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ADVERTISING FILM ANALYSIS
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OZET

Reklam, tiiketicilerle iletisim kurmanm en etkili yollarindandir. Ozellikle rekabet ¢aginda tiiketicilere ulasmak igin
kullanilan 6nemli bir pazarlama iletisim araci olarak goriilmektedir. Giinlimiizde tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek,
gittikge artan rekabet ve sunulan mesajlar nedeniyle oldukga zordur. Dolayisiyla markalar reklam g¢aligmalarinda
pozitif veya negatif duygu cekicilik unsurlarindan yararlanmaktadirlar. Pek ¢ok tiiketicinin satin alma kararlari
duygusaldir ve bir marka hakkindaki duygulari, markanin 6zellikleriyle ilgili bilgiden daha 6nemli olabilmektedir. Bu
baglamda reklam g¢aligmalarinda agirlikli olarak cosku, cinsellik, mizah gibi pozitif duygu cekicilik unsurlari
kullamlmaktadir. Ancak reklamlar bazen bu duygusal tepkiyi uyandirmak i¢in korku, tiksinti gibi negatif duygu
cekiciliklerini de kullanmaktadir. Boylece reklamlarda sunulan negatif durumu, tehdidi ortadan kaldirmak igin
tiiketicilerden iiriinii satin aldirmaya yonelik adimlar atilmasi beklenmektedir. Bu baglamda, bu calismada negatif
duygu cekicilik unsurlarindan korku ve tiksinti ¢ekiciligi kavramlart incelenmis ve ardindan hem korku hem de tiksinti
cekiciliginin bir arada kullamildigr Rexona “Sar1 Lekelere Son” reklam filmi analiz edilmistir. Caligmada arastirma
yontemi olarak igerik ¢oziimlemesi kullanilmustir.

Anahtar Kelimeler: Reklamda Tiksinti Cekiciligi, Reklamda Korku Cekiciligi, Reklam Analizi.

ABSTRACT

Advertising is one of the most effective ways to communicate with consumers. It is seen as an important marketing
tool to reach consumers especially in the age of competition. Nowadays, it’s very difficult to attract consumers’
attention, due to increasing competition and the messages presented. Therefore, brands benefit from elements of
positive or negative sensitivity in advertising works. Many consumers' buying decisions are emotional and their
feelings about a brand can be more important than information about the brand's features. Ads sometimes use negative
emotion attractions such as fear, disgust to awaken this emotional reaction. Thus, steps are expected to be taken to
buy the product to eliminate the negative situation in an advertisement. In this context, the concepts of fear and disgust
attraction were analyzed, and then Rexona's "End To Yellow Stains" commercial film, where both fear and disgust
are used together. Content analysis was used as a research method in the study.

Keywords: Disgusting Attraction in Advertising, Fear Attraction in Advertising, Advertising Analysis.
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Reklam verenlerin mesajlarina dikkat ¢gekmeye yonelik yaratici stratejileri, tiiketicinin reklama karst
olumlu bir tutum olusturacagi ve dolayisiyla iirlinii satin alacagi beklentisiyle tiiketicinin kalbine
ulagmak i¢in bilingli duygu kullanimini igermektedir (Rozen, 2013).

Duygusal reklamciligi kullanan reklam verenler, hedef kitleleri ile paylasilan bir duygu veya inang
duygusu uyandirmaya ¢alismaktadir. Boylece reklam verenler, insanlarin reklamda gdsterilen durumla,
reklamin gosterilmesinden sonra olumlu, etkilenmis veya sok olmus duygusunu hissederek iliski
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kurmasini istemektedir (Ashra & Kamra, 2017). Duygusal reklamcilik, miisterilerin {iriinii satin almaya
devam etmeleri i¢in duygusal bir bag olusturmak igin kullanilir (Panda, Panda & Mishra, 2013).

Duygusal reklamcilik yalmzca izleyiciler iizerinde daha fazla etki yaratmakla kalmaz, aym1 zamanda
icerigi daha paylasilabilir hale getirmektedir (Gartlan, 2019). Bdylece reklam verenler duygusal
gekicilik unsurlarint kullanarak, tiiketicinin zihninde reklami yapilan iiriine karsi belirli duygusal
cagrisimlar yaratmak isterler, yani benzersiz bir satis dnermesinin yerine benzersiz bir duygusal teklif
olusturulmaktadir. Bu dogrultuda markalar, tiiketicilerin tutumlarini ve bir reklamla satin alma niyetini
etkilemek i¢in reklamcilik uygulamalarinda gesitli ¢ekicilik unsurlarini kullanmaktadirlar (Jovanovic,
Vlastelica & Kostic, 2016).

Cekicilik kavramu bireyleri harekete gegirici bir unsurdur. Ozellikle reklamlarda markalar iiriin ve
hizmetlerinin tercih edilmesini saglamak i¢in pozitif veya negatif ¢ekicilik unsurlarini kullanmaktadir.
Bu nedenle reklamlarda sunulan {irlinlere kars1 tutum ve satin almaya yonelik bir davranis degisikligi
yaratmak igin tiiketiciler duygusal ve rasyonel gekicilik unsurlariyla ikna edilmeye caligiimaktadir
(Y1lmaz, 1999). Bu ¢ergevede reklam duygusunun degerine gore, duygusal ¢ekicilikler, pozitif duygusal
cekicilikler ve negatif duygusal ¢ekicilikler olarak ikiye ayrilmaktadir (Zheng, 2020).

Duygusal gekiciligi destekleyen yazarlar deneyimsel tiiketim dnermislerdir. Duyguya dayali reklamlar,
olumlu marka cagrisimlar1 olusturarak tiiketicinin iriin hakkinda iyi hissetmesini saglamaktadir.
Duygusal unsurlar, satin alma motivasyonuna yol agan olumsuz veya olumlu duygulari harekete
gecirmeye ¢alismaktadir. Korku, sugluluk, tiksinti gibi uygulama platformlarinin kullanilmasi, insanlari
yapmalar1 ya da yapmamalar1 gereken seyleri yapmaya sevk etmektedir. Duygu, tiiketim deneyiminin
temel bir bileseni olarak Onerilmistir. Duygusal konumlandirma duygulari hedefler ve bir iiriin ve
markayla iligkili duygulara, hislere veya diirtiilere odaklanarak kalbe gider. Bu konumlandirma, nese,
korku, tiziintii ve mutluluk veya mutluluk arzusu temelinde yapilabilir. Dolayisiyla ister pozitif ister
negatif olsun duygusal reklameciligin, miisterilerin reklamlara tepkilerini etkiledigi, dikkatlerini artirdigi
ve marka tutumlarini etkiledigi goriilmistiir (Panda, Panda & Mishra, 2013).

Pozitif ve negatif reklam arasindaki benzersizligi agikliga kavusturmak i¢in yazarlar, bir pazarlamacinin
pozitif mesajlar1 kullanmasinin, tiikketicinin reklamdan zevk almasina ve ardindan iiriinii satin almasina
neden oldugu goriisiinii sunmaktadir. Tersine, negatif bir reklam, tliketicinin negatif bir reklamin
olusturdugu sorunu ¢dzmek igin bir satin alma karar1 vermesini saglayan olumsuz bir duygu kiimesini
uyandirmaktadir (Moore & Hoenig, 1989).

Reklamecilar genellikle pozitif duygusal mesajin miisteriyi dogrudan markayi kullanmaya tesvik ettigine
inanirken, negatif duygusal mesajin aym1 sonucu alternatif bir yoldan verecegine inanmaktadir.
Duygusal itirazlar, miisterilerin bir {irlin veya hizmet satin almaya yonelik sosyal veya psikolojik
ihtiyaglariyla ilgilidir (UKEssays, 2018). Dolayisiyla duygusal reklamecilik, isletmelerin tiiketicileri
¢ekmesi ve Uriinlerini tanitmast i¢in 6nemli bir yoldur (Zheng, 2020).

Bu acidan bakildiginda pazarlamacilar duygulardan hareket ederek tiiketicilerin davraniglarini
etkilemeye calismaktadirlar. Ozellikle duygusal (pozitif-negatif) cekicilik yaklasimlari reklamlarda
siklikla kullanilmaktadir. Reklamlarda kullanilan pozitif duygu ¢ekicilikleri genelde ask, cosku, mizah,
cinsellik, nostalji, aile, mutluluk olarak smiflandirilmaktadir. Negatif duygu cekicilikleri ise korku,
sucluluk, tiksinti, kisisel kaygilar tarz1 yaklagimlarla hedef kitleye ulasilmaya calisilmaktadir. Bu
baglamda konu kapsaminda korku ve tiksinti g¢ekiciliklerine deginerek Rexona markasinin “Sari
Lekelere Son” adli reklam filminin analizi yapilacaktir.

2. REKLAMLARDA KORKU ve TiKSINTI CEKICILIGININ KULLANIMI

Reklamin insanlar tizerinde giiclii bir etkisi vardir ve genellikle insanlarin ihtiyaclarini hedeflemektedir.
Reklamciligin etkisi, onlarca yildir bitmek bilmeyen bir tartisma konusu olmustur. Reklam verenler
giderek daha fazla iletisim etkinligi aradikga, her hedef grup i¢in kullanilan reklam tiiriiniin se¢iminde
daha dikkatli olunmasi gerekmektedir (Sinha, Sinha & Sahdeo, 2017).

Bu baglamda reklamlarda tiiketicilerde bir davranis degisikligi yaratmak i¢in kullanilan negatif ¢ekicilik
unsurlarindan birini olusturan korku cekiciliginde, bir sorun ortaya konulmaktadir. Ortaya konulan o
sorunun ¢oziimii de o {irliniin kullanilmasiyla son bulacagi mesajiyla verilmektedir. Yani reklam
araciligiyla tiiketiciye sunulan {irliniin kullanilmasiyla birlikte o sorunun ortadan kalkacag,
kullanilmadiginda ise reklamdaki gibi biiyiikk bir sorunla karsi karsiya kalinacagi aktarilmaktadir.
Boylece tiiketicilerde bir baski olusturarak, korku duygusunu yaratarak satin alma davranisini
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etkilemeye yonelik duygu yaratilmaya calisilmaktadir. Reklamdaki korku cekiciligi, bir bireyin
tehdidini uyandirmak ve ortadan kaldirmak i¢in olumsuz duygusal ¢ekiciliktir. Bu nedenle reklamlarda
kullanilan korku cekiciligi tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen giiglii bir etken olarak
goriilmektedir (Bat1, 2013). Glinlimiizde de reklamcilar, maruz kaldiklar1 olas1 tehlike konusunda
tilketicilerin dikkatini ¢ekmek ve bu tehlikeden nasil kaginilacagina dair tavsiyelerde bulunmak ve
reklami yapilan iriinii kullanarak tiiketicileri korkudan kurtulmaya motive etmek icin reklamcilikta
korku ¢ekiciligini siklikla kullanmaktadir (Shimp, 2006).

Reklamlarda kullanilan korku duygusunun, belirli bir mesaj hakkinda uzun siireli bir hafizaya sahip
olma etkisi vardir. Korku ¢ekiciligi, kisisel olarak ilgili ve dnemli bir tehdidi tasvir ederek ve tiiketicinin
mesaj hakkindaki inancim konumlandirarak, marka giivenini gelistirmeye yonelik marka hatirlamasini
etkileyen ikna edici bir mesaj olarak tanimlanmaktadir (Mutugala & Wanninayake, 2019).

Howland’in 6grenme kuraminda ortaya koydugu gibi korku unsurunun dikkat yaratarak, bireyleri
harekete gecirdigi ve tutum degisikligine yol acgtigi ortaya konmustur. Dolayisiyla korku cekiciligi
tiketicilerin satin alma davranmiglarin1 etkileme noktasinda 6nemli bir gili¢ olarak kullanilmaktadir
(Cakar, 2009). Boylece, reklamcilikta kullanilan korku ¢ekiciliginin kamuoyunda reklami gérme, bu tiir
sorunlarin farkina varma ve reklamin hatirlanma olasiliginin arttirma yoniindedir (Sinha, Sinha &
Sahdeo, 2017).

Arastirmacilar, korku ¢ekiciliginin su sekilde isledigini iddia etmektedir. Reklamda bir tiir tehdit edici
veya tirkiitiicli sahne sunularak, tiiketicilerin gergin ve tedirgin duygular1 uyandirilirken, bu durum da
potansiyel olumsuz sonuglarin farkina varilmasini saglamaktadir. Sonug olarak, reklam tehditle basa
¢ikmak (yani iiriinii satin almak) igin bir yaklasim onermektedir. Ornegin, reklamlarda obez viicut
resimlerini gordiikten sonra, katilimcilar obezite korkusuyla saglikli iiriin se¢imlerini artirmaktadir.
Buda korku unsurunun tiiketicilerde tutum ve davranis degisikligini yarattigi goéstermektedir (Zheng,
2020).

Bu agidan korku, en yaygin olarak arastirilan ve reklamlarda kullanilan negatif bir duygudur. Bu nedenle
sucluluk, tiziintii, 6fke, tiksinti gibi duygular genellikle goz ardi edilmektedir. Tiksinme duygusu,
tilketici davranisinda, korku, sugluluk, mizah, cosku gibi siklikla incelenen duygulardan daha az
arastirilsa da tiksintinin muhtemelen giinliik tiiketim yasaminda kabul edildiginden daha yaygin oldugu
goriilmektedir (Shimp & Stuart, 2004).

Tiksinme, teorik olarak, kelimenin tam anlamiyla ya da mecazi anlamda sindirilemeyen bir seyi igine
almanin veya ona ¢ok yakin olmanin sonucu olarak tanimlanan negatif, ayrik bir duygudur. Tiksinme
duygusunun tatsizlik ve hatta mide bulantisina neden oldugu séylenir. Bir¢ok arastirmaci, anlamlarini
sosyo moral bir unsuru da icerecek sekilde genisletmistir (Fowler, 2006).

Temel bir duygu olarak tiksinme, birkag karakteristik tepkiyle sonuclanmaktadir. Degisen yiiz ifadeleri,
acik agiz, nesneden uzaklagsma ¢abasi, mide bulantisinin fizyolojik tepkisi ve duygusal tiksinti
durumudur. Bu tepkiler, insanlarin tiksintiye neden olan nesnelerden kendilerini uzaklastirmaya
calismak zorunda olduklart anlik tepkiyi olusturmaktadir. Bu nedenle tiksinme duygusu da bircok
reklam igeriginde korku unsuru gibi kullanilmaktadir (Morales & Fitzsimons, 2007). Bununla birlikte,
igrenme, bir reklamcilik veya pazarlama baglaminda sasirtict derecede arastirilmamis bir duygudur
(Shimp & Stuart, 2004).

Cogunlukla tiksinme igerikli reklam calismalart AIDS reklam kampanyalarinda, temizlik ve hijyen
markalariin reklam ¢aligmalarinda goriilmektedir. Birgok reklam calismasinda agirlikli olarak pozitif
duygu cekicilik unsurlar1 kullanilarak tiiketicilerin davranislarinin nasil degistirdigi gosterilmektedir.
Ancak en gii¢lii insani duygulardan biri olan tiksinme duygusu genellikle ¢ok kullanilmaktadir. Halbuki
kisisel bakim, temizlik gibi iiriinlerinin se¢iminde reklamlarda verilen mesajlar ve tiksinme duygusu
onemli bir etkiye sahiptir (Dens, Pelsmacker & Janssens, 2008).

Nabi (1998)’nin de belirttigi gibi ilk olarak tiksinmenin ikna edici bir mesajla ortaya ¢ikan tek baskin
duygu olabilecegini, ikincisi de mevcut tiksinti diizeyinin mesajin ikna edici sonucunu
etkileyebilecegidir. Dolayisiyla tiksinmenin biiyiik 6l¢lide ortadan kaldirilmasinin imkansizligi, ayr bir
korku duygusuyla ¢akisma egilimi ve sosyal normlar yaratma kapasitesi nedeniyle 6zellikle giiclii bir
duygu olarak ifade edilmektedir. Bize igren¢ bir sey sunuldugunda uyaran cevap verme ihtiyact
duymaktadir. Bir reklamda tiksinti kullanan markalar bunun farkindadir. igreng bir uyaran sunulduktan
hemen sonra ise bir iiriin o soruna bir ¢éziim olarak sunulmaktadir. Elbette ki bir reklam, izleyicinin
hemen reklamda sunulan o {irlinleri satin almak i¢in aninda magazaya gitmesine neden olacak sekilde
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tasarlanmamistir. Bunun yerine tiksinme problemini ¢ozerek, sdz konusu iriinle olumlu iliskiler
gelistirir ve satin alma olasiligini arttirmaktadir. Bu durum pazarlamacilar tarafindan etki ve ikna igin
onemli bir zemin hazirlamaktadir. Potansiyel tiiketiciler tiksinti uyariminin artmasiyla, sorunu ortadan
kaldiracak bir yanit arar. Tabi ki, yanit tiiketiciye sunulan {irlinde mevcuttur ve bu durumda tiiketicinin
gelecekte o iirlinii satin alma olasiliginin artmasina sebep olacaktir (Ostrander, 2013).

Bu yaklasimla reklamlarda pozitif veya negatif duygu cekicilikleri, pazarlama aragtirmacilar1 ve
uygulayicilan tarafindan, tiiketicilerin yargilarini etkiledigi i¢in reklamin etkililigini artirmaya yo6nelik
bir taktik olarak kabul edilmektedir (Batra & Ray, 1986). Reklamlarda bir uyarici olarak tiksinme veya
korku gosterildiginde, izleyiciler dogal bir tepki vermektedirler. Bu sebeple pazarlamacilar tiiketicileri
etkilemek ve ikna etmek i¢in tiksinme veya korku gibi negatif duygular1 da kullanmaktadirlar (Tosun
vd, 2018).

Ozellikle birgok kisisel bakim iiriinii reklamlarinda korku ve tiksinti ¢ekiciligi unsuru siklikla
kullanilmaktadir. Bu reklamlarda mesajlar eger bizim iiriiniimiizii kullanmazsan toplum tarafindan
dislanirsin, sosyal statiinii kaybedersin yaklagimlariyla verilmektedir. Rexona markasinin “Sar1 Lekelere
Son” reklaminda da bu yaklagim siklikla kullanilmistir. Kotii kokanlarin, terleyenlerin, koltuk altinda
ter lekeleri olanlarin sevilmeyecegi, toplum ve gevresi tarafindan diglanabilecegi reklam calismasinda
da gosterilmistir. Bu gdsterim o sorunu yasayan bireyin Rexona “Sar1 Lekelere Son” reklam filminde
de gosterildigi gibi bireyin gevresindeki kisilerin beden dillerinden de anlasilacagi {izere kendisine
tiksinerek bakilan, o sorunu yasayan bireyden uzaklasilan bir mesajla bizlere sunulmustur. Bu nedenle
korku ve tiksinti gibi ¢ok etkili bir duygu olabilir, 6zellikle de izleyicileri hemen harekete gecmeye
tesvik edilmeye ¢alisildiginda etkili bir silah olarak kullanilmaktadir.

3. REXONA “SARI LEKELERE SON REKLAM FiLM” ANALIZI

Reklam filmini inceledigimizde gen¢ adamin koltuk altinda olusan ve kirlilik hissi uyandiran sari
lekenin geng adami otobiiste, is yerinde, restoranda diislirdiigii zor durum anlatilmistir. Reklam filmi
sabah isine gitmek i¢in evden ¢ikmus bir erkegin kapidan g¢ikarken posta kutusuna uzanmakta giigliik
¢eken yashi komsusuna yardim etmesiyle baslamaktadir. Geng¢ adam komsusuna yardim etmek igin
posta kutusuna uzandiginda adamin koltuk altindaki ter izi lekesi sebebiyle komsusunun gen¢ adama
yaklagimi gosterilmektedir. Komsu bu durumdan oldukc¢a korkmus ve tiksinmis bir yiiz ifadesiyle
birlikte reklam filminde sunulmustur. Negatif duygu cekiciligi ¢ok net bir sekilde bu reklam filminde
kullanilmistir. Hatta komsusunun kdpegi de boyle bir tepki vermistir. Burada geng adamin yardimu, iyi
niyeti baz1 degerlerin 6zellikle dis goriiniisiin toplumsal kabul gérmenin, begenilmenin 6niine gegtigini
de bizlere gostermektedir.

Reklami yapilan iiriiniin tiiriine bagl olarak, reklamcilikta kullanilan iki tiir korku durumu vardir: ilki
sosyal onaylanmama yani diglanma ikinci ise fiziksel tehlike durumudur (Jovanovic, Vlastelica &
Kostic, 2016). Dolayistyla toplum tarafindan dislanma korkusuyla izleyicilere mesajlar verilmistir. Bu
noktada Foucault’un yaklasimima da deginebiliriz. Foucault, insan bedenlerini makine gibi gdren
kapitalist yaklagimin bir sonucu oldugunu ifade etmistir (Canpolat, 2005).

Bu sebeple beden toplumsal bir prestij, kabul gérme Ogesine doniistiiriilebilen bir ara¢ olarak
gorlilmektedir. Boylece reklamlarda tiiketicilere sunulan bu mesajlarla pazarlamacilarin sadece tiiketim
olgusuna odaklanarak bireylerde o iiriine karsi istek ve ihtiya¢ yaratarak satin aldirmasi 6n plana
¢cikmaktadir.

Resim 1: Rexona “Sar1 Lekelere Son” Reklam Filminden Kaynak: URL 1
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Reklam filmi daha sonra ige gitmek igin otobiise binen geng adamin kolunu tutunmak igin yukari
kaldirdiginda otobiiste bebekte dahil tiim yolcularin adama korku ve tiksinerek bakmasiyla devam
etmektedir. Ozellikle kisilerin yiiz ifadelerinden tiksindikleri acik bir sekilde goriilmektedir.

Resim 2: Rexona “Sar1 Lekelere Son” Reklam Filminden Kareler, Kaynak: URL 1

Ayrica geng adamin koltuk altindaki sar1 lekeden dolay1 otobiisteki yolcular tarafindan zorla atilmis gibi
otobiisten inmesi ve yine billboarddaki Rexona afisinde kullanilan kizinda adama tiksinerek bakmasi
goriilmektedir. Burada da bu tarz bireylerin toplum tarafindan dislanabilecegi yaklasimi tiiketicilere
korku ¢ekiciligi yontemiyle agik bir sekilde reklam mesajiyla aktarilmaya ¢aligiimstir.

IRl

Resim 3: Rexona “Sar1 Lekelere Son” Reklam Filminden, Kaynak: URL 1

Reklam filminin devaminda ofise ise gelen adam yine c¢evresi tarafindan ayni duygularla
karsilanmaktadir. Sirkette yiikselen grafikler gdmlekte olusan sari lekenin Oniline gecememektedir.
Ofiste ¢aligan herkes bu durum karsisinda yiiz ifadeleriyle tiksinerek adama bakmaktadir. Hatta ofisteki
bir kadin bu goriintii karsisinda diisiip bayilmistir.
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Resim 4: Rexona “Sar1 Lekelere Son” Reklam Filminden Kareler, Kaynak: URL 1

Yine reklam filminin devaminda aksam kiz arkadasiyla yenilen yemekte de durum degismemektedir.
Geng adamin siparis verirken ki ¢ekingenligi ve siparis vermek igin kolunu kaldirmasiyla birlikte
restorandaki herkesin tepkileri degismektedir. O anda masalar devrilmekte, garsonlar diismekte,
mutfakta yangin ¢ikmaktadir. Yasanilan tiim bu olaylar, bu duruma maruz kalan kiside bir sucluluk
uyandirmaktadir.

Resim 5: Rexona “Sar1 Lekelere Son” Reklam Filminden Kareler, Kaynak: URL 1
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Toplum tarafindan kabul gérmeme, kotii karsilanma gibi negatif duygular karsisinda geng adam
restorandan ¢ikmaktadir ve yanina gelen bir garson, sar1 lekeden muzdarip olan adama Rexona kullan
diyerek Rexona deodoranti uzatmaktadir. Rexona deodorantini kullanan gen¢ adam kendinden emin,
Ozgiivenli bir sekilde koluna kaldirarak dis sesin “Sart lekelere karsi Rexona kullan” ifadesiyle reklam
filmi son bulmaktadir. Bu agidan bu tarz reklamlarda 6zellikle kisisel bakim iiriinlerinde kisiler {iriinii
kullanmazsa kotii sonuglar olabilecegi, reklamlarda tiiketiciye gosterilmektedir. Boylece tiiketiciye
sosyal statiistinii kaybedebilecegi, ¢evresi ve toplum tarafindan dislanabilecegi bir yaklasimla sunulan
mesajlarla bu durum tiiketicilere aktarilmaktadir. Kotii kokanlarin, diglanabilecegi, sevilmeyecegi,
herkesin onlardan uzaklasabilecegi duygusu reklamlarda bu acidan siklikla gosterilmektedir.

Bu baglamda korku ve tiksinti ¢ekiciliginin kullanildigi bu tarz reklam ¢alismalarinda Cakar (2009)’1n
da belirttigi gibi reklamlarda tiiketicilere gosterilen bu riinlerin satin alindiginda, kullanildiginda
reklamda sunuldugu gibi kotii bir durumla karsilagsmayacaklari, belirtilmektedir.

SARI LEKELERE KARS)

REXONA

. ’ KULLAN!
\ ‘v 1'
il
y/ L b

Resim 6: Rexona “Sar1 Lekelere Son” Reklam Filminden Kareler, Kaynak: URL 1

Goriildiigi gibi reklamda negatif duygu cekiciligi unsurlarindan olan korku ve tiksinti cekiciligi
kullanilarak kisilere reklamda sunulan o {iriinii kullanmadiklarinda baglarina gelebilecek durumlar
gosterilmekte, iirtinii kullandiklarinda ise toplum tarafindan dislanma korkusu yasamayacaklari,
herhangi bir sorunla karsilagsmayacaklar1 mesaj1 verilmistir. (Bati, 2013).

Yukarida da belirttigimiz gibi Foucault’un yaklasimiyla birlikte insan bedenlerini makine gibi géren
kapitalist yaklagimin bir sonucu olarak insan bedeni toplumsal bir prestij, toplum tarafindan kabul gérme
olarak da goriilmektedir. Reklamlarda sunulan o iiriinii kullandigimmizda sayginligi ve prestijinizi
kaybetmeyeceginiz, sevileceginiz duygusu aktarilmaktadir. Boylece begenilmeme korkusunu, diglanma
korkusunu yenmenin tek ¢6ziimii olarak da Rexona deodorantini almak oldugu vurgulanmaktadir ve
bireye sunulan o {iriiniin kullanildiginda diger insanlarla girdigi sosyal iligkilerinde sikintilar
yasamayacag1 yansitilmaktadir.

4. SONUC ve DEGERLENDIRME

Duygulan tetikleyen reklamlar, farkli temalar kullanilarak yapilmaktadir. Bunlardin korku ve tiksinti
cekiciligi negatif duygu cekicilikleri cercevesinde ifade edilmektedir. Giintimiizde reklamcilar, maruz
kaldiklar olas1 tehlikeler, durumlar konusunda tiiketicilerin dikkatini gekmek ve bu tehlikelerden, olas1
durumlardan nasil kaginilacagi konusunda tavsiyelerde bulunmak, tiiketicileri motive etmek i¢in korku
ve tiksinti ¢ekicilikleri gibi duygusal cekiciliklere bagvurulmaktadir. Reklam c¢aligmalarinda duygular
dogru kullanildiginda tiiketicilerle baglanti kurma konusunda biiyiik fark yaratilabilmektedir. Padhy’nin
(2017) de ifade ettigi gibi duygusal c¢ekiciligin tiiketicilerde olumlu veya olumsuz duygular
yaratabilecegi, reklam mesajinda sunulan pozitif duygusal c¢ekiciligin, reklami yapilan iriiniin
tiketiciler tarafindan satin alindigindaki faydalarini ve avantajlarii vurguladigini, negatif duygusal
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cekiciliklerin ise tehlikeyi vurguladigini belirtmektedir. Bdylece tiiketici reklami yapilan iir{inii
kullanmamas1 durumunda reklamda gdsterilen bir durum yasayacagini diisiinmektedir. Dolayisiyla
reklamlarda kullanilan duygu cekicilikleri tiiketicilerin bir iiriinii satin alma niyeti lizerinde biiyiik bir
etkiye sahip olabilmektedir.

Sonug olarak reklam calismasinda tiiketicilere sunulan korku ve tiksinti cekiciligi yaklagimlariyla
tiketicilere belli bir tiriinii kullanmalar1 ya da kullanmamalarn riskiyle ilgili olarak bilgilendirildigine
dikkat cekilmektedir. Ostrander (2013)’in de belirttigi gibi reklamlarda pazarlamacilar tiksinme ve
korku duygusunu tesvik edip sonra igrenmeyi ve korkuyu azaltmak i¢in reklamlarda sunduklari o tiriinii
tiiketicilere satin aldirmaya calisirlar. Insanlar tiksindirici ve korkutucu unsurlar1 yok etme arzusunda
oldugundan dolay1 korku ve tiksinme ¢ekiciligi pazarlama araci olarak 6nemli bir etkiye sahiptir.
Boylece reklamda korku ve tiksinme problemi ¢oziildiigiinde, izleyiciler iiriinle pozitif bir bag
kurabilmekte ve {iriinii satin alma olasilig1 da miimkiin hale gelmektedir. Bu yaklagimlarla, markalar
reklam galigmalariyla kitlelerin dikkatini ¢cekmeyi, potansiyel olarak tutum ve davranis degisikligine yol
acmay1 amaglamaktadir. Dolayisiyla korku, tiksinti gibi negatif duygularin dogru bir sekilde
yiiriitiildiglinde tiiketicilerle baglanti kurma konusunda énemli bir etki yaratabilmektedir. Boylelikle bu
tarz duygularin reklamlarda kullanilmasiyla mesajlarin tiiketiciler tarafindan tam olarak algilanmasina
ve kabul edilmesine 6nemli bir katki saglanmaktadir.
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