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Teror Yonetimi Teorisi Baglaminda $ok Reklamciligi: Bir Nekromarketing
Uygulamasi Olan “Oliince Beni Kim Yikayacak?” Reklaminin Incelenmesi

Aytag Burak Dereli
Ozet

Tarihin her doneminde insanlik, varolussal bir durum olan 6liim diisiincesi ve 6liim sonrasi
yasam gibi konularla iliski i¢cinde olmustur. Varolussal diisiincelerin kiiltiirel yap1 ve toplum icindeki
yansimalari, insanlarin diinya goriislerini, yagsam bicimlerini ve tiiketim davraniglarim 6nemli diizeyde
etkilemektedir. Sosyal psikoloji alaninda ortaya atilan Terdr Yonetimi Teorisi (TYT), insanlarin 6liim
korkusuyla bas edebilmek adina gesitli kiiltiirel mekanizmalara, sembollere ve degerlere sarildigini
iddia etmektedir. Bu dogrultuda, reklam sektoriinde hazirlanan sok reklamlari, dikkat gekici ve sarsici
igerikleri ile tiiketici {izerinde olumlu ya da olumsuz diizeyde bir etki yaratmaktadir. Oliimiin reklamda
kullanimi 6liim uyaricisi (death prime) kavramu ile izah edilirken bu uygulamalar 6liim pazarlamasi
(nekromarketing) kapsaminda degerlendirilmektedir. Arastirma, TYT kapsaminda sok reklam
stratejisini ele alarak, 2024 yilinda TRT Tabii dijital platformunda yaymlanmaya baglayan “Gassal”
dizisinin tanitim1 igin hazirlanan “Oliince Beni Kim Yikayacak?” agik hava reklamini Roland Barthes'm
gostergebilimsel teknigi ile incelemektedir. Arastirmanin amaci, acitk hava reklaminin icerdigi sembolik
mesajlarin bireylerde nasil varolugsal kaygilar tetikledigini ve sok etkisi yaratarak dikkat gektigini
ortaya koymaktir. Bulgular, 6liim korkusunu temel alan Solomon, Greenberg ve Pyszczynski’in
yaklagimiyla degerlendirilmistir. Aragtirmada reklamda kullanilan igeriklerin Islam kiiltiiriindeki gasil
ritiieline dair sembolik bir anlatim olusturdugu ve reklamda yer alan ifadenin, bireylerin kisisel olarak
o6liim sonras: siireclerle ytizlesmelerini ve bu siirecin bireysel sorumlulugunu sorgulamalarin saglayan
anlam katmanlarina sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Igerigin, hedef kitlede kiiltiirel ve dini bilingaltint
harekete geciren derin sembolik mesajlarla yiiklii bir metin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Sok
reklamciligin temel ilkeleri olan norm ihlali, beklenmediklik ve etik smirlari zorlama stireglerinin
basartyla uygulandig: ve acgik 6liim pazarlamasi niteligi tasiyan reklamin, bilingaltinda var olan 6liim
korkusunu ve varolussal kaygiyr harekete geciren semboller ve metaforlar kullanarak, bireylerin
kiiltiirel degerlerine baglanmalarmi saglayacak mesajlar icermesi igerigin TYT dogrultusunda
degerlendirilmesini anlamli kilmaktadir. TYT'nin varsaymmlari disitiniildiigiinde, oliimle ilgili
semboller bireylerde diinya goriisiine baghligi artirmakta ve sembolik Oliimsiizlitk arzusu
yaratmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Sok Reklam, Shockvertising, Teror Yonetimi Teorisi, Oliim Pazarlamasi,
Oliim Uyaricisi.

Shockvertising in the Context of Terror Management Theory: An Analysis of the
Advertising of “Oliince Beni Kim Yikayacak?” A Necromarketing Application

Abstract

Throughout every period of history, humanity has been in a relationship with existential issues
such as the thought of death and life after death. The reflections of existential thoughts in cultural
structures and society significantly influence people’s worldviews, lifestyles, and consumption
behaviors. Terror Management Theory (TMT), proposed in the field of social psychology, asserts that
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people cling to various cultural mechanisms, symbols and values to cope with the fear of death. In this
context, shock advertisements prepared in the advertising industry create positive or negative effects
on consumers with their attention-grabbing and startling content. The use of death in advertising is
explained through the concept of “death prime,” while such practices are evaluated within the scope of
“necromarketing.” This study examines the shock advertising strategy within the framework of TMT
by analyzing the outdoor advertisement “Who Will Wash Me When I Die?” prepared for the promotion
of the series Gassal, which began airing on the TRT Tabii digital platform in 2024, using Roland Barthes’s
semiotic technique. The aim of the research is to reveal how the symbolic messages contained in the
outdoor advertisement trigger existential anxieties in individuals and attract attention by creating a
shock effect. The findings are evaluated in line with the approach of Solomon, Greenberg, and
Pyszczynski. The study reveals that the content used in the advertisement creates a symbolic narrative
related to the Islamic ritual of ghusl (ritual washing of the deceased), and that the expression in the
advertisement has layers of meaning that enable individuals to personally confront post-mortem
processes and question their individual responsibility in this process. It is fair to say that the content is
a text loaded with deep symbolic messages that activate the cultural and religious subconscious of the
target audience. The advertisement successfully implements the fundamental principles of shock
advertising—norm violation, unexpectedness and pushing ethical boundaries—and as an example of
explicit necromarketing, contains messages that mobilize the fear of death and existential anxiety latent
in the subconscious through symbols and metaphors, thereby encouraging individuals to attach
themselves to their cultural values. This makes the evaluation of the content in line with TMT
meaningful. Considering the assumptions of TMT, symbols related to death increase individuals’
adherence to their worldview and create a desire for symbolic immortality.

Keywords: Shock Advertising, Shockvertising, Terror Management Theory, Necromarketing,
Death Prime.

Giris: Oliim Pazarlamasi ve Oliim Uyaricisi

Insanlarin dikkatini gekmek ve onlar1 belirli bir amag dogrultusunda yonlendirmek her
gecen giin daha da zorlasmaktadir. Odak noktasinda ikna bulunan reklam, varolussal bir
kavram olan oliimii dahi aracsallastirabilmektedir. Oliim, pazarlama ve reklam birlikteligi
neticesinde “nekromarketing” (6liim pazarlamasi) kavrami belirmektedir. Oliim pazarlamasi
olimii merkeze alan bir pazarlama alami olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yunancada “6li
beden, ceset” anlaminda kullanilan “nekros” (vekpoc) kelimesinden gelen, dogrudan oliimle
ilgili olan (Beekes; Harper sy) ve “pazarlama” kelimesinin Ingilizce karsilig1 olan “marketing”
kelimelerinin birlesmesi ile meydana gelen “nekromarketing” kavrami “6liim pazarlamas1”
seklinde ifade edilmektedir.

Oliim pazarlamasi, gesitli reklam kampanyalarinda agik bir sekilde goriinen pazarlama
uygulamalaridir. Bu kapsamda hazirlanan reklamlarin ilk amaa tiiketicileri kigkirtarak sok
etmek ve ortaya atilan fikri ve mesaji kabul etmeye doniik ikna siirecini saglamaktir. Tkinci
amag ise sunulan korkuya bir cevap saglamaktir. Uzmanlar korkunun biiyiik bir motivasyon
kaynagi oldugunun farkinda olarak, korku gekiciliklerini reklamlarda yogun bir sekilde
kullanmaktadir (Wojciechowski ve Shelton 96). Bu baglamda Minton ve arkadaslari reklam ve
oliim iligkisini “death prime” (6liim uyaricisi) kavramu ile agiklayarak, oliimle ilgili kelimeler
(6ltiim, yasamin sonu vb.), gorseller (tabut, solan ¢igekler, renk vb.) ya da kavramlar (6liimciil
hastaliklar, dini terimler vb.) iceren reklamlar oldugunu ifade etmektedir.

Oliim pazarlamasinin uygulans bigimi olarak iki temel tiir bulunmaktadir. Bu tiirler,
acik oliim pazarlamas: uygulamalar1 ve Ortiik 6liim pazarlamas: uygulamalaridir. Agik 6liim
pazarlamasi, felaketleri, talihsizlikleri ve Oliimleri saf ve dogrudan gostermekle ilgiliyken
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ortiik oliim pazarlamasi, 6liimiin dolayli sunumudur ve bu sunum tiiketici tizerindeki etkiyi
sinirlamamaktadir. Ortiik 6liim pazarlamasi, oliimiin kagimilmazli1 hakkindaki halihazirda
mevcut insan korkularina ve giivensizliklerine baglanarak bilingaltina yonelik
gerceklestirilmektedir (Wojciechowski ve Shelton 92-93; Wojciechowski ve Babjakova 16).

Calismanin teorik gergevesinde yer alan 6liim pazarlamasi, korku ve oliim gekiciligi,
olim uyaricisi, terdr yonetim teorisi ve sok reklamciligi kavramlarma iliskin g¢alisma
dogrultusundaki baglamsal birliktelik $Sekil 1’de sunulmustur:

Oliim Pazarlamasi

Korku ve Oliim
Cekiciligi

Oliim Uyaricist

Teror Yonetim
Teorisi

Oliim Temali
Sok
Reklamlar

Sekil 1. Calismanin Kavramsal Baglami ve Kavramlar Arasi Miskisi!

Oliim pazarlamasi, kapsami geregi hem sok reklamciligi hem 8liim gekiciligi hem de
teror yonetimi teorisi ile i¢ ige gecmis ve ortak kesisim kiimesini paylasan bir yapiya sahiptir.
Reklamda 6liimiin tematik bir sekilde kullanimi ise biinyesinde 6liim uyaricist (death prime)
yaklagimini barindirdigini gostermektedir. Bu dogrultuda ¢alismada once terér yonetimi
teorisi reklamcilik baglaminda ele alinmis, sok reklamcilig1 ve 6lim cekiciligi ayrintili bir
sekilde izah edilmistir. Akabinde ise “Gassal” dizisine ait olan ve bu tiim izahlar1 biinyesinde
barindan, 6liimiin reklamla yeniden varolusunun somut gostergesi niteliginde, bir diger ifade
ile bir 6liim uyaricisi (death prime) olarak smiflandirilabilecek “Oliince Beni Kim Yikayacak?”
reklam kampanyasinin acikhava reklami gostergebilimsel analize tabi tutulmustur. Son olarak
ise alanyazin merkezli tartismalar gerceklestirilerek reklamin etik boyutu degerlendirilmistir.

Ter6r Yonetimi Teorisi Baglaminda Reklamcilik

Teror yonetimi teorisi (TYT), Ernest Becker'in 1973 yilinda kaleme aldig1 “The Denial
of Death” eserindeki fikirlerden yola ¢ikarak Solomon, Greenberg ve Pyszczynski tarafindan
gelistirilen sosyal psikoloji temelli bir teoridir. TYT, insanlarin 6liim bilincine sahip
olmalarmin, giinliik yasamlarinda meydana gelen derin ve bilingalt1 diizeydeki etkilerine
odaklanmaktadir. TYT, insanlarin 6liim korkusunu bilingaltina iterek varolussal kaygilarini
yonetmek icin kiiltiirel degerlere, diinya gortislerine ve benlik saygisina yoneldiklerini ileri

I Aragtirmaci tarafindan olusturulmustur.
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sirmektedir (Greenberg ve diger.). Bu teorinin temel hipotezi, Oliim diisiincesinin
belirginlesmesiyle bireylerin kendi kiiltiirel degerlerini daha yogun bir sekilde savunma
egilimine girdikleri ve bu degerleri tehdit eden durumlara karsi daha negatif tutumlar
gelistirdikleri seklindedir (Greenberg ve Arndt). Pyszczynski ve arkadaglarmin TYT
cercevesindeki temel iddialari, insanlarin en derin motivasyonunun o6liim korkusundan
kaynaklandi8i, bu korkuyu bastirmak igin kiiltiirel diinya goriisleri ve benlik saygisi gibi
psikolojik yapilar gelistirdikleri yoniindedir. Bu dogrultuda insanin sosyal motivasyonlarimni
ii¢ temel sinifa ayirmaktadirlar. Bu siniflar su sekildedir:

Dogrudan biyolojik giidiiler: Beslenme, hava, su gibi hayatta kalmak igin
gerekli olan temel ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik giidelerdir.

Sembolik savunma giidiileri: Bu gtidiiler, insanlarin olimliltigiini fark
etmesi sonucu ortaya c¢ikan varolussal korkuyu yonetmeye yonelik
mekanizmalari igermektedir. Kiiltiirel diinya gortisleri ve benlik saygis1
bu stirecin 6nemli pargalarini olusturmaktadir.

Benlik genisletici giidiiler: Bireyin yetkinliklerini artirmaya ve gevresini
daha iyi anlamaya yonelik egilimlerini kapsayan giidiilerdir.
Ozetlemek gerekirse TYT, insanlarin biligsel tutarlilik, adil diinya inanci, 6z saygy, grup
kimligi gibi sosyal ihtiyaclarnin, liimle yiizlesme korkusunu bastirma islevi gordiigiinii
savunmaktadir.

Reklamcilik baglaminda TYT'nin temel varsayimlar ise tiiketicilerin satin alma
kararlarmin bilingli ya da bilingsiz bir sekilde 6liim kaygisim1 azaltmaya yonelik savunma
mekanizmalar tarafindan etkilendigi seklindedir. TYT"ye gore reklamailik, bireylerin 6liim
korkusunu yatistirmak icin sembolik anlamlar ve statii sembolleri saglayarak tiiketimi tesvik
eden 6nemli bir kiiltiirel mekanizma olarak islev gormektedir. Reklamlarin sundugu maddi
degerler, insanlarin kiiltiirel diinya goriisleri ve yasam bigimleri tutarli semboller olarak,
kisinin benlik saygisini yiikseltme ve sembolik Oliimsiizlikk kazanma ihtiyaglarmi
karsilamaktadir (Arndt ve diger.).

Shehryar ve Hunt, TYT dogrultusunda, korku cekiciligi ile hazirlanan reklamlarin
etkililiginin tehdidin niteligine bagli oldugunu ileri siirmektedirler. Oliim tehdidinin
kullanildig1 korku gekiciligi mesajlarinin, bireylerin davranislari iizerinde diger tehdit
tiirlerinden farkl etkiler yaratabilecegini belirtmektedirler. Shehryar ve Hunt TYT"yi, 6liim
tehdidinin benzersizligi, diinya goriisiine bagllik ve varolussal kaygi, maladaptif yanit? ve
reklamin ters tepmesi ile gecikmeli tepkilerin 6nemi seklinde agiklamaktadir (276-277).

Oliim Tehdidinin Benzersizligi: TYT agisindan, korku gekiciligi iceren
reklamlarin etkililiginin tehdidin niteligine baglhh oldugu one
siiriilmektedir. Oliim  tehdidinin kullanildigr  korku  gekiciligi
mesajlarinin, bireylerin davraniglari tizerinde diger tehdit tiirlerinden
farkl etkiler yaratabilecegi diisiiniilmektedir.

Diinya Goriisiine Baglilik ve Varolussal Kaygi: TYT ye gore insanlar, kendi
olimlerinin farkinda olmalar1 nedeniyle olusan varolussal kaygiy:

2 Uyumsuz hayal kurma.
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azaltmak amaciyla kiiltiirel diinya goriislerine sikica sarilmaktadirlar.
Bu diinya gortisleri, bireylerin hayatlarina anlam ve diizen saglayarak,
olim diistincesinin yarattig1 kaygiy1 hafifletmeye yardimci olmaktadir.
Bu gergevede bir reklam mesaji 6liim tehdidini vurgularsa, bireylerde
varolugsal kaygi tetiklenir ve insanlar tehdit altindaki diinya
goriislerine daha fazla baghlik gosterirler. Bu durum, reklam mesajinin
tam tersi bir sonuca neden olabilmektedir.

Maladaptif Yanit ve Reklamin Ters Tepmesi: Calismada, 6liim tehdidinin
kullanildig1 korku mesajlarina maruz kalan, alkol tiiketimini bir diinya
goriisii olarak benimseyen ve bundan 6z sayg: elde eden bireylerin,
mesaji reddederek alkol kullanumi gibi olumsuz davranislarmi
sirdiirme egilimi gosterdikleri vurgulanmaktadir. Bu bireyler,
tutuklanma veya ciddi yaralanma gibi 6liim icermeyen tehditlere maruz
birakildiklarinda, olumlu davranislar1 benimseyerek reklam mesajini
kabul etmektedirler.

Gecikmeli Tepkilerin Onemi: Aragtirma, mesajlarin hemen ardindan
olgiilen tepkilerle gecikmeli olarak Olgiilen tepkiler arasinda anlamh
farklar oldugunu da ortaya koymustur. Oliim tehdidi iceren mesajlara
verilen gecikmeli tepkilerde, diinya goriisiine baghligin giiclenerek
mesajin reddedildigi, istenmeyen davranisin devam ettigi goriilmiistiir.
Buna karsilik 6liim igermeyen tehditler, gecikmeli olarak ol¢iildiigiinde
olumlu davranis degisikligini tesvik eden “tehlike kontrolii”
mekanizmasini tetiklemistir.

Das ve arkadaglar1 arastirmalarinda, reklamlarin iginde yer alan Olim
hatirlatmalarmin tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerindeki etkisini terdr yonetimi teorisi
baglaminda incelemislerdir. Calisma, bilingdis1 6liim korkusunun reklam stratejileriyle nasil
iliskilendirilebilecegini ortaya koymasi bakimindan alana &nemli bir katki sunmaktadir. Ug
adet deney ile gerceklestirilen bu arastirma, 6liim hatirlatmasi igeren ve igermeyen reklamlar
tizerinden gazete abonelikleri, sanat kiitiiphanesi {iiyelikleri ve igecek gibi farkli {iriin
tiirlerinin satin alma niyetleri tizerindeki etkilerini test etmektedir. Arastirmanin sonuglari,
reklam igindeki Oliim hatirlatmalarmin bilingdis1 6liim disiincelerini artirdigini ve bu
diisiincelerin, iirtinle dogrudan ilgisi olmasa bile, satin alma niyetlerini ytikselttigini
gostermektedir. Routledge ve Arndt, {i¢ deney gergeklestirerek ortaya koyduklar:
calismalarinda tiiketicilerin 6liim diistincesiyle karsilastiklarinda kiiltiirel diinya gortislerini
savunmanin otesinde agik fikirli olup olmadiklarini, bir tutum gelistirip gelistiremeyeceklerini
ve yaraticiligin bu siireci nasil etkileyebilecegini incelemislerdir. Arastirmada, yaraticilikla
ilgili gorev yapan ya da yaraticili§in kiiltiirel olarak degerli oldugunu diistinen katilimcilar,
olim disiincesinin ardindan daha fazla kiiltiirel kesif egilimi gostermistir. Calismada,
TYT'nin pozitif sosyal sonuglara yonlendirme potansiyeli olan yaraticiigin etkisini deneysel
olarak kanitlanmigtir. Minton ve arkadaslar1 ise arastirmalarinda reklamcilikta Oliim
temalarinin nasil algilandigini ve reklamin mesajinin etkinligini nasil artirilabilecegini
incelemislerdir. Calisma, tiiketicilerin dliimle ilgili mesajlara nasil tepki verdiklerini anlamak
igin kurgulanmis ve TYT baglaminda ti¢ farkli deney gergeklestirilmis; tiiketicilerin dini
baglhliklar1 ve cografi konumlarmin reklamda 6liim temalarina yonelik algilar1 {izerindeki
etkileri incelenmistir. Calisma neticesinde, Asyal: tiiketicilerin, Amerikal tiiketicilere oranla
oliim temalarina daha olumlu tepki verdikleri bulunmustur. Dini baglilik seviyesinin diigiik
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oldugu tiiketicilerin, 6liim temalarina sahip reklamlara daha duyarl olduklar: ve bu faktoriin
satin alma niyetlerini etkileyebilecegi vurgulanmaktadir.

Sok Reklamcilig1 ve Oliim Cekiciligi

Shockvertising, “shock” ve “advertising” kelimelerinden tiiretilerek Tiirkgeye “sok
reklamcilik” seklinde gevrilmis ve “tiiketicilerde sok etkisi yaratan reklam tiirleri”ni ifade
etmek i¢in kullanilmaktadir (Bayazit ve Panayirci 2). Sok reklam, toplumsal degerler ve kisisel
idealler i¢in normlar1 bilingli bir sekilde ihlal ederek hedef kitleyi sasirtmaya calisan
igeriklerdir (Dahl ve diger. 269). Sok reklamciligs, alisilmis reklam kurallarini, gelenekleri ve
toplumsal kaliplar: ihlal eden bir reklam tiirii olarak toplumu kigkirtmakta ve korku, tiksinti,
hayret, kayg1, merak gibi duygular uyandirmaktadir (Zaharenko ve Markevich 151). Pehlivan
Baskin sok reklam tiiriinii yaygin bir sosyal etki taktigi seklinde ifade etmektedir (185). Tosun
ve arkadaslari bu tiiriin temel amacini1 “dini, kiiltiirel veya ahlaki sinir ve tabularin digina ¢ikip
hedef kitleye beklenmeyeni sunmak ve bdylece onlarin dikkatini reklam g¢ekebilmek” (394)
seklinde ifade etmektedir. Sok reklamciligin gesitli tiirleri bulunmaktadir. Bu tiirler; “igreng
gorseller” (disgusting images), “cinsel igerikler” (sexual references), “kiifiir ve miistehcenlik”
(profanity/obscenity), “edepsizlik” (vulgarity), “uygunsuzluk” (impropriety), “dini tabularin
ihlali” (religious taboos) ve “ahlaki saldirganlik” (moral offensiveness) seklindedir (Dahl ve
diger.). Bu tiirler ayn1 zamanda sok gekicilikleri seklinde de ifade edilmektedir. Bu siralamanin
disinda Urwin ve Venter da sok reklamcilifinin tiirlerini; “uygunsuzluk” (impropriety),
“ahlaki saldirganlik” (moral offensiveness), “cinsel referanslar” (sexual references), “igreng
imgeler” (disgusting images) ve “dini tabular” (religious taboos) seklinde siralamaktadir. Sok
reklamlarda kullanilan igeriklerin yiiksek diizeyde korku, tiksinti, miistehcen igerikler
barindirmasi, hedef kitlenin degerlerini hige sayacak bir diizeyde olmasi kitleleri reklamdan
sogutabilmekte ve reklamdan kaginma davranisina neden olmaktadir (Aslan ve Giilsiinler 44).

Sok reklamlarin yasam dongiisii baslangig, biiytime, olgunluk ve diisiis olmak iizere
dort asamada izah edilmektedir. Bu reklam tiirii, baslangi¢ asamasinda basarisizlikla
karsilanan bir yontemken, zaman i¢inde dikkat cekme ve izleyici zihnine niifuz etme giictiniin
fark edilmesiyle biiyiime evresine girmektedir. Arkasindan gelen olgunluk asamasinda
reklamlar pazarlama bilgisinin giiciiyle birlesmekte ve en yiiksek etkisini gostermektedir. Son
asamada ise toplumsal duyarhiliklar artmaktadir ve kamuoyunda olumsuz tepkiler
olusabilmektedir. Bu da reklamin etkisinin azalmaya basladig1 diisiis evresine girildigini
gostermektedir (Bui-Nguyen ve Canu 40).

Sok reklamciliginin tiiketiciler tizerindeki etkisi sosyal reklamcilikta daha fazla kabul
gormekte, ticari reklamcilikta ise ciddi tartigsmalara neden olmaktadir (Banyté ve diger.). Dahl
ve arkadaslar1 reklamda sok ¢ekiciligine maruz kalan tiiketicilerin verdikleri tepkilere yonelik
bir model ortaya atmistir. Ilgili bu model Sekil 2’de yer almaktadir:

Sekil 2. Sok Cekiciligine Yénelik Tiiketici Tepkilerinin On Modeli

Dikkat
Maruz Kalma: -
Norm Ihlali/ Siirpriz Anlama
Sok Edici Reklam Beklenmediklik P . N
yrintilandirma
Akilda Tutma

Kaynak: Dahl ve diger. 271.
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Sok reklamlar, geleneksel medyaya oranla internette daha fazla yayinlanarak
paylasiimaktadir. Sok edici reklamlar televizyonda yayinlanmazlarsa bile dijital kanallarda
var olmaya devam edeceklerdir. Bu reklamlar basarili sekilde hazirlanirsa milyonlarca kez
izlenerek mesajlarini insanlara iletmeye devam edebilmektedir (Serttas 58). Sok reklamlar,
toplumsal smirlar1 tanimama yaklasimiyla hazirlandiklarindan, etik sinirlar1 zorladiklarindan
ve bu sinurlari ihlal ettiklerinden dolay: reklam etigi tartismalarinin 6nemli bir noktasinda yer
almaktadirlar (Tosun ve diger. 395). Sok reklam kampanyalarinin reklam karmasasini asma
ve hedef kitlenin dikkatini cekme yeteneginin altinda yatan temel argiimani, sok cekiciliginin
norm ihlali yonii oldugu varsayimi ve hedef kitlenin daha sonra ilgili mesaji1 dinlemesi ve ona
gore hareket etmesi durumudur (Dahl ve diger. 269).

Reklam mesajinin genel yapisini ve etkisini belirleyen 6nemli bir unsur da gekiciliktir.
Tosun ve arkadaslar gesitli kaynaklardan yararlanarak reklamda gekicilik tiirlerini duygusal
ve bilissel (fayda, yarar, rasyonel bilgi vb.) olmak tizere iki temel grupta simiflandirmaktadirlar
(210-222). Tlgili siniflandirma Sekil 3'te yer almaktadir:

Temel Reklam Cekiciligi

Duygusal
Cekicilik

Bilissel Cekicilik

Pozitif Duygu Cekiciligi Negatif Duygu Cekiciligi

Cinsellik Mizah Korku Sucluluk

Cosku Tiksinti

Sekil 3. Reklamda Temel Cekicilik Siniflandirmasi
Kaynak: Tosun ve diger. 210-222.

Oliim, korku gekiciliginin bir bilesenidir. Reklamda korku ¢ekiciliginin kullanimi ve
bu iki fenomen arasindaki bag arastirmacilarin uzun zamandir siklikla tizerinde durdugu bir
alandir (LaTour ve Zahra; Laroche ve diger.; Bartikowski ve diger.; Burg ve diger.; Moteey ve
Elmentawy). Oliim, korku gekiciligi arastirmacilar1 ve sosyal pazarlama uygulayicilar:
tarafindan yaygin bir tehdit unsuru olarak kullanilmaktadir. Korku g¢ekiciligi, korku
uyandirmak amaciyla siklikla 6liimii tercih etmektedir (Henley ve Donovan). Sok cekiciliginin
yani sira sok reklamcligi kapsaminda da kullanilan oliim cgekicilikleri 6ziinde duygu
¢ekiciliginin korku simiflandirmas: altinda konumlandirilabilmektedir.

Sok Reklamcilig1 Uzerine Gergeklestirilen Calismalar

Hubbard, provokatif reklam kampanyalarii tercih eden Benetton’in “sok reklam”
stratejisini ele alarak, reklamlarin ticari bagarilar1 ve sosyokiiltiirel etkilerini degerlendirmistir.
Calisma ile markanin sok reklam kampanyalar: sayesinde kiiresel reklam stratejilerinde yeni
bir donem baslattig1, kisa vadede basar1 uzun vadede ise etik tartismalara neden oldugu
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aktarilmaktadir. Giirses de galismasinda Benetton markasinin reklamlarini inceleyerek bu
reklamlarda markanin sok edici reklamciligy etkili bir sekilde kullandigini ve etik olmayan
teknikleri kullanmaktan ¢ekinmedigini vurgulamaktadir. Giirel ve Bakir da Oliviero
Toscani'nin yaraticist oldugu Benetton markasinin reklamlarini sok edici reklam baglaminda
elestirileri de kapsayacak sekilde incelemistir. Serttas ise arastirmasinda, Tiirkiye'de
yayinlanan “8 Mart 8 Kadin” isimli sok reklami analiz ederek, sok reklamcilik tekniginin
toplumsal farkindalik yaratma potansiyelini ortaya koymay1 amaglamistir. Gostergebilimsel
¢oziimleme yontemi kullanilan bu arastirmada reklamin gorsel ve anlamsal yapist analiz
edilmistir. Calisma ile sok reklamlarin kadinlara yonelik siddet gibi toplumsal sorunlara
dikkat cekmede etkili bir yontem olabilecegi vurgulanmaktadir. Aslan ve Giilsiinler toplumda
olumsuz tepkilere yol acgabilme ve markalar icin risk tasiyabilme ihtimali yiiksek olan
uluslararas1 sok reklamlarin gostergebilimsel agidan analizini yapmayr amaclamigtir.
Aragtirmada, bilhassa kan ve tiksindirici goriintiiler gibi etkileyici gorsellerin sok etkisi
yaratmada nasil kullanildig1 arastirllmistir. Arastirma sonucunda, sok reklamlarin izleyiciyi
sarsarak belirli bir konuya dikkat ¢ekmek igin etkili oldugu, asiriya kagtiginda ise izleyiciyi
rahatsiz edebilecegi vurgulanmaktadir.

Mukattash ve arkadaglar1 arastirmalarini sigaranin sosyal bir norm olarak kabul
edildigi Urdiin’de, sok reklamlarin sigaray1 birakma davranisi iizerinde pozitif kalici bir
etkiye sahip olma durumunu kesfetmek amaciyla hazirlamiglardir. Bu arastirma nitel
kesfedici bir yapiya sahip olup, alt1 odak grup olusturularak gerceklestirilmis; dorder hafta
arayla iki ayr1 oturumda 41 katilimc sok reklamlara maruz birakilmistir. Calismada ti¢ ana
tema On plana ¢ikmustir. Bu temalarin ilki, katilimcilarin daha 6nce sok reklamlarla hig
karsilasmadiklar1 ve mevcut kampanyalarin etkisiz kaldig1 ikincisi, sok reklamlarin ¢ocuklarin
zarar gordiigli sahnelerde giiglii duygulari (sugluluk, korku, tizlintii) tetikledigi, tigtinciisii ise
bu reklamlarin dikkat cekici nitelikte olsa da davranis degisikliginde her zaman etkili olmadig1
yoniindedir. Arastirma ile sok reklamlarin ¢ocuklarin zarar gorebilecegi imgeleri icermesi,
Urdiin gibi muhafazakar toplumlarda pasif igicilige kars: farkindalik yaratmada etkili oldugu,
dogrudan sigaray1 birakma davranisi tizerinde ise kalic1 bir etkisinin olmadig1 yoniindedir.

Parry ve arkadaslari ¢alismalarinda kar amaci giiden ve kar amaci giitmeyen
kuruluglar tarafindan tercih edilen sok reklamlarin tiiketici tizerindeki etkilerini
karsilastirmiglardir. Calismada, nitel bir yontem kullanarak veriler odak grup ile elde
edilmistir. Arastirmada, sok edici gorsellerin izleyicilerde giiclii duygusal tepkiler
uyandirdigl, sok igeriklerin kamu kampanyalarinda daha etkili oldugu ortaya ¢ikmuistir.
Calismanin bir baska 6nemli sonucu ise Miisliiman katilimcilarin, Islami inanclarmna aykir1 sok
reklamlari giiclii bir sekilde reddettikleri gercegidir. Calisma ile dini ve kiiltiirel agidan hassas
konularin sok reklamlara konu olmasinin sakincali oldugu ve reklamcilarin hedef kitlelerinin
kiiltiirel ve dini degerlerini dikkate alarak strateji gelistirmesi gerektiginin onemi de
vurgulanmaktadir. Fumagalli ve Shrum ¢alismalarinda sok reklamcilikta tercih edilen tiksinti/
igrenme uyaranlarmin tiiketicilerin bilingdis1 davranislarini nasil etkiledigini incelemislerdir.
Calisma ile fiziksel tiksinti/igrenmenin gii¢ hissini diisiirerek statii odakl tiiketimi
tetikledigini, ahlaki tiksinti/igrenmenin ise aidiyet duygusunu zedeleyerek prososyal®
davraniglar1 uyandirdigl sonuglarma erisilmistir. Bu ¢alismada arastirmacilar, 1248

3 Prososyal davranig diger bir ifade ile olumlu sosyal davranis, goniilliik, yardim ve is birligi gibi topluma fayda
saglayan davranglarin biitiiniinii ifade etmektedir.
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katilimciyla yapilan sekiz deneyin i¢ meta-analizi ile, farkli duygu uyaranlarmimn 6z-kimlik
bilesenlerine yonelik tehditleri ve telafi stratejilerini ortaya koymus, sok reklamcilikta
kullanilacak uyaranin dikkatle segilmesinin gerekliligi vurgulanmaktadir.

Urwin ve Venter sok reklamciliginin Y kusag: tizerindeki etkisini incelemiglerdir. 300
iniversite ogrencisiyle gergeklestirilen anket sonucunda tiiketicilerin genellikle reklamlar:
hatirlamadig1 ve reklam igeriginde yalnizca gorselleri akilda tuttugu tespit edilmistir.
Katilimcilar, cinsel igerikli ve dini tabular ihlal eden reklamlar: en az etkili bulunmuslardir.
Calisma neticesinde reklamlarin biiyiik 6lctide etkisini kaybettigi ortaya konulmus ve reklam
verenlerin sok reklamlar yerine daha etkili reklam stratejileri gelistirmesi gerektigi
vurgulanmuistir. iki farkli laboratuvar deneyi seklinde kurgulanan Dahl ve arkadaslarimin
arastirmasinda ise sok reklamlarin dikkat ¢ekme, hatirlanma ve davraniglari tesvik etme
konusunda bilgi ve korku temelli reklamlara gore daha etkili oldugu ifade edilmektedir. Lee
ve arkadaslar1 ¢alismalarinda sok reklamciligin tiiketici- marka degerlendirmeleri tizerindeki
etkisini incelemekte, sosyal olarak kabul edilebilir ve tartismali {iriin kategorileri arasindaki
farklar1 ele almaktadir. Arastirma, tiiketici tepkilerinin nasil sekillendirdigini iki deney ile
arastirmaktadir. Calisma ile sok reklamlarin geleneksel normlari ihlal ettigi, tiiketicinin 6nemli
diizeyde dikkatini ¢ektigi ve siirekli kullanim1 durumunda ise tiiketicileri duyarsizlastirarak
etkisini kaybettigi sonucuna varilmistir. Hassan ve Abdelraouf nicel bir yontemle
tasarladiklar1 ¢alismalarinda, sok reklamciligin tiiketici satin alma davranuslar: tizerindeki
etkisini (alg1, tutum ve satin alma niyetleri) incelemeyi amaglamistir. Calisma kapsaminda 18-
24 yas arasi liniversite 0grencilerine ¢evrimigi anket uygulanmistir. Calisma neticesinde, sok
reklamlarin dikkat gekiciligi artirdig1, marka hatirlanabilirligini gliglendirdigi ve tiiketicilerin
satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Etik ve kiiltiirel hassasiyetler
nedeniyle bazi katihmcilarin sok reklamlardan rahatsizlik duydugu bu arastirma ile ortaya
konulmustur.

Caulfield ve arkadaslar: gergeklestirdikleri ¢alismalarinda 6liimiin reklamciliktaki son
tabu olup olmadigini sorgulamakta ve 6liim temsillerinin 6liimle dogrudan iliskili olmayan
iiriin reklamlarinda nasil algilandigini incelemektedir. Calismada, nitel bir yontem olarak
gomiilii teori yaklasimu tercih edilmistir. Genglerden ve 65 yas tizeri katilimcilardan olusan 20
kisi ile derinlemesine goriismeler yapilmistir. Katilimcilara alt: farkli sok edici olmayan reklam
(normallesmis ve ol¢iilii 6liim temsilleri) izletilerek 6liim temsillerine yonelik duygular: ve
diistinceleri analiz edilmistir. Calisma, 6liimiin reklamcilikta kesin bir tabu olmadigini, mizah,
animasyon ve gercek disi senaryolarin izleyici kabuliinti artirabildigini gostermektedir.
Gengler 6liim temsillerine karsi ilk etapta daha temkinli olsalar da uygun kurgularda olumlu
tepkiler vermislerdir. Yagh katilimcilar ise 6liimiin hayatin dogal bir parcasi oldugunu kabul
ederek reklamlar1 “anlamli” ve “zevkli” bir sekilde kabul etmiglerdir.

Aragtirma: Oliimiin Reklamda Varolusu

Bu boliimde, bir 6liim pazarlamas: uygulamasi olan, TYT teorisi ile agiklanabilecek,
sok reklamcilik stratejilerini ve 8liim cekiciligini biinyesinde barndiran “Oliince Beni Kim
Yikayacak?” reklam igerigine iliskin gergeklestirilen arastirmanin amaci, yontemi, arastirma
sorulari, igerik tanimlamalari, analiz ve bulgular yer almaktadir.

Arastirmanin Amaci
Bu arastirma, TRT Tabii dijital platformunda yayinlanan “Gassal” dizisine ait sok
reklam kampanyasi olan “Oliince Beni Kim Yikayacak?” ac¢ik hava reklaminin
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gostergebilimsel analizini gergeklestirilmesini ve nekromarketing ile TYT dogrultusunda
degerlendirilmesini amaglamaktadr.

Aragtirmanin Yontemi

Bu calismada nitel arastirma yontemi olan gostergebilimsel analiz teknigi tercih
edilmistir. Gostergebilimsel analiz, gostergelerin anlamini ortaya koyan ve bu anlamlar
inceleyen nitel bir analiz teknigidir (Dereli ve Sevimli 184). Analiz siirecinde Roland
Barthes'in* gostergebilimsel yaklasimi temel alinmigtir. Barthes’in gostergebilimsel yaklasima,
Ferdinand de Saussure’cii yapisalct dil kuraminin bir pargas: olan kiiltiirel nesneleri ve
metinleri ¢ok katmanli anlamlandirma siireci iizerinden incelemektedir. Gostergebilimsel
analiz, bir gostergenin temel/diiz anlaminin (denotation) yaninda yan anlami/cagrisimsal
anlami (connotation) {izerinden de nasil toplumsal ideolojilere aracilik ettigini ortaya koymay
amaglamaktadir (Barthes). Bu analiz yaklasimi, igeriklerin (metinler, gorseller vb.) ilk anda
sunduklar1 anlamlarin Otesine gegerek, onlar1 kiiltiirel anlam {iretimi sistemleri iginde
konumlandirmay1 hedeflemektedir. Gosterge sistemleri araciifiyla igerigin nasil anlam
irettigi ve tiretilen anlamlarin nasil ideolojik islevler kazandig1 ortaya konmaktadir (Fiske).
Barthes’in gelistirdigi ilgili bu model, iki diizeyli gostergebilimsel analiz siireci {lizerine
kurulmaktadir. ik diizey gdstergenin temel anlamimi ifade ederken ikinci diizey ise bu
anlamin toplumsal ve ideolojik baglamda nasil yeniden yapilandirildigini incelemektedir
(Barthes; Chandler). Bu noktada, diiz anlam bir birimin belirttigi ve ortaya koydugu anlam
i¢in 6znel olmayan boyutlar: ifade etmekte, yan anlam ise 6znel 6gelerden olusan ve baglama
gore degismekte olan anlami ifade etmektedir (Rifat 95, 280). Analiz edilen igerikler (reklam
afisi, gorsel igerik vb.), ilk olarak gosteren (signifier) ve gosterilen (signified) bigiminde
¢oztimlenmektedir. Daha sonra ise bu bilesenlerin olusturdugu gosterge (sign) tizerinden
metnin temel anlami ortaya konulmaktadir. Son olarak ise bu gostergelerin baglamsal
anlamlar1 ve tasidiklar: toplumsal, kiiltiirel ya da ideolojik ¢agrisimlar detaylandirilmaktadir.
Barthes'm “mit” seklinde tanimladigr bu ikinci diizey, gostergeler ile igerigin elestirel bir
bicimde okunmasini saglamaktadir. Bu arastirma Silverman’in da ifade ettigi gibi nitel
aragtirma gelenegi icinde konumlanan bu c¢oziimleme ile yorumsamaci bir perspektifle
yuriitiilmiis ve aragtirmacinin ilgili igerige elestirel bir agidan yaklasarak ¢ok katmanli anlam
yapilarmni ortaya ¢ikarmasini hedeflemistir.

Aragtirma Sorular1
Calisma kapsaminda yanit aranacak sorular su sekildedir:

Reklamda yer alan temel gorsel ve metinsel gostergeler nelerdir?

“Oliince Beni Kim Yikayacak?” sok reklam kapmayasinda anlam nasil insa
edilmigtir?

“Oliince Beni Kim Yikayacak?” sok reklam kapmayasinda hangi metafor,
metonim ve mit/mitler on plana ¢ikmaktadir?

“Oliince Beni Kim Yikayacak?” sok reklam kapmayas: reklam psikolojisi
acistndan nasil konumlanmaktadir?

Bu reklamin tiiketiciler/izleyiciler iizerinde olumsuz psikolojik etkiler yaratma
potansiyeli bulunmakta midir?

¢ Barthes giindelik yasamin gorsel igeriklerinde (reklamlar, moda, fotograf vb.) ideolojinin nasil kodlandigin
tizerinde durarak bu igerikleri analiz etmis ve gergeklestirdigi analizler esliginde kiiltiirel gostergelerin arkasindaki
anlam aglarimi agiga ¢ikartmay1 amaglamusgtir.
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“Oliince Beni Kim Yikayacak?” sok reklam kapmayas: TYT baglaminda bir
sorunu teskil etmekte midir?

Arastirmanin Orneklemi

Nitel arastirmalarin arkasinda yatan temel diislince, arastirmacinin problem ve
aragtirma sorularmi iyi diizeyde anlamasina ve cevaplamasina yardimci olmak igin inceleme
icerigini amaca uygun bir sekilde belirlemesidir (Creswell 241). Bu dogrultuda, ¢alismada
gostergebilimsel incelemeye tabi tutulan reklam igerigi cogunlukla nitel arastirmalarda tercih
edilen (S1gr1 130) belirgin bir amacin géz 6niinde bulunduruldugu ve yargisal olarak 6rnegin
secildigi (Akarsu 56) amagh 6rnekleme teknigi ile belirlenmistir.

Icerigin Tanimlanmasi: Gassal Dizisi ve Reklam Kampanyasi

Gassal dizisi, 2024 yilinda TRT Tabii dijital platformunda yayinlanan Tiirk yapimai bir
internet dizisidir. Basroliinde Ahmet Kural'in oynadigi dizinin senaryosu Siimeyye
Karaarslan’a aittir, yonetmenligini Selcuk Aydemir iistlenmektedir, yapimcisi ise Seyma Eraz
Celik’tir. 21 Aralik 2024 tarihinde birinci sezonuna ait 10 boliim yayinlanmustir. Dizi, meslegi
gassallik (6lii yikayiciligl) olan Baki isminde bir karakterin oliim korkusu ile karsilagmasi
sonrasinda kendi cenazesini yikayacak birisini ararken yasadig1 yalnizlik hissini sorgulayan
bir konuya sahiptir. TRT Tabii dijital platformu dizinin tiiriinti dram ve komedi seklinde ifade
ederken dizinin Ozetini “Otuzlu yaslarinda bir gassal olan Baki, toplumdan kendini
soyutlamaktan memnun ve icine kapanik bir adamdir. Ancak 6liimle yiiz yiize gelmesiyle
aklina rahatsiz edici bir soru takilir: Oldiikten sonra naagini kim yikayacaktir? Bu farkindalik
bir dizi mizahi seriivenin kapisini aralar.” (Tabii.com sy) seklinde yapmaktadir. TRT Genel
Miidiirii Mehmet Zahid Sobac dizi ile ilgili olarak “Uzun stiredir tizerinde biiytik titizlikle
calistigimiz yepyeni bir yapimi #tabii izleyicileriyle bulusturuyoruz... Gassal Baki'nin, kendi
gassalini arama yolculugunu konu edinen dizimiz “Gassal”, @tabiiresmi’deki yolculuguna
bashyor.” (aa.com.tr sy) seklinde agiklama yapmuistir. S6z konusu dizinin tanitim gorselleri
Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1. Gassal Dizisi'ne Ait Olan Tanitim Gorselleri

| tabii ULONCE BENI KIM YIRAYACA?

OLUNCE BENI KIM YIKAYACAK?
G

ASSAL

21arauk €Y tabii

)

$IMDI YAYINDA'

Gorsel 1 Dizi Afis 1 Gorsel 2 Dizi Afig 2
Kaynak: Box Office Tiirkiye.
Dizi yaymlanmandan 6nce “Oliince Beni Kim Yakilacak?” sok reklam kampanyasi ile

Tiirkiye giindemine gelmistir. S6z konusu kampanyanin yaymlanmasindan hemen sonra
gesitli tartismalar dogmustur. Calismada incelenen ilgili reklam Gorsel 3’te yer almaktadir.
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Gorsel 3. Gassal Dizisine Ait Sok Reklam Kampanya Icerigi (Acikhava)

a8

34" HLUNCE BENI

KIM YIKAYACAK?

Kaynak: mediacat.com; medyahabersitesi.com; teyit.org; cumhuriyet.com.tr.

MediaCat, “Oliince Beni Kim Yikayacak?” sok reklam kampanyasina iliskin viral
etkiden yararlanmay1 hedefleyen platformun hamlesinin ters etki yarattigini, ilgili igerige
maruz kalan tiiketicilerin bu mesaji1 sagkinlikla karsiladigini ve yasadiklar: olumsuz psikolojik
etkiler sebebiyle genis bir kitlenin tepkisini ¢ektigini belirtmistir (sy). Teyit.org dogrulama
platformunda yer alan bir ierige gore soz konusu reklamin “Diyanet Isleri Baskanligi”’na ait
olduguna iliskin paylasimlara yanit olarak TRT'nin dijital platformu Tabii’de yayinlanacak
“Gassal” dizisine ait bir icerik dogrulamasi yaptig1 goriilmektedir (sy). Bir tartisma ve yorum
platformu olan Eksi Sozliik’te de konu ile ilgili ¢ok gesitli yorumlar yapildig1 goriilmektedir.
Bu yorumlardan bazilar1 su sekildedir: “Bu aralar Ankara’da bir¢ok reklam panosunda yer
alan yazi. Altindan ne ¢ikacak acaba?”, “Miithis gizemli olmus. Arkasindan ne ¢ikacak
acaba?”, “Oliip gitmisim artik ne olacaksa olsun be onu da diisiiniip anksiyetelere giremem.”,
“Yasl yalniz bi insanin bunu okudugunu diisiiniin. Cok sagma {tiziicii bir reklam olmus.”,
“Insanlarin psikolojisini bozmak igin konmus” ve “Istanbul’un farkli noktalarinda bu soruyu
gordiim. Biraz korkutucu bi havas: var. Bir seyin virali ama, ne ¢dzemedim. Birkag giine
kokusu cikar gibi.” (sy). Bunun yam sira RTUK iiyesi Ilhan Tasqi da agiklamasinda
“Gencinden yaslisina tiim toplumun psikolojisini bozan bu ilanlar1 verenin 85 milyon
yurttasin vergileriyle fonlanan TRT olmasina mi yanarsiniz, bunu reklam sanan akla mi1!?”
ifadelerini kullanarak reklam igerigine tepki gostermistir (sozcu.com.tr sy).

Bu noktada, tartismalarin odaginda yer alan s6z konusu agik hava reklam igeriginin
gostergebilimsel agidan incelendigi ¢calismanin bulgular: sunulmaktadir.

Arastirmanin Bulgular

[k olarak incelemeye tabi tutulan reklam kullandi§: strateji ve taktikler agisindan
degerlendirilmistir.  Izleyiciyi, —okuyucuyu, dinleyiciyi meraklandiran ve bunu
gerceklestirirken bir sonraki adima yonlendiren mesajlar1 igeriginde barindiran “teaser
reklam” stratejisini etkili bir sekilde sahada uygulayan bu reklam kampanyasi, biinyesinde
korku cekiciliginin bir alt bilegeni olan “6liim ¢ekiciligini” kullanmaktadir. Ayrica bu reklam
kampanyasmnin “sok reklam” stratejini kullandigini ifade etmek yerinde olacaktir.
Kampanyanin yayin ve yayim siireci incelendiginde; beklenmedik bir sekilde dikkat gekici
reklam yerlestirmelerini kullanan “gerilla pazarlama” ve agik¢a tamitim yapilmamasi
bakimindan “stealth marketing” bir diger ifade ile “gizli pazarlama” uygulamasimni
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bilinyesinde barindirmaktadir. Son olarak, bu reklam kampanyasinda kurumsal kimligin
ortadan kaldirilmasi/saklanmas: ile mesaj aktarimi gerceklestirildigi diistintildiigiinde,
kampanyanin “debranding” kampanyasi olarak ele aliabilecek bir icerige de sahip oldugu
soylenebilir. Oliimii ve 6liim sonrasini siireci agik bir sekilde tiiketiciye aktaran bu igerigin
“acik Olim pazarlamas1” (nekromarketing) ve “6liim uyaricis1” (death prime) niteliginde
oldugu gortilmektedir.

Aragtirmaya konu olan gassal, gassallik meslegi ve oliim fenomenlerinin izahi
¢alismanin anlam biitiinliigli agasindan 6nem arz etmektedir. Hayatin zitt1 olan 6liim kelimesi
yasamin sona ermesi anlamina gelirken ruhun bedenden ayrilmas: suretiyle kisinin maddi
hayat kaynagin yitirmesi seklinde tanimlanmaktadir (Giirkan 32). Gassal kavrami Tiirk Dil

Kurumu tarafindan “6lii yikayic1” seklinde tanimlanirken gassallik meslegi ise “6lii
yikayicilig1” seklinde ifade edilmektedir (sy).

Calismaya konu olan reklamda birinci diizey (diiz anlam) gostergeleri metin, arka plan
ve arka planda yer alan su ile ilgili gorseller olusturmaktadir. Metin olarak reklamda biiyiik
harflerle “Oliince Beni Kim Yikayacak?” ifadesi bulunmaktadir. Reklam igeriginin arka
planinda diiz bir yesil renk kullanilmigtir. Arka planin sol iist ve sag alt kdsesinde ise sigrayan
su damlalarim gdrmek miimkiindiir. “Oliince Beni Kim Yikayacak?” metni ve gdrsel unsur
(yesil renk ve su) gosterenleri, 5liim sonrasi Islami bir ritiiel olan gasil iglemi ve bu iglemin
sorgulanmasi, temizlik, manevi hazirllkk, manevi biling sorumluluk ve Oliimiin
unutulmusluguna yonelik sorgulama gosterilenleri olusturmaktadir.

Incelenen reklama iligkin gostergeler, diiz anlam ve yan anlamimn yer aldig
gostergebilimsel analize doniik bulgular Tablo 2’de sunulmustur:

Gostergeler Diiz Anlam Yan Anlam

Oliim sonrasi . . .
Islami sorumluluk, manevi hazirlik,

“Oliince beni kim yikanma isini kimin T
,, A toplumsal biling, 6liimiin
yikayacak? yapacagma iligkin o . 1
. unutulmusluguna yonelik sorgulama
bir soru
N Suyun - o
Su sigramasi gorseli hareketi/yrkanma Temizlik, arinma, gusiil, ibadet, saflasma
Isl t, dirilis, h i
Yesil zemin Yesil renk s ajun, cennet, dirilis, huzur, manevi
biling
Ciddji, anlasilir ve
Beyaz yazi okunakli sade bir Saflik, temizlik, netlik ve dogrudanlik
yaz1

Tablo 2. Gostergebilimsel Analiz
Bu noktada ise reklamda yer alan gostergeler metafor, metonim ve mit agisindan
irdelenmistir. Ortaya c¢ikan bulgular (gostergeler, anlam tiirii ve anlamlandirma) Tablo 3’te
sunulmustur.

Anlam
Gostergeler o e Anlamlandirma
Tiirii
“Beni kim yikayacak?” Oliim sonras1 arinma siirecini ifade
. . Metafor -
ifadesi etmektedir.
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Temizlik ve arinma kavramlarini

Su sigramas: gorselleri Metafor cagnistirmaktadir.
h ibi Islami 1
Yesil arka plan Metafor Cevnnet, uzur gibi Islami temalar
cagristirmaktadir.
“Kim” kelimesi Metonomi Toph.lmu, dini s'orur‘nlu¥ugu ‘ola.n kisileri
temsil etmektedir (din gorevlileri vb.).
K tieling 1
“Yikanmak” kelimesi Metonomi Cenaze . yrkama rittelint temst
etmektedir.
Su gorseli Metonomi Gusiil, abdest, cenaze temizligi vb.

rittielleri temsil etmektedir.

Islam’da 6liim hazirliginin Her Miisliimanin olim igin hazirhkh

Mit

onemi olmasi geregi mitidir.
. ns Bu ritiielin kutsal ve toplumsal bir

Cenaze yikamanin dini bir .

N Mit sorumluluk olmasina karsilik
gorev olusu .

gelmektedir.

Toplumda bu gorevi . Dini bilgi ve uygulamalarda azalma

) ) Mit e . .
bilenlerin azalmasi mitini temsil etmektedir.

Tablo 3. Metafor, Metonim ve Mitler
Bilhassa yesil rengin Islam inanci ile iliskilendirilmesi konusunda ¢ok cesitli akademik
calisma da bulunmaktadir (Eliade; Critchlow; Nasr; Giindiiz6z). Benzer sekilde su ile Islam
inancmnin iligkilendirmesi hususunda da akademik ¢aligmalarin oldugu goriilmektedir (Nasr;
Giinay; Fidan).

Bu reklam igeriginin ikinci diizey (yan anlam) degerlendirilmesi gerceklestirildiginde
oliim kavrami merkezi bir konumda yer almaktadir. “Oliince Beni Kim Yikayacak?” sorusu
Islamiyet'te yer alan 6liim sonrasinda bedenin yakinmast ritiieli ile iliskilidir. Bilindigi tizere
Oliim sonrasi bedenin gasilhanede bir gassal tarafindan yakinarak defin islemlerine
hazirlanmasi dini bir ritiieldir. Reklamda bu stire¢ hatirlatilarak 6liim sonrasi sorumluluk
mesaja maruz kalanlarin diisiinmelerine yol agmaktadir. Bununla birlikte metinde yer alan
“Ben” ifadesi izleyicileri kisisel bir muhakemeye y&nlendirmektedir. “Oliince Beni Kim
Yikayacak?” sorusu, bireylerde vicdani bir sorumluluk hissi yaratmaktadir. Arka planda yer
alan yesil renk Islam diinyasinda din ile iligkilendirilmektedir. Cennet, doga ve saflik gibi
anlamlar1 olan yesil renk huzur ve kutsallik anlamlarini da cagristirmaktadir. Metinde yer alan
ifade ve yesil renk birlikteligi dini bir mesajin olusturuldugunun kanitidir. Bu unsularin yani
sira reklamda su metaforunu gérmek miimkiindiir. Yine Islam inancinda “su” arinma ve
temizligi sembolize etmektedir. Reklamda yer alan su gorselleri 6liim sonrasi arinmay ve
temizlenmeyi ifade etmektedir.

Reklamda yer alan sorunun, dogrudan cenaze yikama iglemiyle ilgili oldugu
gortilmektedir. Islam inancinda 6len bir Miisliimanin yikanmasi farz-1 kifayedir. Bu agidan
degerlendirildiginde bu mesajin dini bir biling kazandirma amaci tasidig1 da sdylenebilir. Su
sigramalarinin, fiziksel temizligin yaninda manevi arinmay1 da ¢agristirdig diisiiniilmektedir.
Bu reklam igerigi 6zelinde gorsel ve dilsel unsurlarin birlikte diisiiniilmesi hem Islami
sorumluluk hem de manevi uyanis gagrisi ile iliskilendirilmesini miimkiin kilmaktadir.
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Bu reklamda, 6liim sonrasi gasil siireci diger bir ifade ile “6lii yikama” gorevi 6ne ¢ikan
bir mesajdir. Reklamda yer alan bu mesaj, herhangi bir inang sistemine baghlifi olan
insanlarda bir sok etkisi yaratma kapasitesine sahiptir. Oliim, 6lii yikama, yasam sonrasi
stirecler gibi durumlar1 hatirlatma etkisine sahip oldugu da sdylenebilir. S6z konusu bu
reklamda herhangi bir kaynak gosterilmemesi, igerigin geleneksel Islami degerlerin
unutulmamasi gerektigini ima eden bir kiiltiirel mite isaret etmektedir.

Tartisma, Sonu¢ ve Degerlendirme

Wojciechowski ve Babjakova 6liimii, hayatin ayrilmaz bir pargasi olarak ifade ederek
her insanin Oliimle karsilasmasmin kaginilmaz bir durum oldugunu, oliimiin genellikle
gizlendigini ya da agiga cikartildigini fakat giiniin sonunda toplumda yerini buldugunu
vurgulamaktadir (27). Bu ¢alismada, “Qliince Beni Kim Yikayacak?” agik hava reklaminin
gostergebilimsel analizi dogrultusunda, sok reklamcilik baglaminda TYT ile kurulan bag:
tartismaya agilmistir. Elde edilen bulgular neticesinde, reklamin hedef kitlesinde 6liim sonrast
siirece yonelik varolugsal sorgulamalar yarattigi ve Islam kiiltiiriine 6zgii gasil ritiielini
semboller iizerinden yeniden kurguladiginm ifade etmek miimkiindiir. Caligma, reklam
araciligiyla olusan bu temsiliyetin bireylerde bilingdis1 diizeyde oliim farkindalig:
olusturdugunu ortaya koymaktadir.

Aragtirma sonucunda “Oliince Beni Kim Yikayacak?” reklaminin, TYT'nin temel
hipotezleriyle Ortiisen semboller ve metaforlar icerdigi goriilmektedir. Reklam igeriginin
kiiltiirel mitler, dini semboller (su, yesil renk, gasil ritiieli) ve kisisel sorgulama mesaj: ile
bireyin bilin¢dis1 diizeyde varolussal kaygilarini harekete gecirme potansiyeline sahip oldugu
goriilmektedir. Reklamda kullanilan semboller, Islam kiiltiiriindeki 6liim ritiiellerine
gondermeler yaparak bireylerin bilingaltindaki 6liim korkusunu harekete gegirmektedir. Bu
icerik, bireylerin kiiltiirel ve dini degerlerine baglanma egilimini giiclendirmekte ve dikkat
gekici bir tartismaya agik bir reklam stratejisi olarak one ¢ikmaktadir. Net bir agik 6lim
pazarlamasi (nekromarketing) stratejisi kapsaminda degerlendirilen bu reklam, sok
reklamciligin temel ilkeleri olan norm ihlali, beklenmediklik ve etik simirlari zorlama
stireclerini bagariyla uygulamaktadir.

lgili igerik, Solomon, Greenberg ve Pyszczynskinin TYT'ye iliskin temel savlart
dogrultusunda degerlendirildiginde, Oliim temsili ile kiiltiirel degerlerin 6n plana
cikartildigini ve bireyin bu degerlere baglanma davramisinda bir etki yaratabilecegini
ongormek miimkiindiir. TYT gercevesinde ortaya atilan 6liim farkindalig1 neticesinde bireyin
kiiltiirel diinya gortislerine yonelme tezi, reklamin temel anlam 6rgiisiinii agiklamaktadir. Bu
icerik 6zelinde, reklamin ideolojik bir islev tistlendigi goriilmektedir. Reklamda yer alan “ben”
zamiriyle kisisel muhakeme cagris1 yapilmasi, bireyi pasif bir izleyici olmaktan ¢ikarip aktif
bir 6zne haline getirerek benlik saygis1 ve kimlik insasiyla iliski kurmasimni saglamaktadir.
Reklamin agik 6liim pazarlamasi (nekromarketing) tiiriine dahil edilebilecek kadar belirgin
sekilde 6liim temasina odaklanmasi, Das ve arkadaslarinin ortaya koydugu bilin¢dis1 6liim
hatirlatmalarmin tiiketici davranis tizerindeki etkisini dogrulamaktadir. Reklamin herhangi
bir kurumsal kimlik sunmadan sadece semboller ve metin iizerinden mesaj iletmesi, 6liim
uyaricist  (death prime) etkisini giiglendiren bir unsur olarak degerlendirilebilir.
Alanyazininda yer alan Parry ve arkadaslari ile Mukattash ve arkadaslarinin ¢alismalar: dini
ve kiiltiirel degerlere aykir1 diisen sok reklamlarin bazi topluluklarda ters tepki yaratabildigini
vurgularken incelenen bu reklamin Islami ritiiellere atif yapmasi hem kiiltiirel baglhligt
gliclendiren bir unsur olarak 6ne ¢ikmakta hem de reklamin etik boyutlarinin tartisilmasina
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bir zemin olusturmaktadir. Bilindigi {izere sok reklamciligy, ilgi cekme hedefiyle kurgulanmisg
olmasmin yaminda reklamailik etigi agisindan oldukca sorunlu bir zemine sahiptir. Oliim
baglaminda kutsal ve hassas bir temanin kamusal alanda agik bir sekilde aragsallastirilmasi
dini inanglarin sembollerine gonderme yapildiginda, bireylerde travmatik cagrisimlara neden
olabilecek potansiyele sahiptir. Bunun yani sira bu reklamda kullanilan yesil renk, su ve
yikama ritiieli dogrudan Islami 6liim ritiiellerine géndermeler icermektedir. Bu durum, dini
duyarliligy yiiksek topluluklarda kutsal degerlerin istismar1 olarak algilanabilmektedir. Bu
noktada arastirmanin bulgular: diistintildiiglinde, insanlarin inang sistemlerinde yer alan bazi
degerlerin de ticari bir kampanya araci olarak kullanilmakta oldugu goriilmektedir.

Reklamin higbir gsekilde marka kimligi tasimamasi ve “anonim” bir sekilde
hazirlanmasi, hedef kitlede aldatilma hissi uyandirma kapasitesine sahiptir. Pazarlama
iletisiminde temel bir ilke olan “agiklik” ve “seffaflik” ilkesinin de ihlal edildigini
gostermektedir Tiiketiciler, bu ve benzeri igerikleri etik olmayan bir manipiilasyon bigimi
olarak ele alabilirler. 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanununun “Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar” kisminda yer alan madde 61 bent 3'te “kamu saghgin
bozucu” ve tiiketicinin “tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici” sekilde ticari reklamin
yapillamayacagl ifade edilmektedir. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi'nin 6. maddesinde reklamin ayrit edilebilir olmas: gerektigi ifade edilirken bu
durum bent 1’de “bi¢imi ve yayinlandig1 mecra ne olursa olsun bir reklamin, reklam oldugu
acgik¢a anlasilmalidir” seklinde yer almaktadir. Madde 7 bent 3'te ise reklamin hazirlanig
stirecleri ile tiiketicilerin reklami algilamalarina yonelik olarak “reklamlar, ortalama
tiiketicinin algilama diizeyi ile reklamin tiiketici tizerindeki olasi etkisi gz Oniinde
bulundurularak hazirlanmalidir” seklinde bir ifade yer almaktadir. Bu ifadeler
diisiiniildiigtinde de bu reklam igeriginin hukuka mugayir olma durumu s6z konusudur.
Pazarlama ve reklam uzmanlarinin bu ve benzeri stratejiler tercih ederken hem hukuksal hem
de etik boyutlara dikkat etmeleri Onerilmektedir. Etik acidan degerlendirildiginde bu
uzmanlarin dini temalar1 pazarlama ve bir reklam araci olarak kullanilmasindan
kaginilmalari, anonim diger bir ifade ile debranding kapsamindaki reklam kampanyalarinin
seffaflik ve aciklik ilkesine aykiri olmasi nedeniyle tercih edilmemesi ve reklamlarda
varolussal kaygilarin (6liim vb.) dogrudan manipiilatif bi¢imde kullanilmamas: gerektigi
diisiiniilmektedir. Son olarak ise sok reklamlarin etik ve psikolojik etkileri diistindiigiinde
ilgili reklam mevzuatlarinin kapsaminin genisletilerek “Reklam Kurulu” tarafindan kapsayici,
diizenleyici ve caydiric1 bir denetim sisteminin olusturulmasi gerektigi agik bir sekilde
gortilmektedir. Calisma, tek bir reklam igerigi tizerinden yiiriitiilmiistiir; bu nedenle bulgular
belirli bir baglama 6zgiidiir. Gelecek arastirmalarda farkli dini temalar veya izleyici alimlama
analizleriyle bulgularin genisletilmesi de 6nerilmektedir.
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