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Ozet
Amag: Reklamlarda dijital nekromansi kullanimini kavramsal agidan ele alip dijital nekromansinin pazarlama
teorileri icindeki ve reklam etkinligi tizerindeki yerini ve 6nemini sorgulamakla birlikte Tiirkee literatiire dijital
nekromansiyi tanitmak amaglanmaktadir.
Tasarim/Metodoloji/Yaklasim: Teoride ve uygulamada dijital nekromansiye yonelik terimlerin ve uygulama
orneklerinin ele alinip tartisildigl bu kavramsal ¢alismada literatiir taramasi yaklagimi benimsenmistir.
Bulgular: Dijital nekromansiye yénelik literatiir incelendiginde s6z konusu kavramin Ingilizcedeki “Dead Celebrity”
(Olmiis Unlii Kisi) ifadesinin kisaltilmasiyla olusturulan “Deleb” terimi, dijital zombi, thanateknoloji ve tekinsiz vadi
gibi kavramlarla siklikla iliskilendirildigi tespit edilmistir. Literatiirde dijital nekromansi igerikli reklamlarin
etkinligi konusunda nitel ve nicel ¢calismalarin oldukea eksik oldugu, literatiiriin bu konuda gelistirilmesi gerektigi
ortaya ¢ikmigtir.
Ozgiinliik: Tiirkge literatiirde dijital nekromansi ifadesinin kavramsal acidan ele alinip tartisildigi bir ¢alismanin
olmamasi ve dijital nekromansi igerikli reklamlarin etkinliginin sorgulandigi ¢alismalarin olduk¢a siirh sayida
olmasi, ¢alismanin 6zgilin degerini ve literatiire katki noktasini olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Nekromansi, Olmiis Unlii Kisi, Reklam

Abstract
Purpose: The purpose of the research is to introduce digital necromancy to Turkish literature, while examining the
use of digital necromancy in advertisements from a conceptual point of view and questioning the place and
importance of digital necromancy in marketing theories and on advertising effectiveness.
Design/Methodology/Approach: A literature review approach has been adopted in this study, which is a
conceptual study in which terms and application examples of digital necromancy are discussed in theory and
practice.
Findings: When the literature on digital necromancy is examined, it has been determined that the concept is
frequently associated with the term "Deleb", which is formed by the abbreviation of "Dead Celebrity" in English,
concepts such as digital zombie, thanatechnology and uncanny valley. It has been revealed that qualitative and
quantitative studies on the effectiveness of advertisements with digital necromancy in the literature are quite
lacking and that the literature needs to be developed on this subject.
Originality: The fact that there is no study in the Turkish literature that discusses the concept of digital necromancy
from a conceptual point of view and the very limited number of studies that question the effectiveness of
advertisements with digital necromancy constitute the original value of the study and the point of contribution to
the literature.

Keywords: Digital Necromancy, Dead celebrity, Advertisement

Giris
“Sonsuza dek yatabilen élii degildir ve tuhaf, uzak
zamanlarda 6liim bile élebilir.” (Cthulhu’nun
Cagrisi, H.P. Lovecraft)

Dijital teknolojilerdeki ilerlemeler ve o6liimiin
pazarlamacilar tarafindan bir cazibe unsuru
olarak goriilmesiyle birlikte 6lmiis tinli kisilerin
reklamlarda dijital yansimalarinin kullanilmasi
gibi dijital nekromansi uygulamalari giin gectikce
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artmaktadir. S6z konusu uygulamalar sonucunda,
O0lmis tnli kisilerin o6limlerinden sonra dahi
faaliyetleri devam edebilir. Baska bir deyisle
biyolojik varligi son bulan inli kisiler dijital
olarak hayatlarini (kariyerlerini) siirdiirebilir
(Gilden, 2022). Yasamlari son bulan iinliiler dijital
yansimalar ile c¢esitli reklamlarda yer alarak
reklam portfdylerini genisletebilir. Benzer sekilde
dijital nekromansi icerikli reklamlarda {irtinlerin
tanitimi yapilarak izleyicide duygu karmasasi
olusturulabilir. Ote yandan bu tir reklamlar
izleyicide nostaljik duygular uyandirip
sevilebilmesine ragmen, oliiniin somiirildigi
ve/veya hatirasina/imajina saygisizlik yapildigi
gerekcesiyle elestirilebilir.

Olmiis inli  Kkisilerin, dijital nekromansi
uygulamalariyla reklamlarda yer almasiyla
birlikte 6lmiis {nlillere yonelik pazarin da
gelismesi miimkiin hale gelmistir. S6z konusu
pazarin gelismesiyle birlikte Forbes dergisi “en
cok kazanan 6lmiis tnlii kisiler” siralamasini 2001
yilinda baslatmistir (D’Rozario ve Yang, 2019).
Derginin 2021 yili siralamasina goére en ¢ok
kazanan ilk 10 6lmiis tinlii kisi arasinda Michael
Jackson, Prince ve Elvis Presley gibi tinliiler yer
almaktadir (Freeman, 2021). Unlii kisilerin 6liim
sonrast  kazanglarinda  dijital nekromansi
uygulamalarinin yani sira eserlerinin satislari,
posterler, tekstil vb. tiriinlerde kullanimlar: gibi
diger unsurlarin da etkisi bulunur. Bu etkilerin
icerisinde dijital nekromansi uygulamalarinin ayri
bir 6nemi oldugu dusiiniilebilir.  Dijital
nekromansi uygulamalar1 hedef kitlede gecmise
duyulan 6zlem, saygiyla animsama vb. olumlu
duygular uyandirabilir. Bununla birlikte dnli
kisinin dijital yansimasindan trkme veya dijital
yansimay1 dlmiis tinlii kisiye yapilan bir saygisizlik
olarak gorme gibi olumsuz duygular da ortaya
¢ikararak duygu karmasasina yol acabilir. Bunun
sebebi Unli kisinin dijital yansimasinin ge¢mise
duyulan bir 6zlemi ifade etmekle birlikte ayni
zamanda “ruhsuz”, yani “mekanik” bir eser olarak
algilanabilmesidir (Sherlock, 2013). Bu noktada
dijital nekromansi icerikli reklamlar ve bu
reklamlarin yarattigi etki, tartisilmasi gereken bir
unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tiirkiye’de dijital nekromansi icerikli reklam
uygulamalarinin ilk 6rnekleri Ziraat Bankasi'nin
6lmiis inli Kemal Sunal’a, Aksigorta’nin da Baris
Manc¢o'ya mesaj kaynagi olarak yer verdigi
reklamlardir. Bu noktada ilkemizde dijital
nekromansi uygulamalarinin yeni gelismeye
basladig1 sodylenebilir. Dijital nekromansi teorik
acidan ele alindiginda ise Tiirkee literatiiriin bu
konuda olduk¢a yetersiz oldugunu sdylemek
mimkiindiir. Zira literatiirde daha ¢ok yasayan
inli kisilerin reklam etkinliginin incelendigi
gorilebilir. Dolayisiyla Tiirkge literatiiriin dijital
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nekromansi  igerikli  reklamlarin  etkinligi
konusunda gelistirilmesi gerekmektedir. Tiirkce
literatlirde var olan bosluk arastirmanin temel
motivasyonunu olusturmaktadir. Arastirmada
dijital nekromansi ve buna iliskin kavramlarin
pazarlama acisindan ele alinmip Tiirkege literatiire
kazandirilmasi ve boylece calismanin,
arastirmacilara bu konuda ¢alismalar1 i¢in yol
gosterici olmas1 amacglanmaktadir. Bu amactan
yola ¢ikilarak arastirmada ilk olarak pazarlama
acisindan dijital nekromansi ve buna iliskin diger
kavramlar ele alinip agiklanmistir. Daha sonra
dijital nekromansinin, markalar acisindan
avantajlar1 ve dezavantajlarina deginilmistir.
Sonrasinda, dijital nekromansinin pazarlama
teorileri icindeki yeri sorgulanmis ve reklamlarda
dijital nekromansi uygulamalarina o6rnekler
verilerek okuyucu i¢in dijital nekromansi
somutlastirilmaya ¢alisiilmistir.

Pazarlamada Dijital Nekromansi ve Buna
iliskin Diger Kavramlar

Markalar, sadece yasayan tnliileri degil, 6lmis
iinli kisileri de reklamlarda mesaj kaynagi olarak
kullanmay: tercih ederler. Olmiis iinlii Kisilerin
Oliimlerinden sonra yeniden “canlanarak”
reklamlarda oynamalarini saglayan yontemlerden
biri dijital nekromansidir. Nekromansi, Yunanca
6li beden anlamina gelen “nekros” ve kehanet
anlamindaki “manteia” kelimelerinin
birlesiminden olusur (Etymonline, 2022).
Nekromansi, ilk olarak 6lmis kisilerin ruhlarini
dogaiistii kot gliclere karsi ruhsal koruma
saglamak ve gelecekten haber almak amaciyla
¢agirma olaymn ifade etmek i¢in kullamilmistir
(Britannica, 2022). Olmiislerin ruhlariyla siklikla
iletisime gecen Samanlardan tiiredigi diisiiniilen
nekromansi uygulamalari, Antik Misir, Babil,
Yunan ve Roma’da gériilmiistiir (Luck, 2006). Ote
yandan Roénesans’la birlikte Avrupa’da
nekromansi, anlami genisleyerek (ya da bozuma
ugrayarak) kara byl ve ruh ¢agirma ile bir
tutulmustur (Redgrove, 1920). Bu sebeple
kelimenin gercek anlami  unutulmus ve
nekromansi, birtakim “seytani” uygulamalarla
anilir olmustur. Gilinimizde ise nekromansi,
gelecekteki olaylar1 ya da gizli bilgileri 6grenmek,
kisisel farkindaliga ulasmak ve ilahi olana
yakinlasmak gibi spiritiiel ve okiilt uygulamalarin
bir 6rnegi olarak degerlendirilir (Spence, 1920).
Olmiis iinlii kisilerin reklamlarda “dijital” olarak
hayat bulmas1 sebebiyle s6z konusu uygulama
bi¢imi, dijital nekromansi olarak isimlendirilebilir
(Davidson, 2013; Sherlock, 2013). Ote yandan
bahsi gecen uygulama bicimi Tiirkge literatiirde
(Flannagan, 2018) “dijital dirilis” olarak ifade
edilmis olsa da bu ¢alismada dijital nekromansi
ifadesi tercih edilmistir. Bunun sebebi, markalarin
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6lmiis Unlii kisilerin imaji, hayran kitlesi, nostaljik
degeri gibi unsurlarindan  “faydalanmak”
sebebiyle bu tiir uygulamalar: tercih etmeleridir.
Baska bir deyisle markalar, bu tiir uygulamalar ile
6lmis Unld kisinin ruhundan “medet” umarlar.
Dolayisiyla markalar dijital uygulamalarla tipki bir
tir nekromansi gibi o6lmiis (nlinin ruhunu
caginrlar.  Olmiis  inlii  kiginin  “ruhunun”
(aurasimin) markaya sirayet etmesini ve boylece
kendilerine yardimci olmasimi beklerler. Bu
noktada “dijital dirilis” ifadesinin, bahsi gegen
uygulamanin sadece teknik yoniinii yansitic
nitelikle olabilecegi diisiiniilmiistiir. Dijital
nekromansi ifadesinin ise isin hem teknik yoniini
hem de markalarin amacini daha iyi bir sekilde

yansitacagina karar verilmistir. Bu sebeple
makalede dijital nekromansi ifadesi
benimsenmistir.

Dijital nekromansi, bir tiir dijital sanat uygulamasi
olarak degerlendirilebilir. Dijital sanat, bir veya
daha fazla dijital islem ya da teknoloji ile yaratilan
sanat olarak ifade edilir. Dijital sanatla birlikte
bilgisayar donanim ve yazilimi kullanilarak
elektronik ortamda hareket eden goriintiilerin
olusturulma siireci hizlanmistir. Glinlimiizde pek
¢ok sinema filmi, animasyon, TV reklami ve video
eserinde dijital sanatin izleri goriilebilir
(Saglamtimur, 2010). Bunlarin bir 6rnegi de dijital
nekromansi  igerikli = reklamlardir.  Dijital
nekromansi uygulamalarinin temeli, 1982 yilinda
Bilgisayarda Uretilen Gériintii  (Computer
Generated Imagery-CGI) alaninda iki boyutlu (2-
D) “doniistirme” tekniginin gelistirilmesiyle
atilmistir (Doyle, 2000). 1985 yilina gelindiginde
s0z konusu doniistiirme tekniginin ti¢ boyutlu (3-
D) biciminin gelistirilmesiyle teknik, daha
karmasik bir hale getirilmistir. Bahsi gecen
gelismeyle birlikte herhangi bir tinli kisinin ii¢
boyutlu film veya TV goriintilerinin alinip
dontistiiriilmesi ve boylece tlinlii kisiye aslinda hig¢
soylemedigi bir seyi sdyletebilmek veya fnli
kisiyi yapmadig bir seyi yapar sekilde gostermek

miimkiin hale gelmistir. 1994 yilinda ilk kez bir TV
reklaminda doniistiirme teknigi kullanilmistir.
Chanel No 5 parfiimi i¢in hazirlanan reklamda
model Carol Bouquet, hayattayken Chanel No 5
parfimiinii kullandig1 bilinen (Young, 2012)
O0lmiis Unlii Marilyn Monroe’ya dontstiirme
teknigi ile doniistiiriilmiistir (Elliott, 1994). Ilgili
reklam, doniistiirme tekniginin ilk kez tinli bir kisi
goriintiisiine  uygulanmasi1 agisindan dnem
tagimaktadir. 1999 yilinda ise Amerika’daki Los
Alamos laboratuvari tarafindan ses doniistiirme
teknolojisinin gelistirilmesiyle birlikte bir kisinin
gecmisteki ses kayitlarit alinip doniistiiriilerek o
kisinin gercekte asla seslendirmedigi yeni ses
kayitlari olusturulabilmistir (1000projects, 2022).
2001 yilinda ise Amerika merkezli biyiik
telekomiinikasyon sirketi AT&T tarafindan
metinden konusma sentezleme (Text to Speech-
TTS) yazilimi gelistirilmistir (Guernsey, 2001).
Boylece reklamda 6lmiis iinlii kisiye doniistiiriilen
modelin (inli Kkisinin sesinden konusmasi
mimkin olmakla birlikte dijital nekromansi
uygulamalari, teknik agidan  gilintimizdeki
asamasina gelmistir. Son gelismeyle birlikte artik
herhangi bir iinlii kisinin goériintiilerinin ve ses
kayitlarinin alinip bu kayitlarin ii¢ boyutlu
donistiirme, ses doniistirme ve metinden
konusma sentezleme teknolojileri aracilifiyla
yeniden  “yaratilmasi” mimkin olmustur
(D’Rozario ve Yang, 2019). Dolayisiyla tnld
kisilerin oliimlerinden sonra dijital nekromansi
uygulamalar ile reklamlarda markalarin istedigi
seyleri soylemesi ve markalarin istedigi sekilde
hareket etmesi olanakli hale gelmistir.

Dijital nekromansi uygulamalarinin reklamcilikta
gelismesiyle birlikte pazarlama literatiiriinde
dijital nekromansiye iliskin yeni terimler ve ifade
bicimleri kullanilmaya baslanmistir. S6z konusu
terimler ve ifade bicimleri, okuyucuda dijital
nekromansinin kavramsal karsiligini gelistirmek
amaciyla kelime bulutu halinde Sekil 1’de
sunulmustur:

uyumayan oliiler

thanateknoloji w: v

modern biiyticiiler

Olmis

dijital hayalet

dijital 6liimstizlitk

tunliiler

siberstay Wi melknasyn

dijital dirilis

dijital zombi

6liim sonras! temsil

nekropazarlama

dijital 6liim sonrasi hayat
siberruh

Sekil 1. Literatiirde Dijital Nekromansiye iliskin Olarak Kullanilan Kelimeler
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Sekil 1’de sunulan kelime bulutundaki ifadeler,
arastirma kapsaminda incelenen g¢alismalarda
dijital nekromansiyi tanimlamak, ac¢iklamak ve
orneklendirmek i¢in yazarlar tarafindan en sik
kullanilmis olan ifadelerden segilerek
olusturulmustur. Bu noktada ifadelerin kullanilma
sikliklar1 ve dijital nekromansiyle iliskisi goz
o6nlinde bulundurulmustur. Sonrasinda ifadeler,
yazar  tarafindan Ingilizceden  Tiirkceye
cevrilmistir. ifadelerin Tiirkceye c¢evrilmesi
stirecinde temel alan ve dile hakim i{i¢ uzman
goriisii alinmis ve kaynak dil odakli (motamot)
ceviri stratejisi giidiilmistiir. Sekil 1’deki kelime
bulutu incelendiginde boyut acisindan bazi
terimlerin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Bu durum,
so6z Kkonusu terimlerin, arastirma kapsaminda
incelenen dijital nekromansi literatiiriinde en sik
kullanilan terimler oldugunu gostermektedir.
Kelime bulutunun merkezinde “6lmiis tinliiler”
ifadesi bulunmaktadir. Ingilizce literatiirde
(Kania-Lundholm, 2019; D’Rozario ve Yang, 2019;
D’Rozario, 2016; Mikulas ve Wojciechowski, 2015;
D’Rozario ve Bryant, 2013) 6lmiis tinliileri ifade
etmek icin “dead celebrity” kelimelerinin
kisaltilarak birlestirilmesiyle olusturulan “delebs”

ifadesinin  kullanildig1 tespit edilmistir. Bu
noktada o6lmiis Unliler, dijital nekromansi
uygulamalarinin ana aktori olarak

degerlendirilebilir. Ote yandan son dénemlerde,
hayatta olan {inli kisilerin de dijital nekromansi
uygulamalarinda siklikla kullanilan deepfake
teknolojisiyle dijital ikizleri yaratilarak reklam ve
filmlerde yer aldig1 goriiliir. Tiirkcede derin sahte
olarak ifade edilen deepfake teknolojisi ilk olarak
2018 yilinda kotii niyetli ¢evrim ici aktorler
tarafindan kullanilmaya baslanmistir. S6z konusu
teknoloji, yapay zekanin derin 6grenme
algoritmalarini  kullanarak canli  objelerin
yeteneklerini 6grenme ve onlar1 taklit etme
yetilerine sahiptir. Mevcut bir gériintiideki kisinin,
yapay sinir aglar1 kullanarak baska bir kisinin
gorintiisiiyle degistirilmesini olanakli hale getirir.
Deepfake teknolojisi, 6zellikle sinema alanina
gorsel ve anlamsal farkhiliklar katarken, dijital
alanda derin sahtekarliklar i¢in kullanilabilir
(Elitas, 2022). Afazi hastalifn = sebebiyle
oyunculugu birakan Bruce Willis, Rus merkezli
operatdr ve internet servis saglayicist MegaFon’'un
reklaminda deepfake teknolojisi kullanilarak
dijital goriintiisi ile yer almistir. Willis’in Besinci
Element ve Zor Oliim filmlerindeki hatirlanan
haline iliskin 34 bin fotografi ve videosu
kullanilarak bahsi gecen reklamdaki goriintiisii
olusturulmustur. Willis, kariyerine séz konusu
teknoloji ile devam edecegini ifade etmistir
(Wolinsky, 2022). Ote yandan s6z konusu reklam
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icin Bruce Willis'in onayinin alindigini belirtmek
gerekir. Zira baz1 reklamlarda yasayan iinli
kisilerden onay alinmadan ya da onlarin haberi
bile olmadan deepfake teknolojisi kullanmilarak
yasayan iinli kisilerin goriintiisii elde edilmekte
ve reklamlarda kullanilmaktadir. Konunun etik ve
hukuki boyutu tartismalidir (Coffee, 2022).

Dijital nekromansi literatiiriinde “delebs” (6lmiis
tinliiller) kadar sik olmasa da 6lmiis tinli kisileri
ifade etmek icin “dijital zombiler” ifadesinin de
tercih edildigi (Biger ve Yildirim, 2022; Bassett,
2019; Ulguim, 2018; Bassett, 2015; Sofka vd,
2012) gozlemlenmektedir. Dijital zombiler ifade
edilirken Bassett (2015; 2019) tarafindan yapilan

siniflandirma, dijital zombilerin daha iyi
anlasilmasini saglayabilir. Bahsi gecen
siniflandirmaya  gore  dijital  nekromansi

uygulamalariyla reklamlarda hayat bulan dlmiis
tinliiler, aktif dijital zombiler siifindadirlar. Ote
yandan dijital ortamda 6lmiis birinin fotografiyla
karsilasildiginda-ki bu kisi {inlii olmak zorunda
degildir-s6z konusu 6lmiis kisi, pasif dijital zombi
sinifinda olmaktadir. Pasif dijital zombiler, dijital
hayaletler (Sherlock, 2013), internet hayaletleri
(Bassett, 2019; Ulguim, 2018; Bassett, 2015) ve
makinedeki hayalet (Bassett, 2019) olarak da
isimlendirilmistir. Dolayisiyla Bassett (2019)’in
“makinedeki hayalet” ifadesinin, Ingiliz filozof
Gilbert Ryle'in kartezyen dualizmi elestirmek icin
kullandig1 inlii ifadesi “makinedeki hayalet” ile
karistirllmamasi gerekir. Pasif dijital zombilerin
dijital ortamda ortaya c¢ikmas1 tesadiifidir.
Ornegin bir kisi, 6lmiis bir arkadaginin fotografiyla
Facebook, Instagram vb. sosyal mecralarda
karsilastiginda 6lmiis arkadas, o kisi i¢in pasif bir
dijital zombi olabilir. Ote yandan aktif dijital
zombiler ise dijital nekromansi uygulamalariyla
“bilingli ve kasith” olarak canlandirilirlar.

Dijital zombi ifadesi 6lmiis tinliilere (delebs) gore
kulaga daha tekinsiz gelmekle birlikte literatiirde
konuya iligkin bir diger kavram olan tekinsiz
vadiyi daha ¢ok ¢agristirmaktadir. Tekinsiz vadi,
1970 yilinda robotik arastirmacisi Masahiro Mori
tarafindan ortaya atilmistir. Mori, tekinsiz vadi
kavramiyla giderek insana daha c¢ok benzeyen
robotlarin insanlara bir siire sonra iirkitiicii
gelecegini ifade eder (Mori, 1970). Ozellikle cansiz
gozler ve mumsu tensel 6zellikler, bir siire sonra
insanlarin dikkatini ¢ekecek ve robotlardan
korkmalarina sebep olacaktir. Dijital nekromansi
uygulamalari araciligiyla iinlii kisilerin, onlara ¢ok
benzeyen dijital yansimalarinin Kkullanilmasi,
tekinsiz vadi kavraminin dijital nekromansi
literatiiriinde de kullanilmasini = saglamistir
(D’Rozario, 2016; Sherlock, 2013). Zira so6z
konusu dijital yansimalarin robotik goz
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hareketleri ve cansiz goriinen tenleri de insanlara
tirkiitiicii gelebilir. Ote yandan konuya yénelik
arastirmalar sosyal medya mecralarinda “pasif
dijital zombilere” maruz kalan kisilerin de bunlari
tuhaf, korkutucu, sarsici ve tekinsiz olarak
degerlendirdiklerini gostermektedir (Bassett,
2021; Braman vd. 2013; Brubaker vd. 2013;
Pennington, 2013; Odom vd., 2010). Bu sebeplerle
dijital zombi ifadesi ile tekinsiz vadi kavrami
arasinda giicli bir c¢agrisim iligkisinden soz
edilebilir.

Dijital nekromansi uygulamalarini ifade etmek
icin kullanilan terimlerden bir digeri ise
thanateknolojidir (Sofka, 1997). ifadedeki “thana”,
Yunan mitolojisindeki o6liimiin viicut bulmus
halini simgeleyen 6liim tanris1 Thanatos’tan gelir.
Dijital nekromansi uygulamalariyla o6lim ve
teknoloji bir araya geldiginden s6z konusu
uygulamalari ifade etmek i¢in thanateknoloji, bu
uygulamalar1 icra edenleri (reklamcilar, film
yapimcilart vb.) de isimlendirmek icin
thanatolojist ve modern biiylcii ifadeleri
kullanilmistir (Ulguim, 2018; Bassett, 2015). Ote
yandan bu tiir uygulamalar sebebiyle 6lmiis iinli
kisilerin 6liimlerinden sonra dahi kisisel
verilerinin hizla artmasi, 6lim sonrasi verilerin
korunmasi, givenligi ve gizliligi gibi konulara olan
hassasiyeti arttirmistir. Bu durum
“thanatohassasiyet” (Massimi ve Charise, 2009)
olarak ifade edilmistir.

Dijital nekromansi uygulamalariyla o6lmiis
tinlillerin reklamlarda “hayat bulmasi1”, dijital
reenkarnasyon ve dijital dirilis olarak
nitelendirilmistir (Gilden, 2022; Bassett, 2019;
Flanaggan, 2018; Sherlock, 2013). Olmiis

tinlilerin dijital dirilisleri sebebiyle dijital ya da
sembolik 6liimsiizliige ulastiklar (Sherlock, 2013)
diistiniildiigiinden 6lmis tnliller ayni zamanda
uyumayan oliiller (Nansen vd., 2014) olarak da
isimlendirilmislerdir. Olmiis {inliilerin dijital
nekromansi ile dijital olarak dirilmeleri sebebiyle
siberstar ve sanal aktor terimlerinin de 6lmiis
tinlileri ifade etmek icin kullanildigl tespit
edilmistir (Sherlock, 2013). Ote yandan dijital
nekromansi ile 6lmiis Unliilerin o6liimlerinden
sonra bile aktif bir sekilde faaliyetlerine
(reklamlarda, filmlerde yer alma gibi) devam
edebilmeleri sebebiyle bu tiir tinlii kisilerin sosyal
dijital zombiler, dijital faaliyetlerinin de 6liimden
sonraki sosyal hayat olarak ifade edildigi
gozlemlenmistir (Bassett, 2019). Olmiis tinliilerin
6limlerinden sonraki sosyal hayatlarinda yaniltict
bir sekilde iiriin tanitimi yapmasi ise yaniltici
temsilin bir o6rnegi olarak ifade edilmektedir
(Gilden, 2022). Ornegin hayati boyunca alkol
kullanmay1 tercih etmemis Bruce Lee’nin,
oldikten sonra bir alkollii icecek markasi olan
Johnnie Walker reklaminda mesaj kaynagi olarak
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yer almasi, Lee’nin 6liim sonrasi imajini zedeleme
potansiyeli ve izleyicileri yaniltici dzelligi
sebebiyle yanilticti temsil olarak belirtilebilir
(Petersen, 2015).

Dijital nekromansi uygulamalarina iliskin
gelistirilmis bir diger ifade ise nekropazarlamadir.
Nekropazarlama, kisaca 6liimiin bir cazibe unsuru
olarak pazarlanip dikkat c¢ekmek amaciyla
kullanildigi  pazarlama faaliyetlerini ifade
etmektedir (Mikulas ve Wojciechowski, 2015). Bu
noktada o6lmiis tnlilerin dijital nekromansi
uygulamalariyla  dikkat ¢ekmek amaciyla
reklamlarda ve/veya filmlerde yer almasi da
nekropazarlama faaliyeti olarak nitelendirilebilir.
Ote yandan literatiirde dijital nekromansi ile
iliskilendirilen bir diger ifade olan dijital yas da bir
nekropazarlama faaliyeti olarak diisiiniilebilir.
Zira dijital yas, markalarin bir inlid kisinin
Oliimiinden sonra sosyal medyadan paylastigi
herhangi bir mesaj (tweet vb.) ve/veya taziye
mesajl olarak nitelendirilebilir (Baden ve Robbie,
2020; Kania-Lundholm, 2019). S6z konusu djijital
yas ile bazi markalar 6limi bir cazibe unsuru
olarak goriip kendi reklamini yapabilir. Bu
noktada dijital yasin da nekropazarlama ile
iliskilendirilmesi s6z konusu olabilir.

Dijital Nekromansinin Markalar Ac¢isindan
Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Dijital nekromansinin markalar agisindan
avantajlar1 ve dezavantajlar incelendiginde 6ne
¢ikan unsurlardan biri 6lmiis inliiniin imajina
iliskin kaygilardir. Zira dijital nekromansi
uygulamalar1 neticesinde, 6lmiis linliiniin imaji
dinamik bir hale biiriinebilir. Bununla birlikte var
olan imajinin zarar goérmesi ve/veya yeniden
insas1 miimkin olabilir. Dijital nekromansi igerikli
reklamlarla, 6lmiis tinliintin mevcut imajinin zarar
gordiigiini ve aslina uygun olmayan bir sekilde
yansitildigini  diisiinen reklam izleyicilerinin
markaya yonelik olumsuz tutum gelistirme
ihtimali artabilir. ()rnegin Bruce Lee’nin, Johnnie
Walker reklaminda mesaj kaynagi olarak yer
almasi sonucunda séz konusu reklam ve marka
olumsuz yorumlar almistir (Davidson, 2013).
Hayranlar, ilgili reklam sebebiyle Lee’nin mevcut
imajinin olumsuz yonde etkileneceginden endise
duyduklarini ifade etmislerdir. Ozellikle Lee'yi
hayati boyunca i¢ckiden uzak duran biri (Chow,
2013) oldugunu Dbilecek kadar yakindan
tanimayan Kisiler i¢in s6z konusu reklam yaniltici
bir temsil 6rnegi olarak degerlendirilebilmekle
birlikte Lee’'nin o6liim sonrasi imajinin zarar
gormesine yol acabilecek bir hamle olarak ele
aliabilir.

Dijital nekromansi uygulamalari, 6lmiis tinliilerin
var olan imajlarina zarar veren, kisiligine saldiran
ve/veya hatiralarina saygisizlik yapan
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uygulamalar olarak degerlendirilebilir. Bu tir
uygulamalarin, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar yonetmeligince belirlenmis etik
konusunu kapsayan bent ve alt bentlerinde ve
kisiligin korunmasi kanununa aykirilik tegkil ettigi
distiniilmektedir (Sunal ve Kara, 2021). Bu
noktada isin etik boyutuyla birlikte hukuksal
boyutu da tartisiimaktadir. Bu durum, o6lim
sonrasl hatiray1r koruma doktrini ve 6liim sonrasi
kisiligin korunmasi goriisi altinda
incelenmektedir. Tiirk Medeni Kanunu (TMK) m.
28/1’'e gore Kkisilik, oliimle birlikte sona
ermektedir. Dolayisiyla bu andan itibaren kisi hak
ehliyetini kaybetmektedir. Ote yandan Kisinin hak
ehliyetini kaybetmesinin, kisiliginin korunmasini
da kaybettigi anlamina gelip gelmedigi konusunda
bir netlik bulunmamaktadir. Bu sebeple o6lim
sonrasi kisilik hakkinin ne olacagi konusunda
doktrinde bir goris birligi yoktur. Konuya y6nelik
gorislerden biri olan o6lim sonrasit hatirayl
koruma doktrinine gore odlen kisinin yakinlari,
baz1 kisilik degerlerine yapilan saldirilar
sonucunda bizzat kendi adlarina Kisilik
degerlerinin korunmasi i¢in dava acgabilirler. Zira
bu durum, ¢ogu zaman 6lenin yakinlarinin kisilik
degerlerine de saldir1 teskil etmis olmaktadir.
Oliim sonrasi kisiligin korunmas: gériisiine gére
ise kisilik oliimle sona erse bile insan onuru
olimle sona ermeyecektir. Dolayisiyla o6len
kimsenin yakinlari, 6lenin onur ve sayginligina
saldirildig, 6zel hayatina girildigi ya da baska bir
davranisla kisilik degerlerine zarar verildigi
durumlarda, hatiray1 koruma doktrini
kapsaminda veya oOlim sonrasi Kisiligin
korunmasi teorisi cergevesinde koruyucu davalari
acabilecektir (Ugak, 2021: 104-110).

Olmiis iinliilerin dijital nekromansi
uygulamalarina yonelik herhangi bir s6z hakkinin
bulunmamasi, markalar tarafindan
somiiriilmelerine ve/veya somiriiliiyormus gibi
algilanmalarina yol agabilir. Ornegin ingiliz aktris
Audrey Hepburn dijital nekromansi ile Gap
markasinin kot pantolon reklaminda tekrar
“hayata dondiiriildiigiinde” ilgili reklam “Gap’in
utanmasi gerektigi” yoniinde elestirilmistir
(Glaister, 2006). Her ne kadar s6z konusu reklam
Hepburn'un mirasg¢ilar1 tarafindan onaylanmis
olsa da Lee’nin dijital nekromansili Johnnie
Walker reklaminin yarattigi etkiye benzer sekilde
hayranlari tarafindan Hepburn'un “sémiirildigi”
yoniinde algilanmistir. Reklam izleyicileri dijital
nekromansi icerikli bir reklami somiiri araci
olarak degerlendirdikleri zaman reklam, ikna
edicilik agisindan basari saglamayabilir (Gilden,

2022). Bu noktada reklamcilarim dijital
nekromansi uygulamalar1 o6ncesinde, Olmis
inliniin mirasc¢ilarindan izin almak kadar
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hayranlarindan gelebilecek olas1 tepkileri de
proaktif bir sekilde degerlendirmeleri 6nemlidir.
Bazi inli kisiler yasadiklar1 donemde o6lim
sonrast  hayatlarim1  detayli  bir  sekilde
planlayabilmekte ve bu yonde vasiyetname
birakabilmektedirler. Ornegin Fred Astaire ve
Paul Newman, 6liimlerinden sonra adlarinin ve
goriintilerinin ticari amagla nasil kullanilacagini
detayh bir sekilde agikladiklar1 bir vasiyetname
birakmislardir (D’Rozario ve Yang, 2019). 2014
yilinda vefat eden Robin Williams da dliimiinden
sonraki 25 yil boyunca imajinin kullanilmasini
yasaklamistir (Ellis-Petersen, 2015). S6z konusu
proaktif faaliyetlerin, tinlii kisilerin 6liimlerinden

sonra somiriilmesini ve imajlarinin
zedelenmesini  engelleyici nitelikte oldugu
soylenebilir.

Olmiis tinlii kisiyi sémiirdiigii yoniinde algilanan
markalar, reklam izleyicisi tarafindan “mezar
hirsizlig1”” suglamalarina da maruz kalabilir
(Davidson, 2013). Burada “mezar hirsizligl”
metaforu ile anlatilmak istenen, 6lmiis tnliilerin
iriinlerle ve markalarla imaj uyumu gozetilmeden
ve/veya yasarken kendilerinden herhangi bir izin
alinmadan, tamamen ticari ¢ikarlar
dogrultusunda, dijital nekromansi
uygulamalariyla reklamlarda kullanilmasi1 ve
béylece “6lilye saygisizlik” yapilmasidir. Ornegin
bir ayakkabi markast1 olan Dr. Martens,
Nirvana’nin vokalisti Kurt Cobain’i 6limiinden
sonra dijital nekromansi ile reklaminda yeniden
canlandirdiginda “mezar hirsizligr” ile
suclanmistir. Ilgili reklamda Cobain bir bulutun
lizerinde oturur sekilde, iizerinde melekleri
andiran bir cilibbe, bir ¢ift Dr. Martens ¢izmesi ve
“Dr. Martens. Forever. (Dr. Martens. Sonsuza
kadar.)” slogami esliginde gosterilir. Marka,
reklamlarinda Kurt Cobain’in yani sira Sid Vicious
ve Joey Ramone gibi diger 6lmiis rock yildizlarini
da dijital nekromansi ile yeniden canlandirmistir.
Cobain’in eski karis1 Courtney Love ise s6z konusu
markanin, kocasinin imajim1 kullanarak ticari
kazang¢ elde etmesini ¢irkin buldugunu ifade
etmigstir. Bu tiir elestiriler artinca marka, 6ziir
dilemek ve tiim reklamlarin kaldirmak zorunda
kalmistir (Fleeman, 2007).

Olmiis tinlilerin dijital nekromansi icerikli
reklamlarla hayata dondiiriilmelerinin yan sira
Olimlerinden sonra mavi tikli sosyal medya
hesaplarindan yapilan faaliyetlerle de “6lim
sonrasl dijital hayatlarina” devam etmeleri
saglanmaktadir. Zira 06lmiis {nliilerin sosyal
medya hesaplari lizerinden bir liriin tanitilabilir,
bir olaya/davaya destek verilebilir ve c¢esitli
paylasimlar yapilabilir. Bu durum, tinli Kisilerin
6liim sonrasi imajlariin dinamik dogasimi gozler
online sermektedir. Tanitilan marka ve destek
verilen olaylar ile 6lmiis iinliiniin imaji, 6zellikle



Tokmak Damsman / Pazarlama I¢gériisii Uzerine Calismalar (6)2, 2022; 26-41

tinli kisi hakkinda derinlemesine bilgi sahibi
olmayanlar ya da tnli Kkisiyi yakindan
tanimayanlar  tarafindan iliskilendirilebilir.
Ornegin Koronaviriis pandemisi boyunca Whitney
Houston, Tupac Shakur, Bob Marley, Jimi Hendrix
ve Bob Ross gibi 6lmiis tnli kisilerin resmi
Instagram hesaplar1 {lizerinden markali yiiz
maskelerinin tanitimi yapilmistir. Bob Ross’un
resmi Instagram sayfasindan yapilan maske
tanitiminin  altina  ise séz konusu tanitim
faaliyetinin hi¢ Bob Ross’luk bir hareket olmadigi
yoniinde ve tanitim yapanlarin 6lmiis birinden
rant saglamakla su¢landig1 yorumlar yapilmistir
(Gilden, 2022). Yorumlarin yoniiniin ve/veya
siddetinin, yorum yapan Kisinin s6z konusu
tinliyli tammma ya da onunla kurdugu bag
seviyesine gore degisebilecegi diisiiniilebilir. Yine
de “Bob Ross eger yasasaydi bu tiir bir tanitim
yapar miydi?” sorusuna kesin olarak cevap
vermenin miimkiin olmamasi, bu tiir tartismalarin
stirecegini gostermektedir.

Markalar, dijital nekromansi igerikli reklamlar ya
da olmiis {nlilerin resmi sosyal medya
hesaplarindaki tanitimlarda oldugu gibi {nli
kisilere yonelik taziye mesajlarini ticarilestirerek
inli  kisileri  s6mirdiikleri ~ve  onlarin
6limlerinden “nemalandiklar1” yoniinde
elestirilebilir. Ornegin kahvaltilik tahil gevregi
markas1 Cheerios, Amerikali sarkici Prince
oldiikten sonra attig1 taziye tweetiyle elestirilerin
odag1 olmustur (Wahba, 2016). Zira marka, “rest
in peace (huzur i¢cinde uyu)” tweetinde kullandig1
“in” kelimesindeki i harfinin noktasi yerine kendi
markasina ait gevrek semboliinii kullanmay:
tercih etmistir. Marka, logosunda da Cheerios
kelimesinde gecen i harfindeki nokta yerine
driniini.  temsil eden gevrek semboli
kullanmaktadir. Bu sebeple Cheerios, taziye
mesajin1 bile ticarilestirdigi ve bdylece 6lmiis
iinliiden nemalandig1 yoniinde olumsuz yorumlar
almistir (Tokmak Danisman, 2021).

Olmiis inliilerin dijital nekromansi igerikli
reklamlar araciligiyla imajlarinin zarar gérmesi ya
da yeniden insasi, markalarin tepki ¢ekmesine yol
acarak olumsuz yonde degerlendirilmelerine
sebep olabilir. Bu sebeple iinlii kisinin yasarken
sahip oldugu yasam stili, kisiligi, degerleri ve
yaptig1 tercihler gibi unsurlarin bir toplami olan
imajimna uygun olmayan irinlerle eslestirilmesi
sonucunda bu durum, ozellikle hayranlar
tarafindan iinlii kisinin var olan imajina bir tehdit
olarak algilanabilir. Dolayisiyla markalarin 6lmiis
inliniin imaj1 ile Griin/marka imaji uyumunu
gozetmesi olduk¢a oOnemli olmakla birlikte
tinliiniin imajinin zarar goérmesi konusunda
dogabilecek dezavantaji da ortadan kaldirabilir.
Ote yandan 6lmiis bir iinliiniin imajinin zedelenme
ihtimali, yasayan bir Unli kisinin imajinin
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zedelenme ihtimalinden ¢ok daha diisiik
oldugundan (en azindan 6lmiis {inliiniin imajina
kendi basina zarar verme ihtimali

bulunmadigindan) markalar bu durumu kendi
avantajlar1 i¢in kullanabilirler. Zira o6lmiis
Unlilerin akillarda kalan giivenilirligini ve
cekiciligini zedeleyebilecek skandallarin ortaya
cikmas1 ¢ok daha diisiik olasihikhdir. Ornegin
O6lmis bir inli hakkinda daha 6nce kamuoyu
tarafindan bilinmeyen yeni bilgilerin ortaya ¢ikma
ihtimali olsa dahi bu kisilerin imajlarina zarar
verebilecek sorunlu yeni iligkileri olmayacaktir
(Gilden, 2022). Dahas1 bu kisiler, 6zellikle geng
yasta vefat etmis iseler asla yaslanmayacaklari
icin insanlarin zihninde hep geng ve cekici olarak
kalmaya devam edeceklerdir. Bu sebeple 6lmiis
inlilerin imajlar1 dijital nekromansi veya 6lim
sonraslt diger faaliyetler sebebiyle dinamik
olmasina ragmen yasayan unli kisilere gore daha
“duragan” oldugundan markalar agisindan bu

durumun bir avantaj saglayabilecegi
diistniilebilir.
Olmiis finlillerin imajlarinin  daha duragan

olmasinin yani sira Oliillerin bilge ve bilgili
olduklarina dair bilingaltinda yer alan yerlesik
inanclarin  sayesinde Olmiis nliller daha
inandiric1 ve ikna edici olabilir (Sherlock, 2013).
Baska bir deyisle 6lmiis iinliiler yasayan tunli
kisilere gore bilingalt1 diizeyde daha bilge ve bilgili
olarak algilanabilecekleri i¢in inandiricilik
konusunda basarili olabilirler. Bu durum da
markalarin avantaj saglayabilecegi bir diger unsur
olarak ortaya cikmaktadir. Ote yandan sz konusu
inandiricihigi dijital nekromansinin uygulanis
bi¢cimine, yani teknik acidan basarisina da bagh
olabileceginin g6z Oniinde bulundurulmasi
gerekir. Tekinsiz vadi kavraminin da agikladigi
lizere Unli kisinin dijital temsilinin insani yénden
farklilastign  bazi teknik detaylar (robotik
hareketler, donuk goézler, cansiz goriiniimli ten
vb.) izleyiciye inandiriciliktan ziyade korku
asilayabilir.  Dolayisiyla markalari, o6lmiis
inlilerin imaj duraganligt ve inandiriciligl
konusunda avantaj elde etmesinde dijital
nekromansinin teknik basarisinin goéz ardi
edilmemesi gerektigi ifade edilebilir.

Olmiis {inlilerin yasayan iinlii Kkisilere goére
yonetilmesinin ve reklamda yer alma bi¢iminin
daha esnek olmasi,, markalarin avantaj
saglayabilecegi  unsurlardan  biri  olarak
degerlendirilebilir. Yasayan iinlii kisiler reklamin
uygulanis bi¢cimine miidahale ederek daha
talepkar olabilirler (Penfold-Mounce, 2015). Ote
yandan dijital nekromansi uygulamalarinda
kullanilan deepfake vb. teknolojiler yardimiyla
reklamcilar, iiretim maliyetlerini disiiriip daha
hizli bir sekilde igerik iiretebilirler. Ornegin Bruce
Willis'in deepfake ile goriintilerini iireten
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Deepcake sirketinin sozclsii, alt1 ay i¢inde farkl
yonetmenlerle ¢alisarak 10 farkl reklam igerigi
iirettiklerinden bahsetmistir. Sirketin sozciisii,
Bruce Willis’in kendisiyle (ya da herhangi bir iinlii
kisiyle) bizzat ¢alisarak bu kadar kisa bir siirede
icerik iiretmelerinin olduk¢a zor olacagina
deginmistir (Coffee, 2022).

Olmiis iinliler yasadiklar1 dénemde isimlerinin
olumsuz haberlerle ve skandallarla anilmasi
durumunda agir bir sekilde elestirilebilmelerine
ragmen oliimlerinden sonra adeta kutsallastirilir.
Ornegin Whitney Houston, Marilyn Monroe,
Michael Jackson, Amy Winehouse, Prince ve diger
pek c¢ok iinlii, yasadiklari doénemde farkl
bagimlhilik bicimleriyle anmilip agir bir sekilde
elestirilmelerine ragmen oliimlerinden sonra bu
olumsuzluklardan tamamen arindirilarak
kutsallastirilmiglardir (Gilden, 2022). Bu noktada
6lmis TUnliilere ait esyalar da u¢ noktalarda
yiiceltilebilir ve onlara deger atfedilebilir. Olmiis
tinlillere ait esyalara sahip Kkisiler bu durumu
pazarlama aracina doniistiirebilir. S6z konusu
esyalar astronomik fiyatlarla satisa sunularak alici
bulunabilir. Burada onemli olan nokta, bu
esyalarin 6lmiis tnliyle iligkili olmasinin alict
tarafindan  yeterli  goriilmesidir. = Esyanin
fonksiyonel bir amaca hizmet etmesi 6nemli
degildir. Baska bir deyisle esyaya bir zamanlar
6lmiis tinliiniin dokunmus oldugu diistincesinden
dogan sembolik fayda ve dolayisiyla hedonik
deger, bu tiir esyalarin yiiksek fiyatlarla alict
bulmasinin asil nedenidir. Ornegin Hizli ve Ofkeli
film serisinin iinli yildiz1 olan ve 2013 yilinda
trafik kazasinda hayatini kaybeden Paul Walker’in
kaza yaptig1 aracinin hasar gérmiis pargalarini
zimmetine geciren kisiler olmustur. Bu kisilerden
bazilar1 daha sonra hasarli parcgalari internetten
satisa cikarmislardir (Mikulas ve Wojciechowski,
2015). Dolayisiyla 6lmis {tnlilere atfedilen
kutsallik, onlara ait esyalarin fetislestirilmesine ve
onlara sembolik deger verilmesine yol agabilir.
Oliiye atfedilen kutsallik, 8lilye ait esyalarin satisa
sunulma ve satin alinma faaliyetlerinde bir
avantaj saglasa da o6lmiis {nlintin dijital
nekromansi icerikli reklamlarda yer almasi ayni
dogrultuda bir etki géstermeyebilir. Zira tinlii kisi,
6liminden sonra kutsallastirilmasinin yani sira
ona ait imaj da onu sevenler tarafindan
korunmaya c¢alisilir. Hayranlar, 6lmiis tnliilerle
ilgili esyalar1 ya da triinleri satin alarak, web
sitelerini yonetmeye devam ederek ve ona uygun
icerik treterek bu imaji korumaya
calismaktadirlar (D’Rozario, 2016). Dolayisiyla
inli Kisinin reklamlardaki dijital yansimasinin
var olan imajinin zarar gormesine yol ag¢ma

ihtimali sebebiyle dijital nekromansi igerikli
reklamlar hatiraya bir saygisizhik olarak
degerlendirilebilir. Boylece markaya yonelik
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olumsuz bir tutum gelistirilebilir. Bu sebeple
6lmis tlinliiye atfedilen kutsallik, ona ait esyalarin
pazarlanmasi konusunda bir avantaj
saglayabilirken iinlii kisiyi dijital nekromansi
icerikli ~ reklamlarda  kullanan  markalara
dezavantajli bir durum olusturabilir.

Dijital Nekromansi ve Teorik Cagrisimlari

Pazarlama literatiiriinde dijital nekromansi
uygulamalari, reklamlarda {inli kisi kullaniminin
etkinligi  konusunda gelistirilen = Kaynagin
Giivenilirligi Modeli, Kaynagin Cekiciligi Modeli,
Uriin Uyum Hipotezi, Anlam Transferi Modeli gibi
modeller ile TEARS, NO TEARS ve Q Skoru gibi
Uinli kisi se¢im stratejileriyle iliskilendirilerek ele

alinabilir. Ote yandan dijital nekromansi
uygulamalarinin 6lmiis tinlilere yonelik nostaljik
duygular1 canlandirabilme ihtimali, konunun

retro pazarlama kapsaminda degerlendirilmesini
de miimkiin hale getirir. Buna ek olarak dijital
nekromansi uygulamalarinin teknik yonii ve tinlii
kisinin dijital yansimasinin izleyicide
uyandirabilecegi (olumsuz) etkiye yonelik olarak
da tekinsiz vadi kavramina atif yapilabilir.

Hovland vd. (1953) tarafindan gelistirilen
kaynagin giivenilirligi modeli, tnli kisinin
glvenilirligini onun duristliik, inandiriciik ve
ikna edicilik 6zelliklerinin bir toplami olarak ele
alir ve giivenilirligin hedef kitlenin algilariyla ilgili
oldugunu ifade eder. Givenilirlik modeli 6lmis
inliiler agisindan ele alindiginda, dliiye atfedilen
kutsallik sebebiyle 6lmiis tinliilerin daha bilge
olarak algilanma olasiliklarinin yiiksek oldugu
distnulir (Sherlock, 2013). Boéylece o6lmiis
tnlilerin inandiricilik seviyelerinin, yasadiklari
doneme gore daha yiiksek olabilecegi ifade edilir
(Gilden, 2022). Dolayisiyla 6lmiis iinliiye atfedilen
kutsallilk, onun mesaj kaynagi olarak
inandiricihigini ve ikna ediciligini de beraberinde
getirebilir. Bu noktada dijital nekromansi igerikli
reklamlarin giivenilir olarak algilanma ihtimalinin
oldugu diisiiniilebilse de konuya yonelik ¢ikarim
yapmak icin heniiz yeterli ¢iktinin olmadiginin
bilinmesi gerekir. Reklamda dijital yansimasi
kullanilan 6lmiis bir Unliiniin, kendisiyle ayni
kusaktan olan bir tiiketici ve sonraki kusaklara
mensup bir tiiketici lzerinde yaratacagi etki
(inandiricilik ve ikna edicilik) farklilasabilir.
Ornegin Marilyn Monroe, bebek patlamas1 (baby
boomer) kusagindan bir tiiketici ile Z kusagindan
bir tiiketici i¢in farkli anlamlara gelebilir.
Dolayisiyla Marilyn Monroe'nun dijital
yansimasinin kullanildig1 bir reklamin bebek
patlamasi kusagi ic¢in glgli bir duygusal
motivasyon ve nostaljik bir unsur olarak
degerlendirilme ihtimali olmasina ragmen Z
kusagi icin sembolik c¢agrisimi ¢ok giicli
olmayabilir. Bu sebeple 6liiye atfedilen kutsalligin
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her kusak icin aynm1 derecede mi oldugu
sorgulanmalidir.  Ayrica  dlmiis  Unliiniin
(mimkiinse) ge¢mise doniik giivenilirlik algisi ile
olimiinden sonraki giivenilirlik algisi
karsilastirilmalhdir.

Kaynagin  Cekiciligi Modeli inli  kisinin

cekiciliginin, fiziksel ¢ekiciliginin yani sira yasam
tarzi, Kisisel 6zellikleri, hedef kitlenin iinli Kisiyle
kurdugu benzerlik iligkisi, tinlii kisiye olan aginalik
ve Unli kisiden hoslanma derecesine bagh
oldugunu éne siirmektedir (McGuire, 1985). Unlii
kisilerin s6z konusu modelde bilesenleri verilen
cekiciliginin 6l¢limiinde Q skoru, reklamcilar i¢in
yol gosterici bir gosterge olarak kullanilmaktadir
(Shimp, 2010). Q skoru, c¢ekicilik 6l¢limi yapilan
inlii kisiyi taniyip onu favorileri olarak gérenlerin
sayisinin, onu taniyanlarin sayisina boliinmesiyle
elde edilmektedir. Q skoru, inli kisinin
popiilerligini gostermekle birlikte reklamlarda
yer alacak iinlii kisi secimi yapilirken 6nemli bir
kriter olarak ortaya cikabilir (Erdogan, 1999).

Olmiis inliilerin dijital nekromansi igerikli
reklamlarda kullanilmaya baslanmasi, o6lmiis
iinlilere  ait  esyalarin  kutsallastirilmasi

sonucunda elde ettigi sembolik deger sebebiyle
astronomik fiyatlarla alici bulmasi vb. durumlar,
onlara olan “talebin” giin ge¢tik¢ce artmasina ve
buna yodnelik pazarin olusup genislemesine yol
acmistir. S6z konusu pazar gelirleri, Amerika’da
yiulik iki milyar dolar1 asmaktadir (Kania-
Lundholm, 2019). Ote yandan 6lmiis iinliilerin
bliyliyen pazari sonucunda yasayan iinliilerin Q
skoruna benzer sekilde, cekiciliklerini
degerlendirmek icin “Dead Q Score” 6l¢iim araci
kullanilmaya baslanmistir (Friedman, 2005).
Dead Q Skoru olglim aract Olmiis Ttnliilerin
yasayan (giincel) popiilerliklerini 6lgmektedir.
Dead Q Skoruna benzer sekilde ingiltere merkezli
bir sirket olan Starcount da 61lmiis iinliilerin sosyal
medya profillerindeki etkinliklerini takip edip
popiilerliklerini degerlendirmektedir. Aralarinda
Facebook, Youtube, Twitter ve Cinli mikroblog
sitesi Weibo gibi sitelerin bulundugu en az on bir
sosyal ag sitesinden 6lmiis linliilerin takipcilerini
ve aktivitelerini izleyerek onlara yildiz
atamaktadir. Atanan yildizlar, 6lmiis inliilerin
popiilerliklerini ve dolayisiyla cekiciliklerini
gostermektedir. Starcount'un olusturdugu listenin
basinda Michael Jackson 200 milyondan fazla
yildizla yer alirken onu Bob Marley ve Tupac
Shakur yaklasik 40 milyon yildizla takip
etmektedir (Kania-Lundholm, 2019). Dead Q
Skoru, Forbes dergisinin en ¢ok kazanan 6lmiis
tinliiler listesi ve Starcount gibi sirketlerin
faaliyetleri, 6lmiis iinliilerin de en az yasayan iinlii
kisiler ~gibi c¢ekici ve popiler olarak
algilanabilecegini ve reklamcilar agisindan bir
cazibe unsuru olarak degerlendirilebilecegini
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gostermektedir. Bu noktada reklamlarda dijital

nekromansi uygulamalarinin  giin  gectikce
artacag dusiiniilebilir.
Dijital nekromansi uygulamalarinin

iliskilendirilebilecegi bir diger teorik yaklasim
Uriin Uyum Hipotezidir. Bu hipotez, reklamda
mesaj kaynagi olarak yer alan tinlii kisinin imaji ile
iiriin mesajinin uyumlu olmasinin reklam etkinligi
icin gerekli oldugunu 6ne siirmektedir (Kamins,
1990). Uriin Uyum Hipotezine gore iiriinle uyumu
yiksek olan ftnlilerin driinle uyumsuz olarak
algilanan tnliilere gore inandiriciligl ve ikna
ediciligi daha yiiksek olmaktadir (Kamins ve
Gupta, 1994; Kotler, 1997). Unlii kisi ile {iriin
arasinda bir uyumsuzluk algilandigi zaman inli
kisinin maddi kaygilar sebebiyle reklamda yer
aldig1 izlenimi olusabilirken bu durum reklam
etkinligini diistirebilir (Silvera ve Austad, 2004).
Uriin Uyum hipotezi, 6lmiis iinliiler agisindan ele
alindiginda ise {riin ile Unli arasindaki
uyumsuzlugun reklam izleyicisinde ikna edicilik
ve inandiriciigin disinda daha duygusal temelli
tepkiler olusturabilecegi soylenebilir. Olmiis
tinliiniin var olan imaji ve Uriin imaj1 arasinda
algilanan uyumsuzluk, iinliiniin herhangi bir s6z
hakki bulunmadigi i¢in hatirasina yapilan bir
saygisizlik veya somiiriilmesi olarak
degerlendirilebilir. Bunun yani sira Olmis
inliiniin imajinin zarar gérmesine ve olumsuz
yonde yeniden insasina sebep olacak bir hareket
olarak da gorilebilir (Glaister, 2006; Davidson,
2013). Dolayisiyla dijital nekromansi icerikli
reklamlarda uyum gozetilmedigi zaman bu durum
izleyicilerde daha duygusal temelli tepkilere
sebep olabilecegi icin markaya yonelik olumsuz
tutumlarin gelisme ihtimali artabilir. Algilanan
uyumsuzlugun sebep oldugu tepkinin dijital
nekromansi igerikli reklamlarda daha duygusal
temelli olabilmesi, 6lmiis iinlii ile iirtin arasindaki
uyumun, yasayan iinlii kisiyle {riin arasindaki
uyumun oneminden daha “hayati” bir unsur
olabilecegini disiindirebilir.

Literatiirde dijital nekromansinin iliskilendirildigi

bir diger teorik yaklasim Anlam Transferi
Modelidir. S6z konusu model, iinlii kisilerin
tanitimini  yaptiklar1 iirtine sahip olduklari
sembolik anlamlar1 transfer edebilecekleri

lizerine kurulmustur. S6z konusu anlam transferi

reklamlar araciligiyla tnli kisinin imajinin
oncelikle triine aktarildigi ve {riinden de
tiiketiciye transfer edildigi asamalarla

gerceklesmektedir. Modele gore tiiketici iiriini
sadece fonksiyonel faydasi icin degil anlamsal
(kiiltirel ve sembolik) degeri icin de satin
almaktadir (McCracken, 1986). Ote yandan iinlii
Kkisinin tiiketici zihninde net bir imaj1 yoksa ya da
birden fazla imaj mevcutsa tinli kisiden iirtine
etkin bir anlam transferi gerceklesmesi miimkiin
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olmayabilir (Tokmak, 2020). Ozellikle yasayan
tinli kisilerin imajlarinin her an degismeye
egilimli olmasi, s6z konusu tinli kisiler hakkinda
tiiketici zihninde birden fazla anlamsal karsiligin
olusmasina yol agabilir. Bu sebeple tnlii kisi ile
iirltin arasindaki anlam transferi net bir sekilde
gerceklesmeyebilir. Anlam Transferi Modeli,
o0lmiis tnliler agisindan diisiintldigiinde de
O0lmis Unlilerin imajlarinin dinamik bir yapida

olabileceginin g6z oOniinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Kisi 06lmiis olsa bile dijital
nekromansi vb. o6lim sonrasi faaliyetler

araciliglyla 6lmiis inliiniin imaj insast devam
edebilir. Ornegin 6lmiis {nliiniin daha 6nce
yayinlanmamis eserlerinin yayinlanmasi, sosyal
medya hesaplarinin faaliyetleri ve dijital
nekromansi uygulamalariyla reklam ve filmlerde
yer almasi gibi unsurlar inlii kisiye dair kiiltiirel
anlamlar1 degistirerek yeniden insa edebilir
(Gilden, 2022). Unlii kisinin, yasarken sahip
oldugu imajina uyumsuz bir sekilde eslestirildigi
iirtin reklamlar1 da (Bruce Lee ve Johnny Walker
reklami gibi) olumsuz ¢agrisimlarin Gnli kisiye
6limiinden sonra dahi aktarilmasina yol acabilir.
Olmiis iinliiniin, bu tiir faaliyetlerde s6z hakkinin
bulunmamasi, yasarken herhangi bir O6nlem
almamasi durumunda imaj1 konusundaki kaderin
onun yerine karar verenlerin elinde olmas1 gibi
unsurlar, 6lmiis tinliilerin sahip olduklar kiiltiirel
anlamlarin da yasayan {nli Kisilerin sahip
olduklari anlamlar gibi degisken olabileceginin bir
gostergesidir.

Dijital nekromansi uygulamalari, Q skorunun yani
sira TEARS ve NO TEARS gibi tnli kisi se¢im
stratejileriyle de iliskilendirilebilir. TEARS Modeli,
ismini Unli kisi ozellikleri olarak belirlenen
giivenilirlik (trust), uzmanlk (expertise), ¢ekicilik
(attractiveness), itibar (respect) ve benzerlik
(similarity) kelimelerinin Ingilizce karsiliklarinin
ilk harflerinin birlesmesinden almaktadir (Shimp,
2010). Model, inli kisinin gilivenilir, uzman,
cekici, itibarl ve tiiketicinin bir sekilde kendisiyle

benzerlik iliskisi kurabilecegi biri olmasi
durumunda daha ikna edici olacagimi ifade
etmektedir. Model, 6lmiis {tnliller acisindan

degerlendirildiginde o6liiye atfedilen kutsallik ve
O6lmis Kkisilerin daha bilge ve bilgili olarak
algilanabilmeleri durumu (Sherlock, 2013), dlmiis
tinliilerin modelin bilesenleri olan giivenilirlik,
uzmanlik ve itibar o6zelliklerini bir arada
barindirabilecegini diisiindiirebilir. Ote yandan
modeldeki ¢ekicilik 6zelligi, Kaynagin Cekiciligi
Modelinde oldugu gibi sadece fiziksel c¢ekicilikle
ilgili degil, kisisel ozellikler, yasam tarzi ve
basarilarin da bir toplamidir. Bu noktada 6lmiis
tinliilerin yasayan iinlii kisilere gore ¢ekicilik algisi
acisindan daha avantajl olabilecekleri
diistiniilebilir. Zira her ne kadar 6lmiis {inliinlin
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6lim sonrasi faaliyetler sebebiyle algilanan imaji
degisebilse de yasam tarzi ve basarilar
konusundaki algi sabit kalabilir. Buna ek olarak
iinli kisi 6zellikle genc yasta vefat etmisse fiziksel
goriiniimiine iligskin tiketicinin zihninde tek bir
imaj kalabilir (Gilden, 2022). Modelin bir diger
bileseni olan benzerlik ise tiiketicinin reklamdaki
iinli kisiyle kendisi arasinda algiladig1 benzerligi
ifade etmekle birlikte benzer olarak algilanan iinli
kisilerin = daha ikna edici olabilecegini
belirtmektedir. Burada tiiketicilerin iinli kisiyle
kuracagi benzerlik iliskisinde {inlii kisinin hayatta
olup olmadiginin etkisi ve o6nemi konusunun
incelenmesi gerekliligi ortaya cikmaktadir. Oliim
tabusu, tiiketicinin 6lmiis tinltiyle benzerlik iliskisi
kurmasin1 engelleyebilecek bir potansiyelde
olabilir. Buna ek olarak 6liiye atfedilen bilgelik ve
kutsallik ise 6lmis Unliiniin benzerlik iliskisi
kurulamayacak denli yiiceltilmesine yol agarak
yasayan Unlii kisilerin benzerlik iliskisi kurma
acisindan daha makul olarak algilanmalarina yol
acabilir. Yine de konuya iliskin ¢ikarim yapmak
icin literatiirde yeterli ¢iktinin olmadiginin
bilinmesi gerekmektedir.

Unlii kisi secim stratejilerinden NO TEARS modeli
tinlid kisi seciminin getirebilecegi olumsuzluklari
en aza indirmek i¢in alinabilecek 6énlemleri ifade
eden proaktif bir yaklasimdir (Shimp, 2010). Sz
konusu onlemler inli Kisinin irtin ile uyumu,
reklam portfoyt, imajinin zedelenmesi sebebiyle
ortaya cikabilecek negatif anlam transferi gibi
unsurlara odaklanmaktadir. 01m1"1§ unliilerin,
iriinle uyumsuzlugu ve negatif anlam transferinin
nasil olabilecegi, Uriin Uyum Hipotezi ve Anlam
Transferi Modeli altinda agiklanmustir. Ote yandan
modelin iizerinde durdugu dnlem unsurlarindan
bir digeri olan reklam portfoyi ise inlii kisinin
kariyeri boyunca yer aldig1 reklamlarin sayisi ve
reklamlardaki marka cesitliligini ifade etmektedir
(Rice, 2012). Reklam portfoyii genis olan iinli
kisilerin,  giivenilirlikleri ~ olumsuz  ydnde
etkilenebilir. Dahas1 bu Kisilerin sadece maddi
kaygilar sebebiyle reklamlarda yer aldigi ve
Uriiniin gergek kullanicis1 olmadigr yo6niinde
algilanma ihtimali de artabilir. Olmiis tinliilerin de
dijital nekromansi vb. 6liim sonrasi uygulamalarla
reklam portfoyii genisleyebilir; fakat reklamlarda
kendi kararlariyla yer almamalar ve/veya dlim
sonrasl1 kariyerlerine iliskin yasarken bir énlem
almamalart durumunda herhangi bir soz
haklarinin bulunmamasi, 6lmiis tinliileri tiiketici
nezdinde reklam kararlar1 acgisindan daha
“masum” bir hale getirebilir. Hayatta olan tinliiler
kendi kararlarim1 kendileri vererek reklamlarda
yer almaktadir. Bu noktada o6lmiis iinliilerin
yasayan unlii kisilere gore en azindan kendi
imajlar1 agisindan maddi ¢ikar algisi olusturma
ihtimalinin daha diisiik olabilecegi diisiiniilebilir.



Tokmak Damsman / Pazarlama I¢gériisii Uzerine Calismalar (6)2, 2022; 26-41

Ote yandan bu tiir durumlarda izleyici, ézellikle
6lmiis Ginliiniin s6miirildigind hissettigi zaman
hem markayr hem de varislerini maddi c¢ikar
saglamakla suglayabilir.

Dijital nekromansi uygulamalari retro pazarlama
kapsaminda da degerlendirilebilir. “Ge¢mise
yonelik” ve “gecmise ait” anlamlarina gelen retro
kelimesi pazarlama ile kullanildiginda ge¢mise
dair arzunun pazarlamadaki yansimasini ifade
etmektedir. Retro pazarlama kapsaminda modern
bir tiriinii daha ilgi ¢ekici bir hale getirmek icin
nostalji  unsurlar1  kullanilabilir. ~ Bdylece
tilketicilerin nostaljik anilar1 canlandirilir ve
olumlu duygular1 harekete gecirilir. Nostaljik
unsurlar araciligiyla harekete gegirilen olumlu
duygularin markaya aktarilmasi amaglanmaktadir
(Toksar1 ve Aydar, 2021). Olmiis iinliiler de dijital
nekromansi uygulamalariyla reklamlarda yeniden
canlandirilarak tiiketicilerin nostaljik duygulari
harekete gecirilmeye c¢alisilabilir. Dolayisiyla
markaya yonelik olumlu duygularin da
gelistirilmesi miimkiin hale getirilebilir.

Dijital nekromansi, uygulanis bicimindeki teknik
detaylar agisindan tekinsiz vadi (uncanny valley)
kavramiyla da iliskilendirilebilir. Mori (1970)
tarafindan ortaya atilan tekinsiz vadi, insanlarin
insana ¢cok benzeyen robotlardaki cansiz gozlere
ve onlara o6limi c¢agristiran mumlu cilde
odaklanarak bir siire sonra bu robotlardan
irktiiklerini/tirkeceklerini  ifade eden  bir
kavramdir (Bode, 2006). Tekinsiz vadi
kavramindan yola cikildiginda insanlarin dijital
nekromansi  icerikli  reklamlardaki  mesaj
kaynagini iirpertici bulma ihtimalinin oldugu goz
oniinde bulundurulmalidir. S6z konusu reklamlar
izleyiciye ilk bakista ilgi ¢ekici gelse de bir siire
sonra izleyici dijital yansimanin detaylarina
odaklanabilir. Dijital yansimanin gdzlerinin
robotik, hareketlerinin de yapay olarak
algilanmasi, s6z konusu yansimay1 bir siire sonra
nostaljik bir animsamadan irpertici bir temsile
doniistiirebilir. Bu noktada Mori'nin tekinsiz
vadisine diismek istemeyen reklamcilarin dijital

nekromansi  uygulamasinin  teknik  agidan
basarisina  odaklanmalar1  gerektigi ortaya
cikmaktadir.

Dijital Nekromansi Uygulamalarina Ornekler

Olmiis iinliiler, 8liimlerinden sonra sadece dijital
nekromansi icerikli reklamlarda degil filmler ve
konserlerle de kitlelere hitap edebilirler. Ornegin
American Idol programinin 2006 yilindaki bir
boliimiinde 6lmiis bir iinlii kisi olan Elvis Presley,
dijital nekromansi uygulamasi aracilifiyla Celine
Dion ile diiet yapabilmistir. 2012 yilinda ise
Kaliforniya’da diizenlenen Coachella Festivali'nde
Tupac Shakur, Snoop Dogg ile sahnede “canl”
performans sergilemistir. S6z konusu canh
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performans, Tupacin bir 1s1k  bulutuna
donlismesiyle sona ermistir. Benzer sekilde
Michael Jackson da 6liimiinden yillar sonra dijital
olarak hayata dondiiriilerek sahnede canli
performans gostermistir (Sherlock, 2013). Ote
yandan Hizli ve Ofkeli film serisinin yildiz1 Paul
Walker, serinin yedinci filminin ¢ekimleri
sirasinda vefat etmesi sebebiyle dijital
nekromansi uygulamalar sayesinde filmin eksik
kalan sahnelerinde yer almistir (Mikulas ve
Wojciechowski, 2015). 1994 yilinda vefat eden
Ingiliz aktér Peter Cushing de Yildiz Savaslar
filmindeki Biiyiik Moff Tarkin roliine 2016 yapimi
Rogue One (Bir Star Wars Hikayesi) filminde
dijital nekromansi uygulamas1 sayesinde devam
etmistir. Benzer sekilde, 1955 yilinda vefat eden
Amerikali aktor James Dean’in de dijital
nekromansi uygulamasiyla Finding Jack isimli
filmle beyaz perdeye donecegi aciklanmistir
(Gilden, 2022). S6z konusu girisime gelen tepkiler
ise bu fikrin ya da uygulamanin tekinsiz vadiye
disebilecegi yoniinde olmustur. Zira Kaptan
Amerika karakteriyle taninan Amerikali oyuncu
Chris Evans, James Dean’in dijital nekromansi ile
bir filmde oynayacak olmasinin “korkun¢” oldugu
ve filmdeki James Dean’in de “lrkiitiici” olacagi
yoninde yorum yapmistir (Sahingéz, 2019).

Elton John, Bruce Lee, Marilyn Monroe ve Fred
Astaire gibi 6lmiis Unliler dijital nekromansi
uygulamalar1 araciligiyla o6liimlerinden sonra
icecekten giyime, ¢ikolatadan parfiime kadar pek
¢ok Uriin kategorisi reklaminda yer alarak reklam
portfoylerini genisletmislerdir (Davidson, 2013;
Penfold-Mounce, 2015). Bu tiirden uygulamalarin
ilk o6rneklerinden birinde Elton John ve Paula
Abdul, dijital olarak yeniden canlandirilmis
Humphrey Bogart, Louis Armstrong, Cary Grant ve
Groucho Marx gibi 6lmiis iinlilerle birlikte 1991
tarihli bir Coca-Cola reklaminda yer almislardir.
Reklamlarda s6z konusu tunli kisilerin arsiv
goriintileri secilmis ve ileri teknikler kullanilarak
reklamdaki yasayan linliilerle kusursuz ve ahenkli
bir sekilde birlestirilmistir. S6z konusu reklamlar,
glinlimiizdeki  dijital = nekromansi igerikli
reklamlarin ilk 6rneklerini olusturmaktadir.

1997 yilinda Amerikali dans¢1 ve oyuncu Fred
Astaire, Dirt Devil siipiirge reklaminda dijital
nekromansi uygulamalari araciligiyla rol almistir.
S6z  konusu reklamda  Astaire, Urinin
kullaniminin ne kadar kolay oldugunu gostermek
icin stptrge ile uyumlu bir sekilde dans
etmektedir. Dijital nekromansi igerikli reklam,
markay1 hatirlatma konusunda oldukg¢a basarili
olmus ve izleyici tarafindan eglendirici
bulunmustur (Bloomberg, 1997). Reklamin
basarisinda Astaire ile iirtin arasindaki uyumun da
etkisinin oldugu diisiiniilmektedir. Zira reklamda
dansg¢1 Astaire, siipiirgenin fonksiyonel 6zelligini
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(kullanim  kolaylig1) belirtmek icin kendi
meslegini icra ederken gosterilmistir. Dolayisiyla
Astaire’in imaji ile liriin imaj1 arasindaki uyumun,
izleyici tarafindan fark edilerek reklami akilda
kalic1 bir hale getirdigi séylenebilir. Bu noktada
ilgili reklamimn, Uriin Uyum Hipotezi ve Anlam
Transferi Modelinin varsayimlarini destekleyici
nitelikte oldugu ¢ikarimi yapilabilir. Ote yandan
reklamin akilda Kkalici nitelikte basarili olmasi,
dijital nekromansi igerikli reklamlarin tekinsiz
vadiye diismeme ihtimalinin oldugunun da bir
gostergesi olarak degerlendirilmistir (D’Rozario
ve Yang, 2019).

2007 yilindaki dijital nekromansi igerikli bazi
reklamlarin  tekinsiz =~ vadiye diismekten
kacamadiklar1  sdylenebilir. Ornegin  Orville
Redenbacher patlamis misir markasi reklaminda,
markaya ismini veren ve 1995 yilinda vefat eden
Amerikali gida bilimci ve is insam1 Orville
Redenbacher dijital olarak canlandirilmistir.
Redenbacher’in dijital yansimasi, pek ¢ok Kkisi
tarafindan idrkitici bulunmustur. S6z konusu
dijital yansima, reklam izleyicileri tarafindan “6li
gozlii zombi” olarak nitelendirilmistir (Garfield,
2007). Bu durum, dijital nekromansi icerikli
reklamlarin tekinsiz vadiye diismemek icin dijital
temsillerin g6z hareketlerini, bakislarini ve tensel
ozelliklerini daha basarili bir sekilde yansitmalari
gerektigini gostermektedir.

Dijital nekromansi icerikli reklam o6rnekleri son
donemde iilkemizde de goriilebilmektedir.
Ornegin Ziraat Bankas’'nin 157. Yildéniimii icin
#SenHepGilimse etiketiyle hazirlanan reklam
filminde Kemal Sunal dijital nekromansi ile hayata
déndirilmistiir. ilgili reklamda Kemal Sunal’a
benzerligi ile taninan oyuncu Mehmet Kurt,
makyajla Kemal Sunal’a benzetildikten sonra
dijital nekromansi uygulamalariyla Kemal
Sunal'm goriintiisi elde edilmistir (Tokmak
Danisman, 2021). S6z konusu dijital nekromansi
uygulamasinin, reklamin gorsel anlatimina katki
sagladigini ifade edenler (Acar ve Tanyildizi,
2022) bulunmakla birlikte teknik agidan basarisiz
olup 6lmiis iinliiniin aurasina zarar verdigini ve
markanin itibarini zedeleyebilecegini (Sunal ve
Kara, 2021) ifade edenler de bulunmaktadir.
Ulkemizde dijital nekromansi icerikli reklama bir
diger ornek olarak Baris Mangolu Aksigorta
reklami gosterilebilmektedir. Bir dakika 26 saniye
sliren ve siyah-beyaz olarak hazirlanan reklamda
Mango dijital risk ve giivenlik gibi konulara
deginmektedir. Her iki reklamda da dijital olarak
canlandirilan inli  kisilere yonelik nostaljik
atiflarin yapildig1 séylenebilir. Oyle ki Ziraat
Bankasi reklaminda Kemal Sunal kendine has
giilliisiiyle gosterilirken Aksigorta reklaminin
sonunda Baris Mang¢o’'nun meshur 7’den 77’ye
programinin Adam Olacak Cocuk boliimiinde
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¢ocuklara vermis oldugu 10 puan ve 10 puani
sdyleme bicimine atif yapildigi goériilmektedir.
Dolayisiyla  ilgili reklamlarda izleyicilerin
nostaljiye dair olumlu duygularinin harekete
gecirilmesi  ve bu  duygularin markaya
aktarilmasinin amaglandig diisiiniilebilir.

Sonug

Dijital nekromansi igerikli reklamlarin ge¢mise
duyulan o6zlem veya bir somiirii aract olarak
algilanmasi arasinda ince bir ¢izgi bulunmaktadir.
Markalar, dijital nekromansi igerikli reklamlar ile
izleyicinin nostaljik duygularin1 uyandirarak
olumlu karsilanabilecegi gibi, reklamdaki 6lmiis
tinliyii somiirdiigii ve 6lmiis iinliiden nemalandigi
seklinde olumsuz yonde de degerlendirilebilir. S6z
konusu reklamlardaki iiriin ile 6lmiis tnli kisi
imaji arasinda uyum saglanmasi, reklamlarin
nostaljik duygular1 uyandirarak begenilmesini
saglayict niteliktedir. Ote yandan olasi bir
uyumsuzluk ise bu tiir reklamlar araciligiyla
markalarin, o6lmiis {nli Kkisinin hatirasina
saygisizlik yaptig1 ve iinlii kisiden nemalandigi
yoniinde algilanmasina sebep olabilir. Dolayisiyla
reklam etkinliginde 6lmiis tinli ile iriin imaji
arasindaki uyumun, yasayan linli kisilerle tiriin
arasindaki uyumdan daha o©nemli olabilecegi
ortaya cikmaktadir. Bu noktada markalarin, dijital
nekromansi icerikli reklamlar hazirlarken 6lmiis
inli ve lriin imaj1 arasindaki uyum konusunda
daha duyarli ve hassas davranmalari 6nem teskil
etmekle Dbirlikte teorik ve pratik agidan
sorgulanmasi ve incelenmesi gereken bir soru da
ortaya c¢kmaktadir: “Olmiis iinlii ile {iriin
arasindaki uyum, yasayan tinli Kkisi ile {iriin
arasindaki uyumdan daha ‘hayati’ olabilir mi?”
Literatiirde ilgili soruya yonelik 6zellikle deneysel
tasariml calismalarin eksikligi goze
carpmaktadir. Bu noktada deneysel tasariml
calismalar yapilarak Uriin Uyum Hipotezinin
varsayimlarina (Kamins, 1990; Kamins ve Gupta,
1994; Kotler, 1997) yeni bir bakis agisi
kazandirmak ve varsaymmlari  gelistirmek
miimkiin olabilir. Ote yandan 6lmiis iinliilerin
O0liim sonrasi dijital faaliyetlerini ifade eden
thanateknoloji (Sofka, 1997), onlarin yasadigi
doénemde sahip olduklari imajlarina uygun iiriin
eslestirmesi  yapmak  amaciyla  markalar
tarafindan kullanilabilir. Ornegin thanateknoloji
kapsaminda degerlendirilebilecek bir yapay zeka
gelistirilerek “X {inlisii eger yasasaydi bu sozleri
soyler miydi? X iinlisiiniin bu Uriini kullanma
olasiligl nedir?” vb. tahminler ya da ¢ikarimlar
yapilarak 6lmiis {inlii ve {riin arasindaki olasi
uyumsuzluk en aza indirilebilir.

Oliiye atfedilen kutsallik ve &liiniin daha bilge
olarak algilanmasi (Sherlock, 2013),
reklamlardaki o6lmiis inlilerin inandiricilik
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saglama noktasinda yasayan iinlii kisilerden daha
etkili olabilecegini disiindiirebilir. Bununla
birlikte o6lmiis {nliilerin izleyici tarafindan
korkutucu veya irkiitiicii olarak algilanabilme
ihtimali, dijital nekromansi icerikli reklamlarin,
Mori (1970)’in tekinsiz vadisine diisme ihtimalini
de gostermektedir. Bu noktada incelenmesi
gereken iki soru ortaya  c¢ikmaktadir:
“Reklamlardaki 6lmiis tinli Kisi, yasayan bir tinlii
kisiden daha inandiric1 olabilir mi?” Ote yandan
s6z konusu reklamlarin her an tekinsiz vadiye
diisme ihtimali sebebiyle arastirilmasi gereken bir
diger soru da su sekilde sorulabilir:
“Reklamlardaki Olmiis inli kisinin
inandiriciiginda tekinsiz vadinin moderator roli
nedir?” Burada ifade edilen sorulara yonelik nicel
calismalar yapilarak hem yerli hem de yabanci
literatiiriin gelistirilmesi saglanabilir.

Dijital nekromansi icerikli reklamlarin tekinsiz
vadiye diiserek izleyicide olumsuz duygular
uyandirmasinin s6z konusu olmas1 (Garfield,
2007) sebebiyle markalarin tekinsiz vadiye
dismemeleri icin atmalar1 gereken adimlarin
neler olabilecegi  sorgulanmalidir.  Dijital
nekromansi uygulamalarinin teknik 6zelliklerinin
gelistirilmesiyle markalarin tekinsiz vadiye
diisme ihtimalleri azaltilabilir. Olmiis iinliilerin
bakislary, hareketleri ve goriintislerinin daha
insani olarak algilanabilmesi, baska bir deyisle
tekinsiz vadiye diismemesi i¢in séz Kkonusu
unsurlarin yansitilmasindaki teknik basariya
odaklanilmasi zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir.
Olmiis tinliilerin dijital nekromansi uygulamalari
sayesinde yasayan bir tnli kisi gibi reklam
portfoylerini genisletme ihtimali bulunmaktadir
(Davidson 2013; Penfold-Mounce, 2015). Reklam
portfoyli genis Unli kisilerin bir siire sonra
inandiriciliklarini - kaybetme ve reklamlarda
tamamen maddi ¢ikarlari icin yer aldig1 algisinin
olusma ihtimali artabilmektedir. Bu noktada
O0lmis  Unlilerin de reklam  portféyleri
genisledik¢e inandiriciliklarinin diisme ihtimali
sorgulanmalidir. Literatiirde konuya iliskin
herhangi bir c¢iktinin olmamasi, konunun su
sorular  altinda  incelenmesi  gerekliligini
dogurmaktadir: “Olmiis iinliilerin reklam portfoyii
genisledikce inandiriciliklar1 diiser mi?” Ayrica
“reklam portfoyli genisleyen o6lmiis bir inli
kisinin inandiricilig), reklam portfdyii genisleyen
hayatta olan bir iinli kisinin inandiriciligl kadar
zedelenebilir mi?” sorusu, arastirilmasi gereken
bir diger soru olarak ortaya cikmaktadir.

Dijital nekromansi icerikli reklamlarin
yaratabilecegi nostaljik etki, kusaklar acgisindan
farklilasabilecektir. Zira reklamdaki 6lmiis tnli
kisinin izleyicideki anlamsal (sembolik) karsiligi,
iinli kisiyle izleyicinin yasadiklar1 dénemin ayni
olmasiyla iliskilendirilebilir. Her ne kadar
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sembolik degeri kusaklar boyunca devam eden
6lmiis Gnliler (6rn. Kemal Sunal gibi) olsa da
sembolik degeri kusaklar boyunca farklilasan
6lmiis tnliler ¢ogunlukta olabilir. Bu noktada
dijital nekromansi icerikli reklamlarin yaratacagi
etkinin kusaklar acisindan farklilasma ihtimali
bulunmaktadir. Bu durumda, {nlid kisiyle
duygusal bagl olmayan bir kisi, reklamdan
duygusal agidan etkilenmedigi icin reklamin
teknik ozelliklerine daha ¢ok odaklanabilir. Bu
sebeple reklamin tekinsiz vadiye diisme ihtimali,
kusaklar agisindan da farklilagabilir. Dolayisiyla
konuya iliskin iki soru akillara gelebilir: “Dijital
nekromansi igerikli reklamlarin yaratacag: etki
kusaklar agisindan farkhlasabilir mi?”, “Dijital
nekromansi igerikli reklamin tekinsiz vadiye
diismesinde reklam izleyicisinin mensup oldugu
kusagin bir etkisi olabilir mi?”.

Pazarlamada dijital nekromansi kullaniminin
etkinligi konusunda Tiirk¢e ve yabanci literatiiriin

gelistirilmesi gerektigi disiiniilmektedir.
Thanateknoloji ~ veya dijital nekromansi
uygulamalar1  sonucunda  6lmiis  inliilerin
pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasiyla

kariyerleri de 6liimlerinden sonra devam edebilir.
Baska bir deyisle o6lmiis iinliler icin dijital
ortamda da olsa 6liim bile 6lebilir. Bu noktada
6lmis Unlilerin pazarlama agisindan etkinlikleri,
yasayan iinli kisilerin etkinliginin arastirildig1 gibi
arastirilabilir. Pazarlamada dijital nekromansi
uygulamalar1 ya da o6lmiis Unld kisi etkinligi

konusunda aragtirma yapmak isteyen
arastirmacilara, onceki paragraflarda
arastirllmas1 onerilen sorular yol gosterici
olmakla birlikte ozellikle deneysel tasarimli
¢alismalarla literattiriin desteklenmesi
onerilmektedir.
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