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Ozet

Post-modernitenin  ozgiirliiklere degil, yeni iktidar odaklarina ve yeni ayrigmalara,
belirsizliklere yol agtig1 biitiinliikten yoksun, diizensiz, kaotik ortaminda yasayan bireyler
cogunlukla kendilerini giivenlikten yoksun, korunmasiz ve yalniz hissetmektedirler. Kitlelere,
korkularini ve zaaflarini satarak canliligini koruyan piyasa ekonomisinde, kapitalist mantigin
bozguna ugrattig1 duygu durumlari da promosyonel iligkiler i¢in kullanighh malzemeler haline
gelmektedir. Bu durum, en korkutucu olasiliklar: bile giiliimseyerek anlatabilen reklamcilik
alaninda kolayca gozlenebilir. Bu 6n kabullerden hareketle bu ¢alisma, insan yasaminda korku
/ endise / kaygi yaratan ve giivende olmama hissinin altin1 ¢izen televizyon reklamlarini
arastirma nesnesi olarak ele almaktadir. Bu reklamlarin siklikla sigorta reklamlari oldugu,
calismanin hazirlik asamasinda gozlenmistir. Cogunlukla “glivende olmama durumu’nun
mizahi bir dil ile sunuldugu ornekler ¢ercevesinde sigorta reklamlarinin elestirel analizine
yonelen bu calisma igin, Tirkiye Sigortalar Birligi’nin verileri 1s1ginda, 2016 yilinda
yaymlanan 198 adet sigorta reklamina (reklam videosuna) internet iizerinden ulasilmistir. Bu
reklamlar arasindan kurumsal reklamlar disinda kalan 125 adet reklam igerik analizi ile
¢cozlimlenmis ve yapilan analizlerde korku, giiven, mizah iliskisi, piyasa ekonomisi ve post-
modernite kavramlar ¢ergevesinde degerlendirmelerle sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Neo-liberalizm, Post-modernizm, Reklam, Giiven, Korku, Mizah

“Trust Given to Consumption” in Post-Modern Ambiguity: An Analysis of Insurance
Advertisements

Abstract
The individuals who live in the integrity-lacking, irregular, chaotic structure of post-

modernism—which results in new power structures, new dissolutions and uncertainty but not
in freedom—usually feel untrusting, unprotected and alone. The individuals” mood, which the
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sense of capitalism has smashed, becomes useful material for promotional relations in the
market economy. In turn, the market economy protects the viability by selling fear and
weakness to the masses. The situation is easily observable in advertising, which can present the
most frightening possibilities with a smile. This study, which is based on these premises,
evaluated TV advertisements as research objects that underlined the feelings of fear, anxiety,
worry and safety. In the process of preparing for the study, it was observed that these kinds of
advertisements were often “insurance advertisements.” The advertisements usually presented
the “feeling of being not in safe” in humorous language. Within this framework, 198 insurance
advertisements (TV ads) were assessed in the light of data from the Insurance Association of
Turkey to facilitate their critical analysis. Setting aside the institutional advertisements, critical
analysis was applied to 125 TV advertisements, and the analyses were presented with attention
to fear, being protected, humor relations, the market economy and post-modernist concepts.

Key Words: Neo-liberalism, Post-Modernism, Advertisement, Safe, Fear, Humor.

Giris

Ticarete konu olan tiim tirlin ve hizmetlerin, salt kr motivasyonu ile pazara sunuldugu
kapitalist sistemde amag, miimkiin oldugu kadar ¢ok ihtiyaci kapitalistlerin karlar1 i¢in paraya
cevirmektir. Maddi ihtiyaclarin yan1 sira sayginlik ya da gliven gibi maddi olmayan ihtiyaglar
da doguran, sonrasinda ise bu ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in meta lireten kapitalist sistemde
(Duhm, 2002, s. 59-61) birey, satin aldig1 liikks otomobili ile sayginlik ihtiyacini karsilarken,
otomobiline yaptirdig1 sigorta ile de giivenlik ihtiyacini karsilar.

Kapitalizmin yiikselen zaferine eslik eden ‘rekabet” (Mandel, 2008, s. 661),
kolektivizmi en aza indirerek, kapitalizmin temel yapi taslarindan biri olan ‘bireyciligi’
yliceltir; sistem toplumsal dayanismay1 reddederek gilivencesizligi yaratir. Rekabet ortamindan,
emegin yabancilagmasina kadar kapitalist sistemin tiim tipik 6zellikleri korku tiretir. Artik
yasamin tiim alanlar1 tehditlerle dolu bir hal almistir. Siirekli korku iireten bir sistemde yetisen
bireyler cevreleri, meslekleri, gelecekleri gibi hayatlarinin her donemini tehdit edici unsurlarla
birlikte yasamak zorunda birakilmislardir (Duhm, 2002, s. 34). Korku {ireten bu sistemde birey
artik hayata kars1 glivensizdir. Sistem bir taraftan da bireye giiven satmak i¢in korkuyu; diger
taraftan da tiikketimden beslenen ideolojisini yeniden iiretmektedir. Bu ¢aligma, sistemin ¢ogunu
kendisinin yarattig1 risklerin sorumlulugunu bireye yiikledigi kolayca goézlemlenebilen birer
vaka olan sigorta reklamlarinda korku uyarani ile mizahin biitliinlesik sunumunun altinda yatan
stratejik yaklagimi ve sistematigi ortaya koymay1 amaglamaktadir.

1980’lerde Tiirkiye’de uygulanmaya bagslanan neo-liberal politikalar ile bugiinkii
tilketim kiiltiiriine zemin hazirlanmis, kitlelere kolektivitenin azaldigi ve toplumsal olanin

giindem dis1 birakildig1 bir yasam tarzi sunulmustur. Birey sosyal yagsamdan -hatta kendi
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dogasindan- koparak, kendisine ve topluma yabancilasmaya baslamistir (Ozbek, 2013, s. 9).
Neo-liberal ekonomi politikalari ile birlikte yiikselen bu “giivensizlik” ortaminda riskler ve
koruma sistemleri maddi bir karsilik bulmustur.

Neo-liberal politikalar hiikiimetlerin/devletlerin sirket ¢ikarlarina daha iyi hizmet
verebilecek 6l¢ege indirilmesini dngdérmektedir; bu politikalarin merkezinde ticari medya ve
iletisim pazari i¢in kurallarin kaldirilmasi yer alir. Kurallarin kaldirilmasi politikasinin gergek
icerigi, sirket ¢ikarlariyla uyumlu sekilde kurallarin yeniden koyulmasi, (Adakli, 2006, s. 49)
ekonomik iktidarin oyun alanini genisletmesidir. Deregiilasyon, teknoloji, veri ve enformasyon
gibi tiriinleri pazarlanabilir meta haline getirme yetisini giiclendirmistir (Kejanlioglu, 2004, s.
86). Neo-liberal politikalar, iletisim pazarindaki serbestlesme ve deregiilasyonu, pazarin
globallesmesi ve teknolojik firsatlardan yararlanilmasi i¢in en uygun yol olarak goriir
(Humphreyss, 1990, s. 502°den aktaran; Kejanlioglu, 2004, s. 89). 1980’lerde neo-liberal
politikalar ile medya, meta {iretip dagitan endiistriyel ve ticari bir rgiit olarak stratejik sektorler
arasinda giiclii bir sekilde konumlanmistir (Adakli, 2006, s. 34).

Tiiketimin, post-modern kapitalizmin tipik 6zelliklerini sergileyen bir siire¢ haline
geldigi (Bocock, 2014, s. 113), miilk edinme giidiisiinii iliklerine kadar ¢ekmis, meta iireten
(Mandel, 2008, s. 512), post-modern toplumda birey, gecici, anlik, kaygan bir zeminde
yasamaya calisir. Tiiketim kiiltiiri bu durumu maddi karsiligi olan bir hale getirerek,
giivencesizligi reklamda bir meta halinde satar. Gelip gegicilik, siireksizlik, parcalanma ve
kargasay1 tiimiiyle benimseyen post-modernizm baglaminda (Harvey, 2006, s. 60), post-
modern toplum giderek biitlinliikkten yoksun, diizensiz, kaotik bir hal alir. Medya, bireylerin
kendilerini korunmasiz ve yalniz hissettikleri bu giivensiz ortamda bir taraftan sundugu
icerikler ile var olan bu gilivensizlik ortamim1 pekistiritken bir taraftan da —
giivensizlige/glivencesizlige ¢are olarak- giiven satar.

Post-modern ortamin sundugu giivensizlige karsi, diger ¢cogu medya igeriginde oldugu
gibi reklamlarda da tiiketim ¢6ziim olarak sunulmaktadir. Bu giivensizlik ortamindaki tehditler
karsisinda korkulmast gereken durumlarin sunumu, reklamlarda bireylerin tutum ve
davraniglarina etki etme amaciyla en fazla kullanilan, ana akim tarafindan “negatif duygusal

cekicilik” olarak adlandirilan taktiklerden biridir (Elden ve Bakir, 2010, s. 111).

Reklam sektorii, tiiketim zincirini canli tutmak amaciyla duygusal ve/veya rasyonel
mesajlarla donattig1 Oneriler biitiinlinii anlam diinyamiza aktarmaktadir. Bu mesajlarin pek cok
ve ¢esitli duyguyu icerdigi basit gozlemle bile anlasilabilir (Taskaya, 2013, s. 3). Tiiketicilerin

istenilen davraniglar1 sergilemelerini saglamak amaci ile reklam mesajlarinda temelde ussal ve
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duygusal olmak iizere iki farkli mesaj tiirii kullanilmaktadir. Ussal uyaricilarin kullanildigi
reklamlarda tiiketicinin mantiga dayali satin alma davranisinda bulunacagi g6z oniinde
bulundurulur. Ussal uyaricilarin kullanildigi reklamlarin tespitinde, bilimsel verilere dayanarak
tilkketicinin “neden bu iirlinii satin almaliyim” sorusunu resmi istatistikler (rakamlar),
kanitlanmis bilgiler, fiyat, dayaniklilik vb. 6geler ile cevaplayan uyaricilar g6z Oniine
alinmistir. Ussal uyaricilarin aksine kanitlanmig bilgilerden, istatistiklerden, mantiksal
kararlardan uzak ve daha ¢ok hislere, hayallere, ruh hallerine dayali uyaricilarin kullanildigt
mesaj tiirleri ise duygusal reklam mesajlarinda karsimiza ¢ikar (Sabuncuoglu, 2006, s. 32-33).
Potansiyel tehditlerle iligkilendirilen korku, bir iiriinii satmak ya da tiiketiciyi harekete
gecirmek amaciyla, reklam mesajlarinda ikna edici bir arag olarak kullanilir (Lavack, 1997, s.
3). Korkular1 harekete geciren bu mesajlar1 tanimlamak igin Ingilizce literatiirde “threat
appeals” (korku uyarani) disinda, “fear-arousing communication” (korku uyandiran iletigim)
ifadesi de kullanilmaktadir (Barth ve Bengel, 2000, s. 23). Rasyonel sdylemlerin yani sira daha
cok duygusal sdylemlere dayanan ‘korku uyarani (Kalender, 2000, s.132), hedef kitleye, reklam
mesajinda sunulan tavsiyelere uymadiginda basina gelecek olumsuz sonuglar1 gostererek,
korku yoluyla iknay1 hedefleyen bir tekniktir. Ornegin, uyusturucudan korunmak ya da sigarayi
birakmak gibi bir negatif uyarandan beslenen reklamda 6nce hedef kitleye maruz kalacagi
olumsuz sonuglar gosterilmekte, sonrasinda ¢oziim Onerileri sunularak kisilerin uyusturucudan
sakinmalar1 ya da sigaray1 birakmalar1 istenmektedir (Balci, 2007, s. 73). Evini afetlere kars1
sigorta ettirmeyen birinin su baskini/yangin/deprem sonucunda yasayacagi magduriyetin konu
edildigi reklamlar da bu duruma 6rnektir.

Literatiirde kabul gormiis farkli korku uyarani modelleri bulunsa da, arastirmalar
korkunun diizeyi ve ikna edicilik arasinda ters bir iliski oldugunu kabul eden 1limli korku
uyaraninin daha etkili oldugunu gostermektedir (Lavack, 1997, s. 9-10). Esasen de korku
uyaraninin yiiksek oranda verildigi mesajlar (izleyicinin sigara kullanmasi nedeniyle yatkin
oldugu akciger kanseri gibi siddetli hastaliklar), mesajin izleyici tarafindan reddedilecek olmasi
nedeniyle diisiik seviyede etkiye sahiptir (Witte, 1992, s. 330). Hedef kitlenin korktugu ya da
rahatsizlik duydugu medya icerigini dogrudan reddedecek olmasi nedeniyle, medya
metinlerinde bireyin reddedecegi igeriklerden uzak durulur. Yasanmasi muhtemel olumsuz
durumlar1 hedef kitleye mizahi bir dille anlatmanin reklamlarda basarili sonuglar verme
olasilig1 nedeniyle, korku uyaraninin mizahla birlikte kullanildig1 reklamlar olduk¢a yaygindir

(Elden ve Bakir, 2010, s. 282).
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Kavramsal Cerceve

Korku-giiven 1iliskisinin piyasa iligkilerine konu olusunun anlagilmasi igin, iginde
yasadigimiz dénemin ekonomik, politik ve kiiltiirel karakterini sorgulamakla ise baslamak
dogru bir yonelim olacaktir. Bu da bizi baslangi¢c noktasi olarak ister istemez sorunun ve
¢cozlimiin ayn1 kaynaktan tiretildigi, “ge¢ kapitalizme” ve onun “kiiltlirel mantig1”na yani post-
modernizme (Jameson, 2011) gotiiriir.

Post-modernizme iligkin; post-modernizmin, modernizmden radikal bir kopus oldugunu
savunanlarin yaninda, iist anlatilara karsi susturulmus olan diger seslere gosterdigi ilgi
nedeniyle devrimci bir hareket payesi bigenler de vardir. Ya da modernizmin ticarilesmis ve
evcillestirilmis bir versiyonu olarak gorenlerin yaninda, post-modernizmin yiikseligini
kapitalizmin kokli bir sekilde yeniden yapilanmasina ve post-endiistriyel toplumun dogusuna
baglayanlar da vardir (Harvey, 2006, s. 57-58).

Bu gecis siireci, Avrupa’nin kendini yeniden insa siirecinin sonuna denk gelen 1950’li
yillarin sonundan itibaren baslamistir (Lyotard, 2014, s. 11). Bu kavramlar arasinda yakin
tarihte bagka pek az akademik terimin boylesine bir popiilerlige eristigi “post-modern” kavrama,
miizik, sanat, film, tiyatro, fotograf, mimari, edebiyat teorisi ve elestiri, felsefe, sosyoloji,
cografya gibi bir¢ok dalda karsimiza ¢ikar. Featherstone’a gore aldigi post on eki ile
(post)modernizm, modernin yadsinigini, modernden bir kirilma ya da kopmay1 gii¢lii bir sekilde
vurgular (Featherstone, 2005, s. 19-21). Ancak bati kapitalizminin, post-modern deyimi ile
tanimlanacak yeni bir kuramsal diizenleme gerektirecek kadar koklii ve dnemli bir degisim
gecirip gecirmedigi tartisma konusudur. Kohler ve Hassan’a gore, post-modernizm terimi ilk
olarak Federico de Onis tarafindan 1930’lu yillarda modernizme kars1 tepkiyi anlatmak i¢in
kullanilmistir (Kohler, 1977 ve Hassan 1985°den aktaran Featherstone, 2005, s. 28). Ortaya
cikist itibariyle bilimsel ussalliga, 6zellikle de tek bir ilerleme kuramina karsi ¢ikan post-
modernizm, farkl diigiiniirler ve elestirmenlerce ¢ok ¢esitli sekillerde tanimlanmus, bir sanatsal,
kiiltiirel, toplum bilimsel, felsefi diisiinceler dizisini dile getirir (Mutlu, 2012, s. 253). Bocock’a
gore;

Modern kelimesi, sosyo-ekonomik sinifin, insanlarin yasamlarini ve kim olduklariyla ilgili
benlik duygularini saptayan bir 6zellik olmaya devam ettigi endiistriyel sehirli ve kapitalist bir
toplumu cagristirtyorsa, post-modern kelimesi de insanlarin benlik duygularini saptamalarinda
yardimci1 olan eski ve sabit degerlerin yer degistirdigi banliydlerde yasayan insanlardan olugmus
post-endiistriyel ve post-kapitalist denilebilecek bir toplumu akla getirecektir (2014, s. 13-14).

Jameson’a gore ise post-modernizm, son donem kapitalizm asamasinin kiiltiirel bir yonii
olmasi nedeniyle donemsel bir siirectir (Mandel, 1975’ten aktaran Gottdiener, 2005, s. 208).

Harvey’e gore, 1960’larda post-modernist akimlar;
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Kurumsallagsmis iktidar, yekpare tekeller, devletler ve bagka bigimler (ve bu arada
biirokratiklesmis politik partiler) tarafindan iiretilen bilimsel olarak temellendirilmis teknik-
biirokratik rasyonalitenin baskici dzelliklerine diisman olan bu karsi kiiltiirler, kendine 6zgii bir
yeni sol politika zemininde, anti-otoriter davranis kaliplar1 (miizikte, giyimde, dilde, yasam
tarzinda) put kirict aligkanliklar ve giinlik yasamin elestirisi araciligiyla bireysellestirilmis
kendini gergeklestirme alanlari lizerinde durur (2006, s. 53).

Post-modernist olarak adlandirilan diigiiniirlerden biri olan Lyotard ise, post-modern
toplumu, bilimsel bilgi, enformasyon, ileri teknoloji ve bilgisayardan kaynaklanan bir degisim
toplumu olarak tanimlar. Post-modern toplumda bilim, ulus devletlerin {iretim kapasitelerinde
onemini koruyacak ve hatta her gecen giin giliglendirecektir (Lyotard, 2014, s. 14-15). Lyotard
enformasyon ve bilginin iiretimi ve dagitimi acisindan yeni olanaklarin biiyiisii altindadir.
Lyotard’a paralel bir bigimde post-modernizmi olumlayan Ozbek’e gore post-modernizm,
teklik yerine gesitlilik, alisilmig yerine sira disi, nesnellik yerine goreceli, objektiflik yerine
duygusal ve modernizmin kuralciligindan uzak tarzi ile bireye modern zamanin sinirlarindan
kurtulmak i¢in bir ¢ikis yolu sunar (2013, s. 21). Boylece post-modern dénemin ¢ok seslilige
katkis1 vurgulanirken modern dénemlerin tek boyutlu insanina elestiri yoneltilir (Ozbek, 2013,
s. 7-8).

Sinirlarin1  tanimlamak i¢in tliketim kavraminin yetersiz kaldigi post-modernizm
(Bocock, 2014, s. 15), tarihsel siirekliligin ve bellek duygusunun terk edilmesiyle, degerlerin
stirekliligini, inanglart hatta inangsizliklari ortadan kaldirmakta, dipsiz bir pargalanma ve gelip
geciciligi barindirmaktadir (Harvey, 2006, s. 71-76). Post-modern hareketin giinliik hayatin
kiiltiiri ile iliskisi ve biitiinlesmesi ise medya aracilii ile gerceklesir. Standardizasyonun
ortadan kalktig1, “esnek” emek ve iiretim diizenlemeleri ise post-modernizmin belirsizlik
vurgusunun endistriyel diizlemdeki yansimalar1 (Belek, 1999, s. 174) post-modernizm
elestirilerinin ortak noktalarindan biridir.

Berman’a goére, modernizm, cografi ve etnik, sinifsal ve ulusal, dinsel ve ideolojik
siirlarin Gtesine gecerek insanligi birlestirir gibi goriinse de, bu birlik ancak boliinmiisliigiin
birligidir. Bireyleri “siirekli par¢alanma ve yenilenmenin, miicadele ve ¢eliskinin, belirsizlik ve
acinin girdabina stiriikler. Modern olmak Marx’in da ifade ettigi gibi kat1 olan her seyin
buharlasip gittigi” bir evrenin pargasi olmak anlaminda gelmektedir (2009, s. 27). “Gegtigimiz
yiizyilda kati olan her sey buharlastiysa, bu giiniin ekonomik, toplumsal ve teknolojik
doniisiimleri de oyle bir hizla gergeklesiyor ki, baska bir seye donlismeden 6nce ¢ogu zaman
katilagma firsat1 bile bulamiyor” (W. Brown, 2010, s. 172°den aktaran Taskaya, 2013, s. 8).

Modernitede, politik siirecin sinifsal ve ulusal nitelikte oldugu gdzlemlenirken, post-
modernitede smifsal farklarin tizeri oOrtiilmektedir. Tiiketim aligkanliklarinin ait olunan

ekonomik sinifa gore gergeklesmedigi diisiiniilen post-modern toplumda, sinif anlayisi artik
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atomize edilmis, ulus iistii organlar ortaya ¢ikmis, global, kiiltiirel gegisler goriilmiistiir (Belek,
1999, s. 175).

Lyotard’ i vurguladigi gibi, bilimin ulus devletlerin iiretim kapasitelerinde 6neminiher
gecen giin gliclendirmesi ile liretimde fiziksel araglar 6nemini yitirmis ve bilgi yeni {iretici gii¢
olarak one c¢ikmistir (Lyotard, 2014, s. 14-15; Belek, 1999, s. 175). Bir baska taraftan da,
piyasanin ¢ikarlar1 dogrultusunda, devletin temel bilesen oldugunu varsayan biitiinlestirici ve
diizenleyici (korporatist) yapilar gerilemis, biirokratik hiyerarsiler zayiflamis, sonu¢ olarak
devletin 6nemi nesnel bir zeminde azalmistir (Belek, 1999, s. 175). Oysa sosyal devlet
toplumun giivenligini saglayacak ancak bu kapitalizmin ¢ikarlari ile ¢atisacaktir. Sonug olarak
sosyal devlet anlayisinin yikildig: sistemde neoliberalizm ile birlikte toplumun giivenligi dahil
her sey piyasanin vicdanina birakilmigtir.

Kapitalizmin resmi sanat1 olarak tanimlayabilecegimiz reklam (Harvey, 2006, s. 81),
kapitalizmin asil amaci dogrultusunda, bir taraftan var olan asir1 {iretimin tiiketilmesi i¢in ¢aba
harcarken, bir taraftan da tiiketimin kalic1 hale gelebilmesi i¢in onu bir kiiltiir olarak benimsetir
(Dagtas ve Dagtas, 2009, s. 51). Egemen paradigma reklami, “bir {irlin ya da hizmetin, bedeli
kimin tarafindan 6dendigi belli olacak sekilde, genis halk kitlelerine kitle iletisim araglarindan
yer ve zaman satin alarak tanitilmasi ¢abalariin biitiinii” (Elden vd., 2009, s. 62) seklinde
tanimlasa da, reklam iirin ya da hizmetin tiiketicinin sorun ya da ihtiyaglarina sundugu
¢coziimden oOte, iirlinlin toplumsal yapi igerisinde tasidigi anlam, tiiketiciye sundugu kimlik ve
tiim bunlar1 yansitan sembol ve isaretler post-modern reklam anlayisinda 6nem kazanan
unsurlar olarak karsimiza ¢ikar (Elden vd., 2009, s. 90). Giindelik yasantimizin hemen hemen
her alanin1 kusatan reklam, kitleleri tiiketime yonlendiren mesajlar araciligi ile kapitalizmin bir
sonucu olan fazla iiretim sorununun ¢O6ziimiine katki sunar. Bireyin tiiketiciye
donitistliriilmesinde ve kitlesel tliketimin tesvikinde reklamcilik sektorii etkin rol oynar.
Reklamlar ile amaglanan bir yandan fazla {iretimin tiiketilmesiyken bir yandan da tiiketimin
stirekliliginin saglanmasidir. Boylelikle reklam, 6zelde iiriinii satarken genelde de tiiketimciligi

satmaktadir (Fiske, 2012, s. 45).

Bir tehlike uyarani karsisinda uyanan korku, istenilen davranig degisikligini yaratma
konusunda etkili oldugu varsayilan ve reklamlarda siklikla kullanilan duygusal mesajlardan
biridir. Reklamcilik korku faktoriiniin iletisimde kullanildig1 alanlardan yalnizca biridir. Korku
uyarani kullanilarak hedef kitlede davranig degisikliginin amaglandigi reklamlara 6zellikle
sosyal kampanyalar, sigorta reklamlari, kozmetik {irlinleri reklamlar1 6rnek verilebilir.

Reklamda verilen korkunun etkili olmasinin temel nedeni, korku ile birlikte dikkat ve algi
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seviyesindeki yiikselmedir (Bati, 2013, s. 211-215). Reklamda sunulan korku yaratacak
durumun ¢dziimiiniin yine reklam tarafindan sunulacagi beklentisiyle reklami izlemeye devam
etmek, izleyici i¢in neredeyse otomatik bir davranis haline gelmistir. Diger taraftan korku,
kacinma davranisi nedeniyle, reklamin izlenmesini engelleyebilmektedir. Bu nedenle korkunun
dozu reklamcilar tarafindan ustalikla ayarlanmaya calisilir. Mizah bu noktada reklamcilar i¢in
kurtarict olabilmektedir. Yasanmasi muhtemel olumsuz durumlari, korku uyarani araciligiyla
hedef kitleye mizahi bir dille iletmenin reklamin izlenme olasiligini artiracagina iliskin beklenti
(Elden ve Bakir, 2010, s. 282) reklamcilarin korku uyaraninin dozunu mizahla ayarlamaya
calistig1 pek ¢ok Ornegi karsimiza ¢ikarmaktadir. Banka ve sigorta reklamlar1 bu durumun

gozlendigi yayimlardir.

Yontem
Reklamda korku uyaraninin mizah ile yumusatilarak kullaniminin altinda yatan stratejik
yaklagimi ve sistematigi ortaya koymak icin elestirel icerik analizi yontemine bagvuran bu

caligmada, Tiirkiye Sigortalar Birligi’nin verilerinden hareketle (http://www.tsb.org.tr/) kanal

ve tarih aralig1 ayrimina gidilmeksizin 2016 yilinda 198 adet sigorta hizmeti reklam videosuna
internet iizerinden ulasilmistir. Bu reklamlar arasindan kurumsal reklamlar disinda kalan
iriin/hizmet odakli 125 adet —tekrarsiz- reklama, igerik analizi uygulanmistir. Uygulama
oncesinde objektifligi korumak ve sistematik veri serileri olusturabilmek amaciyla igeriklere
iliskin kategoriler hazirlanmistir. Kategorik analiz, belirli bir mesajin 6nce birimlere bdliinerek,
bu birimlerin belirli kriterlere goére kategoriler halinde gruplandiriimasini ifade eder.
Kategorilerin olusturulmasi ise mesajlarin kodlanmasi yani anlamlarin igslenmesini gerekir. Bu
kategoriler ise mesajin konusundan, tagidigi degerlere ya da mesajda kullanilan propaganda
yonteminden, mesajin gramer 6zelliklerine kadar ¢ok cesitli boyutlara dayanabilir. Kategoriler
olusturulduktan sonra anlam birimleri ya da 6geler, bu kategorilere yerlestirilerek frekanslari
saptanabilir. Bu sekilde kategoriler i¢in yogunluk ve 6nem ortaya konabilir (Bilgin, 2006, s.
19-20). Calismanin 6rneklemini olusturan reklamlar, Elden ve Bakir (2012, s.235-143), Kelly
ve Solomon (1975, s. 32) ve Graby (2001, s. 105-109°dan aktaran Ugur, 2007, s. 115-125) basta
olmak iizere ilgili literatiirden desteklenerek hazirlanan kategoriler dogrultusunda SPSS
Statistics 22.0 programi kullanmilarak kodlanmistir. Kodlama sonucunda, kategorilerin
frekanslarinin nicel olarak belirlenmesi ile bulgular tablolar halinde verilmis, yorumlar

esliginde degerlendirmelerle sunulmustur.
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Bulgular

Icerik analizi sonucunda elde edilen bulgular, c¢alismanin varsayimmi destekler
niteliktedir; 6rneklem dahilinde analize tabi tutulan sigorta reklamlarinda korku uyaranin
cogunlukla, izleyicinin endise diizeyini kontrol ederek reklamin izlenilirlik olasiligini artirma

amaciyla mizahi bir dil kullanilarak verildigi goriilmiistiir.

Tablo 1. Sigorta Reklamlarinda Kullanilan Uyaran Tiirii Dagilimi

Uyaran Tiiri Siklik Yiizde
Korku 25 20
Korku ve mizah birlikte 100 80
Toplam 125 100

Orneklem grubundaki reklamlarda kullanilan uyaran tiirii Tablo 2’de incelenmistir.
Buna gore incelenen reklamlarin 25’inde (% 20) sadece korku uyarani kullanilirken, 100’tinde
(% 80) korku uyarani ve mizah birlikte kullanilmistir. Tablodaki verilerden de anlasilacagi
tizere hedef kitlenin korktugu ya da rahatsizlik duydugu medya igerigini dogrudan reddetme
olasilig1 (Elden ve Bakir, 2010, s. 282), goz Oniinde bulundurulmus, reklamin izlenmeme

olasiligin1 bertaraf etmek adina korku uyarani, mizah ile yumusatilarak sunulmustur.

Tablo2. Sigorta Reklamlarinda iletilen Mesaj Tiiriiniin Dagilimi

Mesaj Tiirti Siklik Yiizde
Ussal 2 2
Duygusal 123 98
Toplam 125 100

Orneklem grubundaki reklamlarda mesaj tiiriiniin dagilimi Tablo 1°de sunulmaktadir.
Buna gore incelenen reklamlarin 2’si (% 2) mesaj1 ussal uyaranlar ile sunarken, 123’1 (% 98)

duygusal uyaranlar ile sunmaktadir.

Tablo 3. Sigorta Reklamlarinda Kullanilan Mizahin Tiire Gore Dagilimi

Mizahin Tiri Siklik Yiizde
Abarti 14 11
Absiirt 36 30
Taklit 1 1
Aptalliklar 1 1
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Konusma bigimleri 6 5

Miizik 22 17

Hiciv 4 3

Sozciik Oyunlari 16 12

Mizah unsuru kullanilmamig 25 20

Toplam 125 100

Orneklem grubundaki reklamlarda kullanilan mizahin ¢esidi Tablo 3’de
sunulmaktadir. Reklamlarda tek baglarina kullanilabildikleri gibi bir arada da kullanilan bu
mizah tiirlerinin kategorik hale getirilmesinde, Elden ve Bakir (2012: 235-143), Kelly ve
Solomon (1975, s. 32) ve Graby’nin (2001, s. 105-109’dan aktaran Ugur, 2007, s. 115-125)
mizah kategorilerinden yararlanilmis ve bu kategorilere calismanin kapsami geregi miizik
kategorisi de eklenerek; abarti, sozciik oyunlari, absiirtliik, hiciv, taklit, aptalliklar, konusma
bicimleri ve miizik mizahi anlatim tarzinin alt kategorileri olarak belirlenmistir. Buna gore
incelenen reklamlarda kullanilan mizah uyaraninin 14’ (% 11) abarti, 36’s1 (% 30) absiirt,
1’1 (% 1) taklit, 1’1 (% 1) aptallik, 6’s1 (% 5) konusma bigimleri, 22’si (% 17) miizik, 4’1 (3)
hiciv, 16’s1 (% 12) sdzciik oyunlarindan olusmaktadir. Incelenen reklamlarin % 30 gibi
bliylik bir oranla absiirt sdylemler igermesi, gerceklikle Ortligmesi gii¢ bir igerik olarak
isledigini gostermektedir. Gergegin nerede baslayip nerede bittiginin anlagilamamasi, reklam

iceriginde gizlenmeye ¢alisilan seylerin goriiniirliigiinii kolayca azaltabilmektedir.

Tablo 4. Sigorta Reklamlarinda Kullanilan Korku Uyaraninin Yo6neldigi Diizlem Dagilimi

Korku Uyaraninin Yoéneldigi Diizlem Siklik Yiizde
Maddi diizlem 115 92
Manevi diizlem 2 2
Maddi ve manevi diizlem bir arada 8 6
Toplam 125 100

Orneklem grubundaki reklamlarda kullanilan korkunun yéneldigi diizlem dagilimi
Tablo 4’de sunulmaktadir. Buna gore reklamda sunulan korku uyarani incelenen tim
reklamlarin 115’inde (% 92) maddi diizleme, 2’sinde (% 2) manevi diizleme, 8’inde (% 6)
ise hem maddi hem manevi diizleme yonelmektedir. Miilk edinme giidiisiinii iliklerine kadar
cekmis (Mandel, 2008, s. 512), post-modern durumun yarattifi giivensizlik ortaminda
“sahip olarak” kendisine gilivenli alanlar yaratma amaciyla hayata tutunan kitlelere seslenen
sigorta reklamlar1 % 92 gibi yiiksek bir oranla bireyin kaybetme korkusunu maddi diizlemde
yakalamakta, gecici, anlik, kaygan bir zemine c¢are olarak giliven satmakta ve tiiketim

ideolojisini yeniden iiretmektedir. Tiiketim bdylece sonsuza uzanmaktadir. Once sahip olmak
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icin, sonra sahip olduklarmi korumak i¢in lizerinde yiirlinecek fasit bir daire ¢izmektedir.

Tablo 5. Sigorta Reklamlarinda Kullanilan Korku Uyaranini igeren Séylem Icerigi Dagilimi

Korku Uyaraninin Igerigi Siklik Yiizde
Gelecek kaygist 10 8
Malini kaybetmek 85 68
Aile ya da sevdiklerini kaybetmek 7 6
Sagligin1 kaybetmek 23 18
Toplam 125 100

Orneklem grubundaki reklamlarda kullanilan korku uyaranini igeren sdylem igerigi
dagilimi Tablo 5’de sunulmustur. Buna gore incelenen reklamlarin 10’u (% 8) “Gelecek
kaygis1” korkusunu, 85’1 (% 68) “malin1 kaybetme” korkusunu, 7’si (% 6) “Aile ya da
sevdiklerini kaybetme” korkusunu, 23’i (% 18) “saglin1 kaybetme” korkusunu vurgulayan
icerikler tagimaktadir. Sigorta reklamlarinda sunulan, korku uyarani i¢ceren mesajlar arasinda
% 68 gibi yliksek bir oranla goriilen “malini kaybetme korkusu”nu isleyen mesajlarin gorece
yogunlugu, Tablo 4’deki sonucu destekler niteliktedir. Weber’in Protestan Ahlaki ve
Kapitalizmin Ruhu adli ¢aligmasinda, duygularin ekonomik eylemlerdeki rolii iizerinde
‘kiskirtilan kaygi® 6nemli yer tutmaktadir (Taskaya, 2013, s. 3). Tiiketimin, post-modern
kapitalizmin tipik 6zelliklerini sergileyen bir siire¢ haline geldigi (Bocock, 2014, s. 113), bu

noktada reklamlar bireyi siklikla mal varligina zarar gelme korkusuyla yiizlestirmektedir.

Tablo 6. Sigorta Reklamlarinda Yer Alan Ana Karakterin Cinsiyete Gore Dagilim1

Ana Karakterin Cinsiyeti Siklik Yiizde
Kadin 13 10
Erkek 80 64
Kadin ve erkek birlikte 12 10
Ana karakter kullanilmayan 20 16
Toplam 125 100

Tablo 6’da yer alan bulgulara gore incelenen reklamlarda ana karakter olarak 13’ (%
10) kadin, 80’1 (% 64,) erkek ve 12’si (% 10) kadin ve erkek karakter bir arada kullanilmistir.
Reklamlarda siklikla kullanilan kadin karakterlerin sigorta reklamlarinda %10 gibi kiigiik bir
oranda kullanilmasi, erkek egemen toplumda aileyi koruma goérevinin erkege verildiginin bir
gostergesidir ve reklam igerikleriyle de toplumsal cinsiyete dayali ayrimcilik yeniden
iiretilmektedir. Reklamlar toplumsal diizlemde genel kabuller c¢ercevesinde mesajlar
iiretmeyi, toplumsal kabullenisle celismemek amaciyla siirdiiriirken, cinsiyet ideolojileri

tizerinde siirekli bir mesrulastirma islemi de gergeklestirmektedir (Taskaya, 2009, s. 130).
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Tablo 7. Korku Uyaranini Giiglendirmek Amaciyla Kullanilan ifadelerin Dagilimi

Korku Uyaranin Giiglendiren ifadeler Siklik Yiizde
Kullanilmamis 73 55
“Giiven” 15 11
“Risk” 7 5
“Gelecek” 12 9
“Bir sey olmaz” 12 9
“Kaybetmek” 7 5
“Kaza geliyorum demez” 5 4
“Olim” 2 2
Toplam 133 100

Reklamlarda kullanilan sdylem iceriklerinde “gliven” bir tiir vaat sunma aracisi iken;
“risk”, “gelecek”, “kaybetmek”, “kaza geliyorum demez”, hatta “6liim” birer uyar igerigi
tagimaktadir. “Bir sey olmaz” sOyleminin gectigi mesajlarda ise “yanlis davranis” 6rnegi olarak
sunulan igerikler s6z konusudur. Bu ifadeler, tek reklamda bir kez kullanilabildigi gibi, ayni
reklamda birlikte de kullanildig1 gozlenmistir. Bu nedenle reklam bazinda degil, ifade bazinda
sayim yapilmigtir.

125 sigorta reklaminda siklikla kullanilan ifadelere bakildiginda, reklamlarin 15’inde
(% 11) ‘giiven’, 7’sinde (% 5) ‘risk’, 12’sinde (% 9) ‘gelecek’, 12’sinde (% 9) ‘bir sey
olmaz’,7’sinde (% 5) ‘kaybetmek’, 5’inde (% 4) ‘kaza geliyorum demez’ ifadeleri
kullanilmistir. Post-modern ortamin belirsizliginde dengede kalmaya calisan Kkitlelere,
reklamlar araciligi ile gelip gecicilik, siireksizlik, parcalanma, kargasa (Harvey, 2006, s. 60) ve
dolayistyla giivende olmama hissine ¢are olarak, giiven satilir. Kuskusuz reklamlarda siklikla
kullanilan ifadeler kadar, 6zenle kagmilan ifadeler de biiyiik anlamlar tasir. Incelenen 125
sigorta reklaminda yiiksek bir korku uyarani ifadesi olarak ‘6liim” kelimesinin yalnizca iki kez
kullanilmis olmas1 bunu destekler niteliktedir. Korkunun yiiksek oranda verildigi mesajlarin
izleyici tarafindan reddedilerek yaratacagi diisiik etki nedeniyle (Witte, 1992, s. 330), 6zenle

kacinilan bu ifadelere ¢alismamizda da nadiren rastlanmaistir.

Sonug
Post-modern diinyada tiiketim, artik ihtiyaglar dogrultusunda yapilan bir eylem
olmaktan ¢ikmis; kendini ifade etme, kimlik edinme veya bunlart koruma (Bauman, 1997,
s.34), duyusal, duygusal ve fantazi boyutlarin1 kapsayan (Hirschman ve Holbrook, 1982, s.
100); haz veren bir bos zaman aktivitesi haline doniismiistiir. Var olan ekonomik sistem ve
tiketim kiltiiri devamliligi saglayabilmek adina, bireyleri hi¢ bitmeyen bu tiiketim

dongiisiiniin i¢ine iter. Bunun i¢in de giivenlik ihtiyacindan, kimlik edinmeye kadar hicbir
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alan1 bos birakmaz. Tiirkiye’de 1980’lerde uygulanmaya baslanan ve sugtan arindirilmig bir
toplum tahayyiil edemeyen -zira siirdiiriilebilirligi diizen degil, diizensizligin, huzur degil,
toplumsal c¢atigmanin, istikrar degil, krizlerin stirekliligine bagli olan- neo-liberalizm
(Gambetti, 2009, s. 143) ile birlikte yiikselen bu “giivensizlik” ortaminda riskler ve koruma
sistemleri maddi bir karsilik bulmustur. Sosyal devletin iizerine diisen bir gdrev olan
giivenligin saglanmasi, piyasa i¢in degisim degeri olan bir metaya doniismiis, maddi manevi
giivenlik hizmeti sunan firmalar tarafindan pazara siiriilmistiir. Sosyal devlet anlayisinin
yerini pazara biraktig1 —neo-liberal ekonomik sistemde, toplumun mal ve can giivenligi dahil

her sey piyasanin vicdanina birakilmistir.

Literatiirde kabul gormiis farkli korku uyarani modelleri bulunsa da, aragtirmalar
korkunun diizeyi ve ikna edicilik arasinda ters bir iligski oldugunu kabul eden 1limli korku
uyaraninin daha etkili oldugunu gdstermektedir (Lavack, 1997, s. 9-10). incelenen reklamlarin
25’inde (% 20) korku uyarani kullanilirken, 100’{inde (% 80) korku ve mizah uyaran1 birlikte
kullanilmistir. Hedef kitlenin korktugu ya da yilizlesmekten kagindigi igeriklerle dolu bir medya
icerigini dogrudan reddetme ihtimali goz ardi edilmeyerek medya metinlerinde bireyin kaginma
davranis1 gosterebilecegi i¢eriklerden uzak durulmus, yagsanmast muhtemel olumsuz durumlari
engellemek adina korku uyarani mizah ile ayarlanan goérece uygun dozlarda verilmistir.

Incelenen reklamlarin 115’inde (% 92) maddi korkular islenmekte, giivensizlikle
cevrelenmislige -bu duruma neden olan noktalara hi¢bir vurgu yapmaksizin- ¢are olacagiiddia
edilen sigorta hizmeti, olast maddi zararlar1 bertaraf etme; “giivende olma” vaadi ile tiikketim
ideolojisini yeniden iiretmektedir. Nitekim sistem bireye dnce meta satmakta sonrasinda ise bu
sahip oldugu metalar1 korumak igin glivence satin almasini dnermekte, bu sonsuz satis hali,
boylece siiriip gitmektedir.

Sonug olarak post-modern yasamin her alani tehditlerle dolu bir hal almistir. Siirekli
korku iireten bir sistemde yetisen bireyler ¢evreleri, meslekleri, gelecekleri gibi hayatlarinin her
alanimi tehdit edici unsurlar ile birlikte yasarlar (Duhm, 2002, s. 34). Korkunun, giivensizligin
asil kaynagi olan bu sistem i¢inde yasayan birey, hayata kars1 giivensizdir; sistem 6nce korkuyu
tiretirken sonrasinda da bireye bu korkuyla bag edebilme giiciinii kazanacagi vaatlerle “giiven”
icerikli hizmetler, -aslinda dogrudan giiven- satmaktadir. Belirsizligin, giivensizligin, korkunun
asil faili olan sistem, yarattig1 endiselere ¢oziim olarak pazara sundugu sigorta hizmetlerinin
reklamlarinda ¢ogunlukla korku ve mizah unsurlarini birlikte kullanmaktadir. Reklamlarin,
izleyiciyi korku yaratacak durumlara karsi c¢oziim/g¢are olarak sundugu hizmetlere

yonlendirmeye ¢alisirken, dogrudan ve salt korku uyarani kullanmaktan 6zenle kaginmasi ve
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hatta buna ek olarak mizahi bir dil kullanmasi, reklamin izlenmeme ihtimalini diigiirme niyetini
gizleyen ustaca bir taktiktir. Ancak, bu iki uyaranin birlikte kullanilmas1 yalnizca bir reklam
taktigi olarak degerlendirilmemelidir. Bu tiir taktiklerin endige yaratan durumlarin kaynaginin
sorgulanmasini Oteleyen, -ya da bu durumlart normallestiren- hatta ¢aresiz bir kabullenige
neden olan bir algiya yol agma ihtimali de, ayrica iizerinde durulmasi gereken bir sorun olarak

ele alinmalidir.
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