Erciyes iletisim Dergisi / Journal of Erciyes Communication
e-ISSN: 2667-5811 | ISSN: 1308-3198

Arastirma Makalesi | Research Article

Kolektif Bilingdigi Unsurlarin Reklamlarda Sosyal
icerikli Korku Kullammi Uzerindeki Rolii*

The Role of Collective Unconscious Elements in the Use
of Fear with Social Content in Advertisements**

Gizem OZDEL (PhD. Student) Betiil OZKAYA (Assoc. Prof. Dr.)
Marmara University Institute of Social Sciences Marmara University Faculty of Communication
istanbul/ Tiirkiye istanbul/Tiirkiye

gizemozdel@hotmail.com betulozkaya@marmara.edu.tr

Basvuru Tarihi | Date Received: 08.09.2022
Yayina Kabul Tarihi | Date Accepted: 06.12.2022
Yayinlanma Tarihi | Date Published: 30.01.2023

Ozdel, G. ve Ozkaya, B. (2023). Kolektif Bilingdis1 Unsurlarin Reklamlarda Sosyal icerikli Korku Kullanimi Uzerindeki Rolii. Erciyes
lletisim Dergisi, 10(1), 253-281 https://doi.org/10.17680/erciyesiletisim.1172573

0z

Giniimiizde bilingdisi, bir¢ok kisinin bildigi ve kendi hayatinda riiyalarini, psikolojik sorunlarini
aciklamakta ilk basvurdugu olgudur. Analitik psikolojide ise kavram kolektif bilin¢disi olarak genisletilmis
haliyle, 6zellikle toplumlarin kiiltiirle harmanlanmais, biitiin kalip yapilarini tasima gorevi nedeniyle olduk¢a
onemlidir. Korkularini, kaygilarini bireysel bilingdisi baglaminda agiklama ihtiyacit hisseden bireyin,
giiniimiizde toplum kaynakl korkularini ¢dzmekte ise, bagvuracagl yere dair bir bilgisi yoktur. Ancak,
aslinda statiisiinii kaybetmekten, dislanmaktan korkan bireyin ¢6ziimii kolektif bilin¢gdisinda gizlenmistir.
Bu baglamda ¢alismanin amaci, Tiirk toplumunun sosyal korku varligini, nicel arastirma yontemleriyle
6lciimlemek ve sosyal korkunun etkin kullaniminda, kolektif bilingdis1 unsurlarin yerini nitel arastirma
yontemleri ile tespit edebilmektir. Karma arastirmanin ilk asamasinda 18-24 yas arasi 450 Universite
ogrencisi katilimc1 tizerinde yapilan ¢evrim i¢i anket ¢alismasiyla, bireylerin fiziksel korkularinin yam
sira sosyal korkularinin da oldugu saptanmustir. Ikinci asamada ise sosyal korkusu en yiiksek 10 kisiyle
gerceklestirilen ¢evrim i¢i derinlemesine goriismelerle Tiirk tiniversite 6grencilerinin fiziksel korkulardan
¢ok sosyal korkular tasidiklari ve bu korkularinin kolektif bilingdis1 kaliplar dogrultusunda sekillendigi
belirlenmistir. Calisma, karma arastirma yontemi kullanilarak toplumumuzun korku tiirlerinin belirlenmesi
ve reklamda kullanilabilecek etkin sosyal korku ile kolektif bilingdisi arasindaki iliskinin ¢6ziimlenmesi
adina olduke¢a 6nemlidir.

Anahtar Kelimeler: Kolektif Bilin¢disi, Reklamlarda Sosyal Korku, Benlik Sunumu.
Abstract

Today, the unconscious is the phenomenon that many people know and the first resource to explain their
dreams and psychological problems in their own lives. On the other hand, in analytical psychology, the
collective unconscious is crucial and expanded. Today’s fear changed to losing statues and being ostracized.
In this context, the study aims to measure the presence of social fear in Turkish society and explain how
collective consciousness became a resource for social fears. Therefore, this study used mixed research
methods. The first stage of the mixed research determined that individuals have social and physical fears
through an online questionnaire study conducted on 450 university student participants aged 18-24. In the
second stage, through in-depth online interviews with ten people with the highest social fear, it was resolved
that Turkish university students have social fears rather than physical fears. The collective unconscious
patterns shaped these fears. The study is significant in determining the fear types of our society by using
the mixed research method and examining the relationship between effective social fear in advertising and
the collective unconscious.

Keywords: Collective Unconscious, Social Fear in Advertisements, Self-Representation.
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Girig

Gegmisten giinlimiize Amerikan filmleri ve dizileri, izleyicilerin hayatina kaliplasmis
bir gorintliniin girisine neden olmustur. Filmdeki karakter, psikolojik anlamda
yasadig1 sorunlari kanepesine uzandigl bir uzmana anlatmaktadir. Bu noktada en sik
duyulan cliimle “cocuklugunuza donelim” seklindedir. Temel fikir, bireyin sorunlarinin
cocuklugunda yasadigr olaylarin bilingdisinda depolanmasi sonucu olustugudur.
Bilin¢dis1 kavrami 6nce bireysel, sonra toplumsal, son olarak ise kolektif bir olgu olarak
hayatimizin merkezine yerlesmistir. Bu baglamda popiiler kiiltiiriin isledigi terapi
sahnesi, kuramin ve kavramin yaraticisi olan Sigmund Freud’'un da tabulasmasina
neden olmustur. Ozellikle, hipnoz odakli ¢calismalar yapan meslektaslarindan etkilenen
Freud, kisinin biling¢ sistemini adeta bir buzdagina benzetmistir. Bu baglamda biling¢disi,
buzdaginin suyun icindeki en derinde yer alan kismini temsil etmektedir. Kisinin hedonik
olan, cinsellik merkezli biitiin disiinceleri bilingdisinda saklanmaktadir. Bilingdisinin
lizerinde ‘Onbiling’ yer almaktadir. Buranin temel gorevi, toplumun yasakladigi davranis
ve diistinceleri sansiirleme mekanizmasi gelistirmektir. Buzdaginin suyun iizerinde kalan,
goriinen kismi ise ‘biling’ bélgesidir (Gegtan, 2018, ss. 52-53). Birey, toplum icerisinde
ifade ettigi diislincelerini, duygularini ve eylemlerini burada barindirmaktadir. Kisi,
bilingdisi ile bilincin savasinin arasinda kalmistir. Bu savasin uzlastiricisi ise, dnbilingtir.
Birey, bilingdisina duygulari, istekleri degil, aslinda fikirleri depolamaktadir. Baska bir
deyisle, toplumun bireye asiladigl fikirlere karsi ‘uygunsuz’ olarak nitelendirilen olgular,
disa vurulmamali ve saklanmalidir (Tura, 2021, ss. 45-46). Bu baglamda, birey stirekli
olarak kendi yasakl diisiincelerini, bilingdisina dogru bastirma egilimi gostermektedir.
Ozellikle, riiyalarin ¢éziimlenmesi ile bastirllmis unsurlarin, sorun yaratma olasihgindan
arinacagindan bahsedilmistir. Ancak burada 6nemli olan nokta, Freud’a (1996, s. 251)
gore ¢oziim bilingdisinda olanlarin bilince ¢ikarilmasi degil, bilingdisindaki unsurlarin
onbilincin denetimi altina girmesini saglamaktir.

Sosyal ihtiyaclar, ozellikle yenicagda toplumda hayatta kalma, statii elde etme, gii¢ ve
ustlnliik gibi pek cok farkl yapida karsimiza ¢cikmaktadir. Bu baglamda, bireyin ihtiyaclari,
ihtiyaclar hiyerarsisindeki en alt basamaktan uzaklagsmis ve kendini gerceklestirme
adina, sosyal dinamiklere bagiml hale gelmistir (Maslow, 1954). Bireyin sosyal hayatta
kalma savasi, korkusunun ve hazzinin bu sekilde bicimlenmesine neden olmustur. Ancak,
kendisinden beklenen kaliba uyum ¢abasi, ancak toplumun kendisine dikte ettigi ortak
bir sablon o6gretisi ile miimkiin olmaktadir. Bu durumda artik bahsedilmesi gereken,
“Kolektif Bilin¢cdis1” kavrami ve kaliplasma sistemleridir. Bu baglamda, ¢alismanin amaci
kolektif bilingdisinda yer alan kaliplara uyma egilimi nedeniyle, yeni donem insaninin
yasadig1 sosyal korkuyu tanimlayarak, reklamlarda stratejik sosyal korku kullanimina
dair kuramsal calismalar ortaya koymaktir. Reklam diinyas, kiiltiirel kader inanci
olan toplumumuza, halen fiziksel korkular iizerinden ulasmaya calismaktadir. Ancak,
kamu spotlarinin istenen sonuca ulasma kapasitesindeki diistiklik, toplumumuza
uygun korkunun kullanilmamasi ile iligkilidir. Kiiltiiriimiize uygun etkin korku ile
davranis degisikligi saglama istegi ise, ancak bireylerin sahip oldugu kolektif biling¢disi
kaliplardan kaynaklanan, sosyal korkunun kullanilmasiyla miimkiin olacaktir. Calisma,
sosyal korku varliginin tespiti, var olan sosyal korku ile kiiltiirel kaliplar arasindaki
iliskinin ¢oziimlenmesi ve 6zellikle, reklamlarda kullanilacak dogru korku tekniklerinin
belirlenebilmesi adina 6nemlidir.
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1. Kavramsal Arka Plan
1.1. Kolektif Bilin¢digi

Freud'un (2016, s. 251) bilin¢disini cinsellik ve bireysellik odakl ele alis bi¢imi, Jung'un
kendi bakis acisin1 gelistirmesine neden olmustur (Jung, 2016a, s. 58). Bu baglamda
Jung’a (2021) gore bilingdis1 kolektiflesmis ve toplumlar, kiltiirel ge¢misleriyle kendi
bilingdisilarin1 yaratmistir. Bilingdisindaki aynilik toplumun birlikteligini, devamliligini
ve kontrol edilebilirligini saglamaktadir. Kolektif bilin¢disi, 6zellikle bireylerin uymasi
beklenen kaliplar1 barindirmasi adina 6nemlidir. ‘Arketip’ olarak adlandirilan bu kaliplar
ile, toplumun iyelerine olmalar1 gereken kisiye dair yonlendirici ve denetleyici bir
sistem var edilmistir (Kavut, 2020). Bu nedenle, bireysellesme adina bireyin toplum
icerisinde kendi gercekligi yerine, toplumun gercekligine uyum saglamasi gerekmektedir.
Bu baglamda, ‘Persona’ kavrami antik donemde tiyatro oyuncularinin kullandigi
maskelerden esinlenerek tiiretilmistir. Jung’a (2016b, s. 54) gore, birey toplum icerisinde
var olabilmek ve bireysellesme siirecinin devamliligini saglamak adina, personalara
ihtiyac duymaktadir. Kisi, toplum icerisinde taktig1 maskeler ile roliiniin gerektirdigi
kaliba biirtinmektedir. Bu durum, bireyin kendini var etmesine imkan saglarken, aslinda
kisinin sosyal ihtiyac¢larini da karsilamasini miimkiin kilmaktadir.

Jung, bireyin anima ve animus’lar1 oldugundan bahseder. Temelde erkek, diinyaya
geldiginden itibaren, annesi lUzerinden yasadig1 bir benlik biitiinliigli nedeniyle kadinsi
bir taraf barindirir (Aktaran Snowden, 2012, s. 89). Anima olarak gecen bu taraf,
psikolojik olarak bireyin varliginin saglanmasinda biiytiik 6nem tasimaktadir. Kadin ise,
animus ile anneyi paylasmak zorunda oldugu baba tizerinden kendi icerisinde bir erkek
taraf, animus barindirmaktadir. Kadinin animusu sadece babay1 degil, dede, ata, tore gibi
pek cok seyin tasiyicisi bir bilge gibi tasvir edilmektedir (Bennet, 1961, ss. 140-141).
Animus, kadinin denetlenme mekanizmasi olarak ¢alisir ve aslinda toplumun ideal kadin
kalibina uymasi adina, yonlendirici olma niteligi tasimaktadir. Turk kiiltirtiinde sarkilarla,
filmlerle, dizilerle desteklenen erkek arketipi, ‘aglamama’ iizerine kurulmustur. Erkek
duygusuz ve sert olmalidir. Aile reisi olarak kaliplasan erkegin, duygularini belli etmemesi,
kadin1 denetlemesi, ¢alismasi ve para kazanmasi gerekmektedir. Anlayisli, duygusal veya
romantik bir erkek ise, arketipe uymamasi nedeniyle “light erkek”, ‘kilibik’ ya da ‘hanimcr’
olarak tanimlanmaktadir.

Evrensel olarak, masallarda birbirinden bagimsiz bir sekilde erkegin kurtarici, kadinin
kurtarilan sekilde yazildig1 gergektir. Buna karsin mutlu son, evlenip ¢ocuk sahibi olmak
ve sonsuza kadar beraberce yasamaktir. Temelde toplum, tarihten bu yana arketiplerini,
kusaklar boyunca anlatilan masallar, hikayeler ile aktarirken, teknolojiyle birlikte diziler,
filmler, sarkilar vb. popiiler kiltiir unsurlariyla tasimaya devam etmektedir (Koken,
2019, s. 80). Bireyin ise, kendisine verilen rollere, kaliplara uygun olarak, hareket etmesi
gerekmektedir. Arketipler ile kolektif bilin¢disi, dev bir kalip deposu seklinde kendini
surdiirirken, ayni zamanda da 6nemli bir duygunun da kaynag haline gelmistir. Kaliplara
uymamak, ideale ulasmamak, statii kayb1 ve dislanma gibi nedenlerle, kolektif bilin¢disi
sosyal korkuya ev sahipligi yapmaktadir. Glinlimiiziin kaliplarim1 gostererek korkuyu
tetikleme rolii ise, kendi icerisinde barindirdigl ¢6ziim ile reklamlardadir.

1.2. Reklamlarda Korku Kullanimi

Akademik calismalarda, “Duygusal Cekicilik” olarak gegen kavram, reklamcilarin mizah,
cinsellik gibi cesitli duygular1 uyararak, bireyin iiriinii ya da hizmeti satin almaya
yonlendirmesine denilmektedir (Elden & Bakir, 2010, s. 76). Mizah ve cinsellik gibi
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duygularin, genel olarak uygun goriilen yapisina karsin korkunun kullanimi, etiklik
tartismalarina konu olmustur. Kisiyi tarihten bu yana tehlikelerden koruyan, neden sonug
iliskisi kurarak, ¢ozlimci bir yaklasimla harekete gecmesini saglayan duygu, korkudur. Bu
baglamda korkunun diger duygulara gore, ikna etme adina bir eksigi s6z konusu degildir
(Latour & Rotfeld, 1997).

Reklamda korku kullanimina dair pek ¢ok model gelistirilmistir. Bu modellerden biri
olan “Itki Modeli”’nde arastirmacilar, ézellikle sigara kullanimi gibi toplum saghgin
ilgilendiren konularda iknanin, yiiksek korku ile arttigini ifade etmistir (Janis & Feshbach,
1954). Bu calisma ile yapilan baslangi¢, reklam ve korku arasindaki iliskinin kamu
spotlari lizerinden ele alinmasina neden olmustur. “Ters U Modeli” ile ise, etkin korkunun,
orta diizey bir korku kullanimi ile miimkiin oldugu savunulmustur (Janis, 1967). Bu
duruma gore disiik korku, bireylerin ilgisini cekmeyerek, gormezden gelmesine, yiiksek
korku ise dikkat ¢ekici ancak ¢6ziim arayisi konusunda kaginma egilimi, gosterilmesine
neden olmaktadir. Korkunun kullanildigi reklamlarda, ¢6zliim olarak gdsterilen triiniin
satin alinmasi i¢in, bireyin duyguya karsi gelistirdigi tepkiye yonelik calismalar yapilmasi
gerekmistir. Bu baglamda “Paralel Tepki Modeli” bireyin korkuya dair, iki farkli bakis agisi
gelistireceginden bahsetmistir. Bunlardan ilki “Tehlike Kontroli”diir. Bu sistemde birey,
korkuyu algiladiktan sonra kaginma degil, tehlikeyi ortadan kaldirma ihtiyaci hisseder.
Boylece tehlike kontroliiniin ardindan, kendisine ¢6ziim olarak sunulan hizmet ya da
liriinii satin alir. ikinci bakis agisi ise “Korku Kontrolii”diir. Bireye eger algilatilan korku
“Korku Kontroli”nii harekete gecirirse, kisi gormezden gelme ya da kaginma davranisi
gosterebilir (Leventhal vd.,, 1967). Bu baglamda kisiye gosterilen korku unsurunun,
bireyin harekete gecme istegini, destekleyici ve dikkat cekici olmasi gerekmektedir.

Insanligin varhigim siirdiirebilmesi icin, yasamin tehdit edecek unsurlardan korkmasi ve
korunmak adina ¢aba gostermesi gerekmektedir. Bu baglamda, “Korunma Motivasyonu
Modeli” insanin kendini koruma ig¢giidiisiini temel almaktadir. Modele gore reklamda,
korku ile ¢6ziimiin bir arada verilmesinin 6tesinde cesitli degiskenler de bulunmalhdir.
Bunlar; “Tehlikenin Biiyiikliigii”, “Tehlikenin Gergeklesme Olasiligl” ve “Onerilen Coziimiin
Verimliligi”dir. Reklamlarda kullanilan korkunun istenilen sonucu vermesi i¢in, 6ncelikle
tehlikenin buytikliigiintin belirlenmesi gerekmektedir (Rogers, 1975). Tiiketicinin tehlikeyi
cok kiicuik bir zarar verici unsur olarak algilamasi, korkunun énemsizlestirilmesine neden
olmaktadir. Asir1 biiytk bir tehlikenin varligi ise, travmatik korku unsurlarini tetikleyerek,
kisinin kaginma davranisi sergilenmesiyle sonu¢lanmaktadir. Kisinin gosterilen tehlikeden
korkmasi icin, kendi basina gelebilecegine dair inancinin olmasi1 gerekmektedir. Son
olarak ise, reklamcinin korkuya dair 6nerdigi ¢oziimiin verimliligi, reklamda gosterilen
korkunun etkinligi adina, yol gostericidir. Reklamda korkunun kullanimi adina bilinen son
model ise, “Genisletilmis Paralel isleme Modeli”dir. Bu modelde Iitki Modeli, Paralel Tepki
Modeli ve Korunma Motivasyonu Modeli bir arada kullanilmistir. Modelin en énemli iki
ozelligi ise ozyeterlilik ve bireysel farkliliklar unsurlarinin eklenmesidir (Witte, 1992).
Ozyeterlilik, kisinin bir davranis1 sergileyebilmeye dair, kendi kapasitesine olan inancidir.
Bu baglamda, bir ¢6ziime ulasabilirlik ya da ¢6zimiin varliginin yan sira, 6nerilen
¢ozumin birey tarafindan uygulanabilirligine inanilmasi gerekmektedir (Arseven, 2016).
Bireysel farkliliklarin modelde yer almasi ise korkunun kiiltiirel degiskenlerden bagimsiz
olarak ele alinamayacagini gostermektedir.

Akademik calismalar incelendiginde, reklamlarda ¢ c¢esit korku kullanimindan
bahsedilmektedir (Brennan & Binney, 2010; Peters vd., 2014; Rotfeld, 1988). Bunlardan
ilki “fiziksel korku”dur. Fiziksel korku, kisinin fizyolojik olarak, hayatini devam
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ettirememesine neden olan durumlardir. Hastalik, kaza, 61iim, dogal afet gibi kavramlar,
bu tip korkuya ornektir. Fiziksel korku unsurlarinin, tilkemizde yapilan arastirmalarda
da istenen Kkitleyi etkilemedigi goriilmektedir. Fiziksel korku kullanilmasi, alisilmis ancak
etkinligi konusunda kiiltiirel engellerin oldugu bir durumdur (Elden & Bakir, 2010,
ss. 298-301). Reklamlarda kullanilan ikinci korku tipi de “kisisel korku”dur. Kisisel
korku, bireyin kendine dair algisinin farklilasmasina neden olabilecek korkulardir. Bu
korku tipi, sigara paketleri iizerinde yer alan ‘iktidarsizlik’ vurgusu igeren unsurlarda
kullanilmaktadir (Celik vd. 2016, s. 12). Kisi korkuyu bir hastalik ya da toplum
lizerinden degil, kendisine dair algis1 iizerinden yasamaktadir. Ugiincii korku tipi ise
bu calismanin temel aldig1; “sosyal korku”dur. Sosyal korku daha ¢ok bireyin toplumla
iliskileri tizerinden sekillenmektedir. Kanadali ve Cinli katilimcilar tlizerine yapilan
arastirmada, cesitli diizeylerde korkular barindiran reklamlar gosterilmistir. Sigara
kullaniminin zararlarin1 anlatan reklamlarda, Kanadal katilimcilarda etkili olan dusiik
korku iceren reklam olmustur. Ozellikle davranis degisikligi adina, Kanadal katihmcilarin
fiziksel korkuya duyarh olduklar1 gorilmistir. Cinli katilhmcilarin fiziksel korkusunun
varligl saptanmis, ancak 6n planda olan korkunun sosyal korku oldugu anlasilmistir.
Cinli katilmcilarin sigaranin saghklarina verecegi zarardan korktuklari, ancak sigarayi
birakmalar1 durumunda, is hayatinda patronlar1 ve meslektaslariyla kurduklar1 sosyal
iliskiyi kaybetmekten daha ¢ok korktuklar1 belirlenmistir (Laroche vd., 2001, s. 371).
Kiiltiirel olarak, sosyal hayatta varlig1 stirdirmek her seyden daha 6nemli hale gelmistir.
Bu nedenle giiniimiiziin degisen toplumu, artik dislanmaktan korkmakta ve hayatini
bu korku iizerinden organize etmektedir. Sosyal korku, bireyin hayatini bu derece
kaplamisken, reklamlarin sosyal korku kullanimini g6z ardi etmesi ise oldukga sasirticidir.

1.3. Reklamlarda Sosyal Korku

Jung’a (2016b) gore toplumu tatmin etmek adina maskeler takan insanoglu, modern
diinyada ise benligini stratejik olarak farklilastirmak zorunda kalmaktadir. Dramaturjik
kuramda “benlik sunumu” olgusunun, ¢agimizda bireyin hayatina yerlesme siirecinden
bahsedilmistir. Kurama gore birey, adeta bir tiyatro oyuncusu gibi toplum icerisinde
rol yapmaktadir. Bu rollerin belirleyicisi ise toplumdur. Toplumun kisinin sahip oldugu
statii ve konumu onaylamasi icin, bireyin kendisinden beklenen performansi sergilemesi
gerekmektedir. Bu nedenle kisi, kendi asil benligini bir kenara birakarak, roliiniin
gerektirdigi benlikler tiretmektedir. Toplum icerisinde varligini siirdiirmek isteyen kisinin
uygun olarak goriilen role biirtinmesine ise “benlik sunumu” ad1 verilmektedir (Goffman,
2014, ss. 24-25). Toplum izleyici konumunda olmasinin yani sira, aslinda bir denetleyici
gorevi de listlenmektedir. Clinkii sistemin devamliligi ancak ideal benlik kaliplarina uygun
sunumlarin yapilmasi ile miimkiindiir. Kisinin kendisinden beklenen rolii sergilemeyerek,
benlik sunumu yapmamasi ise ¢agimizin en 6nemli korkusunun gergeklesmesine neden
olmaktadir. Bu korku, ‘dislanma’ korkusudur. Kisi, sahip olmak icin ¢abaladig: statiiyii
kaybetmekten kaynaklanan bir korku duymaktadir. Fiziksel korkuya karsin sosyal
korkunun agirlik kazanmasinin nedeni ise iste bu dislanma korkusudur (Tan, 2019, s.
121). Kolektif bilingdisinda bulunan ve kiiltiirle yogurulan arketipler bireylerin, toplumun
istedigi dogru benlik sunumunu gergeklestirmelerini saglamaktadir.

Benlik sunumu ile percinlenen sosyal korku, kisinin kaliplara uyma ¢abasini arttirmaktadir.
Tarihte efsaneler, mitler, masallar araciligiyla hatirlatilan roller giinlimiizde ise, yerini
kitle iletisim arac¢larina birakmistir. Ancak, korkunun ¢6ziime kavusturulmasi adina, bir
tirtin ile bagdastirilma siireci etkin olarak reklamlarda karsimiza ¢ikmaktadir. Bireyin
dislanmaktan korkmasi nedeniyle kaliplara ait olma ¢abasi, reklamlarda evin kadininin
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roline uygunlugu, kullandigl deterjan tizerinden vurgulanmaktadir. GoOstergelesen
urinler araciligiyla, tiiketimin yonlendirildigi reklamlarda gosterilen sabun kopugiiniin
ya da camasirlarin beyazlhiginin, artik ideal kadini temsil ettigi bir gercektir (Barthes,
2011; Goffman, 2020) Bu nedenle kendisinden istenen, beklenen ideal kadin kalibina
girememe korkusu, bireyin dislanmaktan korunmak igin, belirli marka deterjani tercih
etmesine neden olmaktadir. Uriinler ile korku arasindaki bu ortaklik ozellikle, sosyal
korkunun etkinligini arttirmaktadir. Sosyal korkuyu tasiyan bireyin ise, korkusunu
cozmesinin tek yontemi, ¢6ziim seklinde sunulan iiriin olmaktadir. Bu baglamda sosyal
korku, ikna etmede varhigini siirdiirmektedir.

Reklamlarda var olan sosyal korku unsurlarinin, kiiltiir ve kolektif bilin¢gdis1 baglaminda
kullanilmasi olduk¢a 6nemlidir. Ancak, reklamin sosyal korkuyu kullanmanin 6tesinde,
sosyal korkuyu yaratma giicii de unutulmamalidir. Kiiltiirtimiize uygun kolektif bilin¢disi
unsurlarin yani sira, korkunun da kusaktan kusaga aktarilabilirligi, sosyal korkunun
devamliliginin nereden geldigini agiklamaktadir.

Son yillarda psikoloji alaninda, 6zellikle korku tizerine énemli ¢alismalar yapilmaktadir
(Ohman & Mineka, 2001). Beynin taraflligi ve korkacagl seyi énceden bildigi fikri,
korkunun insanhgin bilingdisinin bir parcasi oldugunu kanitlamaktadir. Ohman’a (1986)
gore, toplumlar kapali ve acik genetik depolara sahiptir. Bu depolarda yilan, 6rimcek gibi
atalardan aktarilan fiziksel korkular yer alabilmektedir. Ancak asil 6nemli olan nokta,
bireyin gen havuzunda kiiltiir ve 6grenmenin korkuyu genetik havuzun bir parcasi haline
getirebilme durumudur. Temelde birey bir korku uyarani ile karsilastiginda, islevselligini
olcimlemektedir. Bu baglamda islevsel olan korku yapisi, 68renme ve kiiltir ile islenerek
gelecek nesillere aktarim icin depolanmaktadir (Ohman vd., 2001).

Kolektif bilingdisi, sosyal korku ve kiltiir arasindaki dogru iliski yonetimi, reklamcilik
diinyasinin yillardir gosterdigi dus alma, temizlik, bakteri lizerinden yerlestirmeye
calistig1 deodorant kullanim aliskanliginin, eger sosyal korku ile islenirse nasil akillarda
kalabilecegine dair en iyi O6rnek ‘Rexona’ reklamidir. Toplu tasimadaki kisinin ter
kokusunun, ideal ve modern birey olma kalibina uymayan durumu, bireyin kendisine
dair degil, disardan gelebilecek elestirilere dair korku yasadigini gostermektedir. Bu
baglamda, bireysel hayata gecisin basindaki tiniversite 6grencilerinin, sosyal korku ile
kolektif bilingdisi unsurlar arasinda kurduklar1 bag, hem reklamda korku kullanimina
dair stratejilerin gelistirilmesi hem de korku kaynaklarinin tespiti adina biiytik 6nem
tasimaktadir.

2. Arastirma
2.1. Aragtirmanin Amaci ve Kapsami

Calisma, reklamlarda etkin olarak kullanilabilecek korku tipinin belirlenmesinin yani
sira sosyal korkunun ikna ediciliginde, kolektif bilingdis1 unsurlarin roliinii belirlemeyi
amaclamaktadir. Bu baglamda, yapilan arastirmada kolektif bilingdis1 olgular ile
reklamlarda sosyal korku arasindaki iliski, kiltiirel degiskenler dogrultusunda
incelenmistir. Arastirmanin amacina uygun olarak belirlenen yontemler ve 6rneklem
dogrultusunda, sosyal korku ve korku ttirleri tespit edilmistir. Var olan korku unsurlarinin
kolektif bilingdis1 kaliplar ile iliskisel olarak aciklayici bir yapida ele alinmasi
hedeflenmistir.
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2.2. Arastirmanin Hipotezleri

Korku sahipliginin tespiti ve korku tiirleri adina demografik 6zellikler lizerinden bir
farklilasmanin yasanip yasanmadiginin belirlenmesi, Tiirk kiiltiiriinde var olan korku
envanterinin ¢ikarilabilmesi adina biyiik 6nem tasimaktadir. Bu nedenle hipotezler
demografik degiskenler ile korku arasindaki baglantilar1 sorgulayacak sekilde
belirlenmistir. Balc1 (2007)'nin siyasal iletisim ve korku c¢ekiciligi arasindaki baglantiy
isledigi calismasinda, Tiirk toplumunun korku mesajlarini ¢esitli demografik ve kiilttirel
farkliliklar baglaminda anlamlandirma egilimi tespiti, Bobbio ve Sarica (2009)'nin
bireycilik ve topluluk¢uluk gibi toplumsal yapilarin nesiller arasinda farkliliklar
yaratma durumu ile desteklenmistir. Bu baglamda Tiirk toplumunun korku durumunun
belirlenmesinde demografik 6zelliklerin 6nemli oldugu anlasilmistir. Ancak kolektif
bilin¢dis1 ve korku arasindaki bagin Cerf vd. (2015) tarafindan gerceklestirilen ¢calismada
korkunun birey tarafindan fizikselden daha ¢ok sosyal kaynakli korkular tlizerinden
yorumlandig1 verisi, ¢alismanin hipotezlerinin korku, kolektif bilingdis1 ve reklam
arasindaki iliskinin demografik 6zelliklerin yarattigi farklilagsmalar tizerine odaklanmasini
gerektirmistir. Bu baglamda olusturulan hipotezler su sekilde siralanmaktadir (Balci,
2007; Bobbio & Sarrica, 2009; Cerf vd., 2015; Hyman vd., 1994; Ray & Wilkie, 1970;
Wheatley, 1971);

H1: Bireylerin sahip oldugu korkularda cinsiyetlere gore farkliliklar vardir.

H2: Bireylerin sahip oldugu korkularda yaslara gére farkliliklar vardir.

H3: Bireylerin sahip oldugu korkularda egitim durumuna gore farkhiliklar vardir.
H4: Bireylerin sahip oldugu korkularda yasanan sehirlere gére farkliliklar vardir.

H5: Bireylerin sahip oldugu korkularda 6grencisi olunan tiniversitelere gére farkliliklar
vardir.

Hé6: Bireylerin sahip oldugu korkularda gelir diizeylerine gére farkliliklar vardir.

2.3. Aragtirmanin Yontemi

Yapilan arastirmada hem korku varliginin belirlenebilmesi hem de reklamda sosyal
korku kullaniminda, kolektif bilingdis1 unsurlarin saptanabilmesi adina karma arastirma
yontemi kullanilmistir (Yildirim & Simsek, 2013, s. 351). Karma arastirma, kendi icerisinde
farkli sekillerde tasarlanabilmektedir. Bu ¢alismada, karma arastirmanin “agiklayici
deseni” kullanilmistir. Desen, oncelikle nicel arastirma yontemleri ile elde edilen
verilerin, ikinci asamada kullanilan, nitel arastirma yontemleri iizerinden agiklanmasini
amaclamaktadir(Creswell & Clark, 2011, s. 121).

Etik Kurul izni

Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Arastirma Etik Kurulu'nun 03.09.2021 tarihli
toplantisinda alinan 2021-67 sayili cergevesinde calisma etik acidan bir sakinca
icermemektedir.

Veri Toplama Siireci ve Asamalar

Nicel ve nitel arastirma yontemlerini bir arada kullanan bu ¢alismada veri toplama siireci,
iki asama seklinde gerceklestirilmistir. Bu baglamda nicel aragtirmanin ilk basamaginda,
veri toplama teknigi olarak cevrim ici anket tekniginden yararlanmilmistir. Anket
calismasi sonucunda elde edilen veriler frekans analizi, aciklayici ve tanimlayici faktor
analizi yontemleri kullanilarak incelenmistir (Gegez, 2019, s. 268). Arastirmanin ikinci
asamasinda ise, nicel 6lctimlemelerin sundugu istatistiksel veriler dogrultusunda ¢evrim
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ici derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir. Cevrim ici gériismelerden elde edilen
veriler ise betimsel analiz yontemi ile ¢oziimlenmistir. Verilerin ayr1 ayr1 yorumlanmasi ile
bilimsel ve degiskenleri iliskilendiren sonuglar ortaya koymak miimkiin olmustur.

Birinci Asama: Nicel Veri Toplama Siireci

Arastirmanin ilk asamasinda, nicel arastirma yontemleri uygulanmistir. Bu baglamda,
nicel verilerin elde edilmesi i¢in ¢evrim ici anket teknigi kullanilmis ve “Korku Yasanti
Olgegi’nden yararlanilmistir (Atilgan vd., 2007; Gullone vd., 2000). Gullone vd. (2000)
tarafindan yapilan olgek calismasinda 6zellikle ‘ergen’ bireylerin, korku sahipligi, korku
cesitliligi ve kayg1 korku ayrimi adina elverisliligine vurgu yapilmistir. Olgcegin 21 ifadesi
orijinal calismaya uygun olarak, 4 faktér bashg altinda uygulanmistir. Olgek icinde
barindirdig1 “Sosyal Degerlendirme ve Ruhsal Stres” bashgi ile sosyal korku tespitini,
“Fiziksel Yasant1” ifadeleri ile korku kaygi arasindaki ayrimi, “Oliim ve Tehlike” ile “Hayvan
Korkusu” bashgiyla ise fiziksel korku tespitini yapmayr amac¢lamaktadir. Kullanilan
ifadelerin toplumsal degiskenler acisindan giivenirligi ise Atilgan vd. (2007) tarafindan
gerceklestirilmis 6lcege dair Tiirkge glivenirlik calismasi temel alinarak saglanmistir.
Ayrica kiiltiirel olarak, benlik sunumuna dair korku yogunlugunun, tiniversite 68renciligi
doneminde 6nemli bir asamaya geldiginin belirlenmesi nedeniyle, anket katilimcilarinin
18-24 yas grubundan herhangi bir 6n lisans, lisans, yiiksek lisans veya doktora programi
ogrencilerinden olusmasi gerektigi anlasilmistir Buradan hareketle arastirmacinin
zaman ve maddi kisitlar1 da dikkate alinarak kullanilan dlcege uygun bir 6rneklemin
belirlenebilmesi icin tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme
yontemi secilmistir. Nicel arastirmada tercih edilen kolayda 6rnekleme ydntemi, son
donemde internetin sagladigi katilimciya ulasma kolaylig1 ve arastirmanin amacina uygun
sartlari tasiyan kisileri belirleyebilmek amaciyla ¢evrim ici anketlerde kullanilmaktadir
(Gegez, 2019, s. 200). Orneklem hacmi ise 1.000.000’luk ana kiitlenin temsili icin 0,05
hata pay1 goz oniine alinarak 384 kisi olarak belirlenmistir (Sekaran, 2003, s. 293). Bu
baglamda http://www.surveey.com cevrim i¢i anket platformu kullanilarak, 19.09.2021
ile 20.01.2021 tarihleri arasinda, 450 katilimcidan veri toplanmistir. Katilimcilar, anket
calismasina baslamadan 6nce bir bilgilendirme metni ile nitel arastirma konusunda
bilgilendirilmistir. Kendi tercihlerine baglh olarak anonim ya da elektronik posta
adreslerini yazan ac¢ik katiimcilar, 6nce Likert tipi Olgegin 21 ifadesini 0 (Asla), 1
(Hemen Hig), 2 (Bazen), 3 (Sik Sik) ve 4 (Cok Sik) olarak puanlamis ardindan ise cinsiyet,
yas, egitim seviyesi, 6grencisi olunan Ulniversite, yasanan sehir ve gelir durumu gibi
bilgilerini belirtmislerdir. Katilmcilarin verileri SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) programinin 25.0 versiyonu kullanilarak islenmistir. Glivenirlik adina yapilan
incelemelerde Cronbach Alfa Katsayisi degerinin 6lgegin tamamu i¢in 0,860 oldugu, bu
baglamda o6lcegin yiliksek gilivenirlige sahip oldugu belirlenmistir (Yildiz & Uzunsakal,
2018, s. 89)

Nicel veriler, 18-24 yas arasi Tirk tiniversite 6grencilerinin korku envanterinin
cikarilmasini miimkiin kilmistir. Ancak korku varliginin belirlenmesi, korku ile reklam
arasindaki iliskinin kolektif bilingdisi baglaminda ¢ozlimlenmesi adina, tek basina
yetersizdir. Bu baglamda, arastirmanin ikinci asamasinda c¢evrim i¢i derinlemesine
goriismeler yapilarak katilimcilarin korku algilarinda kiiltiiriin, kolektif bilin¢disinin
etkileri saptanmistir. Derinlemesine goriismeler bire-bir sekilde Zoom’ uygulamasi ile
gerceklestirilmistir. Bu asamada 6rneklemin belirlenmesinde ise, nicel veriler belirleyici
olmustur. Anket c¢alismasinda, elektronik posta adresini vererek, derinlemesine
goriismeye katilmayr kabul eden Kisilerin sosyal korku diizeyleri ol¢iimlenmistir.
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Katilimcilar, sosyal korku puanlarina gore ytliksekten diisiige dogru siralanmistir. Listeye
gore en yiiksek sosyal korku puanina sahip katilimcilara, derinlemesine goriisme igin
davet gonderilmistir. Elektronik posta araciligiyla katilmay: kabul eden 5 kadin 5 erkek,
toplamda 10 katilimci ile gorismeler 25.04.2022 ve 15.06.2022 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Ozellikle, sosyal korku yiiksekliginin, derinlemesine goériismelerde
arastirmaya uygun veriler sunabilecek olmasi 6rneklemin de bu sekilde belirlenmesine
neden olmustur. Biitiin bu bilgiler dogrultusunda yapilan nitel arastirmada, tesadiifi
olmayan 6rnekleme yontemlerinden yargisal 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.

Derinlemesine goriismenin kendi igerisinde barindirdigl benlik sunumu ile baglantili
yapisl, arastirmada iliskisel ¢oziimleme yapilmasini mimkiin kilmistir(Bruce & Berg,
2015, s. 130). Yari-yapilandirilmis goriisme seklinde yapilan siirecte, katilimcilara net
cevaplari olan kavramsal a¢iklama amagh sorular sorulmasinin yani sira yorumlamaya
imkan veren agik uglu sorular da sorulmustur. Gériismelerde sorulan sorular da Brennan
ve Binney (2010)'nin ¢alismasinda bahsettigi gibi korkunun toplumsal kaliplarla beraber
degerlendirilmesinde sugluluk, dislanma benzeri olgularinda etkili oldugu verisi dikkate
alinmistir. Bu baglamda korku kavraminin tanimlanmasi ve gesitlerinin belirlenmesinde
kulttirel kaliplara dair 6rnekler verilmesi istenmistir. Sweeney vd.(2012)’nin ¢alismasinda
elde ettigi veriler neticesinde, reklam ve korku arasindaki iliskinin fiziksel korku temelli
ele alindiginda toplum bilin¢clendirme kampanyalarinin 6n plana ¢ikma egilimi, fiziksel
korku ile reklam sorularinin goériismede katilimcilara sorulan ilk sorular igerisinde
yer almasina neden olmustur. Goriismelerde katilimcilarin ana korku kaynaklarinin
belirlenmesinde sosyal korku ve benlik sunumu kavramlari Toth(2014)’un ¢alismasinda
vurguladigl sekilde, reklamlarin insa ettigi ornekler {zerinden incelenmistir. Bu
dogrultuda hazirlanan arastirma sorular1 asagida siralanmaktadir (Brennan & Binney,
2010; Celik vd., 2016; Singelis vd., 1995; Sweeney vd., 2012; Toth, 2014);

1.Korku duygusunu nasil tanimlarsimiz? Glinliik yasaminizda ne gibi korkulariniz vardir?
2. Fiziksel ve sosyal korku arasinda size gore ne fark oldugunu agiklayabilir misiniz?

3. “Sevdigim insanlarin basina kétii bir seylerin geleceginden korkarim” ifadesi size ne
ifade etmektedir?

4. Reklamlarda korkunun kullanimi hakkinda ne diistiniiyorsunuz?

5. Reklamlarda korkunun kullanimina dair akliniza gelen 6rnekler nelerdir?

6. Size gore benliginiz/kisiliginiz ne gibi 6zelliklere sahiptir? Disardan bakan bir kisi
benliginize dair sizinle ayn1 mi farkli mi1 tanimlamalar yapmaktadir?

7. Kendi benliginiz ile disarida ya da toplum icerisinde oldugunuzda sergilediginiz kisilik
disinda farkhiliklar var midir?

8. Davranislariniz her zaman hisleriniz, diisiincelerinizle értiismekte midir yoksa cesitli
kosullara bagli olarak icinde bulundugunuz kosullara m1 uyum saglamaktadir?

9. Yetistirildiginiz/I¢cinde bulundugunuz kiiltiirde cesitli benlik kaliplarinin var oldugunu
diistiniiyor musunuz? Bu kaliplara dair reklamlardan 6rnekler verebilir misiniz?

10. Reklamlarda gosterilen kisilikler ile mensup oldugunuz toplumun kiiltiirel kaliplari
arasinda uyum var midir? Sizce bu gibi kaliplarin kullanimi neden tercih edilmektedir?

3. Aragtirmanin Bulgulan

Iki asama seklinde gerceklestirilen arastirmada verilerin, kavramsal ve kuramsal
karsilastirmalar yapilarak ¢esitli bulgular elde edilmistir. Farkli yontemlerle elde edilen
verilerin sonucunda, tespit edilen bulgular farkli basliklar altinda ele alinmistir.
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3.1. Nicel Aragtirmanin Bulgulari
3.1.1. Tanimlayici Bulgular

Katilmcilarin demografik o6zelliklerindeki c¢esitlilik arastirmanin dogru ve giivenilir
sonuclar vermesinde 6nem arz etmektedir. Tablo 1’de bu 6zelliklere dair verileri gormek
mimkindir. Bu baglamda anket calismasinda katilimcilarin %50’si erkek, %50’si
kadindir. Bu baglamda elde edilen verilerin cinsiyet agisindan, giivenilir bilgiler sundugu
belirlenmistir. Katilimcilar yas baglaminda incelendiginde, ge¢ ergen donemden Kkisilerin
%9,3’linlin 18 yasinda, %12,9'unun 19 yasinda, %18,4’liniin 20 yasinda, %14,7’sinin 21
yasinda, %14,7’sinin 22 yasinda, %10,4’linlin 23 yasinda, %19,6’sinin 24 yasinda oldugu
anlasilmistir. Katilimcilarin egitim seviyesi ise farkli program diizeylerinden 6grencilerin
korku dagilimini ortaya koymaktadir. Katilimcilarin %13,6’sinin 6n lisans 6grencisi,
%380,2’sinin lisans 6grencisi, %5,1’inin yliksek lisans 6grencisi ve %5,1’inin ise doktora
ogrencisi oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin gelir diizeylerinin korku algisinda bir
etki yaratabilme ihtimali nedeniyle, 68rencilerin gelir diizeyine dair veriler toplanmistir.
Bu verilere gore katilimcilarin %13,1'i 0-2000TL aras1 gelire, %16,7’sinin 2001-4000
TL arasi gelire, %24,2’sinin 4001-6000TL arasi gelire, %13,2’sinin 6001-8000 TL aras1
gelire, %14,9'unun 8001-10000TL arasi gelire, %11,6’sinin ise 10.000TL ve {lizerinde
oldugu belirlenmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik F——
Degisken Gruplar n (Frekans) %(Yiizde)
L Kadin 225 50
Cinsiyet
Erkek 225 50
18 42 9,3
19 58 12,9
20 83 18,4
Yas 21 66 14,7
22 66 14,7
23 47 10,4
24 88 19,6
On Lisans 61 13,6
e L Lisans 361 80,2
Egitim Diizeyi - -
Yiksek Lisans 23 5,1
Doktora 5 1,1
0-2000TL 59 13,1
2001-4000TL 75 16,7
4001-6000TL 109 24,2
Gelir Durumu
6001-8000TL 59 13,1
8001-10000TL 67 14,9
10000+TL 52 11,6
istanbul 148 32,9
Ankara 52 11,6
. izmir 30 6,7
Sehir
Samsun 25 5,6
Eskisehir 15 3,3
Diger 180 40,0
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g:g:;z;:"k Gruplar n (Frekans) %(Viizde)
istanbul Universitesi 34 7,6
Ondokuz Mayis Universitesi 24 53
Hacettepe Universitesi 17 3,8

Universite Marmara Universitesi 17 3,8
Anadolu Universitesi 16 3,6
istanbul Teknik Universitesi 14 3,1
Diger 328 72,9

Katilimcilarin 6grencisi olduklar1 tniversite ve yasadiklari sehire iliskin veriler ise
ozellikle kiiltiirel degiskenlerin esitlendigi bir ortamda benlik sunumu ve korku arasindaki
iliskinin kurulabilmesi i¢cin toplanmistir. Gerekli verilerin dogru islenebilmesi amaciyla,
arastirmada hipotez incelemeleri frekans analizi ile belirlenen en fazla katiimcinin oldugu
sehir ve tiniversitelerin ilk 5 unsurunu kullanma karar1 alinmistir (Toplamda 61 farkh
sehir ve 126 farkh universiteden katilimcilara dair veri elde edilmistir). Bu baglamda
katihmcilarin  %32,9’u istanbul’da, %11,6’s1 Ankara’da, %6,7’si Izmirde, %?5,6's1
Samsun’da, %3,3'1 Eskisehir'de yasamaktadir. Sehirlerin yani sira en fazla katilimcinin
oldugu universiteler incelendiginde ise, %7,6 [stanbul Universitesi, %5,3 Ondokuz Mayis
Universitesi, %3,8 Hacettepe Universitesi, %3,8 Marmara Universitesi, %3,6 Anadolu
Universitesi ve %3,1 Istanbul Teknik Universitesi 6grencilerinden oldugu anlasilmistir.
Tablo 1'de yer alan ‘Diger’ ibareleri ise Orneklem igerisinde beklenen g¢ogunlugun
saglanamadig1 katihmcilar ifade etmektedir. Katilimcilarin bulundugu sehirlerin ele
alindig, frekans analizi sonuglarinda %3 ve alti; 68rencisi olunan tlniversitelerde ise %2
ve alt1 ‘Diger’ olarak belirtilmistir.

Korku Yasanti Olcegi, katihmcilarin 4 farkli boyutta yer alan korkularini 6l¢gmek amaciyla
tasarlanmistir. Bu baglamda katilmcilarin kendi korkularina gore puanladiklari anket
calismasinda sosyal korku diizeyinin yani sira, korku aninda yasanan fizyolojik belirtiler,
fiziksel korkular ve hayvan korkusuna dair genel bir ortalama ortaya koymak miimkiindiir.
Olgegin hem orijinal ¢alismasinda hem de Tiirkge giivenirlik c¢alismasinda korku
sahipligine dair bir tavan puan belirlenememistir. Bu nedenle 18-24 yas arasi iniversite
ogrencilerinin ortalama korku egilimleri tespit edilmis, ancak bu korkunun dozuna dair
bir sinir belirlemek miimkiin degildir. 450 katilimcidan elde edilen veriler dogrultusunda
Tablo 2’de korku istatistikleri sunulmustur. Buna gore “Sosyal degerlendirme ve Ruhsal
Stres” faktorii altinda yer alan sosyal korku 6lciimlemesinde ortalama puanin 24 puan
tizerinden 13,11 oldugu belirlenmistir. Bu duruma karsin bireylerin fiziksel korkusunun
20 puan iizerinden 10,27 ortalamaya, hayvan korkusunun 12 puan tlzerinden 6,05
ortalamaya ve korku aninda hissedilen fizyolojik belirtilerin 24 puan tlzerinden 9,34
ortalamaya denk geldigi belirlenmistir. Anketin tamaminda en diisiik puanin genel
orneklem tlizerinden 8 puanin altina inmemis olmamasi, kiltiirel olarak korkusuzlugun
soz konusu olmadigin1 gostermistir. Katihmcilarin fiziksel korkular1 kadar sosyal
korkularinin da oldugu ve bu baglamda 18-24 yas arasi Tiirk tiniversite 6grencilerinin
olim, hastalik gibi korku unsurlar ile dislanma gibi sosyal korku yapilarindan ayni
derecede korktugu anlasilmistir. Bu baglamda toplumun kendi igerisinde sosyal korku
tasidig1 gercegi, reklamcilarin sosyal korkuyu stratejik bir sekilde kullanabilecegini
gostermektedir.
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Tablo 2. Olcek Alt Boyut Puanlarinin Tamimlayici Istatistikleri

Min Maks Ortalama Std sapma
Sosyal Degerlendirilme ve Ruhsal Stres 0,00 24,00 13,11 5,28
Fizyolojik Yasant 0,00 24,00 9,34 4,63
Olum ve Tehlike 0,00 20,00 10,27 4,20
Hayvan Korkusu 0,00 12,00 6,05 3,00
Toplam 8,00 80,00 38,78 12,47

3.1.2. Cikanimsal Bulgular

Sosyal korku ve diger tip korkularin varhiginin tespiti nicel arastirmanin ilk asamasini
olustururken var olan bir olgunun demografik o6zellikler baglaminda herhangi bir
farklilasma yaratip yaratmadigl ise Olgek alt boyut puanlarinin farkli degiskenlerle
karsilastirilmas ile belirlenmistir. Bu baglamda demografik 6zelliklerin ilk unsuru olan
cinsiyetin katilimcilarin korku diizeylerinde ve cesitlerinde herhangi bir farklilasma
yaratip yaratmadig1 Tablo 3’te yer alan verilerden tespit edilebilmistir.

Tablo 3. Korku Yasantilar1 Olgegi Alt Boyut Puanlarinin
Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gére Karsilastirilmasi

Sosyal
Degerlendirilme Fizyolojik Yasanti Oliim ve Tehlike Hayvan Korkusu
ve Ruhsal Stres

Cinsiyet Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS

Kadin 14,24+4,98 10,25+4,71 11,35+4,03 6,62+2,84

Erkek 11,99+5,36 8,44+4,38 9,19+4,10 5,49+3,07

t testi 4,610 4,237 5,636 4,032

P 0,000* 0,000* 0,000* 0,000*

*p<0,05

Korku diizeylerinde cinsiyetlere gore bir karsilastirilma yapildiginda, kadin katilimcilarin
sosyal degerlendirilme, fiziksel, hayvan korkusunun ve korku aninda yasanan fizyolojik
belirtilerinin erkek Kkatilimcilara gore yiliksek oldugu gorilmiistiin. Bu baglamda
arastirma hipotezlerinden H1 hipotezi dogrulanmistir. Katilimcilarin cinsiyetleri, korku
diizeylerinde farklilasma yaratmaktadir. Ozellikle Tiirk kiiltiiriinde erkek kalibinin
kadina gore korkusuz, cesur, koruyucu yapida olma zorunluluguna karsin, kadin kalibinin
siginan ve duygusal yapidaki geleneksel unsurlarla ortiistiigii tespit edilmistir. Baska bir
deyisle Tiirk toplumunda erkegin bir arketip olarak duygularini ifade etmeyecek sekilde
yetistirilmesine karsin, kadinin annelik iizerinden fedakar ve duygusal olma sorumlulugu
korkularinda cinsiyetler arasinda farklilasmasina neden olmustur.

Demografik 6zelliklerin korku diizeyleriyle olan iliskisi, yas degiskeni ile karsilastiriimistir.
Bu karsilastirmanin istatistiksel bulgular1 Tablo 4’te gorulebilmektedir. Yas a¢isindan
orneklemin kisith yapisina ragmen ortaya konan farklilasma, korkuya dair yapilan
arastirmalarin ¢ok boyutlu bir model belirlemesinin 6nemini hatirlatir niteliktedir.
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Tablo 4. Korku Yasantilar1 Olgegi Alt Boyut Puanlarinin
Katilimcilarin Yaslarina Gére Karsilastirilmasi

snzgﬁllendirilme Fizyolojik Yagant Oliim ve Tehlike Hayvan Korkusu
ve Ruhsal Stres
Yas Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS
18 13,26+4,42 8,55+4,35 11,64+4,55 6,62+2,9
19 12,66+5,32 9,33+4,57 10,36+4,24 5,86+2,89
20 13,94+4,97 9,89+4,61 10,01£3,92 6,16+2,9
21 14,11+6,45 10,36+4,93 10,61+4,74 6,39+3,32
22 11,53+5,05 8,33+4,43 9,83+4,04 6,03+2,87
23 14,23+4,66 9,43+5,09 10,49+4,14 5,77+3,03
24 12,42+5,22 9,17+4,43 9,76+3,95 5,74+3,1
Anova 2,438 1,488 1,233 0,674
P 0,025* 0,181 0,288 0,671
Posthoc 22<20,21,23 - - -
*p<0,05

Katilimcilarin yas dagilimlari ile korku diizeyleri karsilastirildiginda Tablo 4’teki verilere
gore 22 yasindaki katilimcilarin sosyal korkusunun 20, 21 ve 23 yasindaki katilimcilardan
daha disik oldugu anlasilmistir. Bu baglamda sosyal degerlendirilme korkusu ve
ruhsal streste yas baglaminda farklilasmalar yasandigi belirlenmistir. Farklilasmanin
ozellikle sosyal korku tabanl bir sekilde ortaya ¢ikmasi, Tirk egitim sisteminde 22 yas
katihmcilarin {niversite son smif olmasi ile ilgisi oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle
liniversitenin bitirilmesinin ardindan is sahipligi ve para kazanma yetisinin kazanilarak,
kiltlirel agidan bir bireylesme silirecinin baslamasi bu noktadaki katilimcilarin sosyal
korkusunun daha az c¢ikmasini aciklayicidir. Kisinin {iniversiteyi bitirerek, meslek
sahibi olmasinin aslinda kendini kanitlama olgusu seklinde algilanmasi ve bu baglamda
kisinin kendi benligine kavusma umudu sosyal korkuyu azaltmaktadir. Biitiin bu bilgiler
dogrultusunda, arastirma hipotezlerinden H2 hipotezi dogrulanmistir.

Katilmcilarin egitim diizeyi ile korku arasindaki iliskinin saptanmasi icin, cesitli
incelemeler yapilmistir. Tablo 5’te katilimcilarin egitim diizeyleri ile karsilastirilan korku
diizeylerine dair istatistikleri gormek mimkiindiir Bu baglamda katilimcilarin egitim
diizeyleri ile korku sahipligi konusunda bir farklilasmaya rastlanmamistir. Bulgular
dogrultusunda arastirmanin hipotezlerinden olan H3 yanlislanmistir.

Tablo 5. Korku Yasanti Olgegi Alt Boyut Puanlarinin Katihmcilarin
Egitim Diizeyine Goére Karsilastirilmasi

Sosyal
Egitim Diizeyi Degerlendirilme Fizyolojik Yasanti Oliim ve Tehlike Hayvan Korkusu
ve Ruhsal Stres
Onlisans 13,08+5,17 10,02+4,24 10,69+3,85 6,23+2,94
Lisans 13,17+5,33 9,25+4,63 10,21+4,27 5,95+3,03
Yiksek Lisans ve Usti 12,54+5,13 9,14+5,51 10,18+4,16 7,07+£2,69
Anova 0,185 0,747 0,348 1,941
P 0,831 0,474 0,706 0,145
*p<0,05

Arastirmanin orneklemini, 18-24 yas arasi tuniversite Ogrencileri olusturmaktadir.
Katilimcilarin 6grencisi olduklar1 tniversiteler ile korku diizeyleri arasinda herhangi
bir anlamli farklilasmanin belirlenmesi adina, karsilastirmalar yapilmistir. Tablo 6’da
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yer alan veriler sonucunda, katilimcilarin okullariyla, 61iim ve tehlike korkusu arasinda
farklilasmalar tespit edilmistir. Ayn1 zamanda, hayvan korkusu faktori ele alindiginda
liniversiteler acisindan baz1 farklilasmalara rastlanmistir. Istanbul Universitesi
ogrencilerinin 6liim ve tehlike korkusu Istanbul Teknik Universitesi 6grencilerine gore
daha yiiksektir. Ayrica istanbul Teknik Universite 6grencisi katilimcilarin hayvan korkusu,
Marmara Universitesi ogrencilerinden daha diisiiktii. Marmara {iniversitesinden
katilimcilarin 6liim ve tehlike korkusu ise Ondokuz Mayis Universitesi 6grencileri ile
Istanbul Teknik Universitesi 6grencilerinden daha yiiksektir. Bu baglamda H4 hipotezi

dogrulanmistir.

Tablo 6. Korku Yasanti Olcegi Alt Boyut Puanlarinin Katihmcilarin
Universitelerine Gére Karsilastirilmasi

Universite SD:gsj‘é:IIendirilme Fizyolojik Yasanti Oliim ve Tehlike Hayvan Korkusu
ve Ruhsal Stres
istanbul Universitesi 13,88+4,84 9,53+4,21 11,91+4,39 6,68+3,19
Ondokuz Mayis Universitesi 10,83+5,29 8,71+3,41 8,92+3,74 5,17+3,45
Hacettepe Universitesi 14,24+3,75 10,00+4,36 10,88+5,91 6,24+3,49
Marmara Universitesi 15,35+5,00 10,00+4,91 13,06+3,21 7,82+2,10
Anadolu Universitesi 14,81+5,04 10,25+4,02 11,44+3,52 6,13+2,33
istanbul Teknik Universitesi 12,64+4,73 7,00+4,76 7,71+2,20 4,5+2,85
Diger 12,97+5,40 9,36+4,77 10,08+4,14 6,02+2,97
Anova 1,855 0,896 3,921 2,251
P 0,087 0,498 0,001* 0,038*
Posthoc - - 2;2 6 4>6
*p<0,05

Universiteler arasi farklilasmanin, okullarin felsefelerinden ve sehirlerden kaynaklandig
diistiniilmektedir. istanbul Teknik Universitesinden olan katiimcilarin miihendislik
gibi pozitivizm agirlikh bir egitimden ge¢cmekte olmalari, korku algilarinin da bu yonde
bicimlenmesine neden olmustur. Laboratuvar ve saha calismalarinda yer alan 6grencilerin
fiziksel unsurlara dair korku algis1 bilimsellik baglaminda, ¢6ztiimci bir bakis agisiyla ele
alinmaktadir. Ayn1 zamanda hayvan korkusu da 6zellikle sahada ¢alisan ve bu baglamda
yabanci ortamlara uyum oraninin yiiksek olmasi nedeniyle aciklanabilmektedir. Oliim ve
tehlike korkusunun, Istanbul Universitesinden katilimcilarin daha yliksek olmasini ise,
okul egitim felsefesinin daha ¢cok sosyal bilimler odakli olmasi iizerinden yorumlamak
miimkiindiir. Korku diizeyindeki farklilasmanin Ondokuz Mayis Universitesi égrencileri
ile, diger tniversite o6grencilerinden disiik ¢ikmasi ise metropollerin giliniimiizde
beraberinde getirdigi tehdit unsurunun artmasi ile iligkilidir.

Katilimcilarin, tniversiteleri ile korku diizeyleri arasindaki farklilasmanin temelinde
yatan sehrin tehdit yaratma giici, katihmcilarin yasadig1 sehirler ile korku diizeyleri
arasinda farklilasma yasanmasini anlamli kilmaktadir. Tablo 7’de katilimcilarin
yasadiklar1 sehirler ile korku diizeyleri karsilastirlmistir. Bu baglamda istanbul’da
yasayan katilimcilarin 6liim ve tehlike korkusunun Samsun ve diger kentlerde yasayan
katilimcilara gére daha yiiksek oldugu saptanmstir. istanbul’un gerek deprem gibi dogal
afetler gerekse su¢ orani nedeniyle kisinin korku algisini kendini korumaya yoénelik
sekilde bicimlendirmesine neden olmaktadir. istanbul’da yasayan katiimcilarin ézellikle
oltiim ve tehlike korkusunun yiiksek olmasi, kisilerin giivenlik, terér gibi biiylik sehirde
yasamaktan kaynakli tehdit unsurlarin kaynaklanmaktadir. Bu duruma karsin Samsun
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ve diger Anadolu kentlerinin su¢ oraninin disiikligi, katilimcilar arasi korku duygusu
oraninin degismesine neden olmaktadir. Biitiin bu bulgular dogrultusunda, katilimcilarin
korku diizeyi ile yasadiklar: sehirler arasinda farklilasma yasandigi gercektir. Bu nedenle
arastirmanin hipotezlerinden H5 hipotezi dogrulanmistir.

Tablo 7. Korku Yasanti Olgegi Alt Boyut Puanlarinin Katiimcilarin

Yasadiklari Sehirlere Gére Karsilastirilmast

Sehir [slzgﬁllendirilme Fizyolojik Yasanhi Oliim ve Tehlike Hayvan Korkusu
ve Ruhsal Stres

istanbul 13,35+5,00 9,24+4,48 11,1+4,31 6,3+3,12
Ankara 13,27+4,60 9,37+4,71 10,31+4,52 6,00+2,66
izmir 11,90+4,92 9,30+4,75 10,13+3,66 5,7+2,32
Samsun 10,44+5,58 8,68+3,41 8,64+4,03 5,00+3,21
Eskisehir 14,00+5,29 11,8+5,09 10,13+3,8 6,93+2,55
Diger 13,38+5,65 9,32+4,82 9,84+4,07 6,00+3,10
Anova 1,854 0,960 2,335 1,175
P 0,101 0,442 0,041* 0,320
Posthoc - - 1>4,6 -

*p<0,05

Nicel bulgularin son 6énemli karsilastirmasi ise, ¢evrim i¢i anket katihmcilarinin gelir
diizeyleri ile korkular1 arasindaki iliski tizerinden gergeklestirilmistir. Bu baglamda
karsilastirmalara dair istatistiksel bulgular1 Tablo 8'de gormek miimkiindir. Cesitli
gelir diizeylerine gore katihmcilarin dagilimlari incelenmistir. Gelir ile korku arasindaki
farklilasmaya dair bulguya rastlanmistir. Gelir gruplarinda bazi katihmcilarin diger gelir
gruplarindan kisilerden daha az korkuya sahip olmasinin a¢iklanmasi 6nemlidir

Tablo 8. Korku Yasanti Olgegi Alt Boyut Puanlarinin Katihmcilarin
Gelir Diizeyine Gére Karsilastirilmasi

Gelir [S)zzﬁllendirilme Fizyolojik Yagsanti Oliim ve Tehlike Hayvan Korkusu
ve Ruhsal Stres

0-2000 13,32+5,22 9,32+4,44 11,02+4,34 6,46+2,98
2001-4000 13,76+5,27 10,61+4,71 11,31+£3,99 6,29+2,88
4001-6000 13,33+5,48 9,12+4,84 10,13+4,25 6,24+2,88
6001-8000 13,29+5,28 9,88+4,58 10,07+4,28 6,46+3,09
8001-10000 11,58+5,6 8,66+5,1 8,93+4,03 5,13+2,87
10001+ 13,17+4,25 8,67+4,33 9,81+4,01 5,71+3,35
Anova 1,431 1,780 2,885 2,019
P 0,212 0,116 0,014* 0,075
Posthoc - - 2>5 -

*p<0,05

Katilimcilarin gelir diizeyleri incelendiginde, 6liim ve tehlike korkusunun gelire gore
farklilastig1 anlasilmaktadir. 2001-4000TL arasi gelirli katihmcilarin 6lim ve tehlike
korkusu, 8001-10000TL arasi gelirli katilimcilara gore daha ytiksektir. Baska bir deyisle
distik gelir grubundan katilimcilara ytiksek gelirli katilimcilara gore daha fazla fiziksel
korkuya sahiptir. Bu durumun o6zellikle fiziksel korku baglaminda olmasi, bireylerin
saghik glivenceleri acisindan farkli imkanlara sahip olmasindan kaynaklandigini
distindirtmektedir. Geliri yiliksek olan katilimcilarin 6zel saglik sigortasi sahipligi ve
0zel hastaneye giderek daha iyi tedavi imkanlarina ulasabilecegi fikri, katilimcilarin

Frciyes iletisim Dergisi | Ocak/January 2023 Cilt/Volume 10, Sayi/Issue 1, 253-281 267



Kolekiif Bilingdis Unsurlarin Reklamlarda Sosyal icerikli Korku Kullanimi Uzerindeki Rolii Gizem Ozdel, Bettil Ozkaya
korku diizeyinde farklilik yaratmaktadir. Bu durumun yani sira biiytik sehirlerde yasayan
katilimcilarin 6liim ve tehlike korkusunun daha giivenli semtlerde yasamasi ve giivenlikli
sitelerde barinma imkanina sahipligi nedeniyle distik oldugu anlasilmaktadir. Ancak
ozellikle tekinsiz semtlerde yasamak ve hatta toplu tasima ile eve ulasma siirecinde
cesitli tehdit unsurlariyla karsilasma ihtimali kisilerin korku oranlarini arttirmaktadir. Bu
baglamda arastirmanin hipotezlerinden H6 hipotezi dogrulanmistir.

3.2. Nitel Aragtirmanin Bulgulari

Cevrim ici anket ¢alismasi ile elde edilen bulgular dogrultusunda 6zellikle sosyal korku,
reklam ve kolektif bilin¢disi arasindaki iliskinin agiklanmasinda, nitel bulgularin elde
edilmesinin gerekliligi ortadadir. Bu baglamda, ¢evrim ici derinlemesine goriismelerde,
katilimcilara yoneltilen sorular ile hem nicel bulgular dogrulanmis hem de sosyal korku
dinamikleri ¢cok daha detaylica incelenmistir. Nicel bulgularin ¢éziimlenmesiyle sosyal
korkusu en yiiksek olan ve elektronik postasini vermeyi kabul eden katilimcilarla
iletisime gecilmistir. Derinlemesine goriismeye katilim icin davet edilen bireyler
icerisinden 5 kadin ve 5 erkek katilimci, daveti kabul etmistir. Gortisme yapilan kisilerin,
demografik 6zellikleri ve bu baglamda sorulara getirdikleri farkli yorumlamalarin genis
bir 6rneklemi temsil etmesi miimkiin olmustur Tablo 9’da katilimcilara dair biitiin
demografik degiskenler goriilmektedir. Katilimcilarla gerceklestirilen gértismeler 35-45
dakika arasinda stirmiistir.

Tablo 9. Cevrim ici Derinlemesine Gériisme Katiimcilarinin Demografik Ozellikleri

Katiimei Kodu | Yas Cinsiyet Ogrencisi Oldugu Universite | Program Tiirii Yasadigi Sehir
K-1 24 Kadin Anadolu Universitesi Lisans Ankara
K-2 23 Erkek Karabiik Universitesi On lisans Aksaray
K-3 21 Kadin Yasar Universitesi Lisans izmir
K-4 23 Kadin Hacettepe Universitesi Lisans Ankara
K-5 21 Kadin. istanbul Teknik Universitesi | Lisans Balikesir
K-6 22 Kadin istanbul Universitesi Lisans istanbul
K-7 24 Erkek Pamukkale Universitesi Lisans Denizli
K-8 23 Erkek Anadolu Universitesi Lisans Bursa
K-9 22 Erkek Dokuz Eyliil Universitesi Lisans izmir
K-10 18 Erkek Pamukkale Universitesi Lisans Denizli

Kadin ve erkek katihimcilarin yari yariya oldugu derinlemesine goriismelerde yas,
sehir, tiniversite konusundaki cesitlilik énem tagimaktadir. Ozellikle, Kkisilerin korku
algisinin kiltiirel ve kolektif bilingdisi lizerinden degerlendirilmesinde sosyal korku
ortakliginin farkli demografik oOzelliklerde devam etmesi, benlik sunumunun ortak
dilinin ¢6ziimlenmesine imkan vermektedir. Derinlemesine goériismenin gerceklestigi
siirecten bagimsiz olarak, arastirmaci katilimcilarin daveti sirasinda bazi bulgular
edinmistir. Bu baglamda, kendisine bilimsel calismaya davet elektronik postasi
gonderilen katiimcilardan kadin katilimcilarin, arastirmaciya kayit alinip alinmayacagi,
goriismelerin toplu mu gerceklesecegi, verilerin nerede kullanacagina dair pek ¢ok soru
sormas1 dikkat cekicidir. Kadin katilimcilar, 6zellikle taciz ve cesitli tehdit unsurlari
nedeniyle sosyal korku yogunluguyla uyumlu tepkiler gostermistir. Bu baglamda kadin
katilimcilarin, arastirmacinin sosyal medya hesaplarinin paylasilmasi ile arastirmaciy:
sosyal medya platformlarindan tanimlari sayesinde, korkunun engelleyici yapisi ortadan
kalkmistir. Bu duruma karsin erkek katilimcilar, herhangi bir korku iceren sorgulama
yapmamis, biitiin erkek katilimcilar sadece goriismenin ne kadar siirecegi konusunda
bilgi almak istemistir. Cinsiyetler aras1 korku farkliliginin, goériismeler oncesinde bu
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sekilde kendini ortaya koymasi ¢cok 6nemlidir. Ayrica, katilimcilarin sosyal medyada yer
alan ‘etkileyiciler’ (Influencer) hakkinda gelistirdikleri giiven duygusu, arastirmacilar
adina goz ardi edilmemesi gereken bir veridir.

3.2.1. Korku Duygusunun Tanimlanmasi ve Korku Ornekleri

10 katilimcl korku duygusunu belirli ortak ifadeler tizerinden tanimlamistir. Korkunun
kendisinin olumsuzlugundan bahseden ise olmamistir. K-1, annesinin ¢ocuklugunda
gecirdigi hastalik nedeniyle korkuyu ‘sikismishik’ ve ‘caresizlik’ olarak tanimlamistir.
Aynmi sekilde K-2’de korkunun g¢aresizlik oldugunu diisiinmektedir. K-3, K-4, K-5 ve
K-6 ise korkuyu sosyal korkular1 iizerinden tanimlamistir Bu baglamda ‘yalnizlik,
‘glicstizlik’ kelimeleri ile korkuyu aciklama egilimi gostermislerdir. K-7, K-8 ve K-10
korku tanimlamalarinda ‘yalmzlik’ vurgusu yaparken, ayni zamanda da ‘somut’ bir
korkular1 olmadigindan ve daha cok sosyal korkular tasidiklarindan bahsetmistir.
Sadece K-9 korkuyu tanimlarken dogal bir olgudan ¢ok kendisine hos geldiginden soz
etmistir. Ozellikle kendisinin korku filmlerini izlemekten, parasiitle atlama gibi adrenalin
sporlarindan hoslandigindan bahseden K-9, kendisini zorlayan korkunun sosyal korku
oldugunu belirtmistir. Kopek, kedi gibi somut korkularin disinda ‘yalmzhk’ ‘kalabalik
icinde konusma’, ‘dislanma’ gibi korku 6rnekleri 6n plan ¢cikmistir.

3.2.2. Fiziksel ve Sosyal Korku Arasindaki Farklarin Belirlenmesi

Biitiin katilmcilar, sosyal ve fiziksel korku arasindaki farklar1 dogru bir sekilde
tanimlayabilmistir. Sosyal korkunun bireyin hayatindaki yerinin 6neminin nereden
kaynaklandig1 belirlercesine K-2; “Fiziksel korkular genelde anlik oluyor. Sosyal korkular
daha genis ¢apli, kisinin hayatini daha fazla etkileyen seyler oluyor bence. Sosyal korkular
kronik, siiregelen yapilar ve etkisini korku uyarani ortadan kalksa dahi devam ettirir”
seklinde ifadeler kullanmistir. Bu tanimlamada yer alan siire¢ odakli cevabin aynisini
K-1 ve K-8'de vermistir. Ancak K-3, K-4, K-5, K-6, K-7, K-9 ve K-10 fiziksel korkularin
somut unsurlardan, sosyal korkularin ise soyut unsurlardan kaynaklandigi konusunda
birlesmistir. Ayrica ayni katiimcilar fiziksel korkularin somut olmasi nedeniyle toplum
tarafindan kabul edilebilir oldugundan s6z etmistir. Soyut ve toplum kaynakli olan
sosyal korkular ise toplumun kabul etmedigi korku unsurlari olarak tanimlanmistir. Bu
baglamda katilimcilara gore sosyal korku; toplum kaynakli olarak, kisinin hayati boyunca
devam eden bir yapidir. Bu nedenle de bireyin hayatini fiziksel korkuya oranla ¢ok daha
zorlastirmaktadir.

3.2.3. “Sevdigim insanlarin Bagina Kotii Bir Seyler Geleceginden
Korkarim” ifadesinin Yorumlanmasi

Anket calismasinda yer alan “Sevdigim insanlarin basina kotii bir sey geleceginden
korkarim” ifadesi, arastirmada kullanilan o6l¢egin orijinali ile Tiirkgce giivenirlik
arastirmasinda(Atilgan vd., 2007), kiiltiirel bir farklilasmanin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. ifadenin 6liim ve tehlike korkusunu, diger bir deyisle fiziksel korkuyu 6l¢en
yapis1 Tirkiye’de uygulandiginda sosyal degerlendirme korkusunu olger sekilde sonucg
vermistir. Bu baglamda, katihmcilarin ifadeden fiziksel yerine sosyal korku algiladigi
tespit edilmistir(Atilgan vd., 2007, s. 85). 18-24 yas arasi Universite 6grencilerine,
bu ifadeyi okuduklarinda ne distlindiiklerini ifade etmeleri istenmistir. Katilimcilar
kiltiriin etkinligini vurgulayan yorumlarda bulunmuslardir. K-2, K-5, K-7, K-9, K-10
kader inanci nedeniyle fiziksel korkular1 engellemek adina, hi¢bir sey yapamayacaklarini
belirtmislerdir. Bu nedenle bu katilimcilar, sevdiklerine dair sosyal korku unsurlarini
cok daha onemsediklerini agiklamislardir. K-1 fiziksel korkunun sosyal korkuya karsin
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onemsizlestirilmesini su sekilde aciklamistir; “Yegenlerimi diistindiigiimde fiziksel
unsurlarin, beni sosyal korku égeleri kadar korkutmadigi fark ettim. Ornegin, bir arkadasi
ile tartissa onu atlatabilirler, ama bir baski gérdiiklerinde bunun onlarin gelecegini,
hayatlarini kisitlayan, engelleyen bir seye déniismesinden ¢ok korkarim”. Katilimcilar
icerisinden K-8 ise, ozellikle sevdigi bir insanin hapse girmesinden korktugundan
bahsetmistir. Bu baglamda K-8'de hem kendisi hem de ¢evresi adina ifadeyi sosyal korku
odakl olarak algilamistir. Bunlara karsin, K-3, K-4, K-6 ise bu maddeyi gordiiklerinde ilk
akillarina gelen korkunun kaza, hastalik gibi fiziksel korkular oldugundan s6z etmistir.

3.2.4. Reklamlarda Korku Kullaniminin Yorumlanmasi

Katilimcilar, reklamda korkunun kullaniminin etkili olacagi konusunda birlesmistir.
K-1, K-2, K-3, K-6, K-7 genellikle kamu spotlari iizerinden korkunun kullanimina tanik
olduklarindan bahsetmistir. Reklamlarda fiziksel veya sosyal korku arasindaki etkinlik
farkina dair 6nemli ifadelerden biri, K-4 tarafindan dile getirilmistir. Dis hekimligi
egitimi alan ve staj yapan katilimci, dis macunu reklamlarinda kullanilmasi gereken
etkin korkunun sosyal korku oldugunu su sekilde belirtmistir; “Reklamlarda genel olarak
saglik merkezli korku kullaniminin ise yaramadigini diistintiyorum. Bu baglamda aslinda
dis macunu reklamlarinda ozellikle sosyal korku kaynakli unsurlar kullanilsa bence daha
etkili olur. Ornegin agiz kokusu bireyin kendi kendine sorun olarak gérebilecedi ya da bu
duruma karst korku gelistirmedigi bir durumdur. Ancak agzinin koktugunu g¢evreden
bir yakin arkadasindan ya da kiz arkadasindan, erkek arkadasindan bu sekilde bir uyari
yapmasi ¢ok daha etkili olur”. K-5 ise siyasal parti reklamlarinda korku kullanildigindan
soz etmistir. Katilimcilarin tamami reklamlarda kullaniminin etkili ancak sosyal unsurlari
kullanilmamasi nedeniyle dogru uygulanmadigini diisiinmektedir.

3.2.5. Reklamlarda Korku Kullanimina Dair Ornek incelemeleri

Katilimcilardan reklamlarda korku kullanimina dair 6rnekler vermeleri istenmistir. Bu
baglamda katilimcilarin neredeyse tamami “kamu spotlari’ni1 6rnek gostermistir. Sigara
ve alkol tiiketimine kars bilinglendirme kampanyalarini anlatan katilimcilar igcerisinden
K-2 disinda biitiin katimcilar, bu uygulamalarin etkili olmadigini sdylemistir. Kamu
spotlar1 disinda ise akla gelen 6rneklerde 6n plana ¢ikan ‘Rexona’, ‘INGBank’ ve reklami
olmustur. K-1, K-3, K-7 ve K-10 Rexona reklaminda kullanilan korku 6gesini gerekli
korku seklinde tanimlamistir. Korkuyu, sosyal olarak normallestirmistir. K-4, K-5 ve
K-8 ise sigorta reklamlarin1 6rnek gostermistir. Katilimcilar kullanilan korkunun kamu
spotlar1 gibi travmatik olmadigindan ve islevselliginden s6z etmistir. K-9 reklamin iilke
kiltirtimiize uygunlugunu ise; “Rexona reklami gibi tibbi gercekler yerine, ter korkusu
ve dislanma arasinda baglantist kuran reklamlarin korkuyu daha etkili kullandiklarini
diistiniiyorum. Digslanmanin bizim toplumumuzda ¢ok 6nemli bir korku unsuru oldugu
bir gergektir’ seklinde agiklamistir. Katilmcilar gelecekte yapilacak reklamlarda sosyal
korkunun etkinligini ifade etmistir.

3.2.6. Benlik Ozelliklerinin Tanimlanmasi ve Ayrisma Farkindahg

Derinlemesine goriismelerde, katihimcilardan kendilerine dair Kkisilik 6zelliklerini
tanimlamalar1 istenmistir. K-1 diger katilimcilardan farkh olarak kendisinden ‘insan’,
“iyi bir insan olmaya ¢abalayan” seklinde bahsetmistir. K-3, K-4 ve K-10 ise kendilerini
‘kaygill’, “her seyi cok diislinen” biri olarak tanimlamistir. K-5, K-6, K-7, K-8, K-9 “giiler
yuzlilik”, ‘yardimseverlik’, ‘enerjiklik’, ‘glivenilirlik’ gibi kavramlar tizerinden benliklerini
tanimlamistir. Ancak, katilimcilarin kendilerini tanimlarken 6zellikle olumsuz yonlerini
soyleme egilimleri oldugu gorilmiustir. Katilimcilara, disaridan bir kisinin kendilerini ne
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sekilde tanimlayacag1 soruldugunda 6zellikle K-2 olumlu tanimlamalar yerine olumsuz
unsurlardan bahsetmistir. Bu baglamda basta K-2 olmak iizere biutin katilimcilar,
disaridan insanlarin ‘soguk’, ‘ciddi, ‘suratsiz, “kendini begenmis” gibi tanimlamalarda
yapabilecegi soylenmistir. Katilimcilar karakteristik ac¢idan derin bir farklilasma
yasamadiklarindan bahsederken disaridaki kisilerin farkli tanimlamalar ve olumsuz
seyler soyleme egiliminin daha ytliksek oldugundan s6z etmistir.

3.2.7. Bireysel Benlik ile Benlik Sunumu Ayrimina Dair Farkindalik

Benlik sunumuyla ilgili aciklamalarda, kisilerin 6zellikle aile icindeki benlikleri ile
arkadaslariyla olan halleri arasinda karsilastirma yaptiklar1 gézlemlenmistir. Soruya
verilen cevaplarda 6ne ¢ikan nokta, kadin ve erkek katilimcilarin benlik sunumunu
gerceklestirdikleri alanlardaki farkliliktir. K-1, K-3, K-4, K-5 ve K-6 genellikle ¢ekirdek
aileleriyle yasadiklar1 evlerinde gercek benliklerinde olduklarindan bahsetmislerdir.
K-6'nin “Kesinlikle farkliliklar vardir. Ben kendimden drnek vereyim. Mesela ben
mtikemmeliyet¢i bir insanim. Disarda ¢ok kontrolctiytimdiir. Ama evde ¢ok daha rahat
bir yapidayimdir” ifadesi kadin katilimcilarin, sosyal korkusunun ytiksekligi nedeniyle
cesitli koruma mekanizmalar gelistirdiklerini gostermektedir. Erkek katilimcilarin
tamami, kadin katilimcilardan ayrisarak evde kendileri olmadiklarini belirtmislerdir. Aile
icerisinde benlik sunumu yapan erkek katilimcilar, arkadaslari ile gercek benliklerine
biirtindiiklerini s6ylemistir.

Benlik sunumunun yapilis yerinin cinsiyetler acisindan farklihigini K-10 su sekilde ifade
etmistir; “Oncelikle benim gercekten oldugum kisiyi, ailem tanimaz. Baz1 arkadaslarimla
cok iyiyimdir. O arkadaslarim beni gercekten tanir”. Arkadaslarinin gercek benligini
bildigi ancak ailesinin kendisini tanimadigin1 séyleyen erkek katilimcilarin tamami,
temelde aile i¢inde tlistlendikleri erkek ¢cocugu roliiniin etkisindedir. K-7, K-8, K-9 benlik
sunumu konusunda aile odakl bir uygulama yaptiklarini kabul etmistir. K-2 ve K-9 yalniz
yasamalari nedeniyle evlerinde ve arkadaslariyken kendileri olduklarini, ancak aileleriyle
bir araya geldiklerinde rol yaptiklarin1 belirtmistir. Bu baglamda babadan sonra evin
reisligi, anneye ve kiz kardeslere sahip ¢ikma sorumlulugu ile evin erkegi olmak gibi ¢esitli
kalip algilar, bu baglamda benlik sunumunun yapilmasina neden olmaktadir. Erkegin
kolektif bilincdisimizda yer alan duygusuz ve korkusuzluk durumu, kiiltiirtimiizde erkek
cocugunun duygularini aileden gizleyerek, sorumlulugunu yerine getirmesine neden
olmaktadir.

3.2.8. Bireylerin Davranig ve Diisiincelerinin Kosullara Bagh Olarak Degisimi

Katilimcilarin tamami, hissettikleri ya da dusiindiiklerini c¢esitli degiskenlere bagh
olarak sansiirlediklerini beyan etmistir. Ozellikle iyi taninmayan Kisilerle birlikte
bir ortamda olundugunda, zayifliklarin fark edilebilmesi nedeniyle katilimcilarin
duygularini bastirdiklar anlasilmistir. Erkek katihmcilarin duygularini ifade etmekten
cekindikleri, bu nedenle de kizginhigin uziintiiniin yerini doldurdugu gozlemlenmistir.
Rollerin getirdigi sorumluluklar nedeniyle duygu ve diisiinceleri yonetme egilimini en
iyi aciklayan katilimcilardan biri K-1'dir. K-1, yegenlerinin yanindayken kedi korkusunu
tamamen gizledigini ifade etmistir. Katilimciya gore tistendigi hala roliintin, yegenleriyle
beraberken bir ebeveyne yakin olmasi nedeniyle korkusuz yapida davranislar
sergilemesini gerektirdigini beyan etmistir. Bu baglamda yegenlerinin yaninda duydugu
korkunun kedi degil, kendisinden beklenen hala roliini hakkiyla oynayamamaktan
kaynaklandigin1 sdylemistir. K-2, K-3, K-4, K-5, K-6, K-7, K-8, K-9 ve K-10 ozellikle
anne ve babalarim1 kirmamak adina genis aile icerisinde duygularn ile diisiincelerini
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sanstrlediklerini anlatmistir. Yasin kiiltiirel olarak bir saygi unsuru seklinde goriilmesi,
katilimcilarin aile icerisinde kendilerine yanhs geldigini diisiinseler de saygi gosterme
sorumluluklar1 nedeniyle konusmama karar1 aldiklarini ortaya ¢ikarmistir. Z kusaginin
bu soruya verdikleri cevaplarda 6zellikle yasin, saygi ile birlesiminin kendilerini rahatsiz
ettigi gozlemlenmistir. Yas degiskeninin disinda K-4, K-5, K-6 6zellikler miikemmeliyetcilik
ozellikleri nedeniyle okulda yapilan grup calismalarinda, kendilerini sansiirleyerek daha
rahatmis gibi davrandiklarindan s6z etmistir.

3.2.9. Kiiltiirel Benlik Kaliplarinin Varhigi ve Reklamlarla iliskisi

Katilimcilarin tamamy, icinde yetistikleri kiiltiirtin kolektif bilin¢disi ve bu baglamda ortak
kaliplara sahip oldugunu diisiinmektedir. Ozellikle Tiirk kadin ve Tiirk erkek kalibina
dair katihmecilarin, ortak nitelemeler yapmasi dikkat gekicidir. Tiirk kadini kalibi, daha
cok Tirk anne kalibi ile biitlinlestirilmistir. Bu baglamda, K-1 Tiirk kadinin evlenmek ve
aile kurmak tlizerinden kaliplastigindan bahsetmistir. K-2 ise Tiirk erkek kalibinin kadini
denetleme ve engelleme lizerinden kaliplastigindan s6z etmistir. K-3, K-4, K-5, K-6, K-7
anne kalibini ortak bir sekilde ‘fedakar’ kavramiyla tanimlamistir. Anne kalib1 duygusal,
sevgi dolu, ¢aliskan, evin biitiin islerini yapan, calissa da ¢ocuklarinin ve evin bakimiyla
ilgilenen bir kalip seklinde tasvir edilmistir. Bu duruma karsin K-8, K-9 ve K-10 ise baba
kalibin1 sevgisini gostermeyen, para kazanan, evi gecindirme sorumluluguna sahip, ev
islerinden haberi olmayan ve cocuklarina uzak olarak anlatmistir. Erkek ve kadin kalip
karsilastirmalarinda, katilimcilar kadinlar tizerinde daha fazla kalipsal beklenti yaratildig:
diistincesinde birlesmistir. Reklamlarla iliskili bir sekilde kiilttirel kaliplar1 ele almalari
istenen katilimcilar 6zellikle deterjan, ev aletleri, miicevher reklamlarinda kadin agirlikh
reklamlarin yapildigini belirtmistir. Erkeklerin agirlikli olarak kullanildig1 reklamlarda
ise, erkek kalibinin para kazanma sorumluluguyla ortiistiigi i¢cin bankalarin 6n plana
ciktigindan bahsetmistir.

3.2.10. Reklamlarda Gosterilen Kaliplarin Kiiltiire Uyumu ve Kullaniima Sebebi

Kaliplarin oldugunu ve ozelliklerini detaylica acgiklayan katilimcilar, reklamlarda
gordiikleri kaliplarin kiiltiire uygun oldugunu belirtmislerdir. Reklamda, bu tip kaliplarin
kullanilma sebebini ise K-5 “Reklamlarda gésterilen kisilikler ile toplumumuzun kiiltiirt
arasinda net bir bagdasiklik oldugunu diisiiniiyorum. Bence reklamlarin bu kaliplar
kullanmasinin en énemli nedeni nesil degisse de yeni nesilden once olan genel tiiketicinin
cok oldugu gergegidir. Bir de anne babalar genel olarak onceki nesillerden, daha eski ve
geleneksellige daha yakin oluyor. Temelde degisimler yasansa da var olan nesillerce
tasinmis seyleri tamamen silmek miimkiin degil” seklinde ag¢iklamistir. K-2, K-3, K-4,
K-6, K-7, K-8, K-9 ve K-10 her ne kadar degisimler yasansa da halen asil tiiketici
kitlesinin yaslar1 nedeniyle geleneksel kaliplara baghliginin devam ettigini belirtmistir.
Ozellikle kaliplarin nesilden nesle aktarildig fikri kolektif bilingdis ile reklam arasinda
kopriintin kurulmasini miimkiin kilmaktadir. Ancak katilimcilar bu iliskinin sosyal korku
baglaminda ¢6ziimlemesini ortak bir ciimle ile belirtmeyi basarmistir. K-1’in 6zetledigi
bu ifade “Dislanmak éliimden daha kétii bir durumdur. Oliim anhk ve olup biten bir
olayken, dislanma hayatiniz boyunca devam eden bir stirectir” seklindedir. Bu baglamda
kultiirel agidan kolektif bilingdisi unsurlarinin sahip oldugu gii¢ sosyal korkunun
kaynag haline gelmistir.

Sonug

Kolektif bilingdisinin barindirdigr kaliplar, insanlar icin bir 6rnek niteligindedir.
Arketipler, giinlimiizde benlik sunumu sirasinda kisinin roliiniin gerektirdigini yapmasi
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adina belirleyici olmaktadir. Toplumun bireyin performansinin izleyicisi ve denetleyicisi
haline gelmesi, bireyin kaliplara olan baghligini arttirmistir. Bu baglilik 6zellikle dogru
role girilememesi durumunda, dislanmanin yasanacagina dair korku duyulmasina neden
olmaktadir. Bagka bir deyisle, giinimiiziin insani fiziksel korkulardan daha ¢ok sosyal
korkular duymaktadir. Sosyal korkunun etkinligini, kolektif bilin¢disinin belirlemesinin
yani sira bazi toplumlarin sosyal korku odakl yasama egiliminin digerlerine gore daha
yuksek oldugu bir gercektir.

Sosyal korkunun giiclinlin artisinda, aslinda kolektif bilingdisinin degisiminin de etkisi
biiyliktiir. Bu baglamda bireysel bilin¢disinin, kolektiflesmesi sonucunda toplumlarin
bilingdisinda bir ortaklik ve kusaklararas: kiiltiirel aktarim ger¢eklesmektedir
(Papadopoulos, 2012). Ancak ¢agimizin sartlarinda bilingdis1 ortak olmakla kalmamius,
ayn1 zamanda da kapitalistlesmistir. Bilingdisinda yer alan kaliplar sadece kiiltiirel bir
aitlik sunmamaktadir. Bu kaliplar metalasmis ve adeta totem haline gelmistir (Tomsic,
2017). Bireyin duydugu sosyal korku nedeniyle kaliplara uyma zorunlulugu, reklamcilik
diinyasinin iki kavram arasindaki iliskiyi triinler tlizerinden ydnetmesine imkan
vermektedir. Bu nedenle, ideal kadin ya da erkek kalibinin benlik sunumunda belirli
triinlere sahip olma zorunlulugu, s6z konusudur. Teknolojiye merakli ve gelismeleri takip
eden kisinin gliniimiizde statiisiini kalic1 kilmasinin yolu, akilli telefon ve son model
diziistli bilgisayar kullanmaktan gec¢mektedir. Rollerin getirdigi sorumluluk ve 6&diil
dengesi, bireyin sahne korkusu yasamasina neden olmaktadir. Yeni donem insaninin sahip
oldugu bu korku, biitiin tiiketim aliskanliklarini, o yonde planlamasina neden olmaktadir.
Bu baglamda, reklamciligin giintimiizde korkunun ikna araci olarak kullanilmasina dair
atmasi gereken adimin, kolektif bilingdis1 kaliplar1 araciligiyla sosyal korkuyu tetiklemek
tizerine kurulu oldugu bir gergektir. Fiziksel korkunun, Cinli ve Kanadal katilimcilarda
yarattigr farkli tepkiler, reklamcinin hedef kitlesine uygun korkuya dair stratejiler
olusturulmasini zorunlu kilmistir (Laroche vd., 2001).

Kolektif bilin¢gdis1 unsurlarin varligy, tartisilmaz bir gergektir. Ancak, etkin sosyal korkunun
kolektif bilingdis1 kaliplariyla iliskisinin ¢éziimlenmesinde ilk adim, korku sahipliginin
tespiti olmalidir. Buradan hareketle, yapilan arastirmanin ilk asamasinda 18-24 yas arasi
450 iiniversite 6grencisi katilimcinin “Korku Yasant1 Olgegi” kullanilarak korku diizeyleri
Olcilmiustir. 18-24 yas grubunun o6zellikle benlik sunumu ile ilgili olarak kiiltiirel ve
ailesel acidan 6nemli bir yol ayrimmnin yasandigi anlasilmaktadir (Avsaroglu & Ure,
2007; Kagitcibasi & Berry, 1989). Demografik 6zellikler ile katilimcilarin korku puanlar
arasindaki iliski dinamikleri ele alinmistir Bu baglamda arastirmada katilimcilarin
fiziksel korkularinin yani sira sosyal korkularinin da oldugu ve korku diizeylerindeki
farklilasmanin cinsiyetler tizerinden yasandigi tespit edilmistir. Kadinlarin tiim korku
diizeylerinin, erkeklere oranla daha ytliksek olmasi, arastirmanin hipotezlerinden olan
H1'in dogrulanmasinmi saglamistir. Ayn1 zamanda korku diizeyleri ile yas arasindaki
karsilastirmalar incelendiginde 22 yas katilimcilarin sosyal korkusunun diger yastan
katilimcilara gére diisiik oldugu belirlenmistir. Ozellikle cogunun is hayatina atilmak
lizere olan ve liniversite mezuniyeti ile toplumda basarilarini ispatlama imkanlarinin
varligi farklilasmay aciklar niteliktedir. Yas ve korku duzeyindeki farklilasmanin ortaya
konmasi H2 hipotezinin dogrulanmasini saglamistir.

Katilimcilarin egitim seviyesine bagl olarak korku diizeyleri karsilastirildiginda herhangi
bir farklilasmaya rastlanmadigl anlasilmistir. Bu nedenle arastirmanin hipotezlerinden
H3 hipotezi yanlislanmistir. Ayrica katilimcilarin tiniversite ve sehirleri tizerinden yapilan
incelemede 6zellikle pozitivist felsefeye yakin okullarin 6grencilerinin fiziksel korkularinin
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diger okullara gore diisiik oldugu anlasilmistir. Bu baglamda fiziksel korku diizeyindeki
farklilasma Istanbul, Ankara, izmir gibi biiyiik sehirlerde okuyan ve yasayan katilimcilarla
kigik sehirlerden katilimcilar arasinda da yasanmistir. Buradan hareketle 6zellikle
fiziksel korkuda 6grencisi olunan tiniversitenin ve sehrin korku anlaminda farklilasma
yarattig1 ortaya konmustur. Bu verilerin sonucunda arastirmanin hipotezlerinden olan
H4 ve HS5 hipotezleri dogrulanmistir. Son olarak ise nicel arastirmada gelir diizeyi
ile korku arasinda yapilan dlciimlemelerde gelir diizeyi 2001-4000 TL arasinda olan
katilimcilarin fiziksel korkusunun 8000-10000TL gelirli katihmcilara gére daha yiiksek
oldugu belirlenmistir. Maddi imkanlarin 6zellikle 6lim ve tehlike faktori tizerinden
yarattig1 korku farklilagsmasinin, saglk ile giivenlik agisindan ¢esitli 6nlem alma agisindan
aciklanabilecegi diisiintilmiistir. Bu nedenle elde edilen verilerle H6 dogrulanmistir.

Yapilan arastirmanin ikinci asamasini olusturan ve 10 katihima ile gergeklestirilen
cevrim ici derinlemesine goriismelerde ise sosyal korkunun kisinin hayatinda ¢ok daha
baskin oldugu anlasilmistir. Katilimcilar ‘dislanma’y1 ‘6lim’ den beter olarak nitelemistir.
Ozellikle kiiltiirel gerceklerin goz ardi edilerek, fiziksel korku iiretiminin davranis
degisikligini saglayabilecegi diisiincesi, Z kusagi katilimcilarin yorumlar ile ortadan
kalkmistir. Katilimcilar korkuya dair biitiin tanimlamalar1 dogru bir sekilde yapmuis,
aynil zamanda da benlik sunumunu stratejik olarak kullandiklarini ifade etmistir. Nitel
arastirma sonucunda kiiltiirel olarak sosyal korkunun ¢ok daha etkin oldugu anlasilmistir
(Schoenbachler & Whittler, 1996). Kiiltlirel kaliplarin varligina dair katilimcilarin
cinsiyet, yas, okul, sehir fark etmeksizin ortak drnekler vermeleri kolektif bilin¢disinin
etkinliginin altim1 ¢izer niteliktedir. Derinlemesine goriismelerde erkek katilimcilarin
ozellikle duygusal konularda kadin katilimcilara gore ¢ok daha kisa agiklamalar yaptigina
tanik olunmustur. Kadin katilimcilarin ise kendilerini ¢ok daha fazla ifade etme egilimi
gosterdikleri anlagilmistir. Korkuya dair yapilan goriismelerde katilimcilar sik sik birebir
goriismelerde kendilerini daha rahat ifade ettiklerini ve eger kalabalik bir ortamda
olsalardi ifadelerini sansiirleyeceklerini sdylemistir. Bu baglamda kiiltiirel olarak bireyin
“rezil olma” ve ‘dislanma’ korkusunun, kisilerin kendilerini ifade edis bicimlerine iliskin
farklilasmalara neden oldugu anlasilmistir.

Goriismeler sirasinda katilimcilar reklamda korkunun kullanimina dair var olan érnekler
vermistir. Ancak o6zellikle kiiltiirel kaliplarin kullaniminin {izerine konusulmasinin
ardindan, katilimcilar var olan 6rnekleri etkin sosyal korku adina giincelleme egilimi
gostermistir. Bu baglamda katilimcilar sosyal korkunun kullanilma seklini kaliplarin
kullanim ile birlestirdigi anlasilmistir. Z kusagindan katilimcilar, geleneksel kaliplarin
kendi donemlerinde etkinligini azalttigin1 dustinse de kaliplara uymama adina
korkularinin yiiksek oldugu goriilmustir. Bu durum o6zellikle katilmcilarin tamaminin
dislanma korkusuna sahip oldugunu beyan ettigi demeclerde kendini gostermistir.
Dislanmaktan korkan bireyin, satin alimini fiziksel korkular iizerinden yapacag: fikri
oldukca gercek disidir. Bu baglamda sosyal medya platformlarindaki fotograflarinda
yluzini begenmeyen bir kisinin, hayatin1 tehlikeye atan bircok ameliyata gozi kapah
‘evet’ dedigi gliinimiizde, reklamcilarin halen fiziksel korkular1 kullanmasi miimkiin
gorinmemektedir.

Kolektif bilingdis1 unsurlarin reklamlarda sosyal igerikli korku kullanimi tizerindeki
roliinii ortaya koymak amaciyla yapilan bu ¢alismanin, hem konuyla ilgili ileride yapilacak
olan 6zgiin calismalara kaynak olusturmasi hem de reklamcilik sektdriine 6nemli
katkilar sunmas1 hedeflenmektedir. Bununla birlikte konu ile ilgili ¢alismalarin devami
ve gelistirilmesi agisindan farkli yas gruplarinda korku tiirlerini ortaya koyacak nicel
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arastirmalarin yapilmasi onerilebilir. Korkunun kiiltiirel kaliplarla yakin iliskisi, 6l¢gegin
kullanilacagi kilttrlerarasi calismalarda da Tiirk toplumuna dair sosyolojik degiskenlerin
ortaya konmasina imkan verecektir.
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Extended Abstract

Today, the unconscious is the place people refer to for their dreams, fears, anxieties, and
many more. The concept of the unconscious still maintains its importance in one’s life
with research in psychology. Freud’s studies on the individual unconscious, conscious,
and preconscious led to the opening of a new era in the scientific world. The unconscious,
which contains all the traumas, teachings, and variables of the individual’s libido, is
handled in an individual structure. However, new theories have also been put forward
with the discovery that the unconscious does not only consist of hedonic and sexual
structures. Pre-conscious censor honest thoughts and wishes according to the rules of
society and has given weight to the idea that the individual’s unconscious does not belong
only to him. In this context, Jung clarified the process of shaping the individual by society
with the concept of the collective unconscious. The collective unconscious includes all
cultural patterns societies have stored from the past to the present. These patterns,
known as archetypes, have caused the idealized patterns of societies to become standard.
These patterns are responsible for creating a template for the person who should be,
especially for adapting the individual to society. In this context, the Turkish woman
should be a mother and housewife. At the same time, Turkish men are condemned to
stereotypes such as fatherhood, insensitivity, and fearlessness. The individual’'s education
starts with these patterns and continues for generations. This way, society establishes a
control mechanism over individuals. In the modern period, the concepts of consumption
culture and commodification, which entered our lives, have caused the patterns to have
much more than the meanings they contain. The individual of the new period gains status
when he enters a mold. The way to deserve this status depends on the stage performance
of the individual. Goffman mentioned that with self-presentation theory. The life of the
individual turns into a theater stage. A person has to fulfill the performance required
by his role and status on a theater stage where society is a spectator. Viewers use it to
check that one deserves the status given by society and, simultaneously, idealize various
stereotypical roles. When the individual is the boss, he knows he has to play golf, smoke
cigars, and own certain brands of cars.

On the other hand, a woman should love children, want to get married, build a home,
prepare breakfast, do housework and adapt to the ideal woman'’s pattern whether she
works or not. On the other hand, a man should earn money, not be afraid, not cry, and
work. The patterns brought by the roles are apparent. The way for society to accept the
individual is to follow the patterns. On the other hand, the person is stuck between what
he wants and society’s expectations. In this context, doing what they want will cause them
to be ostracized by society or lose their status forever. The individual, afraid of life in the
war of survival of primitive man against wild animals in the forest, has become afraid of
losing his status, role, and standards in our age. The primary fear for the individual has
been “stage fright.” Therefore, today people have changed their perceptions of physical
fears and social fears. While we can solve physical fears with religious elements such as
fate, social fears have become much more severe.
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The existence of social fear becomes meaningful only with a solution. In this context, the
link between social fear and solution is established in advertisements. Advertisements use
fear as a tool of persuasion. However, this system, which is focused on physical fear, does
not give effective results for the individual surrounded by stage fright. For this reason,
the advertising world needs a new, influential phenomenon in using fear. Social fear is
what advertising needs. The individual whose social fear is triggered seeks solutions
through reminding the patterns. In this way, he buys the product he sees as a solution.
At this point where the use of fear in advertising has come, it is necessary to determine
various variables to produce compelling social fear and correctly establish its relationship
with advertising. In this context, the study aims to guide effective fear production in
advertisements by establishing a link between Turkish collective unconscious patterns
and social fear.

Because of the need to establish a relationship between many different variables, mixed
research methods were preferred in the study. Quantitative research was conducted
in the first stage of the study. Turkish university students aged 18-24 constitute the
research sample. An online survey was used in the quantitative research phase to
obtain the necessary data. In the survey study in which 450 Turkish university students
between the ages of 18-24 participated, it was determined that the participants also had
social and animal fears besides physical fear. The second stage of the research is based
on qualitative research. In this direction, as a result of the survey study, in-depth online
interviews were conducted via Zoom with ten people with the highest social fear. As a
result of the interviews, it concluded that the participants were more afraid of ‘exclusion’
than death. In the interviews, the participants ensured that the connection between the
collective unconscious and fear was revealed by using the same expressions and with the
Turkish collective unconscious patterns. In in-depth online interviews, it showed that the
participants evaluated the use of social fear as a much more effective method instead of
the use of physical fear in advertisements. In this context, with this research, it has been
understood that the connection between the collective unconscious and fear, depending
on cultural factors, can only be established using social fear in advertisements. The
advertising world’s perspective on fear needs to be updated. After the study, conducting
fear studies that include intercultural and demographic differences will significantly
contribute to our country’s academic literature.

Keywords: Collective Unconscious, Social Fear in Advertisements, Self-Representation.
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