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 ZKAYA1 

              

edinmek 
zaman zama

 
temiz olma   k 

B

web sitesinde  tiksinti  6 
  incelemeler sonucunda 

ya 
da yenilenmemesi olumsuz durumun betimlen  ve bu durumdan 

 tiksinti 
duygusu yaratacak tiksindirici uyaran bir  ve da  

  , reklam  tiksinti 
 

 

Anahtar Kelimeler:  

Use of Disgust Appeal as Negative Emotional Appeal in Advertisements 

Abstract       Research Paper 

In recent years, the brands that want to achieve a competitive superiority, attract attention and be 
imprinted in the mind of a consumer, sometimes use the disgust appeal as a negative emotional 
appeal when communicating with their target audience. In this context, disgust appeal is a type of 

elings about maintaining hygiene so that they 
are healthy and clean. The aim of this study is to uncover how and how disgust appeal is used in 
international print advertising. For this purpose, from the Ads of the World website published 6 
international print advertising in which the disgust appeal was used are analyzed with content 
analysis. As a result of the reviews, it is shown that these ads covering pharmaceutical and 
personal care products depict the negative situation that will occur if these products are not used 
or replacement, and the product or logo of the brand is presented as a remedy to get out of this 
situation with disgusting stimuli that will create a sense of disgust in consumers are dramatically 
used, and more messages containing suggestions are found to be included. The goal of this study 
is to highlight brands that include the disgust appeal in advertising applications and to form the 
basis for future work on this subject matter. 
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 arta r. 

zihninde yer ed  
yar

 

Reklam 
Reklam 

iklerinin hedefi,  ya da 
 ve ilgi lerin tutum ve 

 etkilemektir  (Elden ve 
 

rmal
genel olarak r ; a hislere mi  

rasyonel/bilgilendirici (rational/informational) 
  Rasyonel 

rasyonel rken, 

lere iletilmesinde onlarda mutluluk, 
 umut, nostalji gibi 

tiksin negatif duygular da 
 

Negatif duygu
inme,  bir etkiye sahiptir. 

Bu etkinin lan markalar da tiksinme duygusunu d  ifadeyle tiksinti 
 n 

 . 

, reklamlarda 
 olarak tiksinti 

 ve Ads of the World web si  
tiksinti 
ile  hem reklam  negatif duyg
olarak tiksinti cak markalara  hem de 

gelecekte  
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1.  

Markalar   ama  ini 
sonra ilgisini toplamak ve istenilen eyleme 

nlendirmektir. Fakat her zaman bu uygulamalar lar 
vermeyebilmektedir. Bu noktada olumlu lar elde edebilmek  

mesi  Markalar ister halkla 
 reklam sosyal 

sorumluluk veya sponsorluk  tirilen  
ve verilen mesajlarda  2018: 
61-62).   

fazla 
 konusunda   bulunmakt

/kalbine ve/v
mek, ak 

 etkilemek  tasarlanan ya ktedir 
, 1999:44) 

  ,  dikkatini 
kme ya da  etkilemek 

. 
etici

hizmet ya da sorun yoluyla    
. D  

ekler
  

R temel olarak 3  Bu
 (Kotler ve Armstrong, 2006: 461);   

 A  ya da hizmetin  kici 
   

 , ler ya da hizmetin, beklentilerini 
 r.   

 ya da hizmetin rakip  ya da 
hizmetinden termelidir.    

 ve etkileyici, dikkat 
,  

644) ama ; yaratmak 
 

 58)

kitleye zelliklerine  ve verilmek istenen mesaja 
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ilere 
er

   

  uyand  
 reklam eri, temel olarak rasyonel k ve 

duygu  2 grupta  (Belch ve Belch, 2003: 267; 
Doyle ve Stern, 2006: 264). Reklamlarda veya hizmetin liklerine ya da 

 ise nin hitap 
edilecekse ve burada yla  ise 

 645; Babacan, 2008:168). Rasyonel icilikler 
lerin  gereksinimlerine odaklanmakla birlikte bir 

 veya hizmetin ni ve/veya  veya 
sahiplenme veya kullanma nedenlerini vurgular.  ise 
ve/veya hizmeti 

 

den daha , 
rasyonel, b  olarak 

 
 fark

Belch, 2003: 267, 269). 
, rasyonel cilikten ziyade duygu 

en temel sebeplerinden biri 
de marka ile   

 645).  

2.  

etler 
medya tercih yeni sunulan marka   

artt  duygular; hem markalar hem de 
urlar . 

 birer   
Bu 

 reklam a marka i 
kuvvetlendirilmesi, belirli du  

 (Tosun vd., 2019: 1831). 
erek iyle, 

duygu katma  pazarlamadan 
sorumlu   
iyiydik ama  

Mc  
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 reklamlar sayesinde rekabet  ol  fast-
benzersiz 

belirtmektedir (Belch ve Belch, 2003: 270).  

 markalar  rekabetin  sonucu, en 
markalara 

  icili
 641). n (2015: 509) 

d an kitlelerin a urur, mutluluk, 
 nostalji gibi pozitif duygular 

ile korku, tiksinti, utanma, umutsuzluk,  
 hissetmeleri   

 . motivasyonuna neden olan 
 

yapma rmektedir 
(Panda vd., 2013: 9).  

, ruh halleri (komedi, korku gibi) ve 
 ya da hizmete  istek, duygular yoluyla 

sa m ( ; Babacan, 2008: 
176). Tablo 

ktedi
heyecan gi

-
 sa

 espirili 

lar -
r (Belch ve Belch, 2003: 269). 

Tablo 1:  

 
 

Sosyal Temelli Duygular 
 

 
 

Emniyet  
Korku  

 
Sevgi  
Mutluluk  

 
Nostalji 

 

 
 

Gurur  
 

 
 

Zevk 
Azim 
Konfor 

 
 
 

 
 

Ait olma 
Reddetme 
Kabullenme 
Onaylama 
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Heyecan 
 

Kaynak: Belch, G. E. ve Belch, M. E. (2003). Advertising and 
Promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective, 
Boston: The McGraw-Hill, s.269. 

 ni 
reklamlar, olumlu inin 
marka hakk

(Panda vd., 2013: 9). ali 
ile duygular

i  en , 
duygu   (Belch 
ve Belch, 2003: 270). 

Markalar ya  nedeniyle  i
kurmak k yaratmak,  

, 
ketic  

 reklamlar da duygu n .  
 etki edilerek onlar  

yarat mak istenmektedir. uygu 
l

Bununla birlikte ve marka 
 marka sadakati yarat

markal hem marka itibar  hem de marka 
de erini  istemektedir (Aslan vd. 2019: 1492). Bu anlamda duygu 

veya hizmet ile ilgili bilgi 
 ancak  

y   vd., 1999  54). 

oda,  ksek 
 , 

 veya marka 
  ok 

zor ol   duygu , saat, spor 
 da  

renklerle konumlan
i

lu ol  veya  
 

 interaktif  potansiyel 
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lerin gezinmelerine ve genel deneyimlerinin b
olarak kendi a  

 utum i, veya marka 
 (Sadece yap) er 

yi anlatmakta ve d ini 
. klerinin 

bu gibi markaya zarar 
ver  durumlar da Kodak  

 
, p   vurgulamak 

 reklamlar da rasyonel yerine duygu ni kullanarak, marka ile 
(Panda vd., 2013: 8-9).   

3.  

 
veya objeye kar dikkat ve pek 

marka tar  lerin 
psikolojik ve/veya sosyal  (Belch ve 
Belch, 2003: 269)  tiks

neg  
etkilemektedir. negatif 
duygular le  hedeflemektedir. Ancak 

bu negatif duygular; pazarlama 

Erciyas, 2018). 

 neden negatif duy
la birlikte 

gelmeye veya 
 keticilerin 

reklamdaki gibi   
da sunulan  istemelerini 

 raha  de e 
s ektedir. Genel olarak, markalar  

 motive etmek, istenilen 
. Ancak t  

u  

(Cotte ve Ritchie, 2005:24-25). 

, 
 

 egatif duygu 
ekicili m ya 

da h  gibi durumlarla 
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 .  rasyonel 
bir ekilde karar vermelerinden ziyade leri 
beklenmektedir. Hatta  len 
markalar, bunun aksini belirten genellikle 
olabilmektedir (Aslan vd., 2019: 1496).  

llan ma  
da bulunmazken ,  ise 

 Bagozzi vd.  
da nedenler, etkiler 

nermesine modelleri negatif  ile ilgili 
 Daha spesifik olarak korku temelli 

arda birlikte bu 
r  (Cotte ve 

Ritchie, 2005: 25). Hastings vd. ise (2004: 972-973) reklamlarda korku 
; a zarar verici so ni ve bu 
, a

ni  belirtse de 
.       

Reklamlarda kullan
 
Bununla birlikte 

 in tiksinme duygusu ile ilgili a 
ir. Bu , 

olan tiksinme duygusu,  ele a ak incelenecektir. 

En temel insani duygulardan biri olan tiksinme (disgust), beyinde bazal 
 olan ve negatif 

bir  kan, , 
yara    

fizyolojik, psikolojik ve sosyal 
boyutlara sahip u olarak ifade edilebilir (Haidt vd., 1994: 701-
713). B  halinde /bedeni 
harekete  koruyucu bir alarm sistemi gibi vazife 
tiksinme duygusu (Ekman, 1992) ve 

ksinme 
 (Tosun vd., 2018: 219-220).  

Rozin vd. (2008 den akt. Aytekin, 2013: 91-92) tiksinme duygusunun 
sebeplerini 5 tir

k bul
n tada sahip yiyeceklere  verilen 

. 
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hayvanlar  gibi) 
r,  gibi) da korku ile 

Ay
a 
mektedir  ise hasta 

insanda inme ve kaza 
rak ahlaki 

ebilir. 

lar si, tiksindirici 
bu tiksindirici uyarana olan yla 

dirici  
 ise lar de s  (Kutlu, 

2019: 2). Bununla birlikte elen tiksindirici uyaranlara 
mekte nazaran 

tiksindirici uyaranlara daha  duygusal tepki dir. Tiksinme 
i

t vd., 1994: 701
t ) 
yok ok iyi 

 

d lar (Tosun vd., 
2018: 221).  

tetikleyen unsurlardan biri olan 
tiksinme duygusunu reklam mekte 

 
i bir uyaran  20: 

214).  

P lerinin 
  212) ni 

 reklamlar  uluslara    fazla tercih 
 Tiksinti bu reklamlarda  

edici durum betimlenmektedir.   

tiksi
b

Reklamlarda tiksindirici bir uyarana maruz kalan ya da 
tiksinme duygusunu deneyimleyen iciler de tepki verme  
Elbette reklam,  

 reklamdaki tiksinti 
 ile pozitif bir  kurmakta 
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 (Ostrander vd., 2012: 12). Bununla birlikte tiksinti 
 

 ekici
,  

ebilmektedir.  

 
 

klaml
yaratan ya da mikroplara 

 vurgusu 
. 

ulusal ve ulu
 ir; 

Shimp ve Stuart (2004) reklam etkilerinin duygusal bir 
tiksin  da, 

sat n  paralel deney yaparak 
 Bu 2 deney,  

 tiksi
t

. 

Dens vd. (2008), tiksinti   
reklam  reklama ve nu belirlemek ve 

 etkiyi 
tiksinti  reklamlar  tiksinti 

an ve tiksinmeye 
k utumunu olumsuz et  

 
marka   

Leshner vd. (2009)  da 
bulunan 2 d  

ile tiksinti ile ilgili 
ren i

a tilerek 
bu 

t
n  bir etkiye sahip  

Morales vd. (2012  
da, tiksintinin, ko
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art vurgulan  Bununla , 
rol etme arzusu in, 

e reklamlarda  korku ve tiksinti 
le daha kolay ikna edildikleri ve hemen   

kleri . 

Halkjelsvik ve Rise (2015),  reklamlarda 
tiksintinin elik tutumlar 
motivasyonu e a da  

. Bu deneyde 
ile  

 ve i  

elirtirken meyenler ise 
sigaraya   

Helka ve Stefanowicz (2016)  
da, tiksinme duygusunun 

indek
u

 tutum  meyi 
 B

, t k 
 

King (2016) tiksintinin 
,  ve 

korkunun t ni  ortaya 
. 

i ara
de aktive olan  

Aytekin (2013) ise  
da ulusal bir firma na ait olan 

e kolunun temsil ett
 reklam   ile  

 lamay
ltusunda 

a giden yolda bilimsel bilginin 
ile g

ifade edi  

4.  

B
inin  6 kaya il reklam 
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incelen  n 

, nucu elde 
edilen bulgular bir tablo  

4.1.  

   
ne  . a ; 

1)  tiksinti   
  ,  

2)  tiksinti nin reklamlarda na 
 , 

3) ne yer verecek markalara 
 ve gelecekte bu konuda   

 

4.2.  

R egatif duygu 
incelenen konunun uluslararas  

 
 Nitel , 

  
 35).   

4.3.  

A  Bu 
a belirtilmektedir (Helka ve Stefanowicz, 2016: 5; Ostrander vd., 

2012:12; Tosun  vd., 2018: 218-222; 20: 214); 
1) reklamlar

grubu nedir? 
2) uluslararas reklamlarda tiksindirici 

uyaran olarak ne ? 
3) Tiksinti   reklamlarda 

mesajlara yer verilmektedir? 
4) reklamlarda 

rekl
durum l betimlenmektedir? 

5) T reklamlarda probleme 
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4.4.  v mi 

the World 
web Ads of the World, pek 

ye ait  bir araya getiren ve bu 
 resmi sitesi www.adsoftheworld.com mlayan Amerika 

merkezli bir kurulu  (http://tuketici.ugur.com.tr/ugurun-odullu-reklamlari-ads-of-
theworldde/). Ads of the World sitesi, 
hem de lere ait reklam   tercih 

. A bu sitede  t
  uluslarara reklamlar a Bu  tiksinti 

 6 far reklam, 
 

birimleri evren
kitle re belirlemektedir (Gegez, 2007: 248). Bu 

Tolnaftate ayak 
ntiba  Sanzer el 

temizleme  ve 
  reklam yar  

  

4.5.  

Y er ara ir  
  

reklam
 Bununla birlikte  6 

analiz edilmesi   
Ads of 

  Bunun sebebi ise bu 
r   bir elemeden 

arar verilmesidir.    

4.6.  

A  nden 
  incelemesi, nitel  bir veri 

 
  

 sitesinden elde 
e   
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4.7. Verilerin Analizi 

A k elde edilen veriler 
   belirli temalar ve 

 bir araya getirilmesini, yorumlanm bir 
tekniktir  (Geray, 2006: 147;  ek, 2011: 227). 

 siyasal 
 reklamlar, bilgisayar oyunla bloglar, web siteleri, 

internet dizileri , 2003: 197; 
 135; Geray, 2006: 147;  vd., 2016: 264;). 

 kulla  olan 
nitel ya da nicel olarak uygulana

uygulanabilmektedir 01: 223-224; Geray, 
2006: 147). azete ve 

incelenebilmesi nitel 
tir. Bu incelemele  

tiksint marka ad

 

4.8.    

t
(Toln  

 ) 
incelenmesi sonucunda elde  

1  -JaymeSyfu (Philippines) 
mantar  n 

ayak   ne kadar tiksindirici 
   Bununla 

birlikte t n 
/yok edin  birlikte acak olumsuz 

 dir. 
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1: Tolnaftate Mantar  

 
Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/media/print/tolnaftate_fish 

India) 
su 

 r 
olan ellerin  mutfak 

yemeklere mikrop  vurgulanmakta ve 
tiksindirici uyaran olarak solucanlara y

you a

 

Jus  

 
Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/media/print/just_worms 

3  
 Fresh antibakteriye   ) 

 ku spor 
ve insan bedenine mikrop 

tasvir edilmekte ve tiksindirici uyaran olarak kirli bir spor 
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ektedir. z her  (Wipe whatever 
 bu reklamda, 

  

 3: ibakteriyel Islak Mendil Reklam  

 
Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/media/print/carre_fresh_shoe 

 4 t Chuo Senko (Thailand) reklam 
Sanzer el temizleme jeli  ) 

r nd    
   el hijyeni 

an t  sorunlara y  vurgulanmakta ve reklamda tiksindirici 
uyaran olarak kirli insan eline yer verilmektedir. 
dokunuyorsun   

durumunda acak olumsuz an 
marka na yer veril  

: Sanzer El Temizleme Jeli  

 
Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/media/print/sanzer_subway 
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 5 Mccann (Guaynabo, Puerto Rico) 
  

  ise  z kokusunun 
kirli usu gibi mekte 
ve tiksindirici uyaran olarak kirli . 
odaklanan bu reklamda  (Eliminate bad breath) 

n su olumsuz durumdan 
ilmektedir.  

:   

 
Kaynak:  https://www.adsoftheworld.com/media/print/sock_1 

G2 (Amsterdam, Netherlands) 
reklam 

 3 ayda bir yenilenmemesi durumunda 
uk gibi pis olabilec  sorunlara yol 

, bu nedenle  
vurgulanmakta ve reklamda tiksindirici uyaran olarak 

 yer verilmektedir.  ay sonra ne kadar 
 is your tootbrush 

 3  
 ile 

resinden (Learn everything about 
the hygiene of your tootbrush at www.aquafresh.nl) ifadesine 
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rsel 6: Aquafresh Di  

 
Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/media/print/aquafresh_dirty_toothbrush 

en  6 
bulgular Tablo 2  

Tablo 2: Ti  6 Bulgular 

M  
 Kategorisi 

Tiksindirici 
Uyaran 

Verilen Mesaj 
Durum Sunumu 

 
Tolnaftate   
 
 

  

 
) 

Ayak 

 

Evet 

Just 
  

Solucanlar r tamamen 

 

Ellerin solucan 
kadar pis 

 

Evet 

Fresh 
 
 

B  
Kirli spor 
a   

) 

Ellerin bir spor 

alt
 

Evet 

Sanzer 
 
 

 
kirli 

insan eli dokunuyorsun? 
(Soru) 

Toplu 
   

 

 

Clorets 
  

Kirli orap 
 

) 

 
kokusunun 
kirli ap 
kokusu gibi 

 

Evet 

Aquafresh 
 
 

isel 
 

Kur   ay 
sonra ne kadar 
temiz? (Soru) 

3 
ay sonra 

kadar 
 

 

 



 
Journal of Social Sciences and Humanities Researches 

Bahar/Spring 2021, Cilt/Volume 22 
Issue 48 

 

114 
 

 

 T  ve etkili karar vermelerinde sadece bilginin, 
 lam 

 Ancak 
  pozi  

negatif duygular  etkilemektedir (Tosun vd., 2018: 213-
214). Bu ba a t in 

 ikna etmek isteyen markalar, 
zaman zaman 

  m   
 ile birlikte tasarlarken irleri  ile 

 daha da ma yoluna gitmektedir (Aslan ve 
 59). 

  kulla  
 

Reklamlarda tiksindirici bir uyarana maruz kalan veya tiksinme duygusunu 
  reklamdaki 

 
(Ostrander vd., 2012: 12).  Ads of the 
World sitesinde tiksinti  6 

 reklam i 
mesaj, rah   

 ile  inceleme sonucunda Tolnaftate ayak kokusu 

mendil re Sanzer el tem ile 
; rekl kullan  durumunda, Aquafresh 

 
mle r. Bu 

 tercihini devam et  
, 2002: 62) de . Bununla birlikte Tolnaftate ayak 

resh antibakteriyel 
lak mendil blet soruna 

, 
 ye andan 

incelenen 6 ul  rekl , 
logosu

 (Learn everything about the hygiene of your 
tootbrush at www.aquafresh.nl) ifadesi belir  
m ,  

hem hijyenik kullanabileceklerine hem de 
e dair ni A  1 adet 

ve  kapsayan 6  reklamda; 
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solucan
t i duygusu yaratacak tiksindirici uyaran bir lde 

3 adet  ve 1 adet  , 2 adet soru  
etkileyici mesajlara .  , 

tetikleyen unsu  
  

ifade edilebilir (Kes 4).  
t nedeniyle  

 (Tosun vd., 2018: 213) var olan 
imaj   rekla  elik tutum (Helka ve 
Stefanowicz, 2016: 5-13) ve sat  (Shimp ve Stuart, 2004: 
43-53)  (King, 2016: 24) 

. inin 
neden 

olabilmektedir. Bu nedenle reklamlarda eyine dikkat 
edilmeli inin 

rindeki etkisi  (Shimp ve Stuart, 2004: 48).   

 
tik  

iler inde n  bir etki  radan 
hareketle gelecekteki da,  
etkisini ortaya koyan nicel ya da  

lar ktedir. 

Kaynak  

Ads of the World, (2016).  http://tuketici.ugur.com.tr/ugurun-odullu-reklamlari-ads-
of-the-worldde/, 10.02.2021. 

.  R., , E. &  S. (2001). Sosyal 
, Sakarya 

Kitabevi. 

Aquafresh Dirty Toothbrush, (2010). https://www.adsoftheworld.com/media/print/ 
aquafresh_dirty_toothbrush, Eri im Tarihi: 02.04.2021. 

& 
 , , 15, 59-88. 

Aslan, E. & s vaadi 
(Esp): Duygu , 

onik Dergisi (e- ER), 
7, 1492-1511.  
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