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Pazarlama faaliyetlerinde sikca yer alan ve yasam boyu en ¢ok karsilasilan

0z faaliyetlerden biri de siiphesiz reklamlardir. Reklam, markalarm tutundurma karmasi
araglart icerisinde; hedef kitleleriyle iletisim kurabilmek, etkilesim yaratabilmek ve potansiyel
Anahtar Kelimeler: miisterilerini elde edebilmek icin tercih ettigi pazarlama iletisim faaliyetlerindendir.

Reklamlar izleyenlerin dikkatini ¢ekme, ilgisini uyandirma, isteklendirme ve harekete
gecirme amact dogrultusunda sunulmaktadir. Bu dogrultuda reklamlar satin alma egilimi
Pazarlama, gosteren tiiketiciyi harekete gecirmede destekleyici rolii tistlenmektedir. Bu yoniiyle
Korku reklamlarda yer alan kisa filmlerde, tiiketicinin algisint markaya yonlendirmek icin korku
/ mesajlart kullamlabilmekte ve basa gelmese bile gelmis ya da gelecek gibi diisiindiirmekte
Gdstergebilimsel Yontem oldukga etkili olabilmektedir. Bir pazarlama stratejisi olan korku pazarlamasini kullanan
. markalar bu konuda insanlarm bilingaltina inerek onlarda korku duygusu yaratarak satin
JEL Kodlar:: . : ; .

almaya yonlendirmeyi amaglamaktadir. Bu calisma; reklamlarda korku mesajlarimin nasil
M30, M31, M37 islendigini ortaya koymak, korku pazarlamasinin tiiketiciler tizerinde yaratmaya calistigi
etki, reklamlarda verilen korku mesajlarmmin ardindaki gercegi anlama ve yorumlamasim

amaglamaktadir. Calismada gostergebilimsel yontem kullamilmistir.

Reklam,

USING FEAR AS A MARKETING TOOL IN ADVERTISING

ABSTRACT Advertisements are undoubtedly one of the most frequently seen activities in the life

of marketing. Advertising is among the promotion mix tools of brands; It is in the marketing

Keywords: communication activities that it prefers to be able to communicate with its target audiences,

Advertisi create interactions and gain potential customers. The ads operate in line with the aim of
vertising,

attracting the attention of the viewers, awakening their interest, motivation and activation.

Marketing, Accordingly, it plays a supportive role in mobilizing the consumer, who tends to purchase

advertisements. In this respect, in the short films featured in advertisements, fear messages

can be used to direct the perception of the consumer to the brand, and even if it does not cope,

Semiological Method it can be quite effective in suggesting it as if it has come or come. Brands that use fear

marketing, which is a marketing strategy, aim to direct people to purchase by creating a sense

of fear in them by subconsciously. This study; revealing how fear messages are handled in

JEL Codes: advertisements, the effect that fear marketing tries to create on consumers, aims to

M30, M31, M37 understam{ andlinterpret the truth behind the fear messages given in advertisements. In the
study, semiological method was used.
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1. GIRIS

Insanlarin en giiclii duygularindan biri olan korku duygusu, harekete gegirme
eylemi yaratmaktadir. Markalarin korkuyu pazarlama faaliyetlerinde kullanimi
oldukca yaygmndir. Korku pazarlamasi, korkunun giictinden pazarlama amagh
yararlanma olarak ifade edilebilir (Kaya, 2009:116). Diger bir ifadeyle
pazarlamacilarin, tiiketicilerin satin alma kararlarini hemen vermeleri icin insanlar1
korkutma girisiminde bulunmasi korku pazarlamasi olarak tanimlanmaktadir
(Imbraile, 2007: 29). Kitlesel iletisim araclariyla 6zellikle de televizyon araciligiyla
sunulan reklamlarda, {irtin ve hizmetlere yonelik mesajlarla korkunun bilingaltina
gonderilmesi ve kitleleri hareket gecirebilmesi saglanabilmektedir. Reklamlarda
pazarlanan korku degil, {rtintin ya da hizmetin ttiketilmemesi durumunda
gerceklesebilecek kotii durumlara yonelik ¢oztimlerdir. Reklamlarda korku pazarlama
arac1 olarak cogunlukla temizlik, hijyen, sigorta, giivenlik ve gida sektorlerinde

kullanildig soylenebilir.

Bu c¢alismada da korku pazarlamasim1 kullanan markalarin reklamlar:

arastirilmis ve bu reklamlarin gostergebilimsel yontemle analizi yapilmustir.
2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Reklam Kavrami

Reklam, bir tirtinti ya da hizmeti hedef kitleye ulastirma amaci ile tirtin ya da
hizmet hakkinda bilgi vermek ve yorumlamak igin genis kitlelere ulasarak kitlesel ve
etkilesimli medya kullanan ticretli bir iletisim bicimidir (Wells, Moriarty & Burnett,

2006:7).

Reklamdan beklenen ve gerceklestirilmesi istenen baslica amag, ireticinin
pazara sundugu {iriiniin, tiiketiciyi bilgilendirme yoluyla satilmasini saglamak ya da
satis1 devam eden bir trtintin pazar tarafindan var olan talebini artirmaktir. Reklamin

iletisim ve satis amaci genel amaclaridir (Kocabas ve Elden, 2006: 20).
2.2. Reklamlarda Korkunun Pazarlama Araci1 Olarak Kullanilmasi

Satin alma davramislarin etkileyen etmenlerin en dnemlileri; korku, sevgi ve

umuttur. Korku zorunluluk ve/veya zorunluluk hissi uyandirmaktadir. Korku, bir ttir
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tehlikeyi ifade eden veya ima eden bir tehdide duygusal bir cevaptir. Reklamlar bazen
bu duygusal cevabr uyandirmak icin korku cekiciligini kullanmakta ve bireyleri
tehdidi ortadan kaldirmak icin adimlar atmaya tesvik edebilmektedir. (Belch ve Belch,
2007: 184). Korku cekiciligi, bir bireyin kendisini harekete ge¢meye motive eden,
ornegin bir durum {izerindeki kontrolii artirma veya istenmeyen bir sonucu énleme
tehdidine dayanmaktadir (Williams, 2012:1). Korku cekiciligi tizerine galismalar
1950'1i yillarda Hovland ve arkadaglarinin Ogrenme kuramimi dayanak gostererek
gelistirdikleri Duirtti Azalmasi1 Modeli (Hovland, Janis ve Kelly, 1953), 1970°1i yillarda
Leventhal tarafindan Paralel Tepki Modeli (Leventhal, 1970: 119-186), Rogers
tarafindan “Korunma Motivasyonu Teorisi” ortaya ¢ikarilmistir (Rogers, 1975: 97).
Witte 1994 yilinda “Gelistirilmis Paralel Stire¢ Modeli”ni gelistirmistir (Witte, 1994:
114). Gass ve Seiter korku mesajlarinin basarisini etkileyen alt1 argtiman oldugunu
iddia etmislerdir (Gass & Seiter, 2003: 287-288). Korku cekiciligi tizerine gelistirilen
modeller ve teoriler 1s1ginda isletmeler korku pazarlamasini kesfederek bu yonde
cesitli argtimanlar gelistirmislerdir. Korku pazarlamas: tizerine literatiir incelemesi

yapildiginda arastirmalarin sinirl sayida oldugu gozlemlenmektedir.

Literattirde smirli sayidaki calismalardan biri olarak Dean calismasinda,
Aristo'nun retorik kavramini temel alarak Ingiltere’de yapilan Genel Secim
Kampanyasi’'nda korkunun nasil kullanildigini ve se¢menlere nasil iletildigini
anlamaya yonelik incelemelerde bulunmus; belirli bir secmen grubunu olusturan
otoriterler i¢cin hem pathos (korku cekiciligi) hem de ethosun (karizma) en etkili
retorik bilesenler oldugu, ancak diger se¢cmenler acisindan bu baglamda sunulan
mesajlarin partilerden uzaklastirdig1 ve yabancilastirdigl sonucuna varmustir (Dean,

2005: 1067-1078).

Balc1 calismasinda negatif siyasal reklamlarda ikna edici mesaj stratejisi olarak
korku cekiciligi kullanimini incelemis; korku cekicilii mesaj stratejisini siyasi
partilerin secim kampanyalarinda ¢ok fazla tercih etmedikleri, tercih edenlerinde

sadece korku uyandiran mesajlara yer vermedikleri, ayni zamanda ¢6ztim onerilerini

de vurguladiklarini belirtmistir (Balci, 2007: 73-106).

——T7T7TTmFm 77—« -— 7 —HNKm7+—— -
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Cakar calismasinda, Tiirkiye’de 2007 ve 2008 yilinda ulusal dergi ve gazetelerde
yayinlanan, sigorta reklamlarini korku gekiciligi kullanimi ve Tiirkiye’deki durumunu
incelemis; sigorta reklamlarinda daha ok yiiksek seviyede korku cekiciliginin
kullanildiginmi saptamistir. Reklamlarinda korku cekiciligi mesaj stratejisini kullanan
sigorta firmalari, sadece korku uyandiran mesajlara yazili ve/veya gorsel olarak yer
verme degil ayn1 zamanda bu durumlarda verdikleri ¢oztimleri de ortaya koymustur

(Cakar, 2009).

Lenon vd. calismalarinda ara¢ kullaniminda geng yetiskinlerin dikkat
dagimikligina karsi korku mesajlarinin etkisini incelemis; erkeklerde dikkati dagilmis
ara¢ kullantmini caydirmak icin yasalarin guiclii bir etkisinin oldugunu, korku
mesajlarinin ¢ok fazla etki yaratmadigini ancak kadinlarda bu mesajlarin davranis
degisikligi yaratmada daha fazla etkili oldugunu belirtmislerdir (Lennon, Rentfro, &
O’Leary, 2010:95-113).

Manyiwa & Brennan yaptiklar1 ¢alismalarinda 6z-yeterlik, algilanan etik ve
reklamin davranissal niyetler tizerindeki etkisini sigaray1 birakma reklami gibi amaci
istenmeyen davranislar1 caydirmak olan bir baglamda incelemis; bireyin 6z-yeterlik
algisinin, korku igerikli reklamlarm algilanan etikligi tizerinde dogrudan ve olumlu
bir etkiye sahip olduguna dair kamit elde etmislerdir. Ayrica karar vermeleri
durumunda sigaray1 birakabileceklerine inanan kisilerin, sigara karsit1 reklamciliktaki
korku mesajlarin1 kabul edilebilir olarak algilama olasiliklarimin daha yiiksek oldugu

belirtmislerdir (Manyiwa & Brennan, 2012: 1419-1437).

Alexander calismasinda, Japonya'min 1950°lerin ¢nde gelen uyusturucu
tireticileri tarafindan Chugai, Takeda, Tanabe, Sankyo ve Yamanouchi de dahil olmak
tizere savas sonrasi asir1 alkol tiiketimi sonrasi icilebilecek ilaglar ile karaciger ilaglar1
icin yaratilan korku temelli pazarlama kampanyalarini incelemistir. Sonuglar
Japonya'nin ¢nde gelen ilag sirketleri kampanyalarinin igeriginin, sik sik icmenin
neden olabilecegi korkung, oltimciil hastalik korkularimi cagristirdigi ve ofis
calisanlarinin bu ilaglar1 “kendi yararlarina” almalar1 igin uyaran korku mesajlar1

icerdigini gostermistir (Alexander, 2015: 134-166).
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Krishen & Bui calismalarinda, reklamlarla verilen saglik mesajlarinin korku
bazli olusturulmasinin ve sunulmasinin tiiketicilerin satin alma siirecinde kararlarina
etkisini ele almis; saglik mesajlarmmin korku temelli olusturulmasinin olumlu karar
niyetlerine yol acabilecegini ve boylece tiiketicilerin gelecekte saglikla ilgili daha iyi

secimler yapmalarina yardimci olabilecegini 6nermistir (Krishen & Bui, 2015: 533-548).

Firat'in dis ytizey temizliginde kullanilan temizlik tirtinti markalarin verdikleri
korku mesajlarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini ortaya koymay1 amaglayan
calismasinda; dis yiizey temizliginde korku mesajlar1 kadinlarin satin alma
kararlarinda tetikleyici bir etken oldugu sonucuna varmistir. Ayn1 zamanda, hedef
kitlenin korku mesaji ile ilgili olmasinin mesajin etkinligi acisindan énemli oldugunu

ifade etmistir (Firat, 2013: 187-197).

Oztiirk ve Seving calismalarinda, Suriye Hiikiimeti'nin 2008-2015 yillar
arasinda, senelik bazlarda korku etkenleri ile birlikte silah alim1 arasindaki iligki ithalat
rakamlar1 ve Suriye’nin en biiyiik silah ihracatcisi Rusya ile arasindaki iliskiler
cercevesinde incelemis; korku pazarlamasmin Suriye Hiikiimeti'nin silah alim
tutumunu etkiledigi ve bu tirtin grubunun ithalatin1 arttirdig, korkuyu tetikleyen

unsurlar ile beraber ortaya koymuslardir (Oztiirk & Seving, 2017: 890-898).

Kaftandjiev & Shustova ele aldiklar1 c¢alismalarinda, ekonomik kriz
donemlerinde gostergebilimsel agidan finansal kuruluslarin reklamlarinda korku
cekiciligine dayanan mesajlarinin pazarlama iletisimdeki etkisini analiz etmislerdir.
Korkuya dayal1 reklam mesajlarmin bilincaltinda yer alan korkular: aciga ¢ikartan bir
katkis1 oldugunu, gostergebilimsel kavramlarin sadece soyut bir olgu degil aym
zamanda diinya markalarmin reklamlarinda farkli gostergebilimsel kavramlar:
bilingli olarak etkili iletisimsel yaklasimlar olarak uyguladiklarmi belirtmislerdir.

(Kaftandjiev & Shustova, 2018: 83-110).

Ozer & Aksoy calismalarinda, korku gekiciliginin gida korkusu tizerindeki
etkisini arastirmis, zaman zaman ortaya ¢ikan gidalardaki tehlikeler karsisinda gida
korkusu olusturulup insanlarin tehlikeye karsi: sunulan onerilere yoneldigini ortaya

cikartmiglardir (Ozer & Aksoy, 2018: 359-369).
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Sariyer calismasinda, korkunun yurtdisinda yasayanlarin haram tirtinleri satin
alma duyarliligina etkisini incelemis; netnografya kapsaminda ele alinan yurtdisinda
yasayan kadinlarin yiyecekleri satin alirken haram tirtin satin alma korkusu nedeniyle
daha duyarli olduklarimi, tirtinlerin icerigini dikkate aldiklarmi, Tiirk market ya da
bakkallar1 tercih ettiklerini ifade etmistir. Aym1 zamanda haram yiyecek yeme

olasiliginin da oldugunu kabul ettiklerini saptamistir (Sariyer, 2019: 271-276).

Firat ve Yildiz calismalarinda; tiiketicilerin kisilik o6zelliklerinin reklamlarda
kullanilan korku igerikli mesajlarin reklamin yarattig1 duygular ve satin alma niyetleri
tizerinde etkisi olup olmadig1 belirlenmeyi amagclamislardir. Yardimseverlik ve
endiseliligin reklam ozelliklerinin algilanmasinda pozitif etkisi, kendine giivenin
negatif etkisi oldugu belirlenirken, sosyalligin herhangi bir etkisi olmadig:
belirlenmistir. Ayn1 zamanda, reklam ozelliklerinden duygusallik ve endiselilik
halinin reklami yapilan iirtinti satin alma niyeti tizerinde etkisi oldugu sonucu da

ortaya cikmustir (Firat & Yildiz, 2019: 203-219).

Mostafa yaptigr calismada, reklam mesajlarinda kullanilan gorsel iletisim
unsuru korku goriinttilerinin fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme (fMRI)
cihaz ile iliskili néral mekanizmalar: arastirmus; diger reklam ttirlerine kiyasla, korku
goruntiilerinin beyinde duygusal degerlendirme ile iliskili acil durum farkindaligini
arttirdigini ve daha gticlii hatirlamay: sagladigini ortaya koymustur (Mostafa, 2020:
40-64).

Cok sayida marka tarafindan duygusal tepki uyandirmak ve bireyleri tehdidi
ortadan kaldirmak i¢in motive etmek amaciyla korku unsuru reklam mesajlarinda
kullanilmaktadir (Chitty vd., 2011: 154). Bu baglamda korku unsuru, reklamlar
araciligiyla kozmetik, ilag, tekstil, elektronik aletler, siyaset vb. gibi pek cok sektorde
kullanild1g1 gortilmektedir. Reklami yapilan tirtin veya hizmetler icin korku unsuru,
hem fiziksel hem de sosyal sorunlar agisindan kullanilabilir. Ornegin dis macunu
reklami her iki korku unsurunu da icermektedir. Fiziksel korku acisindan ciirtiklerden
ve agiz enfeksiyonlarindan korunma, sosyal korku acisindan ise “Utanmak
istemiyorsaniz agzimzi temizleyin” mesajini aktarir (Brooker, 1981: 32). Onemli olan

mesajlarla verilmek istenen korkunun dozunda verilmesidir. Akilda tutulmasi
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gereken asir1 derece korkutarak endise yaratmak degil, yeterli diizeyde korku mesajt
vererek dikkati cekmek ve davranis degisikligini yaratabilmektir. Bu nedenle 6zellikle
sosyal igerikli reklamlarda tiziintti, kaygi, korku veya felaket unsurlarinin sik ele
alinmasi yerine 0z yeterlilikleri kuvvetlendirecek, bilgi birikimini arttirici,
keyiflendirici ve espri iceren mesajlarin verilmesi oncelikli tutulmalidir (Sarryer, 2019:

273).
3. VERI VE YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Sorular

21. Yiizyilda toplum gorsel ve isitsel kultiirtin egemenliginde oldugu
soylenebilir. Tutundurma karmas: araglarindan biri olan reklam; gorsel ve isitsel
unsurlarin sunulmasinda oldukca etkili bir iletisim seklidir. Isletmeler tarafindan
akilda kalici iceriklerle hazirlanmasi ve 6zenle tizerinde durulmasi gerekir. Reklamlar
birbirinden farkli icerik ve mesajlara sahiptir. Korku mesajlar1 iceren reklamlarda
bunlardan biridir. Bu baglamda calisma; korku pazarlamasinin tiiketiciler tizerinde
yaratmaya calistig1 etki, reklamlarda verilen korku mesajlarimin ardindaki gercegi
anlama, gorsel ve isitsel Ogelerin korku pazarlamas: ile nasil bagdastirildigim
yorumlamay1 amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda asagidaki arastirma sorular:

olusturulmustur:

1. Reklamlarda verilen mesajlarla tiiketiciler tizerinde nasil bir etki yaratilmasi
amaclanmaktadir?
2. Reklamlarda verilen korku mesajlarinin ardindaki gercek nedir?

3. Gorsel ve isitsel vgeler korku pazarlamasi ile nasil bagdastirilmaktadir?

Bu baglamda korku mesaji iceren reklamlar gostergebilimsel ¢oztimleme teknigi ile
incelenmis ve yukarida ifade edilen arastirma sorularina cevaplar aranmustir. Literattir
arastirmasit sonucu korku pazarlamasinin gostergebilimsel yontem ile incelendigine
iliskin bir calismaya rastlanmamustir. Dolayisiyla bu calisma pazarlama alaninda
calisan akademisyenlere ve diger arastirmacilara bir nebzede olsa yol gosterecek olup,
ileride yazilabilecek olasi1 bilimsel ¢alismalara kaynak olusturmasi bakimindan énem

arz etmektedir.
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3.2. Aragtirmanin Yontemi

Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden gostergebilimsel yontem
kullanilmistir. Bu arastirma Roland Barthes'in gostergebilimsel yontemi ile analiz
edilmistir. Gostergebilim “isaretler, gostergeler bilimi” olarak tamimlanmaktadir.
Ferdinand de Saussure gostergebilimin baslaticist olarak bilinen Isvegli dilbilimcidir
(Erdogan ve Alemdar, 2005: 298). Ferdinand de Saussure’e gore her gosterge, goriintt,
nesne ve ses “gosteren” ile temsil ettigi kavram yani “gosterilen”den olusur.
Gostergebilimde “gosterge” sozciik, gortintii ya da anlam treten herhangi bir sey

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

Saussure genellikle gostergelerin toplumsal yoniiyle ilgilenmis olup, Barthles
dilin mekanik islevi tizerine yogunlasmustir (Akbayir, 2017:6). Ayrica Barthes, Cagdas
Soylenler adli calismasinda kitle kiltiirtinti soylenler {izerinden irdelemis ve ayni
zamanda ideolojik olarak durumu elestirirken s6zkonusu olay1 gostergebilimsel bir
yontem olarak ele almustir. Barthes’e gore gostergebilimin ilkeleri 4 baslikta ele
almmaktadir. Bunlar, Dil ve S6z, Gosteren ve Gosterilen, Dizge ve Dizin, Diiz anlam
ve Yan anlamdan olusmaktadir. Gostergebilimde en nemli alani olan Diiz anlam ve
Yan anlamdir. Barthes (1993), diiz anlam1 gostergenin neyi temsil ettigi olarak, yan
anlamu ise gostergenin nasil temsil edildigi olarak aciklamaktadir. Diger bir ifadeyle
gostergenin sadece bir gortintiiden ibaret olmasi diiz anlam olurken, gostergenin
izleyicide biraktig1 duygusal boyut yan anlami ifade etmektedir (Akbayir, 2017:6-7).
Agocuk’a gore (2013: 31) televizyon reklamlarinda her sahnede gostergeler mevcuttur.
Gostergeler, gosterilenin ardindaki gercegi anlamak ve yorumlamak icin kullanilan bir

anlamlandirma seklidir.
3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini; 2007-2019 yillar1 arasinda Tiirkiye’de yayinlanmis
reklam filmleri olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi, arastirmanin kuramsal
boliimi ile uygunluk gosteren 10 reklam filminden olusmaktadir. Bu ¢rneklemin
seciminde marka bilinirliligi ytiksek, evreni temsil yetenegine sahip oldugu
diistintilen, basar1 ve etki diizeyi guclii, sektérde onemli konumu olan firmalarin

reklamlari tercih edilmistir. Incelenen reklam filmleri Pronet, Aptamil, Marc, Rexona,
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Parodontax, Pronet, Domestos, Anadolu Sigorta, Molped ve Ing Bankas:

markalarindan olusmaktadir.
3.4. Arastirmanin Sinirliliklar

Calismada incelenen reklamlarda sektorel ayrim yapilmamaktadir. Dolayisiyla
sektor bazinda degil, genel anlamda korku mesaji iceren reklamlara yer verilmektedir.
Yayinlandig1 mecralar internet ve televizyon olarak smirlandirilmaktadir. Calismada

yayinlandiklar: tarihler itibariyle 12 yil icerisinde sunulan reklamlar1 kapsamaktadir.
3.5. Arastirma Analiz ve Bulgular:

Secilen reklam filmlerinin goriintiisel anlatimi1 ve genel gosterenleri ile birlikte
gostergelerin ¢oztimlenmesine ve reklamlardaki ikili karsitliklara ait analiz ve

bulgulara yer verilmektedir.
3.5.1. Pronet Reklam Filminin incelenmesi

1995 yilinda kurulan Pronet ev ve is yerlerine giivenlik hizmeti saglamaktadir.
Reklam filmi 2018 yilinda yayinlanmis olup 30 saniye siirmektedir. Reklamda aile

kavramu ile giivende olma kavramui biittinsellestirilmektedir (www.youtube.com).

3.5.1.1. Pronet Reklam Filminin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenleri

-

Sekil 1. Pronet Reklam Filminden Kesitler

Reklam filminin ilk sahnesinde bebegine emzigini veren ve ilgilenen anne ile
bebegi gosterilmektedir. Reklamda gece lambasinin acik olmast ile gosterilen zamanin
aksam ya da gece oldugu anlasilmaktadir. Filmin ikinci sahnesinde arka fonda calan
miizik ilk sahnede net ve kulagi rahatsiz etmeyecek sekilde calarken, odadan

uzaklastik¢ca bozulmakta ve korkuyu andiran bir sese dontismektedir. Duvarda mutlu
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aile fotograflar1 yer almaktadir. Duvara asilan not “Seni seviyorum Baba ©” dikkat
cekmektedir. Filmin tglinci sahnesinde renkli anahtarlik bulunan dis kap:
gosterilmektedir. Korku filmlerinde cokca rastlanan kapi acgilma 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 olmasm” yazisi ve “ Pronet alarm sistemiyle sevdikleriniz

guvende” sesi ile reklam filmi sonlandirilmaktadir.
3.5.1.2. Pronet Reklam Filmi Goriintiisel Gostergelerin Coziimlenmesi

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

iliskin olarak Tablo 1’de gostergelerin ¢oziimlemelerine yer verilmektedir.
Pronet reklam filminin genel gostergebilimsel ¢oztimlemesi yapildiginda;

o Gosterge: 2018 tarihli Pronet reklam filmi videosu,

e Gosteren: Kadin cocuk imgesi, ev, takim elbise, duvara asili fotograflar ve not
imgesi, kap1 anahtar1 imgesi

e Gosterilen: Yatak odasinda evin erkegi olmadig1 gosterilen evde anne ve
bebegin iletisim hali ve mutlu ifadeleri. Mutlu aile fotograflar1 ve bebegin
babasini sevdigine dair notu. Kapinin zorlanmasi ve izinsiz acilmas1 sonucu
ortaya cikan gerilim. Bu sonucu yasamamak i¢in Pronet giivenlik ve alarm

sisteminin olmasi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 1. Reklamdaki Gostergelerin Coztimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gaosterilenler

Insan Bir kadin ve bir bebek Anne ve bebek iliskisi, masumiyet, giiven, samimiyet

Nesne Fotograf Aile fertlerinin mutlu aile fotograflari

Nesne Uzerine yazi yazilmig | Ugtincii kisi tarafindan bebek adina babaya yazilmis

kagit not

Nesne Anahtar Evin gtivenligi acisindan o6nemli olan, bagkas1
tarafindan ag¢ilmasini engelleyen 6zel nesne

Eylem Kap1 agma eylemi Kapinin bagkasi tarafindan zorla acilmasi, korku
uyandiran eylem

]}
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Reklam filminde metninin dizisel yapisi icerisinde ikili karsitliklari; gtiven-
guvensizlik, korkmak-korkmamak, bozuk olmayan miizik-bozuk miizik, mutluluk-

tiztintd, yetiskin-cocuk, karanlik-aydinlik olarak verilmektedir.
3.5.2. Parodontax Reklam Filminin Incelenmesi

Parodontax dis eti bakimina yardimci olan 1937’de kullanilmaya baslanilmis dis
macunu markasidir. Secilen reklam filmi 2015 yilinda internet ve televizyonda yaymlanmus
olup 25 saniye stirmektedir. Reklam filminde diger organlar kadar degerli olan dislere

gosterilmeyen ilgi konusu islenmektedir (www.youtube.com).

3.5.2.1. Parodontax Reklam Filmi Goériintiisel Anlatim1 ve Genel Gosterenleri

Sekil 2. Parodontax Reklam Filminden Kesitler

Reklam filminin ilk sahnesinde bir kadin banyoda dis fircalamaktadir. Agzin
calkalarken ¢ikan kan sonucu dis ses devreye girmektedir; “Dislerinizi fircalarken
sizin de boyle oluyorsa, bu yolculuk sizi daha ciddi sorunlara gotiirebilir”. Ikinci
sahnede bu yolculugun ne tiir bir yolculuk oldugu anlatilmakta, sahne metro da
gecmekte, metroda kurgu geregi metro dis macunu olarak ifade edilmekte, ilk durak
olarak “agiz kokusu” durag1 gosterilmektedir. Bunu goren kadin ilk durag gectigini
artik agzimin koktugunu anlamaktadir. Eline agzina gotiirerek nefesini kontrol
etmekte ve bir korkuya kapilmakta oldugu gosterilmektedir. Eger o yolculuga devam
ederse son duraginin “Dis Kayb1” olacagini yani o macunu kullanmaya devam ederse
disini kaybedecegi anlami ¢ikmaktadir. Kadimnin son durag: gordiigi yiiz ifadesi bir
seyler yapmasi gerektigini ve arka fonda hizli olmasini gerektiren tirkiitiicii bir ses
kadinin bir anda disar1 ¢ikmasini saglamaktadir. Bu esnada “Dis eti sorunlarina giden

bu yolculuga dur deyin, Parodontax dis macununa gecin” sesiyle kadin kotii olarak
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gosterilen dis macununu birakarak bir oh cekmektedir. Kadinin yolculuk esnasindaki
korkusu ve c¢iktiktan sonraki rahathig izleyiciye gosterilmektedir. “Dis eti
sorunlarinizi geride birakin, Parodontax dis eti bakiminda uzman” sesi ile reklam filmi

sonlandirilmaktadir.
3.5.2.2. Parodontax Reklam Filmi Goriintiisel Gostergelerin Céziimlenmesi

Parodontax reklam filminde parodontaks kullanilmamasi durumunda agizda
meydana gelebilecek rahatsizliklar islenmektedir. Buna iliskin olarak Tablo 2’de gostergelerin

¢oztimlemelerine yer verilmektedir.

Tablo 2. Reklamdaki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler
Insan Kadin ve erkekler Parodontax dis macunu yerine farkli marka dis
macunu kullanan insanlar
Nesne Biiytiksehirde bulunan toplu | Parodontax dis macunu ve diger dis macunu
tasima araci metro

Nesne Durak, tabela Dis eti problemi

Nesne Durak haritast Dis kaybina yol acan problemler

Eylem Her durakta yolcunun | Dis eti problemi yasamamak i¢in diger dis macununu
inmesine yarayan kapinm | kullanmay1 birakip, Parodontax dis macununu
acilmasint saglayan otomatik | kullanmaya gegmek
mekanizma

Parodontax reklam filminin genel gostergebilimsel ¢oztimlemesi yapildiginda;

o Gosterge: 2015 tarihli Parodontax reklam filmi videosu,

o Gosteren: Bir yerden bir yere gitmek isteyen kadin ve erkekler, bir yerden bir
yere gitmek i¢in kullanilan toplu tasima araci metro, yolculuk sirasinda inilecek
duragin takip edilmesine yarayan durak haritasi, durak isimleri

e Gosterilen: Parodontax kullanmayan insanlar, bu insanlarin yasayacag dis eti
problemleri ve Parodontax kullanmadiklar1 icin dis kaybmin yasamasimin
kaginilmaz oldugu. Dis kaybi1 yasamamak icin Parodontax dis macununa
gecilmesi gerektigi.

Reklam filminde metninin dizisel yapis1 icerisinde ikili karsithklari; rahatsiz

olmak-rahatlamak, saglik-hastalik, iyi-kotti, tiztintii-seving seklinde belirtilmektedir.

=
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3.5.3. Marc Reklam Filminin Incelenmesi

Marc, 1999 yilinda kurulan ev ve kisisel bakim tirtinleri tireten Reckitt Benckiser
binyesindeki temizlik tirtinleri markasidir. Internette ve televizyonda 2018 yilinda
yaymlanmistir. Camasir makinesinin temizligi ve hos kokmasimi saglayan Marc
temizlik tirtinti, reklamda camasir makinesinin dile gelmesi ile anlatimaktadir

(www.youtube.com).

3.5.3.1. Marc Reklam Filmi Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gdsterenleri

ﬂ' ;i_ﬂ s - i
‘d I.\J \\__ = . . R\

Sekil 3. Marc Reklam Filminden Kesitler

Reklam filminin ilk sahnesinde ¢amasir makinesi ve ¢amasir makinesinin
kokusundan rahatsiz olan kadmn goriintiileniyor. Kadinin makineyi koklarken olusan
yliz ifadesi kokudan rahatsiz oldugunu gosteriyor. “Bu koku nereden geliyor?
Turkiye’de her iki kadindan biri camasir makinesinin temizliginden sikayetci,

4

makinenizde...” sesi duyuluyor. Bu esnada ¢amasir makinesinin deterjan gozii ve
filtresinin kirli oldugu gosteriliyor. Yine bagka bir sahnede makinenin ici ayn kadin
tarafindan test ediliyor ve parmagindaki kir makinenin pis oldugunu gosteriyor.
Makine de bu durumdan sikayetci diyerek insan dili makinenin kapagindan tiksinme
sesiyle cikiyor. Ayni karede makinenin yanindaki kirli sepetinin dagmikligs,
makinenin tisttindeki havlularin dagimiklig: ve dolaba gelisigtizel takilan bir havlu
gosteriliyor. Sonraki sahnede ise Marc temizlik deterjaninin makinenin goértinen ve
goriinmeyen her yeri temizledigi ve gtizel koku biraktig1 anlatiliyor. Sonraki sahnede

camasir makinesinin i¢inden gicekler ¢ikiyor ve kirli sepetindeki kiyafetler makinenin

tsttindeki havlular katlanmis diizenli olarak goriintiileniyor. Bu sefer camasir

——T7T7TTmFm 77—« -— 7 —HNKm7+—— -
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makinesinin igi temizlendigi icin makinenin mutlu oldugu sarki soylemesiyle

anlasiliyor.
3.5.3.2. Marc Reklam Filmi Goriintiisel Gostergelerin Céziimlenmesi

Bu reklam filminde camasir makinesinin temizligi icin kullanilan Marc temizlik
trintinin kullanilmamasi durumunda camasir makinesinin diizgiin calismayacag:
konusu islenmektedir. Buna iliskin olarak Tablo 3’de gostergelerin ¢oziimlemelerine

yer verilmektedir

Tablo 3. Reklamdaki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gaosterilenler

Insan Kadin Evin temizligi ile ilgilenen ev hanimi olan kadin.

Nesne Camasir makinesi Kirli oldugunda ve mutlu oldugunda insan gibi tepki gosterebilen
camasir makinesi

Nesne Filtre, deterjan gozii Marc temizlik {irtinii  kullanilmadifi zamanlarda kireglenip,
kirlenebilecek ¢camasir makinesi parcasi

Nesne Dil Tiksinen makinenin dili

Nesne Camasir makinesinin | Sarkmun ritmine uyum saglayan makinenin sarki soylemesi,

kapag1 makinenin agzi

Marc reklam filminin genel genel gostergebilimsel ¢oztimlemesi yapildiginda;

o Gosterge: 2018 tarihli Paradontaks reklam filmi videosu,

e Gosteren: Marc temizlik drintd kullanilmamasi durumunda camasir
makinesinin kirlenmesi ve kireclenmesi.

e Gosterilen: Her iki kadindan birinin yasamis oldugu makine kireclenmesi
durumu, makinenin de kullanan kadinlar gibi mutsuz olmasi. Camasir
makinesinin insansi zellikler tastyarak kendinden tiksinmesi ve Marc temizlik

trini kullandiktan sonra hem makinenin hem kadinin mutlu olmasi.

Reklam filminde metninin dizisel yapis icerisinde ikili karsithiklari; pis-temiz,

daginik-diizenli, kot koku-ferah koku, mutsuz- mutlu olarak ifade edilmektedir.
3.5.4. Milupa Aptamil Reklam Filminin Incelenmesi

Milupa 1921 yilinda Almanya’da kurulmus olup dengeli ve besleyici bebek
mamasi {iretimi ile bilinmektedir. incelenen reklam 2017 yilinda televizyon ve
internette yayimlanmuistir. Reklam filmi 40 saniye stirmektedir ve reklam filminde bu
bebek mamasi ile bebeklerin hastaliklardan ve mikroplardan korunmas: konusu

islenmistir (www.youtube.com).

=
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3.5.4.1. MilupaAptamil Reklam Filmi Goriintiisel Anlatimi ve Genel
Gosterenleri

Sekil 4. Milupa Aptamil Reklam Filminden Kesitler

[k sahnesinde dogal bir ortamda bebegini bebek arabast ile gezdirmeye cikaran
mutlu bir anne bebek ikilisi gosteriliyor. Kisiler net bir sekilde arka plan ise
flulastirilmis bir sekilde gosteriliyor. Hemen arkasinda yiirtiytise ¢ikmus bir kadin
gosteriliyor. Kadin bebege dogru yoneliyor ve sevmek icin egiliyor. Yurtiytis 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:
diistincesine kapildig1 gozlemleniyor. Reklamin ikinci sahnesinde iki bebek ve
anneleri gosteriliyor. Bebekler net anneler koltukta flulastirilmis oldugu dikkat
cekiyor ancak arka sahne ne kadar flu géziikse de annelerin mutlu oldugu belli oluyor.
Bir bebegin agzinda dis kasiyiciya benzer bir nesne bulunuyor ve agzma sokmus
oldugu nesneyi diger bebegin agzina dogru tutuyor. Bebek, diger bebegin agzindan
cikardig1 nesneyi agzina aliyor. Sonraki goriintiide ise anne bebeginin diger bebekten
mikrop kapacag: diistincesiyle panige kapiliyor ve ytiz ifadesi korktugunu gosteriyor.
Annenin elleri bebegini korumak i¢in caba gosterdigini, “hayir” “yapma” gibi anlam
tasidigin ifade ediyor. Reklamin 3. Sahnesinde yine ayni anne bebegiyle vapurda
seyahat halindeyken bebekle oynayan ve seven cocuk, bebege dogru hapsiriyor.
Reklamda gecen dis ses ise “her mevsim nezle olmay1 basaranlar” diyor. Cocugun
nezle oldugunu vurgulanmiyor. Bebegine dogru hapsirildigim1 goren annenin yiiz
ifadesinden bebegi i¢in endiselendigi, hastalik bulasmasindan korktugu gortliiyor.
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Reklamin son sahnelerinden biri olan dis sesin “onlardan kagis yok” sozleriyle 3
sahnenin de ayr1 ayr1 gorselleri gosteriliyor. Reklamda en son sahneye geciliyor. Dis
ses: “Onlardan kagis yok ama bebeginizin bagisiklik sistemi giticliiyse endiselenmeye
gerek yok. Giiclia bagisiklik icin bebeginizi anne siitiiyle besleyin. 40 yildir anne
stttintin bagisikliga etkilerini arastirtyoruz. Bu arastirmalardan ilham alarak Aptamil
devam siitleri Pronutra’yr gelistirdi. Bagisiklig1 desteklensin iciniz rahat etsin”
sozleriyle reklam bitiriliyor. Reklamin mesajinda Aptamil devam siitiiniin anne
stitine en yakin cocuk siiti oldugunu, anne siitii gibi bagisiklik sistemini
gliclendirdigi ve bunlar1 arastirmalarina dayanarak soyledigini vurguluyor. En son
mesaji ise annelerin en ¢ok korktugu seyi yani ¢cocuklarinin hasta olmasi diistincesini
endiselenmeye ve korkuya gerek duymadan bu siit sayesinde yenebileceklerini ve bu

stit sayesinde iclerinin rahat olabileceginden bahsediyor.
3.5.4.2. Milupa Reklam Filmi Goriintiisel Gostergelerin Coziimlenmesi

Bu reklam filminde Milupa bebek mamasinin bebeklerin bagisiklik sistemini
guclendirdigi, Milupanin kullanilmamasi1 durumunda hasta olma olasiliginin daha
cok arttigi konusu islenmektedir. Buna iliskin olarak Tablo 4'de gostergelerin

coztimlemelerine yer verilmektedir.

Tablo 1. Reklamdaki Gostergelerin Coztimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler
Insan Kadmlar Bebegini gezdiren kadin, yiiriiytis yapiyor olmasindan dolay:
terli kadin, arkadasiyla sohbet eden kadin
Nesne Dis kas1yici Agizdan agza alinmas1 durumunda mikrop bulastiran nesne
Eylem Hapsirma Mikrop bulastiran, hasta olmaya neden olan refleks
Renk Mavi Kiyafetlerin agirlikli olarak markanin rengine (mavi) gore
secilmesi

Milupa reklam filminin genel gostegebilimsel ¢oziimlemesi yapildiginda;
o Gosterge: 2017 tarihli Milupa Aptamil reklam filmi videosu,

e Gosteren: Milupa Aptamil devam siitt kullanilmasi durumunda bebeklerin

hastaliklardan korunmasi.

e Gosterilen: Bebeklerin bagisikliklar: giiglii degildir. Ttim karsilastiklar:
hastaliklara ve mikroplara karsi koymak i¢in milupa aptamil devam stitii

kullanilmas: gerekir. Kullanmadig1 durumda hastalik bulasabilir ve hasta
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olabilir. Bebeklerinizin bagisiklik sisteminin gticlii olmasi ve ebeveynlerin

iclerinin rahat olmasi i¢in bu marka tercih edilmelidir.

Reklam filminde metninin dizisel yapisi icerisinde ikili karsitliklari; hastalik-
saglikli, gtiven-giivensizlik, endise-rahatlik, gticlii bagisiklik-giicsiiz bagisiklik olarak

verilmistir.
3.5.5. Molped Reklam Filminin Incelemesi

Molped firmasi 1999 yilinda kurulmustur. Kadinlarin regl doénemlerinde
kullandiklar1 hijyenik ped markasidir. Ilgili reklam filmi hem televizyonda hem de
internette 2011 yilinda yayinlanmustir. Reklam filmi 1 dk stirmektedir. Reklam filminin
konusu olarak bir kadin yasadigi tim zorluklarla basa cikabiliyorken Molped’i
bittiginde elinden hicbir sey gelmemesi olarak izleyiciye sunulmustur

(www.youtube.com).

Sekil 5. Molped Reklam Filminden Kesitler

Reklam filminde Merve Oflaz adaya diistiyor ve adaya iner inmez cantasin
kontrol ediyor, Molped’inin yaninda oldugunu gortiyor ve ytiziindeki korku dolu
ifadenin yerini rahatlamis ve bir oh ceken ifade aliyor. Sonraki sahneler Merve Oflaz’in
basina gelenler ve nasil miicadele ettigini gosteriyor. Once yagmur yagiyor yapraktan
semsiye yapip korunmaya calisiyor. Aslan goriiyor, korkuyor ancak daha sonra
aslanla yasamaya da alisiyor. Sopalarla kendine yatacak yer yapiyor ancak gece
bozuluyor sonra daha iyisini yapmay1 basariyor. Bu esnalarda regl doneminde oldugu

ara sahnelerde cantasindan cikardigi Molped’lerden anlasiliyor. Achik sorununu
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denizden cikardigr baliklar1 yiyerek ve kendi cabasiyla pisirerek yeniyor. Tum
bunlarla basa ¢ikarken Molped'’e ihtiya¢ duydugu anda Molped’inin bittigini goriiyor
ve hi¢ korkmadig1 kadar korkuyor. Adada kaldig: siire boyunca kendi basina her
zorlugun {istesinden gelen Merve Oflaz, Molped’i bitince Hindistan cevizlerinden
“Molped’iniz var m1?” yazis1 yaziyor. Reklam filminde anlatilmak istenen; kadinlarmn
her zorlukla basa cikilabilecegi ancak Molped'in olmadigi durumlarda ¢6ztimin

olmadigidur.

3.5.5.2. Molped Reklam Filmi Goriintiisel Gostergelerin Coziimlenmesi
Bu reklam filminde kadinlarin her tiirltii zorlugun tiistesinden gelebilecegini
ancak Molped’in olmamas1 durumunda caresiz kalindig1 konusu islenmektedir. Buna

iliskin olarak Tablo 5'de gostergelerin ¢oztimlemelerine yer verilmektedir

Tablo 5. Reklamdaki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler
Insan Kadin Reklamla bagdastirilmis bir ada yarismasi olan
“Survivor” birincisi Merve oflaz.
Nesne Regl donemlerinde kullanilan | Varligi durumunda her seyin hallolacagi, yoklugu
ped durumunda korkulmasi gereken ve acil bulunmasi
gereken ped, molped.
Hayvan Yabani hayvan, aslan Distintuldigt kadar korkung olmayan, egitilebilir
hayvan, aslan.
Yiyecek Balik Adada tek kalinmasi durumunda yenebilecek en
onemli besin kaynagi, balik.
Bitki Yaprak Yagmur yagmast durumunda semsiye olarak
kullanilabilen bitki, yaprak.
Yer Ada Miicadele edilmesi gereken yer, ada.

Molped reklam filminin genel gostergebilimsel ¢6ztimlemesi yapildiginda;

e Gosterge: 2011 tarihli Molped reklam filmi videosu,

e Gosteren: Kadinlarin regl doneminde ihtiyaci olan ped.

e Gosterilen: Bir kadin bir adaya diisse dahi tim zorluklarla korkmadan
miicadele edebilir. Ancak Molped’i bittiginde onun yerini dolduracak higbir
sey yoktur. Bu ytizden Molped’'iniz bittiginde hicbir seyden korkmadiginiz

kadar korkmalisiniz.

Reklam filminde metninin dizisel yapis: igerisinde ikili karsitliklary;, endise-

rahatlik, yabani-evcil, aglik-tokluk, varlik-yokluk olarak yansitilmistir.

=
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3.5.6. Rexona Reklam Filminin Incelemesi

Rexona, 1908 yilinda Avustralya’da kurulmus olup kisisel bakim {tirtinlerinden
olusmaktadir. Ilk reklam kampanyasi 1920’1i yillarda gergeklestirilmistir. Reklam filmi
1 dakika stirmektedir. 2019 yilinda gerek televizyon gerekse internette yayimlanmustur.
Reklam filminin konusu igerisinde; insanlar terlediklerinde beyaz kiyafetlerde tere
bagh olusan sar1 lekeler ele alinmaktadir. Bu “sar1 lekeler ve ter kokusu kisinin tiim

yasantisini etkileyebilmekte” olarak izleyiciye sunulmustur (www.youtube.com).

3.5.6.1. Rexona Reklam Filmi Goriintiisel Anlatim1 ve Genel Gosterenleri

Sekil 6. Rexona Reklam Filminden Kesitler

Rexona reklam filminin basroliinde geng ve giyiminden iyi bir sirket ¢alisaru
olarak algilanan bir erkek oynamaktadir. Reklam boyunca gomleginin kol altinda
terlemeye bagh olusan sar1 lekelerin toplumsal hayatta ne kadar problem yarattig:
konusuna deginilmistir. [lk olarak evden ise gitmek igin ayrilmak {izere olan bir erkek
ve posta kutusuna erismeye calisan yash bir kadin gortinmektedir. Boyca erkekten kisa
olan yash kadin posta kutusuna erisememekte ve erkek ona yardim etmek icin posta
kutusuna ulasmak icin kolunu kaldirmaktadir. Kol altindaki sar1 lekeyi goren kadin
korkuya kapilmakta ve tiksinmektedir. Tkinci sahnede otobiiste ayakta olan erkek
tutunmak i¢in kolunu kaldirmasiyla etrafindakiler, seyahat halinde olanlar tiksinerek
bakmakta otobtisten atmaktadir. Nihayet is yerine gelen erkek sunum yapmakta ve
kolunu kaldirmaktadir. Yine toplant: salonundaki diger calisanlar tiksinerek ve

korkarak bakmakta olup, mide bulantis1 ve bayilmalar da yasanmaktadir. Sonraki
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sahne kiz arkadasiyla yemege giden erkek siparis vermek icin garsonu ¢agirdiginda
kiz arkadasi ictigi suyu puskiirterek tepki gostermekte, garson elinden tepsiyi
firlatmakta, asc1 yemek pisirirken yemegi yakmaktadir. En son kendini bir hisimla
disar1 atan erkege restoranda calisan olarak gozlemlenen bir erkek elinde Rexona
deodorantla “Pisst! Rexona kullan” demektedir. Rexona kullandiktan sonra 6zgtiveni
yerine gelen erkek taksi cagirmak igin kolunu kaldirmus ve reklam filmi
sonlandirilmistir. Film boyunca terden olusan sari lekenin toplumsal hayati, is
hayatim1 ve 6zel hayatin1 etkiledigi ve buna bagh olarak dislanma durumu yasadig:
gozlemlenmektedir. Reklamda verilmek istenen mesaj; insanlar tarafindan dislanmak

istemiyorsan Rexona kullanmalisin olmaktadar.
3.5.6.2. Rexona Reklam Filmi Goriintiisel Gostergelerin Céziimlenmesi

Bu reklam filminde Rexona kullanilmadigi durumda terleme ve giysilerin
lekelenmesine bagl olarak sosyal ve 6zel iliskilerin zarar gormesinin miimkiin oldugu
konusu islenmekte, buna iliskin olarak Tablo 6'da gostergelerin ¢coztimlemelerine yer

verilmektedir.
Rexona reklam filminin genel gostergebilimsel ¢oztimlemesi yapildiginda;

o Gosterge: 2019 tarihli Rexona reklam filmi videosu,

e Gosteren: Hos olmayan kokulara karsi viicudun belli bolgelerine sikilan hos
kokulu madde.

e Gosterilen: Ter kokusu ve tere bagh olusan sari lekeler insanlari sizden
uzaklastirir. Gerek toplu tasima araglarinda gerek is, gerekse 6zel hayatinizda
insanlar sizden tiksinebilir ve sizi bu ytizden dislayabilir. Bunun yasanmamasi
icin sar1 lekelere ve ter kokusuna karst Rexona deodorant kullanmaniz

gerekmektedir.

Reklam filminde metninin dizisel yapist igerisinde ikili karsitliklari; korku-
cesaret, Ozgiivenli olmak-6zgtiven eksikligi, kirli-temiz, uzun-kisa olarak

belirtilmektedir.

]}
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Tablo 6. Reklamdaki Gostergelerin Coztimlenmesi

Gostergeler Gaosterenler Gaosterilenler

Insan Erkek Giyiminden iyi bir iste ¢alisti1 anlasilan, diger insanlara kiyasla
uzun boylu bir erkek

Nesne Toplu ulagim araci, | insanlarin kisisel bakimina 6zen gstermesinin en gerekli oldugu

otobiis yer, ulagim araci.

Nesne Takim elbise Ise giderken giyilmesi gereken giysi, erkek kiyafeti.

Nesne Deodorant Kisinin kullanmadigi durumda koku, leke yapan ve yine
kullamlmamasi durumunda toplum tarafindan dislanmaya
neden olan kisisel bakim {irtinii

3.5.7. Anadolu Sigorta Reklam Filminin Incelemesi

Anadolu Sigorta 1925 yilinda Is Bankasinin onciiliigiinde kurulmustur.
Onceden belirlenen bir bedel karsiliginda, kisi ya da nesnelerin herhangi bir sekilde
ilerde karsilasabilecegi zarar1 gidermek icin bir sirketle yaptig1 hizmet sozlesmesi
sigorta olarak ifade edilmektedir. Anadolu Sigorta da bir¢ok zarara iliskin kurulmus
koklii bir sirkettir. Hgili reklam filmi internet ve televizyonda 2014 yilinda yayimnlanmuis
olup 41 saniye stirmektedir. Filmin konusu olarak araclardaki ciziklerin hasar kaydi

bozulmadan tamiri {izerinedir. Reklam filminde ¢izgi film karakterleri kullanilmis

olup sesler ve gorseller korkutucu rol tistlenmektedir (www.youtube.com).

3.5.7.1. Anadolu Sigorta Reklam Filmi Goriintiisel Anlatimi ve Genel
Gosterenleri

Sekil 7. Anadolu Sigorta Reklam Filminden Kesitler

Reklam filmi renkleri siyah ve beyazdan olusmaktadir. Film ¢izgi film
animasyon seklindedir. Ses tonu sert olan bir erkek sesi 41 saniye boyunca kurguyu
anlatmaktadir. Reklam filmi baslarken korku filmi baslar gibi bir ortam vardir.
Yagmurlu bir hava ve yavas ilerleyen kareler gosterilmektedir. “Anadolu Sigorta

Gururla Sunar; Cizik Korkusu” diyerek korku filmini bagslatmaktadir. Geceyi
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aydinlatan sokak lambasi, dumanli hava korku filmini animsatmaktadir. Artik korku
filmi baslamustir. Araba yaklasmaktadir icinde bir kadin stirticti vardir. “Her seyden
habersiz masum bir kadm”, bir erkege ait olan ayak ve ayak sesleri esliginde
“karanlikta ilerleyen keskin bicak her seyin sonu mu olacakti? ” diyerek izleyenleri bir
kadin ve elleri ile ayaklar1 bir erkege ait oldugu gozlemlenen iki karakterin giiclii ve
glicsiz taraflar1 ele alinmaktadir. Erkek arabay1 bicakla ¢cizmekte kadin ise korkudan
ellerini ytiztine dogru gottirmektedir. Reklam filmi dis sesin “Korkmayim! Anadolu
Sigortaya gelin mini onarim paketiyle hasarsizliginiz bozulmadan ve ticretsiz olarak

boya tamiri yaptirin” ctimlesi ile sonlandirilmaktadir.

3.5.7.2. Anadolu Sigorta Reklam Filmi Goriintiisel Gostergelerin

Coziimlenmesi

Reklam filminde arabalarin basina gelebilecek hasarlarin Anadolu Sigorta ile
giderilebilecegi konusu islenmektedir. Buna iliskin olarak Tablo 7'de gostergelerin

coztimlemelerine yer verilmektedir.
Anadolu sigorta reklam filminin genel gostergebilimsel ¢oztimlemesi yapildiginda;

o Gosterge: 2014 tarihli Anadolu Sigorta reklam filmi videosu,

e Gosteren: Arabanin c¢izilmesine karst hasar kaydimmin bozulmadan tamir
edilmesine iliskin mini onarim paketi sigortast.

e Gosterilen: Arabalar her zaman goztimiiziin 6niinde degildi. Sokakta arabalar
kotii insanlar tarafindan yahut baska sebeplerden cizilebilir. Bu cizikler sizin
cok sevdiginiz arabanizi bozabilir ve hasar kaydina sebep olabilir. Anadolu
sigortaya gelip onarim paketi satin alirsanmiz boyle bir korkunuz olmaz.

Arabanizi biri ¢izse bile hasarsizligini bozmadan tamir ettirebilirsiniz.

]}
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Tablo 7. Reklamdaki Gostergelerin Coztimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler

Insan Erkek ve kadin | Giigstiz bir kadin ve giiglii bir erkek

Nesne Araba Insanlarin hasara ugramasini hi¢ istemedigi, hasar olmasi riskine
kargin tedbir almasini gerektiren énemli bir arag, araba.

Nesne Bicak Arabay1 ¢izmek icin kullanilan en giiglii kesici alet.

Ses Ayak sesi Genellikle sessiz ortamlarda duyulmas: durumunda insanlari
korkutan ses.

Yer Sokak Karanlikta insanlarin ya da sokakta bulunanlarin basina kétii olaylar
gelebilecegi bir yer.

Reklam filminde metninin dizisel yapis: icerisinde ikili karsitliklari; erkek-
kadm, gugli-gtigstiz, korku-gtiven, hasar-hasarsiz, risk-tedbir olarak ifade

edilmektedir.
3.5.8. Prozinc Reklam Filminin Incelemesi

Prozinc, sag¢ ve sach deri saghgina yonelik giinliik kullanima uygun olarak
tasarlanmis, saglarin dokiilmesini engelleyerek canliik ve parlaklik kazanmasina
olanak taniyan sampuan markasidir. Tiirkiye markasidir ve 1997 yilindan beri
eczanelerde satilmaktadir. ilgili reklam filmi 2014 yilinda internet ve televizyonda
yaymlanmis olup 37 saniye stirmektedir. Filmin konusu olarak saglar1 dokiilen ve sag
dokiilmesine bagl olarak gerceklesen bir takim olaylar anlatilmaktadir. Saglarmin
dokiilmesini istemeyenler Prozinc Plus sampuani tercih etmeleri gerektigi

vurgulanmaktadir (www.youtube.com).

3.5.8.1. Prozinc Reklam Filmi Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gdisterenleri

Sekil 8. Prozinc Reklam Filminden Kesitler

Reklam filmi Ayna grubunun “Gitme Kal Diyemedim” sarkisi ile
baslamaktadir. Filmde dus alan erkek sacimin dokiildiagiinti gormektedir. Erkegin

gordiikten sonraki yiiz ifadesinde saclarmmi kaybetme korkusu gosterilmektedir.
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Sarkinin “gidiyorsun iste bilmedigim uzaklara” kisminda bir bankta manzaraya karsi
oturan erkegin sa¢inin kellesmeye baslayan yerleri kameraya yansitilmaktadir. Bir
sonraki karede ayn1 bankta oturan erkek ve yaninda oturan bir kiz gosterilmektedir.
Sarkinin o esnada “Bu ayrilik bircok seyi ald1 gotiirdii benden” sozleri ile yanindaki
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 sonraki
sahnede saclar1 dokiilen erkek berberin ontinden ge¢mektedir. Artik saclar
dokiildtigti icin berbere bile gidememekte ve ytiziindeki ifade de ne kadar tizgiin
oldugu gosterilmektedir. Bir sonraki sahnede saglar1 oldukca giir goriinen bir erkek ve
sevgilisinin mutlu ifadeleri gosterilmektedir. “Saclariniz gitmesin yerinde kalsin”
sozliyle reklam filmi sonlanmaktadir. Reklam filminde anlatilmak istenen, sag
dokiilmelerinin kisisel gortiniimii etkilemesi sonucunda kisinin psikolojik bunalima
girmesini ve 6zel iligkilerini etkilemesine yol acabilecegidir. Prozinc Plus sampuanin
kullanilmas1 durumunda sa¢ dokiilmelerinin olmayacagi buna bagh olarak diger

olaylarinda gerceklesmeyecegi ¢coziim olarak sunulmaktadir.
3.5.8.2. Prozinc Reklam Filmi Goriintiisel Gostergelerin Coziimlenmesi

Bu reklam filminde Prozinc sampuan markasimnin sa¢ dokiilmesine kars: bir
sampuan olmasi, saclarin dokiilmesinde yasanan kisisel ve sosyal sorunlar konusu

islenmektedir. Buna iliskin olarak Tablo 8'de gostergelerin ¢oztimlemelerine yer

verilmektedir.
Tablo 8. Reklamdaki Gostergelerin Coztimlenmesi
Gostergeler Gosterenler Gosterilenler

Insan Erkek Saglarmin dokiilmesinden o&tiirti tizlintli yasayan, terk edilen
mutsuz bir erkek.

Nesne Sag Insanlarm  dis gortinimiinii  oldukca etkileyen, olmamasi
durumunda kisinin 6zel hayatini ve psikolojisini etkileyen unsur,
sag.

Yer Berber Sag1 olan erkeklerin gidecegiz sa¢ bakim yeri.

diikkani
Miizik Ayrilik sarkisi | Sagin dokiilmesini ve sonuglarini anlatan sarki.

]}
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Prozinc reklam filminin genel gostergebilimsel ¢6ztimlemesi yapildiginda;

o Gosterge: 2014 tarihli Prozic reklam filmi videosu,

e Gosteren: Sa¢ dokilmesine karsi kullanilan saga canlilik ve parlaklik
kazandiran sa¢ bakim sampuan.

e Gosterilen: Insanlarin saglari farkli nedenlerden dolay1 dokiilebilir. Sag
dokiilmesi kisisel gortintimii bozdugu igin ozel iliskilerde terk edilmekle
sonuclanir. Saclar1 olan erkeklerin iliskileri mutlu giderken saclar1 dokiilmiis
erkekler genelde terk edilir. Bunlarin yasanmamasin istiyorsaniz Prozic plus

sampuant kullanin saglarimiz dokiilmesin.

Reklam filminde metninin dizisel yapis: icersinde ikili karsitliklari; sagli-kel,

ozgliven-ozgiivensiz, birliktelik-ayrilik, az-gok olarak sunulmustur.
3.5.9. Domestos Reklam Filminin Incelenmesi

Domestos, Unilever sirketine bagli olan camasir suyu icerikli temizlik
trtintidiir. Genellikle mikroplardan korunmak ve kurtulmak icin mutfak ve banyoda
kullanilmas1 gereken cok amagh temizlik markasidir. Ilgili reklam filmi 45 saniye
stirmekte olup 2016 yilinda televizyon ve internette yaymlanmistir. Filmin konusu
olarak ¢ocuklar okuldayken mikrop kapma oranlari ailesi yaninda olduklar: zamana
kiyasla daha fazladir. Filmde mikroplar c¢ocuklarin kotiti arkadasi gibi
gosterilmektedir. Mikroplardan korunmasi icinde Domestos alinmali ve ayrica her
Domestos aliminda okullara Domestos bagisinda bulundugu gosterilmektedir

(www.youtube.com).

3.5.9.1. Domestos Reklam Filmi Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gdsterenleri

Sekil 9. Domestos Reklam Filminden Kesitler

Business & Management Studies: An International Journal Vol.:8 Issue:2 Year:2020 1245


http://www.youtube.com/

Hicran OZGUNER KILIC & Tugge DERENDELI

Domestos reklam filminde ilk sahne olarak tizerinde okul tiniformasi bulunan
7-8 yaslarinda bir cocuk ¢evrede diger tiniformal1 6grencilerinde oldugu okul bahgesi
olarak gosterilen yerde elma yemektedir. Bir 1sirik aldig1 elma yere diismektedir.
Hemen ardindan gortinimii oldukca korkung, yesil iri bir yaratik elmay1 alip tistiine
sirmekte ve cocuga dogru uzatmaktadir. Dis ses “cocugunuzu disarida koti
arkadaslar bekliyor” diyerek ebeveynlere en degerli varliklar1 olan g¢ocuklarinin
tehlike altinda oldugu uyaris1 verilmektedir. Bir sonraki sahne de ise cocuk okul
tuvaletinde tuvaletten cikmaktadir ve yine ayni yaratik gel isareti yaparak ellerine
yikamasina izin vermeden yaninda gotiirmektedir. Dig 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 ¢ocuk hasta olmaktadir. Ancak dis ses “artik cocugunuzu
disaridaki kotii arkadaslardan koruyabilirsiniz” diyerek bunun icin ailelerin yapmas:
gerekenin Domestos almalar1 oldugunu vurgulanmaktadir. Domestes alimiyla
cocuklar icin diizenlenecek hijyen egitimine destek verildigi ve ¢ocuklarin mikroplara

kars1 bilin¢lendigi gosterilerek reklam filmi sonlandirilmaktadir.

3.5.9.2. Domestos Reklam Filmi Goriintiisel Gostergelerin Coziimlenmesi
Bu reklam filminde Domestos’'un kullanilmadigi durumda mikroplarin
cogalacag1 ve bu hususta ¢ok bilingli olmayan ¢ocuklarin hasta olabilecegi konusu

islenmektedir. Buna iliskin olarak Tablo 9'da gostergelerin ¢oziimlemelerine yer

verilmektedir.
Tablo 9. Reklamdaki Gostergelerin Coztimlenmesi
Gostergeler Gosterenler Gosterilenler

Insan Cocuk Mikroplar konusunda bilingsiz, hijyen konusunda egitilmesi
gereken bir ¢cocuk.

Canli Yaratik Cocuklarin kotii arkadast olarak gosterilmekte olan, genellikle
okullarda fazla olan mikrop.

Yer Okul Hijyen anlaminda dikkat edilmeyen bir yer, okul.

]}
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Domestos reklam filminin genel gostergebilimsel ¢oztimlemesi yapildiginda;

o Gosterge: 2014 tarihli Domestos reklam filmi videosu,

¢ Gosteren: Mikroplardan korunmak ve mikroplar: temizlemek icin gelistirilmis
temizlik malzemesi.

e Gosterilen: Cocuklar hijyen konusunda bilgisizdir. Genellikle okullarda sikca
bulunan mikroplar cocuklar: hasta ederler. Ebeveynler cocuklarmin okulda
bulunduklar: siire boyunca ¢ocuklarindan ayridirlar ve goremezler. Gozleri
arkada kalmamasi icin Domestos almali ve bu projeyle de ¢ocuklara hijyen
egitimi verilmesine destek olmalidir. Boylelikle cocuklar hijyen konusunda

bilingli olacak dolayisiyla hastalanmayacaklardir

Reklam filminde metninin dizisel yapis icerisinde ikili karsithklari; temiz-pis,

iyi arkadas-kotti arkadas, hastalikli-saglikli, egitimli-egitimsiz olarak sunulmustur.
3.5.10. ING Bankas1 Reklam Filminin Incelenmesi

ING Bankas1 2008 yilinda kurulmus olup bireysel ve kurumsal miisterilere
finansal hizmet sunmaktadir. Ilgili reklam filmi 2019 yilinda televizyon ve internette
yayimnlanmistir ve 35 saniye stirmektedir. Reklam filminin konusu; ING Bankasi’m
tercih eden miusterilerin ytiksek faiz korkusu yasamadigi, faizlerin diger bankalara
kiyasla diisiik oldugu anlatilmaktadir. Filmde soyadi 6zellikle vurgulanan oyuncu

“Ozan Guiven” yer almaktadir (www.youtube.com).

3.5.10.1. ING Bankasi Reklam Filmi Goriintiisel Anlatimi ve Genel
Gosterenleri

Sekil 10. ING Bankasi Reklam Filminden Kesitler

ING Bankasi reklam filminde bir kadin ytiksege ¢ikmus ve her an diisecek gibi
gosterilmektedir. Kadmin saclar1 yiikseklige bagli olarak riizgarin etkisiyle
dagilmaktadir ve aglamakli bir sesle su sozleri soylemektedir; “cok yiiksek, cok

korkuyorum, ¢olugum cocugum var benim”. Burada aileyi gecindirmenin parayla
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saglandig1 ve faizin yiiksek olmasinin da ¢deme giicliigii yaratacag: bilincaltina
gonderilmektedir. Ardindan Ozan Giiven yanina gelmektedir. “Hanimefendi yine mi
siz, hayirdir bu sefer” demekte ve kadimin aslinda bir¢ok kez sikintilar yasadigi
anlasilmaktadir. Kadin “ ¢ok yiiksek” derken hala tutunmakta ve Ozan Giiven de
asagl dogru yiikseklige bakmaktadir. Kadin tizerinde yazan “tbank” dan bankanin
camina yaslandig1 anlasilmaktadir. Banka caminda yazili olan “1,99” faiz oranini isaret
etmektedir. Ozan Giiven “bu kadar ekstra korkuya gerek yok turuncu ekstralarla
yiiksek faizi turuncu ekstralarin hayatindan tamamen ¢ikariyoruz” demekte ve kadin
hi¢ olmadig1 kadar sevinip tizerindeki gerginligi atmaktadir. Filmin sonunda ayrica
soyadinin “Giiven” oldugu korkulmamas: aksine bu bankaya giivenilmesi gerektigi

de insanlarin bilingaltina mesaj olarak gonderilmektedir.
3.5.10.2. ING Bank Reklam Filmi Goriintiisel Gostergelerin Coziimlenmesi

Bu reklam filminde ING Bank faiz oraninin diger banka faiz oranlarina kiyasla
diisiik oldugu, bu diisiik faizden korkulmamasi gerektigi konusu islenmektedir. Buna

iliskin olarak Tablo 10’da gostergelerin ¢oziimlemelerine yer verilmektedir.

Tablo 10. Reklamdaki Gostergelerin Coztimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler
Insan Kadin ve erkek | Yiiksek faiz kullanmanin oliimle es deger oldugunu soyleyen
kadin ve onu 6liimden kurtaran erkek.
Yer Banka Onii Oldukga yiiksek, ucuruma benzeyen bir yer.
Kelime Gtiven, soyisim | Yiiksek faizin olmadigina dair inanmak, giiven duygusu.

ING Bankasi reklam filminin genel gostergebilimsel ¢coztimlemesi yapildiginda;

o Gosterge: 2019 tarihli ING Bank reklam filmi videosu,

e Gaosteren: Diisiik faizli finansman hizmeti sunan banka

e Gosterilen: Herkesin paraya ihtiyact vardir. Insanlarin yeterli finansmam
olmadig1 durumlarda bankalardan finans destegi alirlar. Diger bankalardaki
ytiksek faizli finansmani tercih ederlerse ailelerini de zor durumda birakmis
olurlar. Odeme konusunda zorluk cekerler. Ancak ING Bank”da faizler cok

dtistiktiir ve korkmaniza endise etmenize gerek yoktur. Bu konuda giivenilecek

banka ING Bank’dir.
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Reklam filminde metninin dizisel yapis1 icerisinde ikili karsithklari; ytiksek-

disuk, gtiven-giivensizlik, korkmak-rahatlamak olarak ifade edilmistir.

3.6. Arastirma Bulgularinin Arastirma Sorular1 Cercevesinde Genel

Degerlendirilmesi

Arastirmada incelenen markalarin reklam filmlerine dair bulgular arastirma
sorular1 kapsaminda degerlendirilmistir. Birinci arastirma sorusu olan “Reklamlarda
verilen mesajlarla tiiketiciler tizerinde nasil bir etki yaratilmasi amaglanmaktadir?”
kapsaminda tiim orneklem bulgular1 bir arada degerlendirildiginde; tirtin ya da
hizmetin satin alinmamas: ya da kullanilmamas1 durumunda gergeklesebilecek kotii
hadiseler kare kare verilmistir. Ttiketicileri satin almaya iten sey en giicli duygulari
olan korkularidir. Kétiiyti gosterip iyi olan ¢6ztim olarak sunulmustur. Tiiketicilerde
hastalanma, mal kaybi, 6zgtivenini yitirme, begenilmeme, maddi anlamda hayatin
sturdiirmekte zorlanma gibi korku mesajlar1 verilmistir. Tum bu korku mesajlara
coztm olarak tiiketicilerde tek bir tirtin ya da hizmeti satin alma etkisi yaratilmasi

amaciyla reklam filmlerinin kurgulandig: soylenebilir.

Ikinci arastirma sorusu olan “Reklamlarda verilen korku mesajlarinin ardindaki
gercek nedir?” kapsaminda tiim 6rneklem bulgular1 bir arada degerlendirildiginde;
reklamcilar korkuyu pazarlama stratejisi olarak kullanarak tirtinti ya da hizmeti
kahramanlagtirmustir. Icerdigi korku mesajlar1 ile korku duygusu ve satin alma
duygusu pekistirilmenin hedeflendigi ifade edilebilir. Boylelikle insanlarin en ¢ok
bastirmak istedigi korku duygusuna dokunmaya calisildig1 vurgusu yapilabilir. Bu
baglamda markalar hem daha akilda kalic1 olacak hem de ¢oziim olarak tiiketicileri

tirtine yonlendirebilecektir.

Uclincii arastirma sorusu olan “Gorsel ve isitsel 6gelerin korku pazarlamasi ile
nasil bagdastirilmaktadir?” kapsaminda tim orneklem bulgular1 bir arada
degerlendirildiginde; korku en iyi gorsel ve isitsel ogeler ile pazarlanabilmektedir.
Cunki insan gozii gordiigi her nesneyi fotograflayarak beyne gonderir, bu da akilda
kaliciligyr artirarak duygulara hitap ettigi takdirde de unutulmamas: saglanabilir.

Pazarlamanin tamimi trtintin ya da hizmetin satin alinmasi ile ilgili tiim cabalar

——T7T7TTmFm 77—« -— 7 —HNKm7+—— -

Business & Management Studies: An International Journal Vol.:8 Issue:2 Year:2020 1249



Hicran OZGUNER KILIC & Tugge DERENDELI

oldugu icin de bu hususta korku pazarlamasi da gorsel ve isitsel dgeler ile anlatilmaya

calisilmuastir.
4. SONUC VE ONERILER

Markalar en gticlii duygulardan biri olan korku duygusunu hedef kitlelerini
etkilemek onlar1 yonlendirmek amaciyla reklam filmlerinde, mesajlarinda oldukga sik
kullanmaktadirlar. Hentiz 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 tirtinti kullanmamas1 durumunda
basina gelebilecek olaylar orgilisinii  dustinerek satin alma egilimini

gerceklestirebilmektedir.

Reklamlarda kullanilan korku pazarlama ¢abalarinin nasil islendigi bu ¢alisma
icerisinde anlatilmuis, gostergebilimsel yontem ile incelenmistir. Calismada gosterge,
gosteren ve gosterilen olmak tizere 3 kategori yer almaktadir. Kategorilerin her biri
genelden ozele, diiz anlamdan yan anlama gore belirlenmistir. Bu gostergebilimsel
yontem ile reklamlarin nasil ¢oziimlenmesi gerektigine ve gosterge kullaniminin
korku pazarlama alanina ne derece arti degerler kattigina dair 6nemi anlatilmak

istenmektedir.

Hitap ettigi kitle bakimindan Milupa ve Domestos reklamlar1 benzerlik
gostermektedir. Hedef kitle cocuklar: i¢cin endise duyan ebeveynlerdir. Rexona,
Paradontax, Prozic hedef kitle bakimindan kisisel bakimina énem veren kadin ve
erkeklerdir. Marc ve Molped reklam filmlerinin hedef kitlesi kadinlardir. Anadolu
Sigorta, Pronet ve ING Bankas1 reklam filmleri hedef kitlesi yetiskin olan herkestir.
Incelenen 10 reklam filmi korku mesajlarina yonelik olarak duyarliliga sahip bireylerin
olmasi hedef kitle bakimindan bazi yonleriyle benzerlik gosterse de, bilincaltina
gonderilmek istenen korku mesajlar1 arasinda farkliliklar vardir. Ne kadar farklh
olsalar da sonug olarak rtintin ya da hizmetin kullanilmamasi durumunda basa
gelebilecek durumlar anlatilmaktadir. Reklam filmlerinde bilingaltina gonderilen
korku mesajlar1 ile pazarlamas1 yapilan {irtin ya da hizmet sayesinde korkulacak

seylerin basa gelme olasihig1 diistik olarak gosterilmektedir. Korku pazarlama bu
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]}

anlamda tiiketicilerin satin alma duygusunu harekete gecirme acisindan 6nem arz

etmektedir.

Sonug olarak, tiiketicilerin reklamlarda korku mesajlarma maruz kalmasiyla
satin alma eylemi gerceklesip gerceklesmedigi yontinde arastirmalara ihtiyag
duyulmaktadir. Tiirkiye literatiirtinde bugtine kadar olan calismalar incelendiginde
korku pazarlamay1 uygulayan reklamlarin gostergebilimsel yontemle incelenmesine
rastlanmamuistir. Dolayisiyla bu calisma gelecek galismalara yon verecek olup, secilen
yontem acisindan da sadece korku pazarlama olarak degil diger pazarlama stratejileri
ile gostergebilimsel yontemin sentezlenmesine Onciiliik etme niteligi tasidig:
soylenebilir. Gelecekte ayni sektorde faaliyet gosteren firmalarin korku mesaji veren
reklamlar1 karsilikli olarak incelenebilir. Korku pazarlamasin stratejilerinde tercih

eden firmalarin satislarindaki etkisi ele alinabilir.
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