izledikleri haberlere, haberlerin sonrasinda bunu bir satis stratejisi olarak
uygulayan pazarlamacilarin ¢abalarina tepkisiz kalamamaktadir. Hastaliktan ve en
nihayetinde 6liimden birgok insan korkmaktadir, bulagici hastaliklardan korunmanin
tek yolu hijyenden ge¢mektedir. Dolayisiyla bunlara maruz kalan tiiketiciler ¢areyi

hijyen triinleri satin almakta bulmaktadir.

Korkuyu bir pazarlama araci olarak kullanan reklamcilar satin alma kararinda
etkili olan 6nlem faktoriinii de reklamlarinda yer vermektedir. Diinyada kepek sorunu
olan insanlarin oran1 %8 iken, kepek sampuan kullanim oran1 %25 oldugu ortaya
cikmistir. Yani insanlarin satin alma davranisinda ki en bilyiik faktér “Onlem”
olmaktadir. Ozellikle deterjan reklamlarinda “camasir makinenizin bozulmasini
istemiyorsaniz su {irlinii kullanmalisimiz” gibi mesajlar bu faktoriin markalar

tarafindan ciddi sekilde kullanildig1 goriilmektedir (Murat, 2012).

Firat (2013, s. 193) arastirmasinda isletmelerin kullandig1 korku mesajlar1 ile
tiikketiciler arasinda uyum olup olmadigini aragtirmistir. Arastirma sonucunda korku
mesaji i¢eren temizlik iirlinii reklamlarinin satin alma davranisinda etkili oldugu

ortaya ¢ikmistir.
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Sigorta ve Giivenlik Sektorii

Birgok sigorta ve giivenlik reklaminda korku mesajlarina yer verilmektedir.
Sigorta sirketleri, ozellikle hayat sigortas: reklamlarinda tiiketicilere “Siz aniden
Ollirseniz ailenize ne olacak?” mesajlar1 ile tiiketicilerin zihnini mesgul etmektedir,
bunun ¢oziimii olarak korkmalarina gerek kalmadigini, hayat sigortasi yaptirarak

ailelerini giivence altina alabilecekleri vaatleri verilmektedir (Imbriale, 2007, s. 32).

Giliniimiizde hirsizlik olaylarinin yayginlagsmasiyla alarm sistemleri, giivenlik
kameras1 sistemleri ihtiyaglart da artis gostermektedir. insanlar mal varliklarim
koruma amacinda olduklart i¢in kaybetme korkusuyla da basa ¢ikmak zorunda
kalmaktadir. Kale markasinin alarm sistemi “Siz yoksaniz, biz variz” mesajiyla hedef
kitleye giiven vermeyi amaclamaktadir. Evde degilseniz goziinliz arkada kalmasin,

kale alarm sistemleriyle eviniz giivende anlami tagimaktadir.
Gida Sektorii

Televizyon reklamlarinda sikca karsilasilan sektor gida sektorii olmaktadir.
Son zamanlarda bebek mamasi hakkinda basinda ¢esitli haberler yayimlanmistir.
Cikan haberlerin mamalarin i¢inde agir metaller- arsenik, kursun olduguna,
iceriginde genetigi degistirilmis organizmalara rastlandigina dair igerige sahip olmasi
ve Almanya, Birlesik krallik ve Isveg gibi iilkelerin uzman goriislerinin de bu
dogrultuda olmasindan dolay tiiketiciler lizerinde panik havasi giderek artirmaktadir.
Bu da bebek mamasi firmalarin reklam stratejisi olarak korku cekiciligi yaratan

mesajlart kullanma oranini giderek arttirmaktadir.

Giin gegtikce niikseden yahut yeni ortaya ¢ikan hastaliklara yonelik birgok
isletme ¢6ziim ve Oneriler sunmaktadirlar. Reklamlarda da kendini gosteren bu
coziimlerden bazilari; kalp saghigini olumsuz yonde etkiledigi bilinen kati yag
reklamlarinin yerine hafifligiyle ugan yag reklamlarinin artmasi, sagliksiz oldugu
bilinen renklendiricileri kullanmadiklarin1 pancar kullandiklarini belirten markalar,
beyaz sekerin zararlari ortaya ciktiktan sonra esmer sekerin ve tatlandiricilari
reklamlarinin artmasi ve sonrasinda bunlarinda zararlarinin ortaya c¢ikip farkli bir
irlin gelistirip sunulmasi gibi c¢abalar pazarlamacilarin iiriiniin satin alinmasini

saglayan ve korkuyu kullanan ikna ¢abalaridir (Ozer ve Aksoy, 2018, s. 364).
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DORDUNCU BOLUM

4 KORKU MESAJI iCEREN REKLAMLARIN
GOSTERGEBILIMSEL YONTEMLE COZUMLENMESI

4.1. Arastirma Analiz ve Bulgular

Bu boélimde 6rnek reklam filmleri sirasiyla; Pronet, Paradontax, Marc,
Milupa Aptamil, Molped, Rexona, Domestos, Anadolu Sigorta ve Ing Bankasi
markalarina ait reklam filmleri gostergebilimsel yontemle incelenmektedir.
Reklamlarin goriintiisel anlatimi ve genel gosterenleri ile birlikte gostergelerin

cozlimlenmesine ve reklamlarda ki ikili karsitliklara yer verilmektedir.

4.1.1. Pronet Reklam Filminin incelenmesi

1995 yilinda kurulan Pronet ev ve 1is yerlerine gilivenlik hizmeti
saglamaktadir. Reklam filmi 2018 yilinda yayinlanmis olup 30 saniye slirmektedir.

Reklamda aile kavramu ile giivende olma kavrami biitiinsellestirilmektedir.

41.1.1. Pronet Reklam Filminin Goriintiisel Anlatimi ve Genel

Gosterenleri
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Siz sevdiklerinizin yaninda degilken,
baskalar da olmasin.

Sekil 1: Pronet reklam filminden kesitler

Reklam filminin ilk sahnesinde bebegine emzigini veren ve ilgilenen anne ile
bebegi gosterilmektedir. Reklamda gece lambasmin agik olmasi ile gosterilen
zamanin aksam ya da gece oldugu anlasilmaktadir. Filmin ikinci sahnesinde kamera
yavasca uzaklasarak evin diger kisimlarin1 da cekmektedir. Arka fonda ¢alan miizik
ilk sahnede net ve kulag1 rahatsiz etmeyecek sekilde ¢alarken, odadan uzaklastik¢a
bozulmakta ve korkuyu andiran bir sese doniismektedir. Duvarda mutlu aile
fotograflart yer almaktadir. Duvara asilan not “Seni seviyorum Baba ©” dikkat

cekmektedir. Filmin {igiincii sahnesinde renkli anahtarlik bulunan dis kapi
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gosterilmektedir. Korku filmlerinde ¢okg¢a rastlanan kapi agilma sesi ve ugultu

esliginde kap1 acilmaktadir. Filmin dordiincii sahnesinde ise karanlik ortam bir anda

reklamin slogani ile aydinlanmaktadir. Slogan olarak “Siz sevdiklerinizin yaninda

degilken, baskalar1 da olmasin” yazisi ile

giivende” sesi ile reklam filmi sonlandirilmaktadir.

3

‘ Pronet alarm sistemiyle sevdikleriniz

4.1.1.2.Pronet Reklam Filmi Goriintiisel Gostergelerin Coziimlenmesi

Bu reklam filminde evde yalniz kalan anne ve bebek konusu islenmektedir.

Buna iliskin olarak tablo 5’te gdstergelerin ¢dziimlemelerine yer verilmektedir.

Tablo 5:Reklamdaki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler

Insan Bir kadin ve bir bebek Anne ve bebek iligkisi, masumiyet,
giiven, samimiyet.

Nesne Fotograf Aile fertlerinin mutlu aile
fotograflart.

Nesne Uzerine yazi1 yazilmis kagit | Ugiincii kisi tarafindan bebek adina
babaya yazilmig not.

Nesne Anahtar Evin giivenligi agisindan 6nemli
olan, baskasi tarafindan agilmasini
engelleyen 6zel nesne.

Eylem Kap1 agma eylemi Kapinin bagkasi tarafindan zorla

acilmasi, korku uyandiran eylem.
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Tablo 6’da pronet reklam filminin genel c¢ergcevede incelenmesi

amaclanmaktadir.

Tablo 6: Reklamin Genel Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
2018 tarihli Pronet reklam | Evinizin giivenligini Yatak odasinda evin erkegi
filmi videosu. saglamak i¢in pronet alarm | olmadig1 gosterilen evde
sistemleri kullanimz. anne ve bebegin iletisim hali

ve mutlu ifadeleri. Mutlu
aile fotograflar1 ve bebegin
babasini sevdigine dair notu.
Kapinin  zorlanmast  ve
izinsiz  agilmasi  sonucu
ortaya ¢ikan gerilim. Bu
sonucu yasamamak ig¢in
Pronet gilivenlik ve alarm

sisteminin olmas1 gerektigi.

4.1.1.3.Pronet Reklam Filminin Dizisel/ Dizimsel Yapisi

Reklam filminde metninin dizisel yapisi ikili karsitliklar {izerine kurulmustur.
Metnin dizimselligi ise, secilen birimlerin (sahne) ard arda gelmesiyle olusmaktadir.

Bu baglamda metnin dizisel olarak ikili karsitliklar: asagidaki gibi goziikkmektedir:

Tablo 7: Karsithklar

Giiven Glivensizlik

Korkmak Korkmamak

Bozuk olmayan miizik Bozuk miizik
Mutluluk Uziintii
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Yetigkin Cocuk

Karanlik Aydinlik

4.1.2. Paradontax Reklam Filminin incelenmesi

Paradontax dis eti bakimimna yardimci olan 1937’de kullanilmaya baslanilmis
olan bir dis macunu markasidir. Secilen reklam filmi 2015 yilinda internet ve
televizyonda yayinlanmis olup 25 saniye siirmektedir. Reklam filminde diger

organlar kadar degerli olan dislere gosterilmeyen ilgi konusu islenmektedir.

4.1.2.1. Paradontax Reklam Filmi Goriintiisel Anlatimi ve Genel

Gosterenleri
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Dis eti sorunlartnizi dis fi 1!;4' danisi
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Sekil 2: Paradontax reklam filminden kesitler

Reklam filminin ilk sahnesinde giinliik kiyafet giymis bir kadin banyoda
giinlik rutin haline gelmis bir eylem olan dis fircalama eylemini
gerceklestirmektedir. Agzini1 ¢alkalarken ¢ikan kan sonucu dis ses devreye
girmektedir; “Dislerinizi fir¢alarken sizinde bdyle oluyorsa, bu yolculuk sizi daha
ciddi sorunlara gotiirebilir”. Tkinci sahnede bu yolculugun ne tiir bir yolculuk oldugu
anlatilmaktadir. Sahne metroda gegmektedir. Metro kullandig1 dis macunu oldugu
anlasilmaktadir. Ik durak olarak “agiz kokusu” duragi gosterilmektedir. Bunu géren
kadin ilk duragi gectigini artik agzinin koktugunu anlamaktadir. Eline agzina
gotiirerek nefesini  kontrol etmekte ve bir korkuya kapilmakta oldugu
gosterilmektedir. Eger o yolculuga devam ederse son duragmin “Dig Kayb1”
olacagin1 yani o macunu kullanmaya devam ederse disini kaybedecegi anlami
¢ikmaktadir. Kadiin son duragi gordiigii yiiz ifadesi bir seyler yapmasi gerektigini
ve arka fonda hizli olmasimi gerektiren iirkiitiicii bir ses kadmin bir anda disar
cikmasint saglamaktadir. Bu esnada “Dis eti sorunlarina giden bu yolculuga dur
deyin, Paradontax dis macununa gecin” sesiyle kadin kotii olarak gosterilen dis
macununu birakarak bir oh ¢ekmektedir. Kadinin yolculuk esnasinda ki korkusu ve
ciktiktan sonra ki rahathigi izleyiciye gosterilmektedir. “Dis eti sorunlarimizi geride
birakin, Paradontax dis eti bakiminda wuzman” sesi ile reklam filmi

sonlandirilmaktadir.
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41.2.2. Paradontax Reklam Filmi Goriintiisel Gostergelerin

Coziimlenmesi

Bu reklam filminde paradontax kullanilmamasi durumunda agizda meydana
gelebilecek rahatsizliklar islenmektedir. Buna iliskin olarak tablo 8’de gostergelerin

¢Oziimlemelerine yer verilmektedir

Tablo 8: Reklamdaki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler

Insan Kadin ve erkekler Paradontax dis macunu
yerine farkli marka dig

macunu kullanan insanlar.

Nesne Biiyiiksehirde bulunan toplu Paradontax dis macunu ve
tasima araci, metro diger dis macunu.
Nesne Durak, tabela Dis eti problemi.
Nesne Durak haritasi Dis kaybina yol acan
problemler.
Eylem Her durakta yolcunun inmesine | Dis eti problemi yasamamak
yarayan kapinin agilmasini i¢in diger dis macununu

saglayan otomatik mekanizma kullanmay1 birakip,
paradontax dis macununu

kullanmaya gegmek.
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Tablo 9’da prodontax reklam filminin genel c¢ergevede incelenmesi

amaclanmaktadir.

Tablo 9: Reklamin Genel Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen

2015 tarihli  Paradontax | Agiz saghigi i¢in kullanilan | Paradontax kullanmayan
reklam filmi videosu dis macunu. insanlar, bu  insanlarin
yasayacagi dis eti
problemleri ve paradontax
kullanmadiklarn  i¢in  dis
kaybinin yasamasinin
kacinlmaz  oldugu. Dis
kaybi  yasamamak  i¢in
paradontax dis macununa

gecilmesi gerektigi.

4.1.2.3.Paradontax Reklam Filminin Dizisel/ Dizimsel Yapisi

Reklam filminde metninin dizisel yapisi ikili karsitliklar tizerine kurulmustur.
Metnin dizimselligi ise, secilen birimlerin (sahne) ard arda gelmesiyle olusmaktadir.

Bu baglamda metnin dizisel olarak ikili karsitliklar: asagidaki gibi goziikkmektedir:

Tablo 10: Karsithklar

Rahatsiz olmak Rahatlamak

Saglik Hastalik
Iyi Koti
Uziintii Seving
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4.1.3. Marc Reklam Filminin incelenmesi

Marc, 1999 yilinda kurulan ev ve kisisel bakim dirlinleri iireten Reckitt
Benckiser biinyesindeki temizlik iiriinleri markasidir. internette ve televizyonda 2018
yilinda yaymlanmistir. Camasir makinesinin temizligi ve hos kokmasmi saglayan

Marc temizlik iirlinii, reklamda ¢amasir makinesinin dile gelmesi ile anlatilmaktadir.

4.1.3.1. Marc Reklam Filmi Goriintisel Anlatimi ve Genel Gosterenleri

DETERJAN GOZU

FILTRE
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Sekil 3: Marc Reklam Filminden Kesitler

Reklam filminin ilk sahnesinde ¢amasir makinesi ve ¢amasir makinesinin
kokusundan rahatsiz olan kadin goriintiileniyor. Kadinin makineyi koklarken olusan
yiiz ifadesi kokudan rahatsiz oldugunu gosteriyor. “Bu koku nereden geliyor?
Tiirkiye’de her iki kadindan biri ¢amasir makinesinin temizliginden sikayetci,
makinenizde...” sesi duyuluyor. Bu esnada ¢amasir makinesinin deterjan gozii ve
filtresinin kirli oldugu gosteriliyor. Ayn1 sekilde makinenin i¢i ayni kadin tarafindan
test ediliyor ve parmaginda ki kir makinenin pis oldugunu gdsteriyor. Makine de bu
durumdan sikayet¢i diyerek insan dili makinenin kapagindan tiksinme sesiyle
cikiyor. Ayn1 karede makinenin yaninda ki kirli sepetinin dagimikligi, makinenin
iistiinde ki havlularin daginiklig1 ve dolaba gelisigiizel takilan bir havlu gosteriliyor.
Sonra ki sahnede ise marc temizlik deterjaninin makinenin goriinen ve goriinmeyen
her yeri temizledigi ve giizel koku biraktig1 anlatiliyor. Sonra ki sahnede camasir
makinesinin i¢inden c¢icekler cikiyor ve kirli sepetindeki kiyafetler makinenin
istiinde ki havlular katlanmis diizenli olarak goriintiileniyor. Bu sefer camasir
makinesinin i¢i temizlendigi i¢in makinenin mutlu oldugu sarki sdylemesiyle

anlasiliyor.
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4.1.3.2. Marc Reklam Filmi Goriintiisel Gostergelerin Coziimlenmesi

Bu reklam filminde ¢amasir makinesinin temizligi i¢in kullanilan marc
temizlik {irliniiniin  kullanilmamas1 durumunda c¢amasir makinesinin diizgiin
calismayacagi konusu islenmektedir. Buna iligkin olarak tablo 11’de gdostergelerin

¢Oziimlemelerine yer verilmektedir.

Tablo 11: Reklamdaki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler

Insan Kadin Evin temizligi ile ilgilenen ev

hanimi olan kadin.

Nesne Camagir makinesi Kirli oldugunda ve mutlu oldugunda
insan  gibi  tepki  gOsterebilen

¢amasir makinesi.

Nesne Filtre, deterjan gozii Marc temizlik triinii kullanilmadigi
zamanlarda kireclenip,

kirlenebilecek ¢amasir makinesi

pargast.
Nesne Dil Tiksinen makinenin dili.
Nesne Camagir makinesinin kapagi | Sarkinin  ritmine uyum saglayan
makinenin sark1 sOylemesi,

makinenin agzi.
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Tablo 12’demarc reklam filminin genel ¢ercevede incelenmesi

amaclanmaktadir.

Tablo 12: Reklamin Genel Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
2018 tarihli Marc reklam | Marc temizlik triini | Her iki kadindan birinin
filmi videosu. kullanilmamasi durumunda | yasamis oldugu makine
camasir makinesinin | kire¢clenmesi durumu,
kirlenmesi ve kire¢lenmesi. makinenin de kullanan

kadinlar  gibi  mutsuz

olmasi. Camasgir
makinesinin insansi
ozellikler tagiyarak

kendinden tiksinmesi ve
Mmarc  temizlik  irini
kullandiktan sonra hem
makinenin hem kadinin

mutlu olmasi.

4.1.3.3.Marc Reklam Filminin Dizisel/ Dizimsel Yapisi

Reklam filminde metninin dizisel yapisi ikili karsitliklar tizerine kurulmustur.
Metnin dizimselligi ise, secilen birimlerin (sahne) ard arda gelmesiyle olusmaktadir.

Bu baglamda metnin dizisel olarak ikili karsitliklar1 asagidaki gibi goziitkmektedir:

Tablo 13: Karsithklar

Pis Temiz

Daginik Diizenli

Koti koku | Ferah koku

Mutsuz Mutlu
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4.1.4. Milupa Aptamil Reklam Filminin Incelenmesi

Milupa 1921 yilinda Almanya’da kurulmus olup dengeli ve besleyici bebek
mamas1 iiretimi ile bilinmektedir. incelenen reklam 2017 yilinda televizyon ve
internette yaymlanmistir. Reklam filmi 40 saniye siirmektedir ve reklam filminde bu
bebek mamasi ile bebeklerin hastaliklardan ve mikroplardan korunmasi konusu

islenmistir.

4.1.4.1.MilupaAptamil Reklam Filmi Goriintiisel Anlatim1 ve Genel

Gosterenleri

76



77



Sekil 4: Milupa Aptamil Reklam Filminden Kesitler

[k reklam filminde dogal bir ortamda bebegini bebek arabasi ile gezdirmeye
¢ikaran mutlu bir anne bebek ikilisi gosteriliyor. Kisiler net bir sekilde arka plan ise
flulagtirilmis bir sekilde gosteriliyor. Agaglarin yesil olmasi, tistlerindeki kiyafetlerin
kalinligr mevsimin ilkbahar oldugunu anlatiyor. Hemen arkasinda yiirliylise ¢ikmis
bir kadin gosteriliyor. Kadin bebege dogru yoneliyor ve sevmek i¢in egiliyor.
Terlemis oldugunu elini alnina ve burnuna siirerek belli ediliyor. Yiiriiyilis sonucu
terlemis olan kadinin bebege dogru yaklasip bebegi sevmesiyle hem bebegin hem de
annenin yiiz ifadesi degisiyor. Bu sahneye sahit olan anne, bebeginin mikrop
kapacag: diisiincesine kapildig1 gozlemleniyor. Reklamin ikinci sahnesinde iki bebek
ve anneleri gosteriliyor. Bebekler net anneler koltukta flulagtirilmis oldugu dikkat
cekiyor ancak arka sahne ne kadar flu goziikse de annelerin mutlu oldugu belli
oluyor.Bir bebegin agzinda dis kastyiciya benzer bir nesne bulunuyor ve agzina
sokmus oldugu nesneyi diger bebegin agzina dogru tutuyor. Annelerin yiizleri
bebeklerine ¢evrilmis oldugu gosteriliyor. Bebek, diger bebegin agzindan ¢ikardigi
nesneyi agzina altyor. Sonra ki goriintii ise annesinin tepkisi oluyor. Anne bebeginin
diger bebekten mikrop kapacagi diislincesiyle panige kapiliyor ve yiiz ifadesi
korktugunu gosteriyor. Annenin elleri bebegini korumak i¢in ¢aba gosterdigini,

99 ¢

“hayir” “yapma” gibi anlam tasidigin1 ifade ediyor. Reklamin 3. Sahnesi bir vapurda
geciyor. Yine ayni anne bebegiyle vapurda seyahat halinde. Yaninda oturan 5 veya 6
yaslarinda oldugu tahmin edilen erkek cocugu bebegi seviyor. Hemen sonrasinda
bebekle oynayan ¢ocuk bebege dogru hapsiriyor. Reklamda gegen dis ses ise “her
mevsim nezle olmay1 basaranlar” diyor. Cocugun nezle oldugunu vurgulaniyor.

Bebegine dogru hapsirildigini géren annenin yiiz ifadesi gosteriliyor. Yine yliiz
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ifadesinden bebegi i¢in endiselendigi, hastalik bulagsmasindan korktugu goriiliiyor.
Reklamin son sahnelerinden biri olan dis sesin “onlardan kagis yok™ sozleriyle 3
sahnenin de ayr1 ayr1 gorselleri gosteriliyor. Reklamda en son sahneye gegiliyor. Dis
ses: “Onlardan kacis yok ama bebeginizin bagisiklik sistemi gii¢liiyse endiselenmeye
gerek yok. Giiglii bagisiklik icin bebeginizi anne siitliyle besleyin. 40 yildir anne
stitiiniin bagigikliga etkilerini arastiriyoruz. Bu arastirmalardan ilham alarak Aptamil
devam siitleri Pronutra’yr gelistirdi. Bagisiklig1r desteklensin iginiz rahat etsin”
sozleriyle reklam bitiriliyor. Reklamin mesajinda Aptamil devam siitiiniin anne
siitine en yakin c¢ocuk siiti oldugunu, anne siiti gibi bagisiklik sistemini
giiclendirdigini ve bunlar1 arastirmalarina dayanarak sdyledigini vurguluyor. En son
mesaj1 ise annelerin en ¢ok korktugu seyi yani ¢ocuklarinin hasta olmasi diisiincesini
endiselenmeye ve korkuya gerek duymadan bu siit sayesinde yenebileceklerini ve bu

stit sayesinde i¢lerinin rahat olabileceginden bahsediyor.

4.1.4.2. Milupa Aptamil Reklam Filmi Goriintiisel Gostergelerin

Coziimlenmesi

Bu reklam filminde milupa bebek mamasinin bebeklerin bagisiklik sistemini
giiclendirdigi, milupanin kullanilmamast durumunda hasta olma olasiliginin daha ¢ok
arttigt  konusu islenmektedir. Buna iliskin olarak tablo 14’de gostergelerin

¢ozlimlemelerine yer verilmektedir

Tablo 14: Reklamdaki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler

Insan Kadinlar Bebegini gezdiren kadin, yiirlyiis
yapiyor olmasindan dolayi terli kadin,

arkadasiyla sohbet eden kadin.

Nesne Dis kasiyici Agizdan agza alinmast durumunda

mikrop bulastiran nesne.

Eylem Hapsirma Mikrop bulastiran, hasta olmaya neden

olan refleks.
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Renk Mavi Kiyafetlerin agirlikli olarak markanin

rengine (mavi) gore secilmesi.

Tablo 15°te marc reklam filminin genel ¢er¢evede incelenmesi

amagclanmaktadir.

Tablo 15: Reklamin Genel Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge

Gosteren Gosterilen

2017 tarihli Milupa Aptamil

reklam filmi videosu.

Milupa Aptamil devam siitii | Bebeklerin bagisikliklar
kullanilmasi durumunda | giiclii degildir. Tim
bebeklerin hastaliklardan | karsilastiklar1 hastaliklara ve
korunmas. mikroplara karst koymak
igin milupa aptamil devam
sitii  kullamilmas1  gerekir.
Kullanmadigi durumda
hastalik bulasabilir ve hasta
olabilir. Bebeklerinizin
bagisiklik sisteminin giiglii
olmast ve ebeveynlerin
i¢lerinin rahat olmasi igin bu

marka tercih edilmelidir.

4.1.4.3.Milupa Aptamil Reklam Filminin Dizisel/ Dizimsel Yapisi

Reklam filminde metninin dizisel yapisi ikili karsitliklar {izerine kurulmustur.

Metnin dizimselligi ise, se¢ilen birimlerin (sahne) ard arda gelmesiyle olusmaktadir.

Bu baglamda metnin dizisel olarak ikili karsitliklar1 asagidaki gibi géziikmektedir:
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Tablo 16: Karsithklar

Hastalik Saglikh
Giiven Giivensizlik
Endise Rahatlik

Gugli bagisiklik | Giigstiz bagigiklik

4.1.5. Molped Reklam Filminin Incelemesi

Molped 1999 yilinda kurulmustur. Kadinlarin regl donemlerinde kullandiklari
hijyenik ped markasidir. Ilgili reklam filmi hem televizyonda hem de internette 2011
yilinda yaymlanmigtir. Reklam filmi 1 dk slirmektedir. Reklam filminin konusu
olarak bir kadin yasadig1 tim zorluklarla basa ¢ikabiliyorken Molped’i bittiginde

elinden higbir sey gelmemesi olarak izleyiciye sunulmustur.

4.1.5.1.Molped Reklam Filmi Goriintiisel Anlatim1 ve Genel Gosterenleri

ud

—
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Sekil 5: Molped Reklam Filminden Kesitler

Reklam filminde daha once birgcok iilkede yayinlanan “Survivor” adli
televizyon yarigmasinda birinci olan Merve Oflaz oynamaktadir. Merve Oflaz adaya
diisiiyor ve adaya iner inmez g¢antasim1 kontrol ediyor. Cantasim1 kontrol ettiginde

Molped’inin yaninda oldugunu goériiyor ve yiiziinde ki korku dolu ifadenin yerini
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rahatlamis ve bir oh ¢eken ifade aliyor. Sonra ki sahneler Merve Oflaz’in basina
gelenler ve nasil miicadele ettigini gosteriyor. Once yagmur yagiyor yapraktan
semsiye yapip korunmaya ¢alisiyor. Aslan goriiyor, korkuyor ancak daha sonra
aslanla yasamaya da alistyor. Sopalarla kendine yatacak yer yapiyor ancak gece
bozuluyor sonra daha iyisini yapmay1 basartyor. Bu esnalarda regl doneminde oldugu
ara sahnelerde c¢antasindan ¢ikardigi Molped’lerden anlasiliyor. Aglik sorununu
denizden ¢ikardigi baliklar1 yiyerek ve kendi c¢abasiyla pisirerek yeniyor. Tim
bunlarla basa ¢ikarken Molped’e ihtiya¢ duydugu anda Molped’inin bittigini goriiyor
ve hi¢ korkmadig1 kadar korkuyor. Adada kaldig: siire boyunca kendi basmna her
zorlugun istesinden gelen Merve Oflaz, Molped’i bitince Hindistan cevizlerinden
“Molped’iniz var m1?” yazis1 yaziyor. Reklam filminde anlatilmak istenen;
kadinlarin her zorlukla basa ¢ikilabilecegi ancak Molped’in olmadigi durumlarda

¢oziimiin olmadigidir.
4.1.5.2. Molped Reklam Filmi Gériintiisel Gostergelerin Coéziimlenmesi

Bu reklam filminde her tiirli zorlugun distesinden gelinebilecegi ancak
molpedin olmamasi durumunda ¢aresiz kalindigr konusu islenmektedir. Buna iliskin

olarak tablo 17°de gostergelerin ¢éziimlemelerine yer verilmektedir.

Tablo 17: Reklamdaki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler

Insan Kadin Reklamla bagdastirilmis  bir ada

yarigmasi olan “Survivor” birincisi

Merve oflaz.
Nesne Regl donemlerinde | Varligt ~ durumunda  her  seyin
kullanilan ped hallolacagi, yoklugu  durumunda

korkulmas1 gereken ve acil bulunmasi

gereken ped, molped.

Hayvan Yabani hayvan, aslan Diisiiniildiigti kadar korkung olmayan,

egitilebilir hayvan, aslan.
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Yiyecek Balik Adada tek kalinmasi durumunda
yenebilecek en 6nemli besin kaynagi,
balik.

Bitki Yaprak Yagmur yagmasi durumunda semsiye
olarak kullanilabilen bitki, yaprak.

Yer Ada Miicadele edilmesi gereken yer, ada.

Tablo 18’de molped reklam filminin genel ¢ergevede incelenmesi
amagclanmaktadir.

Tablo 18: Reklamin Genel Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen

2011 tarihli Molped reklam

filmi videosu.

Kadinlarin regl doneminde
en ¢ok ihtiya¢ duygugu sey,
ped.

Bir kadin bir adaya diisse dahi
tim zorluklarla korkmadan
edebilir.  Ancak
bittiginde

miicadele
molpedi onun
yerini dolduracak higbir sey
yoktur. Bu yiizden
molpediniz bittiginde hicbir
seyden korkmadiginiz kadar

korkmalisiniz.

4.1.5.3.Molped Reklam Filminin Dizisel/ Dizimsel Yapisi

Reklam filminde metninin dizisel yapisi ikili karsitliklar tizerine kurulmustur.

Metnin dizimselligi ise, secilen birimlerin (sahne) ard arda gelmesiyle olusmaktadir.

Bu baglamda metnin dizisel olarak ikili karsitliklar1 agagidaki gibi géziikmektedir:
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Tablo 19: Karsithklar

Endise Rahatlik
Yabani Evcil
Aclik Tokluk
Varlik Yokluk

4.1.6. Rexona Reklam Filminin incelemesi

Rexona, 1908 yilinda Avustralya’da kurulmus olup kisisel bakim
iiriinlerinden  olusmaktadir.  Ilk  reklam kampanyast 1920’li  yillarda
gerceklestirilmistir. Reklam filmi 1 dakika siirmektedir. 2019 yilinda gerek
televizyon gerekse internette yaymlanmistir. Reklam filminin konusu olarak; insanlar
terlediklerinde beyaz kiyafetlerde tere bagl olarak sar1 lekeler olusmaktadir. Bu sar1
lekeler ve ter kokusu kisinin tiim yasantisini etkilemektedir olarak izleyiciye

sunulmustur.

4.1.6.1.Rexona Reklam Filmi Goriintiisel Anlatim1 ve Genel Gosterenleri
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Sekil 6: Rexona Reklam Filminden Kesitler

Rexona reklam filminin basroliinde gen¢ ve giyiminden iyi bir sirket calisani
olarak algilanan bir erkek oynamaktadir. Reklam boyunca goémleginin kol altinda
terlemeye bagli olusan sar1 lekelerin toplumsal hayatta ne kadar problem yarattig
konusuna deginilmistir. {lk olarak evden ise gitmek igin ayrilmak iizere olan bir
erkek ve posta kutusuna erismeye calisan yasli bir kadin goriinmektedir. Boyca
erkekten kisa olan yasli kadin posta kutusuna erisememekte ve erkek ona yardim
etmek i¢in posta kutusuna ulagmak i¢in kolunu kaldirmaktadir. Kol altinda ki sari
lekeyi goren kadin korkuya kapilmakta ve tiksinmektedir. Ikinci sahnede ise gitmek
icin kullandig1 bir ulasim araci olan otobiiste ge¢cmektedir. Ayakta olan erkek
tutunmak i¢in kolunu kaldirmasiyla etrafindakiler, seyahat halinde olanlar tiksinerek
bakmakta otobiisten atmaktadir. Nihayet 1§ yerine gelen erkek sunum yapmakta ve
kolunu kaldirmaktadir. Yine toplanti salonunda ki diger c¢alisanlar tiksinerek ve
korkarak bakmakta olup, mide bulantis1 ve bayilmalar da yasanmaktadir. Sonra ki
sahne 6zel hayatla ilgilidir. Kiz arkadasiyla yemege giden erkek siparis vermek icin

garsonu cagirdiginda kiz arkadasi ictigi suyu piiskiirterek tepki gostermekte, garson
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elinden tepsiyi firlatmakta, asc1 yemek pisiritken yemegi yakmaktadir. En son
kendini bir hisimla disar1 atan erkege restoranda c¢alisan olarak gdzlemlenen bir erkek
elinde Rexona deodorantla “Pisst! Rexona kullan” demektedir. Rexona kullandiktan
sonra Ozgiliveni yerine gelen erkek taksi ¢agirmak i¢in kolunu kaldirmis ve reklam
filmi sonlandirilmistir. Film boyunca terden olusan sar1 lekenin toplumsal hayati, is
hayatin1 ve 6zel hayatini etkiledigi ve buna bagl olarak diglanma durumu yasadigi
gozlemlenmektedir. Reklamda verilmek istenen mesaj; insanlar tarafindan diglanmak

istemiyorsan Rexona kullanmalisin olmaktadir.
4.1.6.2. Rexona Reklam Filmi Goriintiisel Gostergelerin Coziimlenmesi

Bu reklam filminde rexona kullanilmadigi durumda terleme ve giysilerin
lekelenmesine bagli olarak sosyal ve 0Ozel iliskilerin zarar gérmesinin miimkiin
oldugu konusu islenmektedir. Buna iliskin olarak tablo 20’de gostergelerin

coziimlemelerine yer verilmektedir.

Tablo 20: Reklamdaki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler

Insan Erkek Giyiminden 1iyi bir iste calistigi
anlasilan, diger insanlara kiyasla

uzun boylu bir erkek.

Nesne Toplu ulasim araci, otobiis Insanlarin kisisel bakimina 6zen
gostermesinin en gerekli oldugu

yer, ulaslm aracil.

Nesne Takim elbise Ise giderken giyilmesi gereken

giysi, erkek kiyafeti.

Nesne Deodorant Kisinin kullanmadigi durumda
koku, leke vyapan ve Yyine
kullanilmamasi durumunda
toplum tarafindan dislanmaya

neden olan kisisel bakim iiriinii.

89




Tablo 21’de rexona reklam filminin genel c¢ergevede incelenmesi
amaclanmaktadir.

Tablo 21: Reklamin Genel Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen

2019 tarihli Rexona reklam

filmi videosu.

Hos olmayan kokulara kars1
viicudun belli bolgelerine

sikilan hos kokulu madde.

Ter kokusu ve tere bagh

olusan sar1 lekeler insanlar1

sizden uzaklastirir. Gerek
toplu tasima araglarinda
gerek i, gerekse Ozel

hayatinizda insanlar sizden

tiksinebilir ve sizi bu yiizden

dislayabilir. Bunun
yasanmamasl  i¢in  sarl
lekelere ve ter kokusuna
karsti Rexona  deodorant

kullanmaniz gerekmektedir.

4.1.6.3.Rexona Reklam Filminin Dizisel/ Dizimsel Yapisi

Reklam filminde metninin dizisel yapisi ikili karsitliklar tizerine kurulmustur.

Metnin dizimselligi ise, secilen birimlerin (sahne) ard arda gelmesiyle olusmaktadir.

Bu baglamda metnin dizisel olarak ikili karsitliklar1 asagidaki gibi goziikkmektedir:

Tablo 22: Karsithklar

Korku Cesaret

Ozgiivenli olmak

Ozgiiven eksikligi
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Kirli Temiz

Uzun Kisa

4.1.7. Anadolu Sigorta Reklam Filminin Incelemesi

Anadolu sigorta 1925 yilinda Is Bankasi’min onciiliigiinde kurulmustur.
Birtakim risklerle karsi karsiya kalmast durumuna karsin, kisilerin bir miktar para
Odeyerek, zararin gerceklesmesi durumunda zararin karsilanmasi sistemine sigorta
denir. Anadolu sigorta da birgok zarara iliskin kurulmus koklii bir firmadir. Ilgili
reklam filmi internet ve televizyonda 2014 yilinda yayinlanmis olup 41 saniye
siirmektedir. Filmin konusu olarak araclarda ki ¢iziklerin hasar kaydi bozulmadan
tamiri iizerinedir. Reklam filminde ¢izgi film karakterleri kullanilmis olup sesler ve

gorseller korkutucu rol tistlenmektedir.

4.1.7.1. Anadolu Sigorta Reklam Filmi Géoriintiisel Anlatim1 ve Genel

Gosterenleri
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Sekil 7: Anadolu Sigorta Reklam Filminden Kesitler

Reklam filmi renkleri siyah ve beyazdan olusmaktadir. Film c¢izgi film
animasyon seklindedir. Ses tonu sert olan bir erkek sesi 41 saniye boyunca kurguyu

anlatmaktadir. Reklam filmi baglarken korku filmi baslar gibi bir ortam vardir.
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Yagmurlu bir hava ve yavas ilerleyen kareler gosterilmektedir. “Anadolu Sigorta
Gururla Sunar; Cizik Korkusu” diyerek korku filmini baslatmaktadir. Geceyi
aydinlatan sokak lambasi, dumanli hava korku filmini animsatmaktadir. Artik korku
filmi basglamistir. Araba yaklagmaktadir i¢inde bir kadin siiriicii vardir. “Her seyden
habersiz masum bir kadin”, bir erkege ait olan ayak ve ayak sesleri esliginde
“karanlikta ilerleyen keskin bigak her seyin sonu mu olacakt1? ” diyerek izleyenleri
bir kadin ve elleri ile ayaklar1 bir erkege ait oldugu gézlemlenen iki karakterin giiclii
ve glicsliz taraflar1 ele alinmaktadir. Erkek arabayi bicakla ¢izmekte kadin ise
korkudan ellerini yiiziine dogru gotiirmektedir. Reklam filmi dis sesin “Korkmayin!
Anadolu Sigortaya gelin mini onarim paketiyle hasarsizliginiz bozulmadan ve

ticretsiz olarak boya tamiri yaptirin” climlesi ile sonlandirilmaktadir.

4.1.7.2. Anadolu Sigorta Reklam Filmi Goriintiisel Gostergelerin

Coziimlenmesi

Bu reklam filminde arabalarin basina gelebilecek hasarlarin Anadolu sigorta
ile giderilebilecegi konusu islenmektedir. Buna iliskin olarak tablo 23’de

gostergelerin ¢oziimlemelerine yer verilmektedir.

Tablo 23: Reklamdaki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler
Insan Erkek ve kadin Gligsiiz bir kadin ve giiglii bir erkek
Nesne Araba Insanlarin  hasara ugramasini  hig

istemedigi, hasar olmasi riskine
karsin tedbir almasini gerektiren

o6nemli bir arag, araba.

Nesne Bigak Arabay1 ¢izmek i¢in kullanilan en

giicli kesici alet.

Ses Ayak sesi Genellikle sessiz ortamlarda
duyulmast  durumunda insanlari

korkutan ses.
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Yer Sokak Karanlikta insanlarin ya da sokakta
bulunanlarin basmna koti olaylar

gelebilecegi bir yer.

Tablo 24’de Anadolu sigorta reklam filminin genel g¢ergevede incelenmesi

amaclanmaktadir.

Tablo 24: Reklamin Genel Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen

2014 tarihli Anadolu Sigorta | Arabanin ¢izilmesine karsi | Arabalar her zaman
reklam filmi videosu. hasar kaydinin bozulmadan | géziimiizin 6niinde degildi.
tamir edilmesine iliskin mini | Sokakta  arabalar  kotii
onarim paketi sigortasi. insanlar tarafindan yahut
baska sebeplerden cizilebilir.
Bu ¢izikler sizin = ¢ok
sevdiginiz arabanizi
bozabilir ve hasar kaydina
sebep olabilir.  Anadolu
sigortaya  gelip  onarim
paketi satin alirsaniz boyle
bir korkunuz olmaz.
Arabanizi biri ¢izse bile
hasarsizligim bozmadan

tamir ettirebilirsiniz.

4.1.7.3.Anadolu Sigorta Reklam Filminin Dizisel/ Dizimsel Yapis1

Reklam filminde metninin dizisel yapisi ikili karsitliklar izerine kurulmustur.
Metnin dizimselligi ise, se¢ilen birimlerin (sahne) ard arda gelmesiyle olusmaktadir.

Bu baglamda metnin dizisel olarak ikili karsitliklar1 asagidaki gibi géziikmektedir:
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Tablo 25: Karsithklar

Erkek Kadin
Gugla Gligsiiz
Korku Giiven
Hasar Hasarsiz
Risk Tedbir

4.1.8. Prozinc Reklam Filminin incelemesi

Prozinc, sag ve sach deri sagligina yonelik giinliik kullanima uygun olarak
tasarlanmis, saglarin dokiilmesini engelleyerek canlilik ve parlaklik kazanmasina
olanak tanityan sampuan markasidir. Tirkiye markasidir ve 1997 yilindan beri
eczanelerde satilmaktadir. Tlgili reklam filmi 2014 yilinda internet ve televizyonda
yaymlanmis olup 37 saniye siirmektedir. Filmin konusu olarak saglar1 dokiilen ve sa¢
dokiilmesine bagli olarak gerceklesen birtakim olaylar anlatilmaktadir. Saglarinin
dokiilmesini istemeyenler Prozinc Plus sampuani tercih etmeleri gerektigi

vurgulanmaktadir.

4.1.8.1. Prozinc Reklam Filmi Goriintisel Anlatimi ve Genel Gosterenleri
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Sekil 8: Prozinc Reklam Filminden Kesitler

Reklam filmi Ayna grubunun “Gitme Kal Diyemedim” sarkisi ile
baslamaktadir. Filmde dus alan erkek sagimmin dokiildiigiinii gérmektedir. Erkegin
gordiikten sonra ki yiiz ifadesinde saclarmi kaybetme korkusu gosterilmektedir.

Sarkinin “gidiyorsun iste bilmedigim uzaklara” kisminda bir bankta manzaraya kars1
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oturan erkegin sacinin kellesmeye baslayan yerleri kameraya yansitilmaktadir. Bir
sonra ki karede ayni bankta oturan erkek ve yaninda oturan bir kiz gdsterilmektedir.
Sarkinin o esnada “Bu ayrilik birgok seyi aldi1 gotiirdii benden” sozleri ile yaninda ki
kiz onu terk etmekte olup o kalktiktan sonra diger kiz da onu terk etmekte, hemen
arkasindan diger kiz da onu terk etmekte oldugu gosterilmektedir. Bir sonra ki
sahnede saglar1 dokiilen erkek berberin onlinden geg¢mektedir. Artik sacglar
dokildiigi i¢in berbere bile gidememekte ve yiiziinde ki ifade de ne kadar iizgiin
oldugu gosterilmektedir. Bir sonra ki sahnede sacglar1 oldukga giir goriinen bir erkek
ve sevgilisinin mutlu ifadeleri gdsterilmektedir. “Saglariniz gitmesin yerinde kalsin”
soziiyle reklam filmi sonlanmaktadir. Reklam filminde anlatilmak istenen, sag
dokiilmelerinin kisisel goriiniimii etkilemesi sonucunda kisinin psikolojik bunalima
girmesini ve Ozel iliskilerini etkilemesine yol agmaktadir. Prozinc Plus sampuanin
kullanilmasi durumunda sa¢ dokiilmelerinin olmayacagi buna bagli olarak diger

olaylarinda gerceklesmeyecegi ¢oziim olarak sunulmaktadir.
4.1.8.2. Prozinc Reklam Filmi Goriintiisel Gostergelerin Coziimlenmesi

Bu reklam filminde prozinc sampuan markasinin sa¢ dokiilmesine karsi bir
sampuan olmasi, saglarin dokiilmesinde yasanan kisisel ve sosyal sorunlar konusu
islenmektedir. Buna iliskin olarak tablo 26’da gostergelerin ¢oziimlemelerine yer

verilmektedir.

Tablo 26: Reklamdaki Gostergelerin Coéziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler

Insan Erkek Saclarmim  dokiilmesinden  &tiirii
lzlinti yasayan, terk edilen

mutsuz bir erkek.

Nesne Sac Insanlarin dis gorinimiini
oldukg¢a etkileyen, olmamasi
durumunda kiginin 6zel hayatini
ve psikolojisini etkileyen unsur,

sag.
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Yer Berber diikkani Sac1 olan erkeklerin gidecegi sag

bakim yeri.

Miizik Ayrilik sarkist Sagin dokiilmesini ve sonuglarin

anlatan sarki.

Tablo 27°de prozinc reklam filminin genel ¢er¢evede incelenmesi

amaglanmaktadir.

Tablo 27: Reklamin Genel Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen

2014 tarihli Prozic reklam | Sa¢  dokiilmesine  karsi | Insanlarin  saglart  farkli
filmi videosu. kullanilan saga canlilik ve | nedenlerden dolay1
parlaklik  kazandiran sa¢ | dokiilebilir. Sa¢ dokiilmesi
bakim sampuani. kisisel gorinimii bozdugu
igin 0Ozel iliskilerde terk
edilmekle sonuglanir. Saglari
olan erkeklerin iligkileri
mutlu  giderken  saglar
dokiilmiis erkekler genelde
terk edilir. Bunlarmn
yasanmamasint istiyorsaniz
Prozic plus sampuant
kullanin saglariniz

dokiilmesin.

4.1.8.3.Prozic Reklam Filminin Dizisel/ Dizimsel Yapisi
Reklam filminde metninin dizisel yapisi ikili karsitliklar {izerine kurulmustur.
Metnin dizimselligi ise, se¢ilen birimlerin (sahne) ard arda gelmesiyle olusmaktadir.

Bu baglamda metnin dizisel olarak ikili karsitliklar1 asagidaki gibi géziikmektedir:
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Tablo 28: Karsithklar

Sach Kel
Ozgiiven Ozgiivensiz
Birliktelik Ayrilik

Az Cok

4.1.9. Domestos Reklam Filminin incelenmesi

Domestos Unilever sirketine bagli olan c¢amasir suyu igerikli temizlik
riintidiir. Genellikle mikroplardan korunmak ve kurtulmak i¢in mutfak ve banyoda
kullanilmas1 gereken gok amagl temizlik markasidir. flgili reklam filmi 45 saniye
stirmekte olup 2016 yilinda televizyon ve internette yayimlanmistir. Filmin konusu
olarak ¢ocuklar okuldayken mikrop kapma oranlari ailesi yaninda olduklari zamana
kiyasla daha fazladir. Filmde mikroplar c¢ocuklarin kotii arkadast gibi
gosterilmektedir. Mikroplardan korunmast i¢inde Domestos alinmali ve kisinin her

Domestos aliminda okullara Domestos bagisinda bulundugu gosterilmektedir.

419.1. Domestos Reklam Filmi Goriintiisel Anlatimi ve Genel

Gosterenleri
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Sekil 9:Domestos Reklam Filminden Kesitler

Domestos reklam filminde ilk sahne olarak iizerinde okul iiniformasi bulunan
yas olarak 7-8 yaslarinda bir cocuk cevrede diger iiniformali 6grencilerinde oldugu

icin okul bahgesi olarak gosterilen yerde elma yemektedir. Bir 1sirik aldigi elma yere
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diismektedir. Hemen ardindan goriiniimii olduk¢a korkun¢ goriiniimlii yesil iri bir
yaratik elmay1 alip dstiine slirmekte ve c¢ocuga dogru uzatmaktadir. Dis ses
“cocugunuzu disarirda kotii arkadaglar bekliyor” diyerek ebeveynlere en degerli
varliklar1 olan ¢ocuklarinin tehlike altinda oldugu uyarisi verilmektedir. Bir sonraki
sahne de ise ¢ocuk okul tuvaletinde tuvaletten ¢ikmaktadir ve yine ayni yaratik gel
isareti yaparak ellerine yikamasina izin vermeden yaninda gotiirmektedir. Dis ses
“her gittigi yerde onu hasta etmeye calisiyorlar” diyerek okulda gittigi her yerde
mikroplarin oldugu anlatilmaktadir. Cocuk eve gelmistir ve sonunda beklenen
gerceklesmektedir, hapsirmistir. Anneye gore cocuk hasta olmaktadir. Ancak dis ses
“artitk ¢cocugunuzu disarida ki kotii arkadaglardan koruyabilirsiniz” diyerek bunun
icin ailelerin yapmasi1 gerekenin Domestos almalari oldugunu vurgulanmaktadir.
Domestes alimiyla cocuklar i¢in diizenlenecek hijyen egitimine destek verildigi ve
cocuklarin  mikroplara  karst  bilinglendigi  gosterilerek  reklam  filmi

sonlandirilmaktadir.

Bu reklam filminde domestosun kullanilmadigi durumda mikroplarin
cogalacagi ve bu hususta ¢ok bilingli olmayan ¢ocuklarin hasta olabilecegi konusu
islenmektedir. Buna iliskin olarak tablo 29°da gostergelerin ¢dziimlemelerine yer

verilmektedir.

Tablo 29: Reklamdaki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler

Insan Cocuk Mikroplar konusunda bilingsiz,
hijyen konusunda egitilmesi

gereken bir ¢ocuk.

Canli Yaratik Cocuklarin kotii arkadasi olarak
gosterilmekte olan, genellikle

okullarda fazla olan mikrop.

Yer Okul Hijyen anlaminda dikkat

edilmeyen bir yer, okul.
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Tablo 30°da domestos reklam filminin genel ¢ercevede incelenmesi
amaclanmaktadir.

Tablo 30: Reklamin Genel Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
2016 tarihli  Domestos | Mikroplardan korunmak ve | Cocuklar  hijyen  konusunda

reklam filmi videosu.

mikroplar1 temizlemek igin
gelistirilmis temizlik

malzemesi.

bilgisizdir. Genellikle okullarda
sik¢ca bulunan mikroplar ¢ocuklar1
hasta ederler. Ebeveynler
¢ocuklariin okulda bulunduklari
sire  boyunca  cocuklarindan
ayridirlar ve goremezler. Gozleri
arkada kalmamasi i¢in domestos
almali ve bu projeyle de ¢ocuklara
hijyen egitimi verilmesine destek
olmahdir. Boylelikle ¢ocuklar
hijyen konusunda bilingli olacak
dolayistyla

hastalanmayacaklardir.

4.1.9.3.Domestos Reklam Filminin Dizisel/ Dizimsel Yapisi

Reklam filminde metninin dizisel yapisi ikili karsitliklar tizerine kurulmustur.

Metnin dizimselligi ise, secilen birimlerin (sahne) ard arda gelmesiyle olusmaktadir.

Bu baglamda metnin dizisel olarak ikili karsitliklar: asagidaki gibi goziikkmektedir:

Tablo 31: Karsithklar

Temiz Pis

Iyi arkadas Kotii arkadas
Hastalikli Saglikli
Egitimli Egitimsiz
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4.1.10. Ing Bankas1 Reklam Filminin incelenmesi

ING Bankast 2008 yilinda kurulmus olup bireysel ve kurumsal miisterilere
finansal hizmet sunmaktadir. ilgili reklam filmi 2019 yilinda televizyon ve internette
yayinlanmigtir ve 35 saniye siirmektedir. Reklam filminin konusu; ING Bankasi’ni
tercih eden miisterilerin yiiksek faiz korkusu yasamadigi, faizlerin diger bankalara
kiyasla diisiik oldugu anlatilmaktadir. Filmde soyadi ozellikle vurgulanan oyuncu

“Ozan Giiven” yer almaktadir.

4.1.10.1. ING Bankas1 Reklam Filmi Goriintiisel Anlatimn ve Genel

Gosterenleri

f

will

[o] bOS_V[HU|OH onaylamama hakki saklidir. Detayl bilgi; subelerimiz ve ing

Sekil 10: ING Bankasi Reklam Filminden Kesitler
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ING Bankasi reklam filminde bir kadin yiiksege ¢ikmis ve her an diisecek
gibi gosterilmektedir. Kadinin saglart yiikseklige bagl olarak riizgarin etkisiyle
dagilmaktadir ve aglamakli bir sesle su sozleri soylemektedir; “cok yiiksek, ¢ok
korkuyorum, ¢olugum cocugum var benim”. Burada aileyi gecindirmenin parayla
saglandig1 ve faizin yiiksek olmasinin da 6deme giigliigii yaratacagi bilingaltina
gonderilmektedir. Ardindan Ozan Giiven yanina gelmektedir. “Hanimefendi yine mi
siz, hayirdir bu sefer” demekte ve kadinin aslinda bir¢ok kez sikintilar yasadigi
anlasilmaktadir. Kadin “cok yiiksek” derken hala tutunmakta ve Ozan Giiven de
asag1 dogru yiikseklige bakmaktadir. Kadin {izerinde yazan “tbank” dan bankanin
camina yaslandigi anlasilmaktadir. Banka caminda yazili olan “1,99” faiz oranim
isaret etmektedir. Ozan Giliven “bu kadar ekstra korkuya gerek yok turuncu
ekstralarla yiliksek faizi turuncu ekstralarin hayatindan tamamen c¢ikariyoruz”
demekte ve kadin hi¢ olmadigi kadar sevinip lizerinde ki gerginligi atmaktadir.
Filmin sonunda ayrica soyadinin “Giiven” oldugu korkulmamasi aksine bu bankaya

giivenilmesi gerektigi de insanlarin bilingaltina mesaj olarak gonderilmektedir.

41.10.2. ING Bankasi Reklam Filmi Goriintiisel Gdostergelerin

Coziimlenmesi

Bu reklam filminde ing bankasi faiz oraninin diger banka faiz oranlarina
kiyasla diisik oldugu, bu diisiik faizden korkulmamasi gerektigi konusu
islenmektedir. Buna iligkin olarak tablo 32°de gostergelerin ¢oziimlemelerine yer

verilmektedir.

Tablo 32: Reklamdaki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler

Insan Kadin ve erkek Yiiksek faiz kullanmanin 6liimle es
deger oldugunu soyleyen kadin ve

onu O6lumden kurtaran erkek.

Yer Banka Onii Oldukea yiiksek, uguruma benzeyen
bir yer.
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Kelime

Gliven, soyisim Yiksek faizin olmadigma dair

inanmak, gliven duygusu.

Tablo 33’de ing bankasi reklam filminin genel ¢er¢evede incelenmesi

amagclanmaktadir.

Tablo 33: Reklamin Genel Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

2019 tarihli ING Bankasi | Diisik faizli finansman

reklam filmi videosu.

hizmeti sunan banka.

Herkesin  paraya  ihtiyaci
vardir.  Insanlarm  yeterli
finansmani olmadig1
durumlarda bankalardan finans
destegi alirlar. Diger
bankalarda ki yiliksek faizli
finansman1  tercih ederlerse
ailelerini de zor durumda
birakmis  olurlar.  Odeme
konusunda zorluk c¢ekerler.
Ancak ing bankasinda faizler
¢ok diisiiktir ve korkmaniza
endise etmenize gerek yoktur.
Bu konuda giivenilecek banka

ing bankasidir.

4.1.10.3.ING Bankasi Reklam Filminin Dizisel/ Dizimsel Yapisi

Reklam filminde metninin dizisel yapisi ikili karsitliklar {izerine kurulmustur.

Metnin dizimselligi ise, secilen birimlerin (sahne) ard arda gelmesiyle olusmaktadir.

Bu baglamda metnin dizisel olarak ikili karsitliklar1 asagidaki gibi goziikmektedir:
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Tablo 34: Karsithklar

Yiiksek Diistik
Giiven Giivensizlik
Korkmak Rahatlamak

4.2.Arastirma Bulgularimin Arastirma Sorulari Cercevesinde Genel

Degerlendirlmesi

Arastirmada incelenen Milupa, Anadolu Sigorta, Domestos, Marc, Molped,
Paradontax, Pronet, Prozic, ING Bankasi ve Rexona markalarin reklam filmlerine

dair bulgular arastirma sorular1 kapsaminda degerlendirilmistir.

Birinci arastirma sorusu olan “Reklamlarda verilen mesajlarla tiiketiciler
tizerinde nasil bir etki yaratilmasi1 amaglanmaktadir?” kapsaminda tiim G6rneklem
bulgular1 bir arada degerlendirildiginde; iiriin ya da hizmetin satin alinmamas1 ya da
kullanilmamasi1 durumunda gergeklesebilecek kotii hadiseler kare kare verilmistir.
Tiiketicileri satin almaya iten sey en gilicli duygulari olan korkularidir. Koétiiyii
gosterip iyi olan ¢oziim olarak sunulmustur. Tiiketicilerde hastalanma, mal kaybu,
Ozgiivenini yitirme, begenilmeme, maddi anlamda hayatin1 siirdiirmekte zorlanma
gibi korku mesajlar1 verilmigtir. Tim bu korku mesajlarina ¢6ziim olarak

tiikketicilerde tek bir iiriin ya da hizmeti satin alma etkisi yaratilmasi amaglanmistir.

Ikinci arastirma sorusu olan “Reklamlarda verilen korku mesajlarinimn
ardindaki gercek nedir?” kapsaminda tim Orneklem bulgulart bir arada
degerlendirildiginde; reklamcilar korkuyu pazarlama stratejisi olarak kullanarak
{irlinii ya da hizmeti kahramanlastirmustir. Igerdigi korku mesajlari ile korku duygusu
ve satin alma duygusu pekistirilmek istenmistir. Boylelikle insanlarin en ¢ok
bastirmak istedigi korku duygusuna dokunmus olacaktir. Bu baglamda markalar hem

daha akilda kalic1 olacak hem de ¢6ziim olarak tiiketicileri {irline yonlendirecektir.

Ugiincii arastirma sorusu olan “Gérsel ve isitsel dgelerin korku pazarlamasi
ile nasil bagdastirilmaktadir?” kapsaminda tiim orneklem bulgulart bir arada

degerlendirildiginde; korku en iyi gorsel ve isitsel dgeler ile pazarlanir. Ciinkii insan
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g6zl gordliigli her nesneyi fotograflayarak beyne gonderir, bu da akilda kalicilig
artirarak duygulara hitap ettigi takdirde de unutulmamasini saglamaktadir.
Pazarlamanin tanimi iiriiniin ya da hizmetin satin alinmasi ile ilgili tim cabalar
oldugu i¢in de bu hususta korku pazarlamasi da gorsel ve isitsel 6geler ile anlatilmak

istenmistir.
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SONUC

Korku duygusu en giiglii duygulardan biridir. Bunun sebebi ise bu duyguya
kapilan insanlarin hizli aksiyon almasi ve akabinde harekete ge¢mesidir. Korku;
filmlerde, dizilerde, romanlarda ve reklamlarda siklikla islenmektedir. Insanlarin
¢ogu korkmak i¢in film izlerken, korkmak i¢in de kitap okumaktadir. Birgok alanda
islenmesinin sebebi ise korkunun bir ¢ekicilik unsuru yaratiyor olmasidir. Markalar
hedef kitleleri etkilemek onlar1 yonlendirmek i¢in korkuya bagvurmaktadir. Heniiz
basa gelmemis ancak gelmesi muhtemel olan olaylar1 kisa film olarak gosteren ve
¢oziim olarak ilgili markayr sunan reklamlar ile korku mesajlar1 verilmektedir.
Tiiketici hizmeti ya da iiriini kullanmamasi durumunda basina gelebilecek olaylar

Orgiisiinti diigiinerek satin alma egilimini gerceklestirmektedir.

Reklamlarda kullanilan korku pazarlama c¢abalarinin nasil islendigi bu
calisma ile anlatilmaktadir. Yontem olarak gostergebilimsel c¢oziimleme teknigi
kullanilmaktadir. Bu ¢aligmada incelenen markalara ait reklamlar rastgele se¢ilmis
olup herhangi bir sektér bazinda degerlendirilmemektedir. Sigortadan, temizlik
malzemelerine, kisisel bakimdan, gilivenlige bir¢cok alanda ki markalarin kullandigi
korku mesajlarinin gostergebilimsel analizi yapilmaktadir. Reklamlar gorsel ve isitsel

oldugu i¢in bu yontem ile incelenmesi uygun goriilmektedir.

Gostergebilim reklamlarda kullanilan gorseller ile markalarin  kurumsal
kimlikleri ile nasil harmanlandigin1 yorumlamak i¢in yol gostermektedir. Reklamlar
da hedef kitleye ulasarak onlarla arasinda bir bag kurmak i¢in bazi gorsel, isitsel
ogeler kullanarak etkilemeyi amaclamaktadir. Bu ¢aligmada gosterge, gosteren ve
gosterilen olmak tizere 3 kategori yer almaktadir. Kategorilerin her biri genelden
0zele, diiz anlamdan yan anlama gore belirlenmistir. Bu gostergebilimsel yontem ile
reklamlarin nasil ¢oziimlenmesi gerektigine ve gosterge kullaniminin  korku
pazarlama alanina ne derece artt degerler kattigina dair Onemi anlatilmak

istenmektedir.

Hitap ettigi kitle bakimindan Milupa ve Domestos reklamlari benzerlik
gostermektedir. Hedef kitle ¢ocuklar1 i¢in endise duyan ebeveynlerdir. Milupa

reklami1 bebeklerin bagisikliligin1 giiclendiren bebek beslenme {iriiniidiir. Reklam
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filminde ebeveynlerin en korktugu hastalik {izerine durulmaktadir. Yine ayni1 sekilde
Domestos reklam filmi aslinda kadinlara yonelik olmasi1 gerekirken farkli bir konuyla
bagdastirilmaktadir. Bir okulda ¢ekilen reklam filmi mikroplar1 ¢ocuklarin okulda ki
kotii arkadasi olarak anlatilmaktadir. Her Domestos aliminda ise okullara Domestos
bagisi yapilacagi anlatilmak istenmektedir. Filmde ebeveynlerin evlerine Domestos
alarak ¢ocuklarmin okulda mikrop kapmayacagi diislincesine kapilmasi
amaglanmaktadir. Rexona, Paradontax, Prozic hedef kitle bakimindan kisisel
bakimina 6nem veren kadin ve erkeklerdir. Paradontax hedef kitle bakimindan
digerleriyle ayni olsa da igerdigi korku mesaj1 digerlerine gore farklidir. Paradontax
dis macunu bireylerin agiz sagligma yonelik korku mesajlart icermektedir.
Paradontakx kullanilmamasi ya da farkli bir dis macununun kullanilmasi durumunda
dis eti sorunlar1 yasayacagi ve sonunda dis kaybi1 yasayacagi anlatilmak
istenmektedir. Rexona ve Prozic reklam filmlerinde ise kisinin sosyal hayatinda ve
0zel hayatinda dislanmasina yol agacak korku mesajlar1 benzerlik gostermektedir.
Rexona reklam filminde, Rexona kullanilmadigi durumda kisinin is hayatinda, sosyal
hayatinda ve 6zel hayatinda dislanma, hor goriilme ve sonunda yalmizlik duygularinm
yasayacagl agir basmaktadir. Prozic’te ayn1 Rexona gibi kullanilmadigi durumda
0zel hayatinda ve psikolojik siirecinde etkili oldugu gosterilmektedir. Kisi kendisini
begenmez ve Ozel hayatinda da begenilmeme duygusunu yasar. Bu da o6zgiiven
eksikligine neden olmaktadir. Igerdigi korku mesajlar1 da buna ydneliktir. Marc ve
Molped reklam filmleri hedef kitle bakimindan benzerlik géstermektedir. Iki reklam
filminin de hedef kitlesi kadinlardir. Marc reklam filminde makinenin saghig ile
ilgilenen ve makineyi en ¢ok kullanan kisi kadinlar oldugu i¢in hedef kitlesi kadindir.
Marc makine {iriinii kullanilmadiginda makinenin sagliginin bozulacagi anlatilmak
istenmektedir. Molped ise regl olan tiim kadinlara yoneliktir. Molped varken her
tirlii zorlukla basa cikilabiliyorken onun yoklugu durumunda basina gelebilecek
olaylarla bag edilmeyecegi ve Onceligin onu satin almak oldugu anlatilmaktadir.
Anadolu sigorta, Pronet ve ING Bankasi reklam filmleri hedef kitle bakimindan
benzerlik gostermektedir. Hedef kitlesi yetiskin olan herkestir ancak icerdigi korku
mesaji  olarak farklilik gostermektedir. Anadolu sigorta reklami araci olan
yetigkinlere yoneliktir. Reklam filminde ki sesler ve goriintiiller korku filmini

aratmayacak derecededir. Anadolu sigortadan mini onarim paketi alinmasi ile
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arabanin ¢izilmesi ve hasar goriilmesi durumunda hasarsizlik hi¢ bozulmadan
boyasimnin yapilacagi haliyle tim bu korkun¢ seylerinde yasanmayacagi
anlatilmaktadir. Pronet reklam filmi evi ve ailesi olan yetigkinlere yoneliktir. Pronet
alarm sisteminin kullanilmamasi durumunda siz evde yokken sevdikleriniz zarar
gorebilir mesaj1 verilmek istenmektedir. Ing bankasi reklam filminde ise kredi faiz
oranlarinin ¢ok yiiksek oldugu ve fazla faizin 6denmemesi durumunda korkulmasi
gerektigi anlatilmaktadir. Ancak tim ING Bankasi’ndan cekilen kredilerin faiz

oranlar1 diigiiktiir ve korkmaya gerek yoktur mesajlar1 icermektedir.

Incelenen 10 reklam filmi hedef kitle bakimindan benzerlik gdstermektedir.
Ancak bilingaltina gonderilmek istenen korku mesajlar1 arasinda farkliliklar vardir.
Ne kadar farkli olsalar da sonu¢ olarak iirlinlin ya da hizmetin kullanilmamasi
durumunda basa gelebilecek hadiseler anlatilmaktadir. Reklam filmlerinde bir
pazarlama stratejisi olarak korku pazarlamasi1 kullanilmaktadir. Bilingaltina
gonderilen korku mesajlan tiiketicileri hizli bir sekilde harekete gecirme agisindan
Onem arz etmektedir. Yasanan her korku harekete gegme diirtlisiinii dogurmaktadir.
Pazarlamas1 yapilan iiriin ya da hizmet sayesinde korkulacak seylerin basa gelme
olasilig1 diisiiktiir. Korku pazarlama bu anlamda tiiketicilerin satin alma duygusunu

harekete gecirme acisindan dnemlidir.

Sonug olarak, insanlarin korku mesajlarina maruz kalmasiyla, ilgili markalara
gostermis olduklar1 satin alma eylemi gergeklestirip gerceklestirmedikleri
bilinmedigi i¢in buna iligkin arastirmalara ihtiyag¢ duyulmaktadir. Tiirkiye
literatiirinde bugiine kadar olan c¢aligmalar incelendiginde korku pazarlamay1
uygulayan reklamlarin gostergebilimsel yontemle incelenmesine rastlanmamistir.
Dolayisiyla bu calisma gelecek caligmalara yon verecek olup, secilen yontem
acisindan da sadece korku pazarlama olarak degil diger pazarlama stratejileri ile

gostergebilimsel yontemin sentezlenmesine dnciiliikk etme niteligi tasimaktadir.
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