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Ozet

Korkunun giiciinden pazarlama amagli yararlanmak olarak tanimlanan korku pazarlamasi
saglik hizmetlerinden temizlik {drlinlerinin pazarlanmasina kadar pek c¢ok alanda
kullanilmaktadir. Korku insanlar1 satin almaya iten giiclerden biridir. Bu nedenle korku, mevcut
pazarlarda satin alma nedeni olabildigi gibi yeni pazarlarin olusmasini da saglayabilmektedir.
Domuz gribinin ortaya ¢ikmasi, ile anti bakteriyel jeller, Covid-19 salgininin ortaya ¢ikmasiyla
maske, dezenfektan, siperlik gibi tirlinler tiiketici pazarinda yogun bir sekilde talep gormiistiir.
Bu calismada amag, dezenfektan reklamlarinda korku mesaji veren 2020 yilinda yayinlanan
Lysol markasinin ‘‘Rest Easy No Matter Where They Rest’” ve Purell markasinin ‘‘Peace Of
Mind”’ reklamlarindaki mesajlarinin tiiketiciler tarafindan dogru algilanip algilanmadigini ve
dogru yorumlanip yorumlanmadigin1i  ortaya koymaktir. Arastirmada reklamlar
Gostergebilimsel Analiz Yontemi kullanilarak analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Korku Pazarlama, Satin Alma, Lysol, Purell, Gosterge Bilim
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Abstract

Fear marketing, which is defined as taking advantage of the power of fear for marketing
purposes, is used in many areas from health services to marketing of cleaning products. Fear is
one of the forces that push people to buy. For this reason, fear can be a reason to buy in existing
markets, but it can also lead to the formation of new markets. With the emergence of swine flu,
antibacterial gels, and the emergence of the Covid-19 epidemic, products such as masks,
disinfectants and visors have been in high demand in the consumer market. The aim of this
study is to reveal whether the messages in the advertisements of Lysol brand"Rest Easy No
Matter Where They Rest" and Purell's "Peace Of Mind" advertisements published in 2020,
which give a fear message in disinfectant advertisements, are perceived and interpreted
correctly by consumers. In the research, advertisements were analyzed using Semiotic Analysis
Method.

Keyswords: Fear Marketing, Purchasing, Lysol, Purell, Semiotics

1.Giris

“Korkunun giiciinden pazarlama amacli yararlanma” (Kaya,2010:116) olarak ifade
edilen korku pazarlamasi son yillarda saglik, kozmetik, temizlik {iriinlerinin reklamlardan kamu
spotlarina, eglence anlayisindan siyasete kadar pek cok alanda siklikla kullanilmaktadir.
Insanlar her giin televizyonda, sosyal medyada, gazetelerde, alisveriste, tiikettikleri iiriinlerde,
hatta nefes alirken bile birbiri ile ¢elisen bilgilere maruz kalmaktadir. Bu durumda, isletmeler
icinden ¢ikilmaz bir hal alan bu dezenformasyondan faydalanarak korkuyu ¢ekici hale getiren
mesajlarla miisterilerini ya da hedef kitlelerini etkilemeye calismaktadirlar. “Cocugunuzun
gelecegi i¢in sigorta yapmalisiniz!”, “Tehlikenin farkinda misiniz?”, “Ailenizi ve evinizi
korumak i¢in X markasmin goriintiilii diafonunu kullanmalisiniz!”, “Bulasik makinenizin
bozulmamasi i¢in Y marka deterjan kullanin” gibi yonlendirici ve korku igerici mesajlar, korku
pazarlamasina 6rnektir (Firat, 2013:188).

21. ylizyilin en biiytlik felaketleri arasina giren Covid-19 salgimi ile birlikte pazarlama
alaninda ¢ok hizli degisim ve doniisiimler yasanmis; bu siirecte insanlarin yasadigi korkular
iizerinden yogun olarak korku pazarlamasi yapilmaktadir. Uluslararasi Para Fonu (IMF),
kiiresel ekonomide 1930'lardaki Biiyiik Buhran'dan sonra en kotii donemin 2019 sonlarinda
ortaya ¢ikan Covid-19 salginiyla bagladigini soylemektedir. Bundan dolay1 Covid-19 salgininin
modern pazarlama tarihinin en 6nemli degisikliklerine neden olacak olaylarin basinda gelecegi
diisiiniilmektedir. Bu noktada, basta Diinya Saglik Orgiitii olmak {izere uluslararas1 ve ulusal
sivil toplum kuruluslari, devlet yoneticileri ve isletmeler salginla miicadele i¢in farkli kanallar
iizerinden farkindalik yaratmak i¢in videolar, reklamlar, mesajlar, online seminerler ve haberler
yaymlamistir. Saglik, temizlik vb. korunma amagli iiriinler iireten isletmeler, {iretim
kapasitelerini arttirmistir. Her ne kadar korku faktorii pazarlamada daha onceden de tercih
edilse de bu donemde korku pazarlamasinin daha yogun bir sekilde kullanildigt
gozlemlenmistir (Aydin ve Diilek, 2020: 41).

Calisma toplam dort boliimden meydana gelmektedir. ik bliimii giris béliimii olup
caligmanin genel hatlarindan olugmaktadir, ikinci boliim caligmanin literatiir ¢aligmasi
boliimiidiir ve konuyla ilgili literatiir bilgilerine yer verilmistir. Calismanin {igiincii boliimii
metodoloji boliimii olarak tasarlanmis c¢alismanin verilerine yer verilmistir. Calismanin
dordiincii ve son boliimii olan sonug ve Oneriler boliimiinde ¢alismada elde edilen sonuglara ve
gelecekte yapilacak caligsmalar i¢in Onerilere yer verilmistir.
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2.Literatiir Calismasi
2.1. Korku Pazarlamasi ve Reklam
2.1.1. Korku Pazarlamasi

Insanlik tarihinde bilinen en ilkel duygu korkudur. Bir¢ok calismada, insan neslinin
devami i¢in korku duygusu vazge¢ilmez oldugu ortaya konmustur. Korku, insanlarin bir tehdit
ve tehlikeyle karsi karsiya geldiklerinde fizyolojik ve biyolojik tepki iiretmek igin genlerine
programlanmistir. Bu tepkiler insanlar1 dig uyaranlara ve tehditlere cevap vermeye
hazirlamaktadir (Read, 2009: 7). Insanlik tarihinin en bilinen duygularindan biri olan korkunun
pazarlamada kullanmamasi kaginilmazdir. Pazarlamacilar bu duygusal etkiyi uyandirmak i¢in
korku ¢ekiciligini kullanmakta ve bireyleri, tehdidi ortadan kaldirmak i¢in adimlar atmaya
tesvik etmektedir. Pazarlamada korku gibi olumsuz duygular, mesaja dikkat ¢cekmek ve
reklamlara dayali ikndya neden olmak i¢in siklikla kullanilmaktadir (Belch ve Belch, 2004:
184). Korku pazarlamasi ¢ok temel bir noktaya dayanir; bireylerin korkulari, zaaflar1 vardir.
Bireyler sahip olduklarini kaybetmekten korkar; sagligini, varligini, sevdiklerini, sevdiklerinin
sagligii, mutlulugunu, huzurunu, patronunun giivenini ve daha nicesini... Pazarlama da bu
insani zaaftan yogun olarak faydalanmaktadir. Korku pazarlamasi da kisileri tedirgin ederek
satin alma tercihi yaratan bir yontemdir (Balci, 2006: 74).

Korku pazarlamasi ve korku ¢ekiciligi lizerine yapilan ilk aragtirmalar 1950’11 yillarda
gerceklestirilmistir. 1950°1i y1llarda Hovland ve ¢alisma arkadaslarinin Ogrenme Kuramindan
yola cikarak gelistirdikleri Diirtii Azalmasi Modeli, 1970’11 yillarda Leventhal tarafindan
gelistirilen Paralel Tepki Modeli, Rogers tarafindan gelistirilen Korunma Motivasyonu Teorisi
ve Witte tarafindan 1994 yilinda Gelistirilmis Paralel Siire¢ Modeli gelistirmistir. Korku
cekiciligi ve pazarlamasi lizerine gelistirilen bu teoriler ve modellerle korku pazarlamasi
kesfedilerek bu yonde cesitli faaliyetler gerceklesmistir (Kilig ve Derendeli, 2020: 1223).
Korku pazarlamasi yapilirken korkunun ¢ekici bir hale getirilmesi amaclanir. Korku cekiciligi,
bir {irlinli veya hizmeti almamaniz durumunda bazi korkung ve tehlikeli sonuglarin meydana
gelecegini ifade etmek icin kullanilmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin bir iiriinii kullanma veya
kullanmama fikrini etkilemektedir. Baska bir ifadeyle, korku c¢ekiciligi bireyleri harekete
gecirmeye iten bir enstriimandir. Ornek olarak bir olay iizerindeki kontrolii artirma fikri veya
istenmeyen sonuglari dnleme tehdidi gosterilebilir (Derendeli, 2020:57). Korku pazarlama,
korku pazarlamasi, korku temelli pazarlama, korku cekiciliginin kullanilmasi gibi farkh
sekillerde tabir edilen “korku duygusunun giiclinden pazarlama amacl faydalanmak’’ olarak
tanimlanabilir (Sartyer, 2019: 272).

Korku faktoriiniin reklamlarda kullanimi sayesinde yeni pazarlarda iiriin satilmasi
kolaylagsmaktadir. Ayrica reklamlarda uyandirilan korkunun etkiler zayiflasa da olas1 sebepler
her zaman zihinde kalmaktadir. Ancak aktarilacak korkunun derecesinin iyi belirlenmesi
gerekir. Korku 6gesinin diizeyi ve etkisi arasindaki ters U iliskisi lizerinde ayrica durulmaktadir.
Korku diizeyi diisiik oldugunda, verilmek istenen mesaja duyarlilik azalmakta; yiiksek
oldugunda endise ya da risk duygusu ile basa ¢ikamama nedeniyle duyarlilik yine azalmaktadir.
Bu nedenle korkuyu veya korku ¢ekiciligini 6n plana ¢ikaran tutundurma c¢aligsmalarinda korku
diizeyi iyi ayarlanmalidir (Wilkie, 1970:57). Ornegin; 6liimii kendisine uzak bir ihtimal olarak
gorenlerin ¢coklugu nedeniyle “Sigara igerseniz oliirsiiniiz!”’ tarzi bir mesajdan ziyade “Sigara
icerseniz sevdiklerinizi kaybedersiniz’’ seklinde mesaj kullanilmaktadir (Sen, 2018:44). Korku
pazarlamasinda kullanilan mantik basittir ancak bu karmasik ve zor bir siirectir. Her birey i¢in
korku dengesi farklidir bu yiizden farkl kisiler farkli reaksiyonlar verebilir ve korku ¢ekici
olmaktan ¢ikip geri tepebilir. Korku ¢ekiciligi yogun bir sekilde televizyonlarda, gazetelerde,
haberlerde, sosyal medya reklamlarinda, billboardlarda, bilim insanlarinin agiklamalariyla ve
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yayilan dedikodular araciligi ile artirilmaktadir (Oztiirk ve Seving, 2017:891). Covid -19 ile
ilgili bir yapilan bircok reklamda, kamu spotunda, bilim insanlarinin konusmalarinda korku
faktoriinii gormek mimkiindiir.

Korku pazarlamasinda yontem, ilk olarak hedef kitleyi korkutmak, daha sonra 6nerilen
durum yapilarak bu korkuyu nasil en aza indirgenecegini gostermek olmalidir. Eger korku
faktorii tehlike kontrol siirecinde (bilissel siire¢) korku kontrol stireci (duygusal siirece) gore
daha etkiliyse korku konusundaki oneri daha fazla etkili olacak ve kabul gorecektir. Bu
durumun aksine duygusal siire¢ daha yiiksek olursa bireyler korkularini azaltmak i¢in kaginma
egilimi gelistireceklerdir (Sartyer, 2019:273).

2.2.Reklam Kavram

Reklam, bir mal veya hizmeti hedef kitleye ulastirmak i¢in mal veya hizmet ile ilgili
bilgi vermek, fikir olusturmak ve yorumlamak ic¢in genis kitlelere ulasarak kitlesel medya
kullanan maliyetli bir iletisim bicimidir. Reklamdan gerceklestirilmesi beklenen en énemli
amag, isletmenin pazara sundugu mal veya hizmetin, tiiketiciyi bilgilendirme ydntemiyle
satilmasini saglamak ya da hélihazirda satis1 devam eden bir iiriiniin piyasada var olan talebini
artirmaktir. Reklamda genel amag iletisim ve satistir (Kili¢ ve Derendeli, 2020: 1222).

2.3.Reklamlarda Korkunun Pazarlama Araci Olarak Kullanilmasi

Satin alma davraniglarini etkileyen en onemli faktorler; sevgi, eglence, korku ve
umuttur. Korku; satin alma davranisi ilizerinde endise ve zorunluluk hissi uyandirmaktadir.
Korku, bir sorunu, endiseyi, tehlikeyi ifade eden; bu soruna, endiseye ve tehdide verilen
duygusal bir cevaptir. Reklamlarda bu duygusal doniit i¢cin korku ¢ekiciligini kullanmakta ve
bireyleri sorunlar1 ¢ozmek i¢in adimlar atmaya ve dolayisiyla satin almaya tesvik
edebilmektedir (Belch ve Belch, 2004:184).

Reklamda kullanilan mal veya hizmetler i¢in korku faktorii, fiziksel ya da sosyal
sorunlar igin kullamilabilir. Ornegin Paradontax dis macunu reklami her iki korku unsurunu da
icermektedir. Fiziksel korku agisindan dis eti sorunlarinin, ¢iirtiklerin ve ag1z enfeksiyonlarinin
son bulmasi i¢in, sosyal korku agisindan ise agiz kokusu ve sar1 goriintii gibi istenmeyen
durumlardan dolayr utanmak istemiyorsaniz agzinizi temizleyin mesajini aktarir (Derendeli,
2020:69). Onemli olan aktarilmak istenen mesajlardaki korkunun dozunda verilmesidir. Akilda
kalmak icin yeterli diizeyde korku mesaj1 vererek bireylerin dikkatini ¢cekmek ve tiiketicide
davranis degisikligini yaratabilmek gerekmektedir. Bu yiizden sosyal igerikli reklamlarin
cogunda iiziintli, kaygi, endise, korku, stres veya felaket gibi faktorler sik ele alinmaktadir
(Sartyer, 2019: 273). Korku pazarlamasi iizerine literatiire bakildiginda arastirmalarin sinirlt
sayida oldugu gozlemlenmektedir.

3. Metodoloji
3.1. Calismanin Amaci ve Onemi

Giliniimiizde toplum yapisinda gorsel ve isitsel kiiltiiriin egemenligi hakimdir. Gorsel ve
isitsel Ogelerin sunulmasinda etkili olan reklam, énemli tutundurma faaliyetlerinden biridir.
Reklamlarin icerikleri isletmelerin tiiketiciye vermek istedikleri mesaja bagli olarak degisiklik
gostermektedir. Korku icerikli mesajlarin verildigi reklamlarda bunlardan biridir. Bu baglamda
caligmada korku pazarlamasinin tiiketiciler {izerinde olusturmaya c¢alistig1 etki, reklamlardaki
korku mesajlarini anlama, gorsel ve isitsel unsurlarin korku pazarlamasi ile nasil bagdastirildig:
yorumlanmigtir. Calismanin amaci; Covid-19 salginiyla degisen pazarlama ve tutundurma
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faaliyetleri kapsaminda yiirtitiilen ve sektorde lider konumdaki dezenfektan markalarinin korku
icerikli reklamlarin tiiketicilerin davranislari tizerindeki kiiltiirel, sosyal ve ekonomik
boyutlarinin tespit edilmesi, degerlendirilmesi ve etkisinin ortaya konmasidir. Korku
pazarlamas1 veya korku cekiciligi iizerine literatiirde bir¢cok farkli ¢aligma bulunsa da bu
caligmalarda farkli markalarin karsilagtirildigi ¢alismalarin nispeten az oldugunu sdylenebilir.

3.2. Cahlsmanin Yontemi

Bu ¢alisma kapsaminda Lysol ve Purell markalarina ait dezenfektan reklamlar1 nitel
aragtirma yontemleri icerisinde yer alan Gostergebilim Analizi Yontemi kullanilarak
incelenmistir. Calisma amacina uygun segilen markalara ait reklamlar, Isvigreli dilbilimci
Ferdinand de Saussure’in ¢alismalarindan yararlanilarak gosterge-gosteren- gosterilen ayrimi
ve Fransiz diisiince ustast Roland Barthes’in diiz anlam ve yan anlam boyutlarinda
Gostergebilim Analizi uygulanmistir.

4. Analiz Ve Yorumlar

Analiz i¢in Lysol markasimin ‘‘Rest Easy No Matter Where They Rest’’ ve Purell
markasinin ‘‘Peace Of Mind’’ reklamlar1 se¢ilmistir. Bu iki reklam filminin segilmesindeki
sebep Covid-19 salgmmi sonrasi artan dezenfektan reklamlarinda ele alinan giindelik
davranislara karsi olusan korku dgelerinin incelenmesidir. Ilk olarak Lysol markasinin ‘‘Rest
Easy No Matter Where They Rest’’ ‘“ Nerede Dinlenirlerse Dinlensinler’” slogani ile tanitilan
2020 yilinda ¢ekilen 30 saniye siireye sahip olan reklam filmi gosterge bilimsel analize tabi
tutularak yorumlanmustir. Arastirmada ikinci olarak Purell markasinin “‘Peace Of Mind’® *‘I¢
Huzur’’ slogani ile tanitilan 2020 yilinda ¢ekilen 1.27 saniye siireye sahip olan reklam filmi
gdsterge bilimsel analiz ydntemiyle incelenmistir. Iki reklamda da kullanilan cocuk figiirleri ve
reklamlarda vurgulanan giindelik hayattan kesitler dikkat cekmektedir.

Iki reklam filminde de kullanilan ortak 6geler Tablo 1°de gdsterilmektedir. Iki markanin
reklamlar1 incelendiginde reklamlarin baginda giindelik hayatin bir¢ok farkli anindan karelere
yer verildigini, hayatin her alaninda tehlikeli bakteri veya virtislerle kars1 karsiya olundugu ve
reklam filmlerinin sonunda iiriin hakkinda agiklayici ve ayirt edici bilgilerle logolarin yogun
olarak kullanildig: sdylenebilir.

Tablo 1: Coziimlenen Lysol ve Purell Reklamlarinda Kullanilan Ortak Gostergeler

Gosterge Gosteren Gosterilen
insanlar Farkli cografyalardan | Giinliik hayatta herhangi | Bu markalarinin
gocuklar ve insanlar bir yere temas eden | iriinlerini kullanan
insanlar insanlarda korunma ve
giivende olma hissi
Nesneler Gilinlik  hayatta  sik | Dezenfektanlarin Cocuk  biliyik  fark
kullanilan  aletler  ve | kullanildigi yerler | etmeksizin herkesin
araglar (Oyuncaklar, kap1 kollari, | rahatlikla  her  yerde
kagit havlular vb.) kullanabilecegine vurgu
Logo Lysol ve Purell | Uriinlerdeki marka | Markalara olan itibar ve
markalarimin logolari logolari giivenin iiriinlere
yansitilmast
Miizik Reklam cingili Baglarda  biraz  daha | Verilen mesajin
gerilimle baglayan ve | miiziklerle desteklenmesi
reklam filminin sonlarina
dogru daha sakinlestiren,
farkli duygulara hitap
eden miizikler.
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“Peace Of Mind’’ Reklam Filmlerinin Coziimlemesi

Ik olarak incelenen reklam filmi olan ‘‘Rest Easy No Matter Where They Rest’
reklamina ait gostergeler Tablo 2’de yer almaktadir. Daha sonra reklam filmi gorsellerle

diizanlam ve yananlam agisindan yorumlanmastir.

Tablo 2: “‘Rest Easy No Matter Where They Rest”” Reklamina Ait Gostergeler

istemeyen anne

Gosterge Gosteren Gosterilen

Cocuklar Farkli kiiltiirlerden | Viriis ve bakterilere karsi daha savunmasiz
cocuklarin dinlendikleri | bireyler
alanlar

Anne Cocugunun hastalanmasini | Cocugunu viriis ve bakterilerden korumak

icin ¢esitli yollara bagvuran anne

Nesne- Oyuncaklar

Cocuklarin ¢ok temas ettigi

Cok sik temas edilen nesneler olan

edilen kapi kollar1 ve
lamba anahtarlar1

kisi tarafindan temas edilen
noktalar

birgok farkli oyuncak oyuncaklarinda tehlikeli olabilecegi
Nesne- Elektronik | Cocuk biiyiik herkesin ¢ok | Modern ve yeni nesil elektronik aletler
Aletler sik kullandig aletler izleyicilere geng ve dinamik bir yapiy1
cagristirmakta
Nesne- Siirekli temas | Giin igerisinde bir¢ok farkli | Sik temas edilen yerlerde viriis veya

bakteri olma riskinin yiiksek olmasi

Logo

Marka ismi ve tiriin

Dezenfektanlarin {izerinde yer alan logo,
Uriiniin  kalitesini, giiciinii ve reklamin
sonunda yer alan logo ise markanin
itibarin1 ve imajin1 yansitmakta

Reklam cingil

Biraz  daha  gerilimle
baslayip reklam sonunca
ferahlatici  ve rahatlatici

biten bir miizik

Dezenfektanin giicline ve korumasina
vurgu yapilmakta

Dis ses- Kadin sesi

Reklamin sonunda reklam
metnini ve slogani sdyleyen
kadin sesi

Sefkatli, sicak ve korumaci bir anneyi
cagristiran ses izleyiciye bu duygular
cagristirmakta

Slogan

Reklamin  ortasinda  ve
ekranin ortasinda yer alan
“Rest Easy No Matter
Where They Rest”

Logoyla ayn1 renklere sahip olan slogan;
giiven, koruma ve kalicilik olgularini
icermekte

Tablo 2’de gosterge-gosteren-gosterilen iliskisi “Rest Easy No Matter Where They
Rest” reklam filmi i¢in derinlemesine incelenmektedir. “What it takes to protect’’ alt sloganiyla
hazirlanan reklam g¢alismasi izleyiciye Lysol marka dezenfektanlara her sartta ve kosulda

giivenle kullanabilecekleri mesajini aktarmaktadir.
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Gorsel Set 1: “Rest Easy No Matter Where They Rest” Reklam Filmi Sahneleri

Gorsel Seti 1’de yer alan sirali resimlerden de goriilmekte oldugu iizere reklam filminde
ilk sahneleri bir yerlerde dinlenen veya uyuya kalan ¢ocuklar ile baglamaktadir ve fonda reklam
cingilt yer almaktadir. Cocuklarin dinlendigi alanlardaki oyuncak, pecgete, bilgisayar ve
kumanda gibi ¢ok sik temas edilen aletlere yer verilmistir. Ayrica reklamda bir¢ok farkl kiiltiir
ve etnik gruptan c¢ocugun varligir dikkat ¢ekmektedir. Cocuklarin dinlenirken virlis ve
bakterilere karsi savunmasiz oldugu vurgusu reklam boyunca siirmektedir. Reklam metninde
Lysol dezenfektan spreyin bir¢ok bakteri ve viriise kars1 koruma sagladigini soylerken 6zellikle
Covid-19 viriisiine karst da koruma sagladigi vurgusu yapilmaktadir. Reklamda gocuklara yer
verilerek iirlinlin diger bireylere gore daha hassas bagisiklik sistemine sahip olan ¢ocuklarda
bile koruma sagladigin1 ve iriinii evinde kullanan kadinin yiiz ifadelerinden bir annenin
cocuklarii korumak icin tiriinii goniil rahatligiyla tirtinii kullandigina dikkat ¢ekilmektedir.
Burada yer alan diizanlam g¢ocuklarin olur olmadik yerlerde uyuya kalmasi ve bir¢ok farkli
nesneyle temas etmesi viriis ve bakterilere karsi savunmasiz olduklarim1 gostermektedir,
yananlam ise reklamin bir ev ortaminda ¢ekilmesi aile kavramina ve reklamda ¢ocuklarini
korumak i¢in {iriinii evinde bile giivenle kullanan anne figiiriine vurgu yapilmaktadir.

Diger incelenen ve yorumlanan reklam filmi olan Purell markasinin ‘‘Peace Of Mind”’
reklamina ait gostergeler Tablo 3’de yer almaktadir. Reklam filmi gorsellerle desteklenerek
aciklanmakta, diizanlam ve yananlam ag¢isindan yorumlanmaktadir.
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yasli, yash bireyler) ve kiiltiirlerden
insanlarin hayatlar1 (¢ekik gozlii baba,
siyahi doktor vb.)

Gosterge Gosteren Gosterilen
Cocuklar Okulda ve kafede insanlarla temas | insanlarin kendilerine temas
halinde olan ¢ocuklar etmesinden kaygilanan
¢ocuklar
Insanlar Farkli yas gruplarmmdan (geng, orta | Ortak kaygilar yasayan farkli

yas, kiiltiir ve hayatlara sahip
insanlarin

Ortak kullanilan alanlar
1  (Sokaklar, toplu
tasima, havaalani, vb.)

Evlerine, is yerlerine ulagsmaya ¢alisan
insanlar

Birgok insanla karsilasilan
ortamlarda viriis ve bakteriler
yliziinden hissedilen kaygi ve
korku durumu

Ortak kullanilan alanlar
2 (Okul, Hastane, Kafe
ve Spor salonu,
bankamatik, vb.)

Hastane, okul, spor salonu, kafe gibi
kapali alanlarda temastan kaginan
insanlar

Hastanedeki sedyeye
dokunmaya korkan yash bir
adam, okulda kendisine temas
eden kadina kaygiyla bakan
kii¢iik ¢ocuk

Nesne 1- Kap1 Kolu,
asansOr butonlar1

Kap1 kolunu kagit havluyla tutan ve
asansor butonuna dirsegiyle dokunan
insanlar

Temasin ¢ok oldugu yerlerde
temastan kagimmak igin farkl
yontemler gelistiren insanlar

sunulmasi

Nesne 2- Oyuncaklar Anaokulunda oyuncaklara temas eden | Oyuncaklarin dezenfektan
birden fazla ¢ocuk yardimiyla temizlenmesi
Logo Markaya ismi ve birden fazla iriin | Dezenfektanlarin  iiriinlerinin

iizerinde yer alan logo, iiriiniin
kalitesini, gliciind, gesitliligini
ve reklamin sonunda yer alan
logo ise markanin itibarin1 ve
imajin1 yansitmakta

Reklam cingil

Gerilim ve kaygi uyandiran bir miizik

Korku ve kaygi duygularim
cagristirarak iiriiniin gerekliligi
vurgulanmakita

Dis ses- Erkek sesi

Reklam metnini okuyan yumusak ve
kaygili erkek sesi

Yumusak, sicak ancak kaygili
erkek sesi izleyicide bu
duygular ¢cagristirmakta

Slogan

Reklamin sonunda, marka isminin
altinda yer alan ‘‘Peace Of Mind’’

Logoda kullanilan mavi beyaz
temayla ayni1 renklere sahip olan
slogan; logodaki mavi rengi
huzur, giiven ve sakinlestirici
olgular1 icermektedir

Tablo 3’de gosterge-gosteren-gosterilen iliskisi “Peace Of Mind”’ reklam filmi igin
derinlemesine incelenmektedir. Reklam calismasi izleyiciye Purell marka dezenfektanlara her

yerde glivenle kullanabilecekleri mesajini aktarmaktadir.
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Gorsel Set 2: “Peace Of Mind’” Reklam Filmi Sahneleri (0-13sn)

Gorsel Set 2°de yer alan reklam filminin ilk 13 saniyesini kapsayan goriintiilerde
insanlarin ¢ok sik temas halinde oldugu alanlar dikkat ¢ekmekte ve siirekli bir insan elinin
kullanilmistir. Reklam filmi yolda yiiriiyen insanlarla baglamakta ve yolun ¢ok kalabalik oldugu
ozellikle dikkat cekmektedir. Daha sonra toplu tagima aracinda tutunma yerlerini tutan bireyler,
bankamatikten para ¢eken adam, hava alaninda valizleriyle bekleyen kadin ve erkek yolcular,
okulda hapsiran bir ¢ocuk, hastanede doktor tarafindan muayene edilen bir bebek, spor
salonunda, aligveriste ve petrol istasyonunda bulunan aletlere temas eden insanlarla ilk sahne
bitmektedir. Diizanlam birgok farkli yere temas eden insanlar, yananlam ise bu temaslardan
sonra yasadiklar1 kaygili ve belirsizlik halidir.

Al
R Bk,

Gorsel Set 3: “Peace Of Mind’’ Reklam Filmi Sahneleri (13- 34sn)
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Gorsel Set 3’de is toplantis1 esnasinda el sikismak i¢in elini uzatan adama bakiglarindan
ve beden dilinden kaygili ve korkulu oldugu anlasilan Asya kokenli bir adam goriiliiyor. Diger
gorsellerde ise sirasiyla asansor butonuna eliyle temas etmemek igin dirsegiyle dokunan bir
kisi, oyuncaklarla oynamak isteyen bir kiz ¢ocugunun annesi tarafindan engellenmesiyle
gozlerinde olusan kaygi, tuvalet kapisini kagit havlu yardimiyla acan bir gen¢ adam ve hastane
sedyesine dokunduktan sonra kaygilanan yash adam goriilmektedir. Gorseller diizanlam ve
yananlam olarak incelendiginde; her tiirlii temastan kacinan insanlar diizanlami, temaslar
sonucunda hissettikleri kaygi ve korku ise yananlami ifade etmektedir.

Gorsel Set 4: “Peace Of Mind’’ Reklam Filmi Sahneleri (34-1.27 sn)

Gorsel Set 4’de dezenfektan iirlinlerinin kullanimiyla insanlarda kaygi ve korkunun yok
oldugunu sevdiklerine giivenle yaklastiklarin1 sdylemek miimkiin. Bu gorsel setin hemen
hemen her sahnesinde iiriin ve logo kullanilmigtir. Hava alaninda yiirliyen insanlarin, hastane
odasina giren doktorun ve hemsirenin dezenfektan iiriinlerini kullanarak kaygi ve streslerinden
kurtulduklar1 goriilmektedir. Yine bir annenin kizina korkmadan sarilmasi ve bir babanin hava
alaninda kiigiik kizina sevingle sarilmasiyla reklam son bulmaktadir.

4. Sonuc Ve Oneriler

Isletmeler en eski ve giiclii duygulardan biri olan korku duygusunu hedef tiiketici
gruplarin1 etkilemek amaciyla reklam filmlerinde ve mesajlarinda sik sik kullanmaktadirlar.
Heniiz tiiketicinin bagina gelmemis ancak gelmesi ¢ok muhtemel olan olaylari kisa reklam
filmleri olarak gosteren ve ¢oziim olarak ilgili markanin triiniinii kullanmak olarak sunan
reklamlar ile korku mesajlari verilmektedir. Tiiketici mal ve hizmeti kullanmamasi durumunda
basina gelebilecek olaylar diisiinerek satin alma davranisini gergeklestirebilmektedir (Kili¢ ve
Derendeli, 2020:1250). Lysol ve Purell markalarina ait reklamlarda kullanilan korku pazarlama
cabalarinin nasil islendigi bu c¢alisma igerisinde anlatilmig, gostergebilimsel yontem ile
incelenmistir. Calismada gosterge, goOsteren ve gosterilen olmak {izere 3 kategori yer
almaktadir. Kategorilerin her biri genelden 6zele, diiz anlamdan yan anlama gore belirlenmistir.
Bu gostergebilimsel yontem ile reklamlarin nasil ¢éziimlenmesi gerektigine ve gosterge
kullaniminin korku pazarlama alanina ne derece art1 degerler kattigina dair 6nemi anlatilmak
istenmektedir. Ayni iiriin kategorisinde triinler iireten Lysol ve Purell markalarinin reklam
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filmlerinde gdstergeler benzerlik gdstermektedir. Iki reklam filminde de ¢ocuklara ve gocuklar
icin endise duyan annelere yer verilmistir. Lysol markasinin reklam filminde yogun olarak
cocuklara yer verilmigse de Purell markasina ait reklam filminde pek ¢ok farkli 6zellikte
tiiketici gruplarina yer verildigini sdylemek miimkiindiir. Ne kadar farkli olsalar da sonug olarak
iki reklam filminde de mal veya hizmetin kullanilmamasi durumunda basa gelebilecek
durumlar anlatilmaktadir. Reklam filmlerinde tiiketicinin bilingcaltina gonderilen korku
mesajlar1 ile pazarlamasi yapilan mal veya hizmet sayesinde korkulacak seylerin olma olasilig
diisiik olarak gosterilmektedir. Sonug olarak, tiikketicilerin reklam filmlerinde korku mesajlarina
maruz kalmasiyla satin alma davranislarindaki degisim gergeklesip ger¢eklesmedigi yoniinde
aragtirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Literatiirde daha 6nce yapilmis calismalar incelendiginde
korku pazarlamay1 uygulayan reklamlarin gostergebilimsel yontemle incelenmesine ¢ok az
rastlanmistir. Bu baglamda calismanin gelecekte yapilacak calismalara yon verecek olup,
secilen yontemle de sadece korku pazarlama olarak degil diger pazarlama stratejileri ile
gostergebilimsel yontemin kullanilmasina da dnciiliik etme niteligi tasidigi sdylenebilir.
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