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ADOLF HIiTLER’IN KORKU CEKICiLiGi BAGLAMINDA
KAMU SPOTU REKLAMLARINDA KULLANIMI

Ozet

Korku ¢ekiciligi, belirli bir amag¢ dogrultusunda gonderilen mesajlarla korku 6gesi kullanilarak
kitleleri ikna etme teknigidir. Bu teknikteki temel amag, kitlelerin istenilen yonde hareket etmediklerinde
ortaya ¢ikabilecek olumsuz sonuglarin vurgulanmasi yoluyla, korku temasi i¢inde kitleleri istenilen
yone ¢ekmektir. Korku ¢ekiciligi uzun yillar propaganda disiplini i¢inde kitleleri ikna etmek amaciyla
kullanilmistir. Fakat son yillarda korku ¢ekiciligi kavrami, kamu spotu reklamlarinda da etkin bir sekilde
kullanilmaya baslanmistir. Trafik kurallarini hatirlatan, sagligin 6nemini vurgulayan, cevrenin korunmasini
savunan pek ¢ok kamu spotu reklaminda korku ¢ekiciliginin siklikla ortaya ¢iktig1 goriilebilmektedir. Bu
stirecte reklamcilar kitleler tizerinde korku unsuru yaratabilecek 6geler iizerinde durmakta ve evrensel
olarak herkesin korkutucu olarak degerlendirebilecegi temalart kamu spotu reklamlarinda kullanmaktadir.
Bu asamada, ge¢misteki ve giinimiizdeki otoriter liderler reklameilar igin bir can simidi haline gelmistir.
Ozellikle korku cekiciligi baglaminda otoriter liderlerin icinde kinci Diinya Savasi’nin bas aktorii eski
Alman Devlet Bagkan1 Adolf Hitler kamu spotu reklamlarinda 6n plana ¢ikmaktadir. Bu ¢calismada, amagli
ornekleme yoluyla belirlenen 2000’1 yillarda Hitler’i konu alan ve biiyiik etki yaratan ii¢ kamu spotu
reklam1 (AIDS Reklami, Sigara Reklami ve Saglik Reklami) incelenmistir. Caligsma kapsaminda reklamlar,
Roland Barthes’in gostergebilimsel analiz metodu 1s18inda ele alinmistir. Reklamlar 6zellikle, diizanlam,
yananlam, mit ve metafor kavramlari tizerinden analiz edilmistir. Elde edilen bulgular ¢er¢evesinde korku
cekiciligi yaratmada Hitler genellikle saglik alanindaki kamu spotu reklamlarinda “tehlike”, “soykirim”
ve “0lim” metaforu olarak kullanildig1 sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimler: Hitler, Korku Cekiciligi, Kamu Spotu Reklam.

THE USE OF ADOLF HITLER IN PUBLIC SERVICE ADVERTISING
IN THE CONTEXT OF FEAR APPEAL

Abstract

Fear appeal is a technique of convincing masses through messages sent in the direction of a
specific purpose using the item of fear. The main purpose of this technique is to emphasize the negative
consequences that may arise when the masses do not move in the desired direction and to scare the
masses in the desired direction. Fear attractiveness has been used for many years to convince the masses
in the propaganda discipline. In recent years, the concept of fear has begun to be used in public service
advertisements as well as in many other areas. It can be seen that many of the ads that remind the traffic
rules, emphasize the importance of health, and defend the protection of the environment, are often attracted
to fear. In this process, advertisers focus on items that can create horror elements on the masses and
universally use them in public service advertisements that can be considered frightening for everyone.
At this stage, past and present authoritarian leaders can help advertisers. In particular, the main actor
of the Second World War, the German President Adolf Hitler, has been in the forefront of fear in recent
years in public service advertising. In this study, three public spot advertisements (AIDS Advertisement,
Cigaratte Advertisement, and Health Advertisement), which were the subject of Hitler in the 2000s and
which had a great impact by selected using purposeful sampling method were examined. In the course of
the study, advertisements were discussed in light of Roland Barthes’ methodology in semiotics analysis.
Advertisements were analyzed, in particular, on the concepts of denotation, connotation, myth and
metaphor. In the context of the findings, it was found that Hitler has generally been used as a “danger”,
“genocide” and “death” metaphor in public spot advertisement in the field of health in creating the fear
appeal.

Keywords: Hitler, Fear Appeal, Public Service Advertisement.
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Giris

Kamu spotu reklamlari bagta saglik unsuru olmak {izere pek ¢ok konuda gelecek tehlikelere
kars1 kitleleri uyarmaktadir. Bunun yaninda kamu spotu reklamlar kitlelerin bu tehlikelere
kars1 gerekli onlemleri almalarint istemektedir (Ruiter, vd., 2001:613). Bu agidan, kamu spotu
reklamlari, tiiketici odakli pazarlama reklamlar1 veya se¢cmen odakli siyasal reklamlar gibi
kitleleri istedikleri yone ¢cekebilmek i¢in ikna yontemini kullanmaktadir. Bu siiregte, kamu spotu
reklamlar1 kitleleri ikna edebilmek ic¢in degisik mesaj stratejilerini kullanmaktadir. Bu mesaj
stratejilerinin baginda da korku 6gesinin kullanildigi korku ¢ekiciligi gelmektedir. Nitekim
iletisim boyutunda disiiniildiigiinde korku kavrami ikna ile birlikte iligkilendirilmektedir (Dillard
ve Anderson, 2004:909). Korku ¢ekiciliginde, mesajlar yoluyla insanlara istenildigi gibi hareket
edilmesi gerektigi, aksi taktirde baglarima olumsuz sonuglar gelebilecegini vurgulamaktadir.
Baylece kitleler istenilen sekilde ikna edilmeye calisilmaktadir.

Kamu spotu reklamlar1 korku cekiciligini kitleleri ikna etmek i¢in kullanirken, genis
kitlelerce korku unsuru olusturacak 6gelere agirlik vermektedir. Bu 6geler igerisinde, dogal
afetler, savaslar ve hatta vahsi hayvanlar 6n plana ¢ikabilmektedir. Bunun yaninda uluslararasi
alanda pek cok iilkede olumsuz iine sahip Nazi Almanyas1 Devlet Baskan1 Adolf Hitler, Fagist
Italya Lideri Benito Mussolini, Eski Irak Lideri Saddam Hiiseyin ve Eski Libya Lideri Muammer
Kaddafi gibi otoriter liderler de korku cekiciligi baglaminda kamu spotu reklamlarinda yer
almaktadir. Ozellikle bu liderler igerisinde kamu spotlarinda Nazi Almanyas1 Devlet Bagkani
Adolf Hitler korku ¢ekiciligi baglaminda siklikla kullanildig1 gortilmektedir.

Adolf Hitler’i konu alan reklamlarin, Hitler’in 30 Ocak 1933 yilinda Almanya’da iktidara
gelmesinden itibaren ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Bu reklamlar Hitler’in 6ldiigii tarih olan
1945 yilina dek agirlikli olarak Nazizm ve Hitler karsiti siyasal igerikli reklamlardan meydana
gelmektedir. 1945 yilindan itibaren, basta Avrupa’da olmak {izere diinyanin pek ¢ok bolgesindeki
siyasal reklamlarda, siyasi partiler rakiplerine karsi bir korku unsuru olusturmak icin Hitler’i
siyasal reklamlarda kullanmislardir. Bu reklamlarda, siyasi partiler Hitler 6gesi kullanarak
secmenleri korku ¢ekiciligi baglaminda ikna etmeye calismistir. Boylece olusturulan korkutucu
Hitler imaj1 yardimryla kitleler istenilen yone ¢ekilmek istenmistir.

2000’11 yillara gelindiginde ise kamu spotu reklamlart da Hitler’i korku ¢ekiciligi
unsuru olarak sik sik kullanmaya baglamistir. Bu reklamlarda Hitler, hastalik yayan bir mikrop,
insanlarin 6liimiine yol agan bir trafik canavari veya kiigiik ¢ocuklarin 6liimiine neden olabilecek
6limciil bir oyuncak ay1 seklinde kitlelere sunulabilmektedir.

Kapsamli bir literatiir taramasi1 yapildiginda, Tirkiye’de korku cekiciligi kavramini
reklamlarda inceleyen sinirli ¢alismanin yapildigi goriilmektedir. Akademik olarak incelenen
reklamlarda ekseriyetle saglik reklamlar1 ve siyasal reklamlardan meydana gelmektedir.

Korku ¢ekiciligi baglaminda Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalar incelediginde Balci’nin
(2007), Turkiye’deki 1995, 1999 ve 2002 Genel Segimleri’'nde siyasal partilerin negatif
kampanyalarinda korku ¢ekiciligini kullanma sikliklar1 ve bigimlerini inceledigi ¢alismast 6n
plana ¢ikmaktadir. Calisma kapsaminda Balci, donemin etkin yedi siyasi partisi (ANAP, CHP,
DYP, DSP, RP, FP ve MHP) iizerinden incelemede bulunmustur. Calismadan elde edilen bulgular
cergevesinde, korku cekiciligi mesaj stratejisinin siyasi partilerin reklam kampanyalarinda ¢ok
fazla tercih edilmedigi sonucuna ulagilmistir.

Firat’in yaptig1 bir diger ¢calismada da (2013), korkunun bir pazarlama araci olarak nasil
kullanildigin1 ve isletmelerin korku mesajlari ile tiiketicilerin algisi arasinda uyumu ortaya
koymaya c¢alisilmistir. Elde edilen bulgular 1s181inda, temizlik sektoriinde, 6zellikle de dis ylizey
temizlik sektoriinde faaliyet gosteren isletme reklamlari hazirlanirken, hedef kitlelerinde endise
yaratan bir uyarici kullanarak ve daha sonrasinda buna uygun bir ¢6ziim sunarak reklamlariin
basarisini arttirabildikleri sonucu elde edilmistir.



Diger yandan, Tiirkiye’de Hitler ve Nazizm konularini reklam veya film odakli ele alan
akademik caligmalarin sayisi son derece sinirlidir. Bu galigmalarin basinda Caki ve arkadaglariin
(2017) Nazizm ideolojisinin Tiirk sinemasinda nasil sunulduguna yo6nelik yaptiklar film analizi
ornek gosterilebilmektedir. Calismada Hitler’i ve Nazileri konu alan donemin 6nde gelen Tiirk filmi
Kirimh gostergebilimsel yontem ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore Tiirk sinemasinda
Hitler, Naziler ve Nazizm ideolojisinin agir bir sekilde elestirildigi sonucuna ulagilmistir.

Tiirkiye’de korku cekiciligi tizerine yapilan literatlir incelemesinde kavramin etkin bir
sekilde ele alinmadigi ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim, alanda korku gekiciligi ile ilgili yapilan
calismalarin belirli konularda ve sinirli oldugu goézlemlenmektedir. Bu agidan, yapilan bu
calismayla korku gekiciligi kavramimin reklamlar {izerinde ne sekilde kullanildigi ve korku
cekiciligi olusturmada reklamlarda otoriter liderlerden nasil yararlanildigi eski Alman Devlet
Baskan1 Adolf Hitler 6zelinde agiklanmaya calisilmistir. Bu calismayla korku cekiciliginin
reklamlarda kullanimina yonelik alana katki saglamak ve konuyla ilgili gelecek calismalara da
151k tutmak amaglanmaktadir.

1. Korku Cekiciligi ve Korku Cekiciliginin Reklamlarda Kullanim

Ikna kavrami iizerine yapilan pek ¢ok akademik ¢aligma, ikna ile korku kavramlarmin
birbirleri ile olan siki iligkileri tizerinde durmaktadir. Nitekim, yapilan ¢aligmalar basarili bir
ikna siirecinde kimi zaman korku faktoriiniin dnemli bir rol oynayabilecegini gostermektedir
(Dillard ve Anderson, 2004:909). Nitekim ikna, belirli yollar kullanilarak bir kisinin veya grubun
turum ve davranisinin arzu edilen bir yone ¢ekilmesi seklinde tanimlanmaktadir (Bir, 2005:4).

Ikna siirecinin énemli bir unsuru olan korku, bir tiir tehlike ifade eden ya da en azindan
ima edilen bir tehdide kars1 duygusal bir tepkidir. Korku insanlar tarafindan tehlikenin habercisi
olarak goriilmekte ve dolayisiyla tehlikeyi ortadan kaldirma veya bas etme yollarini aramaya
yonelmektedir. Ikna siirecinde ise korku duygusal tepkiyi uyandirmak ve davranisi etkilemek
icin tehlike unsurunu kullanmaktadir (Tanner vd., 1991:36). Boylece insanlar korku faktoriinden
yararlanilarak istenilen yonde ikna edilmeye calisilmaktadir.

Korku ve ikna kavrami i¢inde olusan korku c¢ekiciligi, bireylere onerilen ya da tavsiye
edilen herhangi bir duruma karsi tedbir almalari, almadiklar1 taktirde baslarina gelebilecek
olumsuz olaylara dikkati ¢ekmek yoluyla, korku 68esini kullanarak kitleleri ikna etmeye
calisan bir tiir ikna yontemidir. Korku ¢ekiciligi kavraminin bireylerin tutum ve davranislari
iizerindeki etkisi fark edilince, pazarlamadan siyasete kadar genis bir yelpaze de korku cekiciligi
kavrami kullanilmaya baslanmistir (Cobaner, 2014: 212). Ozellikle son yillarda, sosyal medya
platformlarindaki pazarlama faaliyetlerine kadar korku ¢ekiciligi kavrami pek ¢ok alanda etkisini
gostermektedir (Brennan ve Binney, 2010:140). Bunu firsata doniistiirme amacinda olan pek ¢ok
kisi ve kurulus da korku igeren mesajlar1 kullanarak insanlar1 ikna etmeye calismislardir. Iste
korku c¢ekiciligi bu anlayisin sonucunda gelisme firsati elde etmis ve siyasetten pazarlamaya
kadar genis bir alanda yayilma sansi bulmus bir ikna teknigidir (Balci, 2007:76). Nitekim,
insanlarin dikkatleri korkutucu 6geler kullanilarak ¢ekilmekte, ardindan yine korkutucu 6gelerin
yardimiyla insanlarin baglarina gelebilecek olumsuz olaylar hatirlatilarak belirli davraniglarin
yapilmamasi konusunda insanlar ikna edilmeye ¢alisilmaktadir.

Yapilan calismalarin ortaya koydugu temel bulgulardan biri de korku gekiciliginin
beraberinde bireyleri “tehdit” kullanarak ikna etmeye calistigidir. Bireylerin tehdit yoluyla
istenilen yonde hareket etmesi saglanmaya calisilmistir (Kline ve Mattson, 2000:19). Tehdit
kullanilirken de mutlaka korku 6gesine yer verildigi goriilmektedir.

Korkunun ikna iizerindeki giiciinden yararlanmak amaciyla, insanlar1 uyaran davranislari
motive etmek i¢in ikna edici mesajlarda uzun siire korku temyizleri kullanilmistir (Roskos-
Ewoldsen, vd., 2004:49). Korkunun uzun siire devam etmesi her zaman ikna siirecini
kuvvetlendirememektedir. Nitekim, korku cekiciligi kavraminda yiiksek oranda korku 6gesinin
kullanilmasi kisilerin iknasin1 o yonde arttiracagi tezini savunmak dogru degildir (Rotfeld,

akademia

N
Q0



akademia

N
Q0
W

ERCIYES ILETISIM 2018
OCAK

1988:21). Korku ¢ekiciligine iliskin gecmis ¢aligmalar, korku seviyesi ile etkililik arasindaki
iligkiye 6nem vermistir. Korku c¢ekiciliginin ikna boyutunda basarili olabilmesi igin korku
¢ekiciligi mesajlarinin etkin bir sekilde hazirlanmasi gerekmektedir. Diger bir deyisle, korku
cekiciliginin ikna iizerindeki etkisi siirekli tekrar veya tehdit oranmin arttirilmasiyla degil,
cekiciligin basarilt bir planla sekillenmesiyle miimkiin olabilmektedir (Burnett ve Oliver,
1979:182). Ozetle, korku cekiciligi mesajlart hem bilissel siiregler, hem fiziksel tehditler hem de
sosyal tehditlere karsi koruma giidiilenmesine neden olabilir. Bu agidan kendini koruma giidiisii
altina giren bireylere yonelik uygulanacak dogru bir korku cekiciligi stratejisi bireylerin ikna
stirecini de o yonde olumlu yonde etkileyecektir (Laroche vd., 2001: 299). Nihayetinde insanlar
korku faktorlerinden uzaklagsma i¢ giidiisiiyle hareket edecekler ve korkunun o6nlenmesine
yonelik telkinlere de itibar edebileceklerdir.

Korkuuyarilma, ikna edici kampanyalarda ve davranissal degisim miidahalelerinde yaygin
olarak kullanilmaktadir (Ruiter vd., 2014: 63). Boylece korku ¢ekiciligi kavrami pazarlama
icinde genis yer bulmus ve yayilma sans1 elde etmistir. Ozellikle kavram reklamlarda ikna amagl
etkin bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Reklamin basarili bir korku ¢ekiciligi stratejisi
icinde sunumu da kitlelerin istenilen yone iknasini da 6nemli Ol¢iide hizlandirabilmektedir
(Siu, 2010:580). Nitekim, reklamdaki basar1 korku ¢ekiciliginin tiiketiciler goziindeki etkisini
arttirabilmektedir (Kim ve Lee, 2012:248).

Korku ¢ekiciligi mesaj stratejisinin bagarili bir sekilde olusturulmasi gerekmektedir.
Gegmiste yapilan arastirmalar, korku gerginliginin yiiksek seviyelerde seyretmesinin,
dinleyicide savunmaci tepkilere neden olabilecegini ve bunun da reklamin ikna edici etkisini
azaltabilecegini gostermektedir (Mukherjee ve Dubé, 2012:147 ). Aksi halde korku ¢ekiciligi
kavrami kimi reklamlarda tliketicinin i¢sel savunma mekanizmasini ¢alistirarak, yapilmamasi
gereken davranisa bireyi daha fazla itebilmektedir (Manyiwa ve Brennan, 2012: 1419). Bu
acidan biraz once de bahsedildigi lizere, korku ¢ekiciligi mesajinin pazarlama alaninda basaril
olabilmesi igin iletisim hedefinin basarili bir sekilde belirlenmesi ve mesaj stratejisinin iyi
bi¢cimde insa edilmesi gerekmektedir (Ray ve Wilkie, 1970:54). Hangi gurup {izerinde ne sekilde
korku faktoriiniin olusturulacagi basarili bir sekilde belirlenmelidir.

Diger yandan ikna edilecek kisilerin korku ¢ekiciligi baglaminda kisilik yapilarinin bilinmesi
biiyiik 6nem tasiyacaktir (Janis ve Feshbach 1954:154). Nitekim, tiiketicilerin kisilik yapilarmin
bilinmesi korku ¢ekiciliginin ortaya c¢ikaracagi ikna da etkili olabilmektedir (Boyd, 1995:211).
Korku ¢ekiciligi olgusunun pazarlama ve reklam amagl kullanimlarinda ekseriyetle 6ne gecen
konunun saglik alani oldugu goriilmektedir (Benet vd., 1993:46). Ozellikle sigaray1 birakmaya
yonelik kampanyalarda korku ¢ekiciligi siklikla reklamlarda yer bulmaktadir (Thompson vd.,
2009: 181). Ozellikle korku gekiciligi kavrammin kamu spotu reklamlarinda yogun olarak
kullanildigi gozlemlenmektedir. Korku gekiciligi reklamlari bireyde kaygi diizeyini arttirmakta
ve trafik reklamlarinda oldugu gibi bireylerin hata yapmasinin dniine gegmekte ve onlar1 dogru
olan yone ¢ekmeye calismaktadir (Janssens ve De Pelsmacker, 2007:173). Bu tiir reklamlarda
temel amag insanlar1 tehlikeden uzak tutmaktir. Bu amagla korku 6gesinden yardim alinmaktadir.

Korku ¢ekiciligi izerine yapilan aragtirmalar hala bizi hangi kosullarda korku ¢ekiciliginin
etkili olabilecegi konusunda net bir bilgi vermemektedir (Nabi vd., 2008: 191). Yillardir siiren
aragtirmalara ragmen, korku cekiciliginin dinamigiyle ilgili fikir birligine varmak hala pek
mimkiin goriilmemektedir (Peters vd., 2013:8 ). Nitekim, korku unsuru olusturan faktorler
toplumdan topluma, hatta kisiden kisiye degisebilmektedir.

Bu ¢alismada korku cekiciligi baglamimda 2000°li yillarda ikinci Diinya Savasi’nin
bas aktorli eski Alman Devlet Baskani Adolf Hitler’i konu alan ve biiylik etki yaratan ii¢
kamu spotu reklam1 (AIDS Reklami, Sigara Reklami ve Saglik Reklami) korku cekiciligi
baglaminda incelenecektir.



2. Adolf Hitler’in Korku Cekiciligi Baglaminda Reklamlarda Kullaniminin Altinda
Yatan Nedenler

Alman Devlet Baskani Adolf Hitler, 20 Nisan 1889 yilinda Avusturya-Macaristan
Imparatorlugu’na bagli Braunau am Inn adinda Almanya sinirina yakin bir kasabada siradan bir
Alman ailesinin oglu olarak diinyaya geldi (Altindal, 2017:91). Hitler’in gocuklugu ve gengligi
de siradan bir Alman’in yasantisindan farkli degildi. Hitler’in siyasi goriisii genglik yillarinda
sekillenirken, Yahudi diismanligini kazanmasi da ayni déneme denk geldi (Koschorke, 2016:75).
Hitler Yahudilere olan diigmanligini da bu dénemde yakin ¢evresine de aktarmaktaydi.

Hitler, Yahudilere kars1 biiylik bir nefret duyuyordu (Langer, 2004:239) ve bu nefret
zamanla Hitler’in tutucu bir Yahudi diigmani olmasina yol agti (Crowe, 2014:39). Hitler’e
gore Yahudiler Almanya’nin basina gelen tiim felaketlerin yegane sorumlulartydi. Nitekim,
Almanya’nin basinda bir felaket geldiginde, Hitler Yahudileri hemen giinah kecisi ilan
etmekteydi (Celen, 2015:31). Hitler’in hayalinde biiyiik bir Alman Imparatorlugu kurmak vardu.
Bu imparatorlugun kurulmasi ic¢in de Hitler’e gore Yahudilerin Almanya’dan kovulmalari,
hatta miimkiinse yok edilmeleri gerekmekteydi (Langer, 2005:258). Bu konuda Hitler iktidara
gelmeden yapacaklarini halka agiklamaktaydi.

Hitler, 1919 yilinda katildigi Alman isci Partisi'nde (DAP) icinde beliren Yahudi
diismanhigimi acgik bir sekilde kitlelere anlatti. 1923 yilinda Almanya’da gergeklestirdigi
basarisiz Birahane Darbesi’nden sonra kaleme aldig1 Kavgam kitabinda da, Yahudilerin biiyiik
bir tehlike oldugunu ve Yahudilere karsi uygulayacak ayrimci politikalar1 detayli bir sekilde
anlatmistir (Hitler, 2004: 265). Hitler, 1933 yilinda Almanya’da iktidar1 ele alir almaz Yahudi
karsit1 politikalara giristi. Hitler, egitimden sanata, politikadan sosyal hayata kadar Yahudileri
Alman toplumundan izole etmek icin elinde geleni yapti (Anderson, 2004: 10), Yahudilerin
Alman 1rkindan olanlarla evlenmesi yasaklandi, diikkanlar1 boykot edildi ve Nazi Meclisi’nce
cikarilan tiim kanunlarla Yahudiler ikinci sinif vatandas durumuna diistiriildii (Ian, 2007:579).
[lerleyen siiregte de binlerce Yahudi Almanyayyi terk etti.

Nazi toplama kamplarinda mahkumlara verilen yiyecegin azligi1 ve yorucu calisma
kosullar1 insanlarin korkutucu bir sekilde zayif diismelerine yok agmaktaydi. Ozellikle savasin
son bulmasindan sonra toplama kamplarindan sag kurtulan mahkumlarin ¢ekildigi goriintiilerde,
mahkumlarin perisan halleri Hitler’e tiim diinyanin biiyiik bir korku ve 6fke duymasina yol
acmistir (Bluhm, 1948: 128). Fakat Hitler’in diinyaya biiylik korku salmasindaki bilinen en
biiylik etken, basta Yahudiler olmak {izere, toplama kamplarindaki tutsaklarin oldiiriildiikten
sonra yok edildikleri biiylik firmnlardi. Bu firinlar Nazilerin verdigi isimle “Nihai Coziim”
olarak adlandirilan Alman olmayan 1rklarin toplu imhasinin bir {iriiniiydii. Yine savastan sonra
Miittefikler tarafindan ¢ekilen goriintiiler ve giiniimiizde de miize olarak kullanilan firmlar,
Hitler’in tiim diinyada korkung bir lider olarak algilanmasina yol agmistir (Ian, 2009:810). Bu
goriintliler glinlimiizde hala milyonlarin Hitler’e nefret duymasinda somut birer kanit olarak
varligin1 korumaktadir.

Hitler yalnizca Almanya’da degil, isgal ettigi lilkelerde de olusturdugu asir1 sag gruplar
vasitastyla siddet eylemlerine giristi. Hitler’in emriyle isgal edilen iilkelerde olusturulan fanatik
gruplar, Yahudiler, Nazi karsitlari, komiinistler, escinseller, Cingeneler ve tehlikeli goriilen her
tirlii grubu ortadan kaldirdi (Mazower, 2014:490). Bu gruplar Nazilerin desteginde Avrupa’nin
dort bir yaninda yaptiklari insanlik dis1 eylemlerle tiim diinyaya korku saldilar. Bu gruplara
duyulan nefret ve korku Hitler {izerinde toplandi (Sert, 2012:241).

Hitler’e karst duyulan korku ve nefretin diger 6nemli nedenlerinden biride Nazi bilim
adamlarinin insanlar {izerinde yaptiklar1 dliimciil deneylerdir (Dalerne, 2013:296). Ornegin,
Nazi subaylar icinde Josef Mengele’nin Auschwitz toplama kampinda tutuklar iizerinde
yaptig1 insanlik dist deneylerin resimli belgeleri Nazizm rejiminin ¢okmesinden hemen sonra
tiim diinyaya servis edilmistir. Deneylerin korkunglugu ve vahsetinin tiim sorumlulugu Hitler>e
atfedilmistir (Yavuzoglu, 2003:96).
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Nazilerin olusturdugu toplama kamplarinda yaganan katliamlarin benzerleri tarihte farkli
iilkelerde yasanmusti. Buna karsin, Nazi katliamlarinm biiyiikliigii ve ABD, SSCB ve Ingiltere
gibi Miittefik Devletler’in tarafindan bu katliamlarin propaganda yoluyla genis kitlelere
duyurulmasi trajedinin etkisini daha da attirmistir. Sonrasinda Nazizm ve Adolf Hitler’in konu
alindig1 sinema filmlerinde de Hitler en korkutucu yonleriyle kitlelere sunulmus ve insanlarin
Hitler’e y&nelik korku duymalarma yol agilmistir. Ozellikle bu filmler Nazizm ideolojisine ve
ozellikle Adolf Hitler’e yonelik olusan korkunun bugiin hala yogun bir sekilde devam etmesine
neden olmaktadir (Dimsdale, 1980: 163). Giiniimiizde hala Hitler’i elestiren ve korkung
yonlerini gosteren filmler ¢cekilmeye devam etmektedir.

Gilintimiizde Hitler’e duyulan korku ve nefretin bugiin hala devam etmesindeki bir diger
etmen de basta Almanya olmak {izere Avrupa’nin pek ¢ok iilkesinde asir1 sag hareketler i¢inde
ortaya c¢ikan ve Nazilerin devami olarak goriilen Neo-Nazi gruplarin yabancilara ve gogmenlere
yonelik siddet eylemleridir (Cangen, 1997:242). Ozellikle bu saldirilar Almanyarda yasayan
Tiirk ve Miisliiman guruplar tizerine yogunlagsmaktadir.

Goriildigi gibi Alman Devlet Bagskan1 Adolf Hitler kitleler iizerinde énemli bir korku
0gesi durumuna gelmektedir. Diinyanin hemen hemen her yerinde Hitler kelimesi, “soykirim”,
“vahget”, “katliam” ve “0ltim” gibi kitleleri korkutan kavramlari ¢agristirmaktadir. Bunun farkina
varan reklamcilar Hitler’i korku ¢ekiciligi olusturmada reklamlarda etkin bir sekilde kullanmaya
baslamiglardir. Reklamcilar, Hitler araciligiyla korku olusturarak, tiiketicileri istedikleri yonde
ikna etmeyi amaglamaktadir. Bu ¢alismada incelenen kamu spotlarinda da, reklam verenler
Hitler unsurundan yararlanarak halk: bilinglendirmek ve toplumun zararia olacagi diisiiniilen
davranislarin yapilmamasi yoniinde telkinde bulunurken Hitleri ikna edici bir korku unsuru
olarak kullanmak istemislerdir.

3. Gostergebilim ve Roland Barthes

Toplum igindeki bir davranig, bir hareket, giyilen elbisenin rengi, biyik birakma tarzi,
dinlenen miizik, satin alinan araba kisacast her tiirlii toplumsal olgu kendi i¢inde bir gdstergeyi
meydana getirmektedir. Bu gostergeler bir toplum ve bir kiiltiirel yapilanma igerisinde kendisine
ozgii kurallar1 baglaminda bir anlam tastyic1 olabilir. Ozetle, giinliik hayatta kullanilan her sey
ve yapilan her tiirlii davranis bir gdstergeyi ifade etmektedir ve bir iletisim degeri tagimaktadir.
Bundan da anlasildig1 gibi insanlarin gdstergelerden kagma sansi yoktur. Bu agidan gostergelerin
insanlar tarafindan dogru anlasilmasi ve onlarin dogru yerde kullanilmasi iletisim siirecinde
kaynaktan alictya giden mesajin dogru kodlanmasina ve dogru kod agiminin gergeklesmesine
zemin hazirlayacaktir. Son yiizyilda bu yapilarin agiklanmasinda gostergebilimin adinda yeni
bir bilim dalinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir (Glinay ve Parsa, 2012: 14). Gostergebilim ile
cevremizdeki tiim gostergelerin adlandirilmasi amaglanmaistir.

Gostergebilim bir belge, bir metin veya bir goriintiiniin bilinen, bariz olan anlaminin
aksine onun altinda yatan ilk bakista herkes tarafindan kavranamayan anlaminin bulunmasini,
anlasilmasini saglayan bir bilimdir. Nitekim, gostergebilim disiplini igerisinde, anlamlarin
ne oldugunun oOnceligi yoktur, oncelikli olan anlamlarin nasil olusturuldugu ve olusturulan
anlamlarda ne mesajlar verildigidir. Bu agidan bakildiginda gostergebilim hangi anlamsal
katmanlardan meydana geliyorsa, bunu ortaya konan bir nevi iistdil vasitasiyla siralayarak ifade
etmeyi hedefler. Kisacasi gostergebilim herkes tarafindan ilk kavranan anlamlar1 degil, anlamin
olusturucusu tarafindan ortaya konan eklemlenis seklini inceler ve anlam {iretim evrelerini
aciklamaya ¢alisir (Geray, 2014: 164-165). Ozellikle gostergebilim ile verilmek istenen mesaj
direk olarak ortaya konulabilmekte, mesaj i¢inde gizlenen kodlar agiga ¢ikarilabilmektedir.

Amerikali Charles Sanders Peirce ve Isvigreli Ferdinand de Saussure 19. yiizyilin sonlari
ve 20. yiizyilin baslari itibariyle yaptiklart ¢aligmalarla gostergebiliminin ortaya ¢ikmasini
saglamislardir (Sigirc1, 2016:29). Ozellikle, Saussure, “toplum icindeki gdstergeleri inceleyen
bir bilim” olarak tanimladig1 gostergebilim disiplininin, sosyal bilimlerin arastirma yontemleri
igersisinde yer almasini saglamistir (Jensen, 2005:33). Saussure gostergebilimin temel islevi



olarak kabul edilen gostergeleri, gosteren ve gosterilen seklinde iki ana baslik altinda ele
almistir. Saussure’e gore gosteren herkes tarafindan kabul goren evrensel anlamlart agiklama
icin kullanilirken, gosterilen gostergeyi kullanan kaynagi vermek istedigi asil mesajin kendi
kiiltiirel ¢ergevesi igerisinde yogrularak sunulmasidir (Sigirci, 2016:31). Bu mesa;j kiiltiirden
kiiltiire de farklilik gosterebilmektedir.

Saussure’lin ortaya koydugu ikili yaklasim kendi caginda biiyiik yanki uyandirmis ve
gostergebilimin bir sosyal bilimler arastirma yontemi olarak kabul gérmesini saglamistir. Buna
kargin Saussure’den sonra ortaya ¢ikan pek ¢ok gostergebilim uzmani Saussure’un ortaya
koydugu ikili yaklasimin giinlimiizde etkisinin azaldigini, gostergelerin bireyler tarafindan
istenilen diizeyde yorumlanmasinda sinirl kaldigmi vurgulamaktadir. Ozellikle arastirmacilar
Saussure’lin gdstergebilim modelinin kesin hatlarla béliindiigii i¢in pek ¢ok a¢idan yorumlamaya
kapali oldugunu ve yapisindaki duraganlik nedeniyle yorumlanmak istenenlerin ana hatlarina
ulasilamadigini elestirmektedir (Kocabay, 2008: 18). Bu agidan Saussure’iin gostergebilim anlayist
¢cogu zaman kendisinden sonra gelen gdstergebilimciler tarafindan yetersiz olarak goriilmektedir.

Peirce’in gostergebilim modeli, Saussure’iin gostergebilim modeline pek ¢ok agidan
benzemektedir. Buna karsin Peirce’in modelinde, gostergebilim ii¢ temel iizerinden degerlendirir;
temel, nesne ve yorumlayan. Peirce, gostergelerin herkes tarafindan kabul goren evrensel
anlamlar1 oldugu iizerine vurgu yapmaktadir. Peirce’a gore, her fikir, her eylem bir gdstergeye
sahiptir. Diistinme eylemin gergeklesebilmesi i¢in her bireyin bir gdstergeye ihtiyact oldugu
konusuna vurgu yapar. Nitekim, Peirce’a gore iletisim siirecinin baglamasi i¢in gdstergelerin
mutlaka olmasi gerekmektedir. Yani gostergeleri insanlarin uzsal biitiin alanlarina bir sekilde
baglar. Dil dis1 olan nesneleri ve eylemleri gostergebilim igine sokarak, iletisim silirecinde
onlarinda etkin bir rol {istlendigini vurgular. Diger bir deyisle, Peirce’in gostergebilim anlayigin
daha cok mantiksal bir egilimin iirtintidiir (Rifat, 2013:179 ). Kisaca 6zetlemek gerekirse, Saussure
gostergebilimin toplumsal islevi lizerinde dururken, Peirce mantiksal islevini vurgulamaktadir
(Guiraud, 2016:18).

Gostergebilimciler iletisim siirecinde yalnizca dilsel 6gelerin hakim oldugu bir yapimin
disinda, imge ¢6zlimlemesi yoluyla anlamlandirma eyleminin ger¢eklesecegi izerinde durmustur.
Ozellikle gorsel dgelerin anlamlandirma boyutunda yorumlanmasina biiyiik nem vermislerdir.
Bu siirecte Fransiz gostergebilimei Roland Barthes’a gorsel 6gelerin yorumlanmasinda 6n plana
¢ikmistir. Barthes, Saussurre ve Peirce’in gostergebilimsel anlayisini kabul etmekle birlikte,
disiplini daha da gelistirmistir. S6zel 6gelerin tiim gostergelerin yorumlayicist oldugu fikrini
kabul eder, buna karsin metin ve imge arasinda da bir etkilesim oldugunu iddia eder. Diger
yandan Barthes, gdstergebilimin i¢inde gdstergelerin tam olarak yorumlanabilmesi i¢in kiiltiirel
farkliliklarin 6n plana ¢iktigi {izerinde durur. Barthes, gorsel iletinin izleyici tarafindan nasil
algilandigimin 6nemine isaret eder (Inceoglu ve Cokmak, 2016: 283). Barthes’a gdre mesaj
kiiltiirel kodlar icersinde farkli anlamlara gelebilmektedir. Burada gdstergenin yorumu kiiltiiriin
deneyimi ve bilgisine bagli olarak degisebilecektir.

Barthes’a gore gostergebilimin temellendirilmesi iki asamali meydana gelmektedir.
Birinci asamada diizanlam (denotation), diger asama ise yananlami (connotation) meydana
getirmektedir. Diizanlam, gostergenin temsil ettigi nesnenin algilayan kisi tarafindan oldugu
gibi kavranmasi ile olusur. Yananlam ise, bir nesnenin algilayan kisi tarafindan diizanlaminin
disinda farkli sekillerde kavranabilmesidir (2016:84). Barthes, gostergebilimin yorumlamasi
siirecinde modadan biiyiik destek alir. Cilinkii moda kiiltiir ile i¢ ice ge¢mis bir kavramdir.
Toplumun yasantisi, diisiinceleri ve beklentileri moda olan kavramlarla disa vurulabilmektedir
(Barthes, 2013: 10). Bu agidan Barthes, verilemek istenen mesajlarin sadece sozel olarak degil,
kiyafetten, kullanilan aksesuarlara kadar pek ¢ok nesnenin i¢inde gizlenebildigini sdylemektedir
(Barthes, 2012: 112). Bu gizlenen anlamlarin tiimii Barthes’in yananlam boyutunu olusturur
(Barthes, 1980:4). Bu acidan mesajlarin dogru bir bi¢imde yorumlanabilmesi, mesajin ortaya
ciktig1 kiiltiirlin 1yi taninmast ile dogru orantili olacaktir (Barthes, 1964: 43). Mesaj1 olusturanlar
kiiltiirel kodlara ne kadar vakif olursa, mesajlarinin etkisini de o denli giiglendirmis olurlar.
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Yananlam ve diizanlamin disinda Barthes’in gostergebilim igerisinde inceledigi diger
o6nemli bir konu damitlerdir. Barthes kapitalist yapinin mitleri kullanarak pek ¢ok davranigi siradan
hale getirdigi ve basma kalip algilar olusturarak herkese ait anlamlandirmalarin olusturuldugu
lizerine vurgu yapar. Barthes’a gdre mitler politikadan arinmig kimsenin miidahil olmadigi ve
herkesce kabul goren gergekliklerdir. Buna karsin gostergebilim icinde mitlestirmenin temel
amaci kapital yapmin kitlelere sundugu gerceklerin istiiniin ortiilmesidir. Diger bir ifadeyle
mitler kapital yapmin uygulanmasini istedigi anlamlarin kitleler géziinde dogallagmasini ve
evrensel mahiyette herkes tarafindan ayni sekilde anlagilmasini saglamaktadir. Mitler kaynak
tarafindan ortaya atilan gergegi ve esitsizligi yok edebilmektedir. Bunu gergeklestirirken de
olusturduklar iist dili kullanmaktadirlar (Inal, 2003: 14).

Gostergebilim igindeki diizanlam, yananlam ve mit kavramlar1 Barthes ile birlikte alana
girmigtir. Diizanlam, anlamlandirmanin birinci diizeyini, yananlam ise onu kullananin kiiltiirel
degerleri ile yogrularak c¢ikan anlamlandirmanm ikinci diizeyini agiklanmaktadir. Yananlamin
kisiden kisiye degisebilen bir yapisi bulunmaktadir ve anlamlandirma iginde gizlenen ideolojik
diistinceleri kapsar. Mit ve ¢agrisim boyutlarini kapsayan yapi yananlamda bulunmaktadir. Yan
anlamda i¢inde 6znel yorumlar ve sosyo-kiiltiirel degerler yer almaktadir. Bir reklam {izerinde
degerlendirildiginde, yananlam kimi zaman oyuncunun ses tonu ile bile olusturulabilmektedir.
Her bilimsel gosterge icinde bir diizanlam bulunmaktadir ve bu diizanlamdan yananlama dogru
bir anlamlandirma siireci gerceklesmektedir. Yani, diizanlamin gdstergesi, yananlamin gostereni
bulunmaktadir (Yengin Ataman, 2012:15-16). Gostergebilime diisen gorev insanlarin ilk etapta
goremedikleri yan anlamlarin ortaya ¢ikarilmasi ve onlarin kiiltiirel kodlar igerisinde yorumlanmadhr.

4. Yontem

4.1. Calismanin Yontemi

Calisma kapsaminda orneklem olarak secilen Hitler temali ii¢ kamu spotu reklami
(AIDS reklami, Sigara reklami ve Saglik reklami) gostergebilimsel analiz yontemi kullanilarak
incelenmigtir. GoOstergebilimin 6nemli temsilcilerinden Roland Barthes)>in ortaya koydugu
diizanlam ve yananlam temelinde Hitler’i konu alan reklamlar metafor, mit ve metonom
kavramlari i¢inde analiz edilmistir.

4.2. Caliymanin Amaci

Eski Alman Devlet Bagkan1i Adolf Hitler 6zelinde otoriter liderlerin kamu spotu
reklamlarinda korku c¢ekiciligi kapsaminda ne amagla ve nasil kullanildigini ortaya koymak
calismanin temel amacini olusturmaktadir. Calismada, Hitler’in reklamlarda korku c¢ekiciligi
olusturulurken hangi yonlerine agirlik verildiginin, hangi tilkelerin ne sekilde korku 6gesi
olusturmak i¢in Hitler’i kitlelere sundugunun ortaya ¢ikarilmasi amaglanmustir.

4. 3. Calismanin Evreni ve Orneklemi

Calisma kapsaminda otoriter liderlerin kamu spotu reklamlarinda korku ¢ekiciligi
baglaminda nasil ve ne sekilde kullandigi ortaya konmaya calisilmistir. Buna karsin, diinyadaki
tim otoriter liderlerin korku c¢ekiciligi baglaminda kamu spotu reklamlarinda kullaniminin
incelenmesindeki zorluklar neticesinde ¢aligmanin Eski Alman Devlet Baskan1 Adolf Hitler
Ozelinde yapilmasi kararlagtirllmistir. Otoriter liderler igerisinden Adolf Hitler’in ¢alismada
spesifik bir 6rnek olarak incelenmesindeki temel neden diinyaca {inlii Ranker Sirketi’nin 2016
yilinda yaptig1 kamu oyu yoklamalar1 sonucunda ¢ikan listede Adolf Hitler’in en ¢ok bilinen
diktatorler arasinda 1. sirada yer bulmasidir (Tablo 1) (www.ranker.com).



Tablo 1. Diinya min En Unlii Otoriter Liderleri

Siralama | Otoriter Lider Ulkesi

1. Adolf Hitler Almanya

2. Joseph Stalin Rusya

3. Mao Zedong Cin

4. Benito Mussolini italya

5. Pol Pot Kambogya
6. Kim Jong-l Kuzey Kore
7. Saddam Hussein Irak

8. Robert Mugabe Zimbabve
9. Kim Jong-un Kuzey Kore
10. Fidel Castro Kiba

Kaynak: https://www.ranker.com/list/list-of-famous-dictators/reference // Erisim Tarihi: 23.11.2017

Adolf Hitler’in dliimiinden 72 y1l gegmesine ragmen hala diinyada en bilinen korkutucu
otoriter liderler olarak kabul edildigi goriilmektedir. Nitekim, Hitler ismi diinyanin pek ¢ok
bolgesinde korku, barbarlik, vahset ve de soykirim kelimeleriyle birlikte kullanilmaktadir.
Bu sonug¢ calismanin Hitler 6zelinde incelenmesinin temel nedenini olusturmustur. Ayrica
otoriter liderlerin kullanildigi kamu spotu reklamlar1 dikkatli bir sekilde analiz edildiginde,
Adolf Hitler’in diger liderlere gore kamu spotu reklamlarinda ¢ok daha fazla yer bulmasinda
calismanin Hitler 6zeline indirgenmesine yol agmustir.

2000’11 yillardan itibaren Adolf Hitler’i konu alan diinyadaki tiim kamu spotu reklamlari
calismanin evrenini olusturmaktadir. Calisma kapsaminda tiim evrene ulasabilmedeki giicliik
nedeniyle, Business Insider’in belirledigi diinya ¢apinda en ¢ok bilinen 24 Adolf Hitler reklami1
icerisinden, kamu spotu 6zelligi tasiyan ili¢ reklam (AIDS reklami, Sigara reklami ve Saglik
reklami) 6rneklem olarak belirlenmistir (www.businessinsider. com).

4.4. Caliymanin Sinirhiliklar:

Calismanin evreni olarak 2000>1i yillardan itibaren Adolf Hitleri konu alan diinyadaki tiim
kamu spotu reklamlari se¢ilmesine ragmen 6rneklem olarak yalnizca Hitler’i konu alan {i¢ kamu
spotu reklaminin incelenmesi ¢aligmanin 6nemli bir sinirliligint meydana getirmektedir. Bunun
yaninda kamu spotu reklamlart analiz edilirken gostergebilimsel olarak yalnizca Roland Barthes’in
analiz metodunun kullanilmasi da ¢alismanin diger 6nemli bir sinirlilig1 olarak goriilmektedir.

4.5. Calismanin Onemi
Yapilan ¢alisma;
- Korku ¢ekiciligi baglaminda diinya genelinde olumsuz iine sahip otoriter liderlerin kamu

spotu reklamlarinda korku unsuru olarak kullanimini tizerine arastirmacilarin tartisma ve
yeni aragtirmalara yonelmesi,

- Korku ¢ekiciligi boyutunda Tiirkiye’de yeni ¢aligmalara zemin hazirlamasi,

- Otoriter liderlerin, korku cekiciligi boyutunda kamu spotu reklamlarinda nasil yer
edilebildiginin ortaya konmasi,

- Korku ¢ekiciligi alaninda yapilan ¢aligmalarin Tiirkiye’de sinirli sayida olmasi ve
bu agidan yapilan c¢alismanin bu alanda ¢alisacak arastirmacilara kaynak olusturmasi
bakimindan 6nem tagimaktadir.
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4.6. Calismanin Sorular:

- Hitler korku ¢ekiciligi baglaminda kamu spotu reklamlarinda hangi metaforlar i¢erisinde
sunulmaktadir?

- Hitler korku cekiciligi baglaminda kamu spotu reklamlarinda genel olarak saglik
reklamlarin da m1 kullanilmaktadir?

- Hitler korku ¢ekiciligi baglaminda kamu spotu reklamlarinda hangi mit/mitler {izerinden
anlatilmaktadir?

- Hitler, korku ¢ekiciligi baglaminda hangi metonim igerisinde sunulmaktadir?

4.7. Adolf Hitlerin Korku Cekiciligi Baglaminda Reklamlarda Kullaniminin
Gostergebilimsel Analizi

Calismanin bu béliimiinde Eski Alman Devlet Baskan1 Adolf Hitleryin konu edildigi {i¢
kamu spotu reklami1 (Sigara Reklami, AIDS Reklami ve Saglik Reklami) gostergebilimsel
analiz metodu kullanilarak ele alinmigtir. Calisma kapsaminda reklamlar, Roland Barthes>in
gostergebilimsel analiz metodu 1s181inda ele alinmistir. Reklamlar 6zellikle, diizanlam, yananlam,
mit ve metafor kavramlari tizerinden analiz edilmistir.

4.7.1. Brezilya’daki Sigara Reklamlarinda Adolf Hitler’in Kullammm ve
Gostergebilimsel Analizi

Brezilya’daki F/Nazca Saatchi & Saatchi Sao Paulo reklam ajansi 2008 yilinda Adolf
Hitler’i sigara reklaminda kullanmistir. Reklam posterinde Hitler takim elbise icinde bulunurken,
portre i¢indeki resminin sol alt kosesinde “Smoking kills more (Sigara igmek daha fazla 6ldiiriir)
seklinde bir yazi bulunmaktadir. Reklam posterinin temel amaci Hitler tizerinden korku c¢ekiciligi
olusturarak sigara i¢ilmesini 6nlemektir (https://www.coloribus.com).

SHKING
KILLS
oebre
Resim 1. Hitler Konulu Sigara Reklami
Kaynak: https://www.coloribus.com/adsarchive/prints-design-casestudy/unimed-hitler-11736355/  //
Erisim Tarihi: 23.11.2017.

Reklam posterinde diizanlam icerisinde Adolf Hitler’in siradan sert bakigl bir resmine yer
verilmektedir. Buna karsin yananlam boyutunda reklam posteri incelediginde Hitler’in resmi,
sol alt tarafinda yer alan “Sigara igmek daha fazla 6ldiiriir” yazisi ile farkli bir anlamlandirma
sekline girmektedir. Yananlamda verilmek istenen mesaj, Hitler’in milyonlarca insanin katili
oldugu, milyonlarca kisiyi 6ldiirdiigii algisinin altinda, sigaranin yeri geldiginde Hitler’den de
tehlikeli olabilecegi ve ondan daha fazla kisinin 6liimiine yol agabilecegi mesajinin verilmesidir.



Sigaranin sagliga zararli oldugu ve insanlarin hayatlarimi tehdit ettigi Hitler’in Barthes’in
tanimiyla mitlestirilerek verilmesiyle kitlelere sunulmustur. Reklamdaki mitte kesinligi
vurgulanan ve herkes tarafindan kabul edildigi gibi goriilen Hitler’in milyonlarca kisiyi
oldiirdtigi fikri, sigaranin 6liimciil oldugunun vurgulanmasini da beraberinde getirmektedir.

Hitler reklamda 6liim, katliam, soykirim vb. olumsuz metaforlar i¢inde kullanilmistir.
Reklam posterine bakanlar Hitler metaforunda korku ve oliimii hatirlayacak, posterin altinda
yazan yaziyla birlikte de sigaradan korku cekiciligi baglaminda uzak duracaklardir. Ciinkii
reklam i¢inde saklanan yananlam “Hitler tehlikelidir ama sigara ondan da tehlikelidir”.

Barthes’1n ifade ettigi, “anlamlandirmanin kisinin algisiyla olusabilecegi” fikrinden yola
cikilarak, Brezilya halkinin Hitler’in tarihsel boyuttaki olumsuz imajinin “korku ve katliam”
metaforunu yansittigit ve bir nevi sigarayi temsil eden metaforun da Hitler oldugu algisi
sunulmaktadir. Sonu¢ olarak reklam posteri, korku ¢ekiciligi baglaminda “6liim” metaforu
icinde Hitler’i kullanarak, insanlarin sigaradan uzak durmalarini saglamaya ¢aligsmaktadir.

Tablo 2. Roland Barthes in Géstergebilim Anlayisindan Hitler Konulu Sigara Reklaminin Yorumlanmasi

Dizanlam Yananlam Mit Metafor Metonim
Hitler, metafor
. olarak
— . .Ad°|f H|tl?r . . | Sigaranin kullaniimaktadir. | Hitler'in metonimi
Adolf Hitler’in Resmi insanlari oldurda, S .
P . . . . Hitler'den daha | Hitler kullaniimadan,
ve “Sigara igmek Daha | sigara igmek ise L 9 .
AR A fazla kisiyi metaforuyla dogrudan resmine
Fazla Oldurdr” yazisi ondan dahafazla | .. - Loe . S
R, Oldurecegi fikri verilmek yer verilmigtir.
kisiyi oldurar. . .
istenen mesaj
“6lum”ddr.

4.7.2. Norvec’deki Saghk Reklamlarinda Adolf Hitler’in Kullanimi

Norve¢ Kalp ve Akciger Orgiitii (LHL) 2016 yilinda hazirladig1 saghk reklaminda
Adolf Hitler’i oyuncak ay1 seklinde kullanmistir. Hitler reklam posterinde astim ve alerjiye
benzetilmistir. Reklamda oyuncak ayilarin odada biriken tozlar1 kendi {izerinde toplayabildigi
ve bu tozlar1 lizerinde biriktiren oyuncak ayilarin ¢ocuklar igin tehlike olusturabilecegi fikri
iizerinde durulmustur. Reklam posterinde biiyiik puntolarla «TEDDY BEARS CAN BE
DANGEROUS (Oyuncak ayilar tehlikeli olabilir) ve ayrica kii¢iik puntolarla da «Cocuklarin
odasindaki toz toplayicilari astim ve alerjiyi tetikleyebilir. Pelus hayvanlarinizi yilda dort defa
yikayin» seklinde bilgi verilmistir (www.thelocal.no).

TEDDY BEARS CAN
BE DANGEROUS

Resim 2. Hitler Konulu Saglik Reklami
Kaynak: https://www.thelocal.no/20160126/norway-campaign-uses-hitler-teddy-bear-to-scare-parents-
about-dust //Erisim Tarihi: 09.11.2017.
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Bu reklam posterinde incelenen gosteren, “metonim” kavramindan yararlanmistir.
Metonim, bir kisinin, bir nesnenin veya bir olayin dogrudan kendisinin ac¢iklanmadan bagka
yardimer dgeler kullanilarak agiklanmasidir. Ornegin, bir kisinin doktor oldugunu vurgulamak
icin stetoskobun gosterilmesi veya bir millet vurgulanmak istediginde o milleti temsil eden
bayragin gosterilmesi buna drnek olarak gosterilebilmektedir (Geray, 2014:168).

Reklam posterinde yer alan siradan bir oyuncak ayinin sunum kodlar1 i¢indeki sag tarzi
ve biyik bi¢cimi dogrudan Adolf Hitler’i yansitan bir metonim olarak kullanilmistir. Reklamda
Hitler’in ad1 kullanilmayarak, metonim yoluyla oyuncak ayinin Hitler oldugu vurgulanmaistir.

Reklam filminde tozlari iizerinde biriktirdigi sOylenen peliis hayvanlarin, ¢ocuklara
yonelik astim ve alerji gibi tehlikeli sonuglar dogurabilecegi iizerinde durulmustur. Nitekim,
reklamda sevimli bir oyuncak aymin aksine, sunum kodlar1 igerisinde Hitler’i yansitan
metonimlerin kullanilmasi, oyuncak ayicigi tehlikeli ve korkutucu olarak gdstermistir. Insanlara
korku cekiciligi baglaminda oyuncak ayilara karsi dikkatli olmalar1 gerektigi aksi taktirde Hitler
gibi tehlikeli olabilecegi mesaj1 verilmektedir.

Barthes’1n diizanlam boyutunda reklam posterinde siradan bir oyuncak ay1 gorilmektedir.
Buna karsin, oyuncak ay1 yananlam boyutunda kiiltiirel arka plan ve anlamlandirma ¢ergevesinde
sac tarzi ve biyik bi¢cimi sunum kodlariyla Hitler’i cagristirmaktadir. Reklam posteri, 1940-1945
yillar1 arasinda Hitler’in 6nderlik ettigi Nazi Almanyasi’nin 5 yillik isgalinde kalan Norveg’in
Hitler’e yonelik korku ve nefretini dogrudan oyuncak ay1 iizerinde toplamak istemektedir.

Hitler bu reklamda “tehlike” metaforu i¢inde sunulmaktadir. Nitekim, hepsi bir biitlin
olarak degerlendirildiginde reklam posterinde oyuncak aymin hemen iistiinde biiyiik puntolarla
yeralan “OYUNCAK AYILAR TEHLIKELI OLABILIR” yazis1 ve sunum kodlarindaki oyuncak
ayinin biyik ve sag bigimi Hitler’in tarihsel arka planda olusturdugu tehlikeyi ¢agristirmaktadir.

Sonug olarak reklam posterinde, korku ¢ekiciligi boyutunda Hitler’in tehlike metaforu
olarak kullanilmasiyla, “Oyuncak ayilar da Hitler gibi tehlikeli olabilir. Eger tehlikeden uzak
durulmasi isteniyorsa iizerinde toz biriktiren bu ayilar1 yilda en az dort defa temizleyin” mesajt
verilmek istenmektedir.

Tablo 3. Roland Barthes in Géstergebilim Anlayisindan Hitler Konulu Saglik Reklaminin Yorumlanmasi

Diizanlam Yananlam Mit Metafor Metonim
insan biyigi ve Adolf Hitler :g';rl’(metafor
sagl yerlestirismis | insanlk igin Oyuncak ayilarin kullaniimaktadir Hitler’'in metonimi,
oyuncak ayi ve bir tehlikeydi. Adolf Hitler kadar Hitler metaforu " | sunum kodlarinda
“Oyuncak Ayilar Ayni tehlikeyi tehlikeli olabilecegi iizerinden kullanilan sag tarzi
Tehlikeli Olabilir oyuncak ayllarda | fikri . . ve biyik seklidir.

: . verilmek istenen
yazisi verebilmektedir.

mesaj “tehlike”dir.

4.7.3. AIDS Reklaminda Adolf Hitler’in Kullanimi ve Gostergebilimsel Analizi

Almanya’daki Das Comitee adli reklam ajanst Adolf Hitler’i 2009 yilinda hazirladig:
AIDS reklaminda kullanmistir. Bu reklamda Adolf Hitler, bir kadinla seks yaparken ¢iplak
halde gosterilmektedir. Reklam insanlar1 korunmasiz iliskiye girmemeleri yoniinde ikna
etmeye caligmaktadir. Bu amagla Hitler, AIDS hastaliginin korkutuculugunu arttirmak amagh
kullanilmistir. Hitler, reklamda AIDS hastalig1 gibi gosterilmis ve reklam posterinin altinda biiyiik
puntolarla “AIDS IS A MASS MURDERER (AIDS bir soykirimcidir)” ve kiigiik puntolarla
“Protect yourself” yazilar1 dogrudan Hitler’e ithaf edilmistir (www.campaignlive.co.uk).



Resim 3. Hitler Konulu AIDS Reklami

Kaynak: https://www.truthdig.com/articles/should-hitler-be-the-new-face-of-aids/ // Erisim Tarihi:
09.11.2017

Bu reklamda Hitler ¢iplak bir sekilde bir kadinla cinsel iliskiye girerken gdsterilmektedir.
Reklam posterinde yer alan adamin ismi verilmemekle birlikte sunum kodlar1 i¢inde adamin
sag tarz1 ve biyik bi¢imi metonim seklinde Hitler’i temsil etmektedir. Iliskiye giren iki kisinin
resminin hemen altinda biiyiik puntolarla “AIDS bir soykirimcidir” seklindeki yazi Barthes’in
gostergelerin bir biitlin olarak degerlendirilmesi fikrinden yola ¢ikildiginda, cinsel iligkiye giren
kisinin korunmasiz iliskiye girdiginde Hitler gibi 6liimciil olabilecegi iizerinde durulmustur.

Reklam posterinde sunum kodlari iginde Hitler “6liim” ve “katil” metaforu olarak
gosterilmektedir. Diizanlam igerisinde degerlendirildiginde siradan bir erkek ve siradan bir
kadinin cinsel iligskiye girerken resmedildigi diigsiiniilmektedir. Buna karsin Barthes>in yananlam
boyutunda degerlendirildiginde, korunmasiz iliskiye giren erkek sunum kodlarindaki biyik ve
sa¢c metonimleriyle Hitler’e benzetilmekte ve Hitler “soykirim” metaforuyla reklamda korku
¢ekiciligi olusturmaktadir.

Barthes, gostergelerin yorumlayicinin tarihsel ve kiiltiirel ¢cercevesinde degerlendirilmesi
gerektigini vurgulamaktadir. Bundan dolayi, Almanya’nin 1933-1945 yillar1 arasinda
Hitler’in baskic1 egemenliginde yonetildigi ve bu donemde savasin agir kosullarini yasadigi
diisiiniildiigiinde Hitler’e yonelik olumsuz anlamlandirmanin olacagini diisiiniilmektedir. Bu
acidan Hitler’in diinya genelinde Yahudilere yonelik uyguladigi soykirimin mitlestirilmesi
yoluyla, AIDS’e vurgu yapilmakta ve AIDS’in korku ¢ekiciligi baglamida Hitler gibi
milyonlarca insan1 dldiirebilecek bir soykirimer olabilecegi miti reklamda verilmektedir.

Ozetle reklamda verilmek istenen mesajda, Hitler’in soykirimi sonucunda &len
milyonlarca kisiye vurgu yapilarak, korku c¢ekiciligi baglaminda AIDS’e yonelik “Hitler
gibi soykirima yol agabilecek™ miti olusturulmakta ve korunmasiz iligkiye girildiginde tipki
Hitler’in soykirim magdurlar1 gibi, insanlar AIDS’in magduru olabilecekleri iizerinde vurgu
yapilmaktadir (Bakiniz Tablo 4).
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Tablo 4. Roland Barthes in Géstergebilim Anlayisindan Hitler Konulu AIDS Reklaminin Yorumlanmasi

Diizanlam Yananlam Mit Metafor Metonim
Hitler, metafor
Korunmasiz iliskiye | Korunmasiz olarak

Cinsel iligkiye giren
bir erkek ve bir

girenler AIDS olur.
AIDS de insanlara

iliskiye girenlerin
AIDS olabildigi ve

kullaniimaktadir.
Hitler metaforu

Hitler’in metonimi,
sunum kodlarinda

kullanilan sag

kadin “AIDS bir soykirim yapan AIDS’in de Hitler | Gzerinden tarzi ve biyik
soykirimcidir” yazisi | Hitler gibi soykirima | kadar tehlikeli verilmek oklidir
yol agabilir. olabildigi istenen mesaj | ° :
“soykirnm”dir.

Sonuc¢

Bu calismada, Alman Devlet Baskan Adolf Hitler’i konu alan amagli 6rneklem
metoduyla segilen ti¢c kamu spotu reklami (AIDS Reklami, Sigara Reklami ve Saglik Reklami)
gostergebilimin O6nemli temsilcilerinden Fransiz Roland Barthes»in gdstergebilim metoduna
gore korku c¢ekiciligi baglaminda analiz edilmistir. Reklamlar 6zellikle, diizanlam, yananlam,
mit ve metafor kavramlari lizerinden incelenmistir. Elde edilen bulgular ¢er¢evesinde korku
cekiciligi yaratmada Hitler’in kamu spotu reklamlarinda nasil sunuldugu ve reklamlarin korku
cekiciligini kullanma bi¢imleri agiklanmaya calisilmistir.

Reklam posterleri gostergebilimsel analiz metoduna tabi tutuldugunda, her ii¢ reklam
posterinde de Hitler’in isminin kullanilmadigi goriilmiistiir. Saglik ve AIDS reklamlari sunum
kodlar1 i¢inde Hitler’in sa¢ tarzini ve biyik bi¢imini metonim olarak kullanarak Hitler’e
deginirken, sigara reklami dogrudan Hitler’in sik kullanilan resimlerinden birini reklam posterine
koymustur. Bu yolla ii¢ reklam da Hitler’e reklamlarinda yer vermistir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgular 1s18inda Adolf Hitler’in her {i¢ reklamda da
olumsuz yénleriyle sunuldugu gézlemlenmistir. Ornegin, Hitler’i konu alan sigara reklaminda
Hitler “6liim” metaforu, AIDS reklaminda “soykirim” metaforu, saglik reklaminda ise “tehlike”
metaforu olarak sunulmustur. Korku g¢ekiciligi baglaminda her ii¢ reklamda da Hitler lizerinden
korku olusturularak kitleler istenilen yonde ikna edilmeye calisilmistir. Reklam posterleri “eger
bizim dedigimizi yapmazsaniz” seklindeki mesaj stratejilerinde, Hitler’i bir nevi cezalandirici
olaraklanse etmislerdir. Ornegin, sigarareklamindasigaraicenkisilerin hayatlarini kaybedecekleri
vurgulanirken, Hitler’in resminin arka plana koyulmasi reklamin kisiler iizerindeki etkisini
arttiracagi diisiiniilmiistiir. Nitekim, Hitler’in tarihsel arka planda olusturdugu “6liim””’metaforu
kitlelerin hafizalarina gelmekte ve sigaray1 olumsuz olarak gdrmeleri saglanmak istenmektedir.

Her ti¢c kamu spotu reklami da incelendiginde Adolf Hitler’in korku ¢ekiciligi baglaminda
saglik reklamlarinda kullanildigr goriilmistiir. Nitekim, Hitlerin milyonlarm 6liimiine yol
actig1, toplama kamplarinda insanlara zuliim ettigi, soykirim eylemlerine giristigi hatirlatilarak,
sigaranin, peliis ayicigin ve AIDS’in de benzer sonuglar dogurabilecegi mitleri iizerinden
insanlar ikna edilmeye ¢aligilmaktadir.

Calisma sonucunda Hitler’i konu alan kamu spotu reklamlarmin korku c¢ekiciligi
baglaminda nasil ve ne sekilde kullandigi agiklanmaya calisilmistir. Buna karsin, yapilan
calismada Hitler’i konu alan korku ¢ekiciligi reklamlarinin amacina ulasarak, bireylerin tutum
ve davranislar lizerinde istenilen yonde bir etki olusturup olusturmadigi ortaya konulmamustir.
Bu acidan, Hitler’i konu alan reklamlarin bireyler iizerindeki etkisini 6l¢en ve onlarin tutum ve
davranislarindaki degisimi ortaya koymayi amaglayan saha aragtirmalarina ihtiya¢ duyulmaktadir.
Gelecek calismalarin bu yonde ilerlemesinin alana katki saglayacag diistintilmektedir.
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