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oz

Teknolojik gelismelerle yayilimi hiz kazanan kitle iletisim araglar, ginimiiz kosullarinda 6nlenemez sekilde hayatimiza
yerlesmis durumdadir. Buglin hemen hemen her evde bulanan ve en ¢ok izlerkitleye sahip iletisim aract konumunda olan
televizyon, reklam sektérii acisindan degerlendirildiginde de etkili bir bilgi saglama ortamt olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Artan
nifusla paralel olarak ivmesini arttiran tretim faaliyetinin strekliligini saglayabilmesi icin, tGrinlerin tiketiciyle bulusturulmasi
gerekmektedir. Bu noktada, tiiketici kesimin var olan iriin ve &zellikleri hakkinda bilgi sahibi olmast zorunludur. Uriin ya da
hizmetin varhgina dair bilgilendirme ise reklamlar aracihigiyla saglanmaktadir. Bu durumda reklamlar, tretici ile tiiketici iletisimini
stirekli kilan bir koprii gorevini iistlenmektedir. {zleyiciyi ikna etmek, belli bir davranisa yéneltmek ve @irini satin almaya sevk
etmek gibi amaglarla hazirlanan reklam, icerisinde bircok mesajt barindiran ikna edici bir iletisim etkinligi olarak da kabul edilebilir.
Reklamin ilettigi mesajlar s6zIi ya da sézsiiz olarak sunulabilir. Televizyon, sunulan mesajlart bazen sézli bazen sézsiiz bazen de
her iki yontemle ifade edebilecek teknik donanim ve imkana sahip olmast bakimindan reklam ortami olarak en ¢ok basvurulan
kitle iletisim aract konumundadir. Calismanin amact; s6zstz iletisimin bir parcasini temsil eden beden dili kodlarini agiklamak ve
bu dogrultuda 2016’da televizyon reklamlarinda belirgin olarak kullanilan beden dili kodlarint tespit etmektir. Beden dili kavramini
ele almak ve 6zellikle de reklam sekt6ri agisindan degerlendirildiginde ne derece etkin bir iletisim unsuru oldugunu ifade etmek
arastirmanin bir diger amacim olusturmaktadir. Bu baglamda, beden dili ve reklam kavramlari ayrintistyla ele alinmis ve 2016’da
televizyonda yayinlanip YouTube’da arsivlenmis 483 reklam ile bu reklamlarda yer alan beden dili kodlart igetiksel ¢6ztimlemelerle
analiz edilmistir. Ozellikle de, cekicilik unsurlarinin reklamlarin ikna ediciligi baglaminda belirgin bir etkiye sahip oldugu
varsayimindan da hateketle, reklamlarda yer alan ¢ekicilik unsutlart beden dili kodlari ile iligkilenditilmistit. S6z konusu reklamlar
literatiirde yer alan kavramlara dayanarak kategorize edilip istatistiksel analizlere bagvuruldugunda; reklamlarda kullanilan beden
dili kodlarinin mesajin 6nemli bir unsurunu olusturdugu bilgisine ulagtlmistir Bu ama¢ dogrultusunda; arastirmanin kapsaml bir
literatir taramasi gerektiren ilk iki béliminde kuramsal arastirmalara, fclincti béliminde ise istatistiksel uygulamalara yer
verilmisgtir.

Anahtar kelimeler: Televizyon Reklamciligt, Sozsiiz Tletisim, Beden Dili.

The Usage of Body Language Codes in Advertisement: A Study on
Tv Advertisement Shown in 2016

ABSTRACT

The mass media, which technological developments accelerate, have settled our lives in ways that can not be avoided in
today's conditions. Television, which is found in neatly every house and has the largest audience, is predicted as an effective
information providing environment when it is evaluated in terms of advertising sector. In order to ensure the continuity of the
production activity which increases the acceleration in parallel with the increasing population, it is necessary to meet the products
with the consumer. At this point, it is imperative that the consumer has information about the products and features available.
Information about the existence of the product or setvice is provided through advertisements. In this case, the advertisements act
as a bridge that constantly fills the producer and consumer communication. An advertisement prepared for the purpose of
persuading the viewer, directing it to a certain behavior and referencing the product, can be considered as a convincing
communication activity which contains many messages. Messages sent by the ad can be presented verbally or non-verbally.
Television is the most popular medium of communication media as advertising medium in terms of having the technical
equipment and possibility to express the presented messages in oral, sometimes non-verbal and sometimes in both ways. Purpose
of the research is to identify the body language codes that represent a part of nonverbal communication and to identify the body
language codes that are used prominently in television advertisements in this direction in 2016. Another purpose of the research
is to address the concept of body language and to express how effective communication element is, particularly when evaluated in
terms of advertising sector. In this context, the concepts of body language and advertising are discussed in detail, and in 2016,
483 commercials televised and archived on YouTube and body language codes contained in these advertisements were analyzed
through contextual analysis. Especially, with the assumption that the elements of appeals have a significant effect in the context
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of the persuasion of the ads, the elements of appeals in the advertisements have been associated with body language codes. When
advertisements ate categorized and referenced to statistical analyzes based on the concepts in the literature, The body language
codes used in advertisements constitute an important element of the message.

Keywords: Television Advertising, Non-verbal Communication, Body Language.

1. Giris

Gegmisten giiniimize mesaj yiginlaryla i¢ ice oldugumuz fikri géz 6niinde bulunduruldugunda; bu
mesajlarin etkili bir iletisim stirecinde esas gorevi Ustlenen unsur oldugu gercegi karsimiza c¢tkmaktadir.
Teknik olanaklarin gelisip yayginlik kazanmaya basladigt bir dénem olan 21. Yizyil ile bitlikte isletmelerin
vazgecilmez bir parcast konumuna ytkselen reklamlar, siisli ifadelerle sundugu mesajlariyla tek seferde
biuyik bir kitleye ulasmay1 ve ulastigi o kitleyi kendi istekleri dogrultusunda ikna etmeyi hedeflemektedir.
Bu amagla reklam, gerek sozlii gerek yazili gerekse sozsiiz iletisim kodlarina bagvurmaktadir. Bu temel
noktadan hareketle olusturulan “Beden Dili Kodlarinin Reklamlarda Kullanimi: 2016 Televizyon
Reklamlari Uzerine Uygulamali Calisma™ adli tez arastirmast ii¢ béliimden olusmaktadir.

Calismada,2016 televizyon reklamlarinda kullanilan beden dili kodlarini istatistiksel verilerle ortaya
koymak hedeflenmistit. Bu amag¢ dogrultusunda, bilimsel kurallar cercevesinde farklt aragtirma
yontemlerinden yararlanilmis; birinci ve ikinci boélimde reklam ile beden dili konusuna yonelik literatiir
taramast gerceklestirilmis; son bolimde ise, ¢alismanin en basinda olusturulan arastirma sorularini
cevaplandirmak ve hipotezleri stnamak amaciyla istatistiksel analizlere bagvurulmustur.

CGalismanin birinci kisminda, “Reklam Kavramina Dair Genel Bilgiler” ana bashg altnda; tiketim
dinamiklerini harekete gecirmeyi esas goérev edinen reklam kavraminin tanimina, c¢alismanin uygulama
asamasinda aragtirilacak unsurlarin  anlasilabilirligini  saglamak amaciyla; satis saglamanin  Sncelikli
unsurunun tiketicinin dikkatini ¢ekmek oldugu disiincesi ile olusturulan reklam cekicilikleri de ele
alinacaktir.

Calismanin ikinci kisminda, “Tletisimde Beden Dili ve Onemi” ana bashgt altinda; kullanilan kodlarina
gore iletisimin sézsliz boyutu 6ne cikarilarak; sozsiiz iletisimin bir parcast konumunda olan beden dili,
6nemi, 6zellikleri incelenecek ve beden dili kodlarinin ayrintili agiklamast yine bu boliimde yapilacaktir. Bu
amagcla, ginimiizde sozsiz iletisim ve beden dili kavramlarini esit sayan fikirlerin aksine; beden dili
kavraminin s6zstiz iletisimin bir parcasint temsil ettifinin vurgusu yapilarak, arastirmanin esas konusu olan
beden dili kavrami ve kodlart, bitiin boyutlart ile bu bélimde ele alinacaktir.

Calismanin Gglinci ve son bolimi, aragtirmanin metodolojik bélimi olan; sorun, amag, 6nem,
sinirliliklar ve uygulanan yontemi kapsayan kisimdir. Bilinen ve belitlenen sartlar ¢ercevesinde secilen
orneklemin evreni temsil yeterliligine sahip oldugu varsayilarak; verilerin toplanmasi, verilerin incelemesi
ve degetrlendirmesi bu bélimde yapilacaktir. Rastlantisal yontemle secilen farkli sektorlerden reklamlarda
yer alan beden dili kodlari, ¢ekicilik unsurlart ve uygulanan stratejik yontemler; bununla birlikte edinilen
bulgular bu bélimde degetlendirilecek; sonu¢ bolimi ile de galisma nihai olarak neticelendirilecektir.

Bu makale, “Beden Dili Kodlarinin Reklamlarda Kullanimi: 2016 Televizyon Reklamlari Uzerine
Uygulama” bagliklt s6z konusu tez ¢alismasinin ézeti niteligindedir. Bu amagla, calismanin ilk ayaginda
reklam ¢ekicilikleri kavrami siurhilik olarak belitlenip, tGglincti ayagint olusturan uygulama bélimiinde ise,
belirlenen sinirliik  ekseninde reklam ¢ekicilikleri baglaminda kategorize edilen 2016 televizyon
reklamlarinda kullanilan beden dili kodlarinin analizi yer alacaktir.

2. Reklam Kavrami ve Tanimi

En basit ifadeyle reklam; dikkati bir seye odaklamak ve birini bir seyden haberdar etmektir (Dyer, 2010;
3). Daha genis tanimuyla ise; tiretilen mal ve hizmetleri tiiketiciye duyurmak, pazarda yer alan ayni tirden
mal ve hizmetlerin fazlaligi yuzinden titketicinin o kurulusun irettigi mal ya da hizmeti tercih etmesi
amaciyla onlari ikna etmek, o driine olan ihtiyacin daima canlt tutulmasini saglamak amactyla yapilan ve
dretici ile tiiketici iletisimini stirekli kilan bir aractir (Kocabas ve Elden, 2015; 13).

Bir ikna edici iletisim stireci olarak kabul edilen reklam, secilmis hedef kitleleri tanitimi yapilan mal ya
da hizmet hakkinda bilgilendirerek, onlarin tutum ve davramslarini istenilen yonde sekillendirmeyi ve
gliclendirmeyi hedeflemektedir. Reklam, kitle iletisim araglarinin en 6nemli kaynagidir ve titketicilerin triin
ve hizmet tercihlerinde buytk rol oynayan bir olgudur (Simsek, 2006; 17). Bu yoniyle reklam, iletisimin
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reklami yapan kurumdan hedef kitleye dogru yonelen bir iletisimi temsil etmekte, izleyiciyi belitlenen
yonde motive etmeyi saglamaktadir.

Reklam, insanlarin 6nerilen davranis bicimlerini kendi tercihleri olarak saglamak amaciyla desteklenen
ve bircok kere tekrarlanan mesajlarin satin alinan siire ya da yer araciligiyla sunulmasidir (Cakar, 2009; 3).
Hazirlanan her reklam, birey tzerinde egemenlik kurmaya ve mesaj iletmeye yonelik bir nitelige sahiptir.
Cunkd her bir reklam, toplumun efendisi konumundaki kisiler tarafindan, toplumda s6z sahibi olmak
isteyen bireyler icin hazirlanmis degerleri tasimaktadir (Elden, 2016; 138). Bu amagla reklamlar, bireyin
trtin ya da markayla 6zdeslesmesini saglayacak temsillerle yuklidur. Bireyin, s6z konusu triini ya da
hizmeti tlkettigi takdirde hayallerine kavusacaginin mesaji, reklamin sunduklar ile verilir.

Reklamlarin ne ifade ettigi, ancak onlarin nasil ifade edildigi analiz edilerek ve ne sekilde islendigi
¢ozlimlenerek anlastlabilir (Williamson, 2001; 15). Reklam iletilerle yuklidir. Bu yoniyle, sundugu
mesajlarla olasi ulasilmaz seyleri ulasilabilir seylerle iliskilendirir ve bireyleri ulasilmazlara ulasabilecegi
konusunda inandirir. Olusturulan bu inan¢ ve beklenti bireyin ruhunu oksayarak icinde bulunulan ile
olmast istenilen durum arasindaki sinirt kaldirr (Heinrichs, 2016; 346). Boéylelikle duygular ulagilabilir
nesnelerle bagdastirilarak mutlulugun sirrt aciklanir.

Topstumer ve Elden, reklamu “Talep yaratma sanat:” olarak nitelendirir (2016; 15). Reklam, ele aldigt mal
ve hizmetleri hosa giden yonleri ile tanitarak kisiler tizerinde ihtiyag yaratir. Kisi, bir triine, s6z konusu
ihtiyacint karstlayacagt fikrine sahip oldugu zaman yonelir. Bu fikir ise; reklamlarin sundugu iletilerle kisinin
aklina yerlesir. Reklam; ikna etme, katilim yaratma ve dikkat ¢ekme gibi birbirinin alternatifi olmayan
olgular1 bir arada tasimasi bakimindan oldukc¢a 6nemlidir. S6z konusu olgular, reklamin etkinligini
arttrmasimin yant sira; hedefledigi amaglarina ulagabilmesi bakimindan énem tasimaktadir (Broadbent,
2001; 228). Gunkud dikkat ¢ekme, kalabalik markalar arasindan siyrilma; katithm yaratma, reklamin bir kez
yayinlandigi durumlar i¢in akilda kalma; ikna etme ise, satis amacint gergeklestirme bakimindan var olmast
gereken unsurlardir.

2.1. Reklamin Amaglari

Reklamlar, Grinlerin kitlesel ¢apta yayilmasint ve onlarin ulusal ya da uluslararast pazarda taninmasimi
saglar. Boylece, reklamlar yoluyla triin ya da hizmetin varligi konusunda farkindalik yaratidir (Simsek, 2006;
46). Kisiler tzerinde farkindalik yaratip, onlarda yeni bir fikir olusturarak bireyleri satin alma davranisina
yonelten reklamlar; dGrinler arasindaki segencklerin akla gelis sirast ve belirli bir segenegin
degerlendirilmesi; bazen de her ikisinin de yapilmasi konusunda biiylk etkiye sahiptir (Sutherland ve
Sylvester, 2000; 35,36). Yani; tiketici kitlenin istenilen yonde harekete ge¢mesini saglamak ve onlarin satin
alma davranst iizerinde 6ncelik olusturmak; planl olarak hazirlanan reklamlarin gorevidir.

2.1.2. Reklamin Satig Amaci

Bir trtnt, kurum mesajint ya da herhangi bir fikri, kitlelere iletmek amactyla farkli mecralarda
(televizyon, radyo, gazete, sinema, dergi...) yaymnlanan reklamin, Grin baglamindaki asil hedefi satiglari
arttirmaktir (Cakir, 2004; 28). Reklamciligin belli hedefleri gerceklestirme istegi dogrultusunda ortaya ¢iktigt
g6z 6niinde bulunduruldugunda; esas hedefi satis saglamak olan reklamin, bu ama¢ dogrultusundaki alt
amaglart; Griin hakkinda bilgi vermek, ikna etmek, pazarin ve hedef kitlenin driiniin farkinda olmasini
saglamak, reklami yapilan irinde deneme arzusu yaratmak, Urinin tiketici kitleye uygunlugunu
gOstermek, Urlinde yapilan degisiklikleri belirtmek, imaj yaratmak, hatirlatmak (Elden vd., 2015; 178-183).

2.1.3. Reklamin Iletigim Amac1

Bilindigi tzere, sanayi devrimi ile baglayan kitlesel tretimlerin en 6nemli sonuglarindan biri, Gretici
kesim ile tiiketici kesim arasindaki mesafenin actlmasidir. Sanayi devriminden 6nce tiketiciler ile yiiz ylize
iletisim kurarak dogrudan etkilesime gegebilen ureticiler, yaganan teknolojik hareketlerle dogrudan iletisim
kurma imkanindan mahrum kalmaya; dolayisiyla da kendilerini, trettikleri mal ve hizmetlerini tiiketicilere
tanitmada zorluklar yasamaya baslamuslardir. Bu noktada; reklam calismalari, Gretici ve tiiketici arasindaki
iletisimi saglama dogrultusunda bir c¢are olarak algilanmis ve bu algt ge¢misten glinimiuze kadar
stregelmistir (Elden, 2016; 183).
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Uretici ve tiiketici arasindaki iletisimi siirekli kilan reklam; bilgi iletimi, farkindalik yaratma ve imaj
olusturma amaglarint bu islevi sayesinde gerceklestirir. Reklam, titketici izerindeki etkiyi ancak ve ancak
sahip oldugu iletisim teknik ve yontemleri ile yaratabilmektedir (Ring, 1996; 78). Marka ruhunu satmak,
bireyle 6zdeslesme saglamak, iriind icsellestirmek ve tiketici beklentilerinin mimkiin mertebede
karsilanacaginin vaadini sunmak; reklamin iletisim kurma amactyla gerceklesir (Pile, 2001; 245).

Reklamin amaglart g6z 6nitinde bulunduruldugunda, reklamlarin, satis kaygisint 6ne ctkaran bir iletisim
aract oldugu yorumuna vartlabilir. Ancak daha ayrintili distinildiginde, gintimiiz reklamlarinin, siralanan
amaclara ek olarak; tiiketicinin tanitilan o seyle 6zdeslesmesini hedefledigi de gorilmektedir (Tagkiran ve
Bolat, 2013; 4). Reklamin igerdigi her mesaj bir deger yiiklidiir ve o mesajt alan izleyici i¢in o driind alma
hissinin zorunlu oldugunun, mutlulugun yalnizca o triini titketmekle saglanabileceginin vurgusu da yapilir.

2.2. Reklam Cekicilikleri

Mallarin, hizmetlerin ya da insan faaliyetlerinin herhangi bir yoniine dair mesajin ve bilginin saglanmast
islevini yerine getiren reklam; séz konusu trin ya da hizmetlerin piyasada satist ile ilgili ticari bir
kavramdir. Satist saglamanin 6ncelikli kosulunu olusturan unsur ise tiiketicinin dikkatini ¢ekmektir.
Tuketicinin ilgisini toplamak ve onlarin gereksinimini gerek psikolojik gerekse sosyolojik anlamda
gudilemek uygulanan bazi stratejiler ile saglanir (Sener ve Uztug, 2012; 154). Reklam, uyguladigt stratejiler
sayesinde kendine deger yaratir. Reklamlarin bireylere mantiksal olgulardan ziyade duygusal baglamda
seslendigi gercegi g6z 6ntinde bulunduruldugunda; reklamlarda uygulanan yaratict stratejilerin bircok farkl
cekicilif unsurunu beraberinde tasidig agikea gbzlemlenir.

Tkna edici iletisimin oldugu her yerde 6ne ctkan bir kavram olan ¢eicilik; herhangi bir iletiye, nesneye ya
da kisiye dikkat cekmek, ilgi olusturmak ve bu yolla kisileri etkilemek i¢cin hazirlanmis igerik ve gérinimu
ifade eder (Elden ve Bakir, 2010; 75). Cekicilik, reklam literatiirinde de; reklamin 6ztni olusturan, bireyin
aklina ve kalbine seslenen ve tiiketicinin ihtiyaclarina cevap vermeye ¢alisan bir unsur olarak 6ne cikar.

Reklamuin gekiciligi; iletiyi gonderenin taninmasini, sevilmesini ve bireylerin o triinle 6zdeslesmesini
saglar (Bati, 2013; 232).Rekabetci bir pazar ortaminda, Griiniiniin taninmasi ve tercih edilmesi séz konusu
oldugunda, reklamveren diger markalarla dogrudan ya da dolaylt olarak bir karsilastirma yaparak; reklamini
yaptigt Grtiniin en Ustiin nitelige sahip oldugunu ya da digetlerinden ¢ok daha avantajli oldugunu uyguladigt
cekicilikler sayesinde ifade eder (Yeshin, 1998; 153).

Reklam gekiciligi, reklamverenin kitlenin neden belirtilen yonde hareket etmesi gerektigi hakkindaki
temel sebebi ve iletmek istedigi esas mesaji tagir. Reklamda yer alan rasyonel boyutlu ¢ekicilikler, driintin
arzulanan faydalari saglayacagini gosterit. Bu amagla rasyonel cekicilikler, tiketicilerin davranis ve
dustincelerine yon vermek icin onlart mantiklt distinmeye itmektedir (Aslan, 2016; 99). Sunulanlar;
trtinlerin kalitesini, ckonomisini, degerini ve performansint agtklayan mesajlardir.

Duygusal boyutlu ¢ekicilikler ise; satin almayt motive edecek olumlu ve olumsuz duygulari tasimaktadir.
Bunlar; korku, cinsellik, mizah, begeni, heyecan... gibi bir¢cok unsuru igerir. Rasyonel ve duygusal ikna
streglerinden yararlanan gekicilikler, birbirine iyi entegre olabildiginden, birbirinden ayrilmayacak sekilde
ve cogu zaman birbirlerini tamamlayacak nitelikte kullanilirlar (Manrai vd., 1992; 45,46).

Tuketici tutum ve davranslarint direkt olarak hedef alan, Grin ya da hizmetlerin rakipleri arasinda
farklilagsmasini saglayan ve en 6nemlisi de reklam uygulamalarinin temelini olusturan c¢ekiciliklere dair
bir¢ok farkli smiflandirma s6z konusudur. Reklam ¢ekiciliklerinin tiitleri stnursizdir. Ancak, calismada en
yaygin kullanilan ti¢ ¢ekicilik unsuru arasinda sayilan cinsellik, korku ve mizah cekiciligine daha genis; diger
cekicilik unsurlarina ise daha kisa yer verilmektedir.

2.2.1. Reklamlarda Cinsel Cekicilik Unsuru

Reklamda yer bulan cinsellige dair her sey cinsel ¢ekicilik unsuru olarak nitelendirilebilir. Sézciikler,
gorinttler ya da imalar yoluyla cinsel ilgi ve motivasyonu pekistiren tiim sunumlara reklamlarda siklikla
rastlanir (Reichert ve Lambiase, 2003; 12,13). Reklamin bilgilendirme, inandirma ve tirtin ya da hizmetleri
satma ¢abasi cinsellik unsurlartyla birlestigi zaman ikna etme siireci hizlanir. Bu nedenle cinsellik, sikca yer
verilen bir ¢ekicilik unsuru olarak reklamlarda yer almaktadir.
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Kisilerde pozitif duygulart tetikleyen imgeler, kisiler, konular ya da olaylar bireylerin tutum ve
davranislart Gzerinde etkili olabilir. Reklamlarda arka arkaya dizilen olumlu ¢agrisimi saglayacak unsurlarla,
reklami yapilan triinler ile tiketiciler arasinda bir bag kurma hedeflenir (Cialdini, 2016; 229). S6z konusu
bag, reklamda yer alan mankenlerin kusursuzlugu ile reklami yapilan idrinin olumlu ydnlerinin
bulusturulmast ile olusut.

2.2.2. Reklamlarda Korku Cekiciligi Unsuru

Korku, ifade edilen veya ima edilen bir tehdide yonelik tepkidir. Kisilerde gerilim ve endise yaratan;
onlar1 bu gerilim ve endiseden kurtarma arayisina yonelten korku cekiciligi unsutlari, reklamlarin korku
hissini 6ne ¢tkararak, bu duygunun islevsel bir boyuta ulasmasina neden olmaktadir (Elden ve Bakir, 2010;
278). Tiketicinin tutum ve davranslarini sekillendirmek s6z konusu oldugunda islevsel bir ara¢ konumuna
biriinen korku, reklamlarda olast kotli sonuglarin sunulmast araciligiyla bireylerde korku hissinin
yaratilmasina iliskin bir mesaj cekiciligi; bireyin harekete gecmesini saglayan en 6nemli motivasyon
unsurudur (Sugarman, 2008; 135-137; Elden ve Bakir, 2010; 278).

Reklamlarda yer verilen korku cekiciligi agirlikli olarak toplumsal konulara dikkat ¢ekme amacl
kullantir. Sigara, alkol, uyusturucu kullanimi gibi bazi aligkanliklarin engellenmesi, AIDS gibi bulasict
hastaliklara karst bireylerin bilinclenmesi, yasal olarak toplumsal sug kategorisine dahil olan aile i¢i siddet
gibi konularin énlenmesi ve bunun benzeri bir¢ok konuya iliskin hazirlanan reklamlarda korku ¢ekiciligi
unsurlarina basvurulmaktadir.

2.2.3. Reklamlarda Mizah Unsuru

Mizah, insana 6zgi bir nitelik olarak duygusal durumun ifadesi konumundaki giilme davranisina neden
olan unsurdur. Tkna edici iletisimde énemli role sahip olan mizah, reklamlarda da 6ne cikan bir 6gedir.
Dikkat ¢ekici ve ilgi uyandirict yoniiyle mizah, izleyici kitleyi eglendirmesinin yant sira; sunulanlarin akilda
kalmasini da kolaylastirir (Sutherland ve Sylvester, 2000; 147).

Reklamlarda uygulanan cekicilik stratejileri, tanitilan trtinlere dair olumlu hisler gelistirilmesine katki
saglar. Reklamlarda basarili bir ¢ekicilik uygulamasinin saglanabilmesi i¢in dncelikli kosul reklamin hedef
aldig1 kitlenin 6zelliklerinin iyi tespit edilmesidir. Mizah, cinsellik, korku ya da diger ¢ekicilik tirlerinin yer
aldig1 reklamlarin etki yaratmast s6z konusu oldugunda; tanitimin inandiricihifl agisindan, uygulanan
stratejilerin belirli bir ¢izgide olusturulmast ve hangi ¢ekicilik unsuru kullantirsa kullanilsin abartih gérsel ya
da sozel ifadelerden kaginilmast gerektigi unutulmamalidir.

2.2.4. Reklamlarda Kullanilan Diger Cekicilik Unsurlari

Bireyin kendine bakisint sekillendiren ve titketilecek triin ya da hizmetin onun i¢in ne derece yararlt
oldugu fikrini olusturan ¢ekicilikler, reklam mesajinin olusmasi noktasinda belirleyici unsurlar arasindadir.
En yaygin kullamilan diger reklam cekiciliklerini ise, Johar ve Sirgy’in 1991 tarihli calismasindan aktaran
Kocabiyik su sekilde siralamaktadit:

o Miizik Cekiciligi: Reklamlarda muzik, iletilmek istenen mesajin ritmik bir ifadeyle vurgulanarak
mesajin akilda kaliciligint saglamast bakimindan etkili olan ve bu ylzden de stkga kullanilan ¢ekicilik
unsurlart arasindadir. Mizik secimi noktasinda, Urlin ile muzik arasindaki iligkinin tutarhligina dikkat
edilmelidir.

o Rasyonel Cekicilik: Daha ¢ok yetiskin bireyleri hedef alan rasyonel cekicilik, bireylerin duygusal
olarak arzuladiklari seyleri mantiklt kilmak amaciyla, o seyler hakkinda yeterli bilgilerin verildigi reklamlarda
yer almaktadur.

o Duygusal Cekicilik: Kisinin duygusal olarak kendine yakin buldugu triin ya da hizmete yoneldigi
gercegini géz Oninde bulundurarak onlarin daha ¢ok psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglarina seslenen
unsurlar duygusal cekicilikleri ifade etmektedir. Taninma, saygin olma, yiiksek statiiye sahip olma, konfor,
gurur, nese, giizellik, zevk...gibi bunlara benzer daha bircok duyguyu icinde barindiran reklamlar, duygusal
cekiciligin ikna ediciligine bagvurularak hazirlanmaktadir. Yukarida ayrintili olarak aciklanan korku,
cinsellik ve mizah ¢ekiciliklerinin tamami, duygusal ¢ekicilikler kapsaminda degerlendirilebilir.
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o Azlhk Cekiciligi: Bireyler ¢ogunlukla hangi triin ya da hizmetin talebi daha sinirliysa, onlara daha
fazla deger bahseder. Azlik cekiciligi, s6z konusu sinurh talep ile Griint satin alabilmek icin sahip olunan
zamanin sinirlihgint ifade eder. “Upiine sabip olmak icin hemen ararsamz % 50 indirim bizden...” seklindeki mesaj
azlik gekiciligine 6rnektir (2013; 76-78).

3. lletisimde Beden Dili ve Onemi

Sozsiiz iletisim kodlarinin bir alanini temsil eden beden dili; arka arkaya gelen hareketlerle deger
kazanan, ayni anda kelimeletle desteklenerek bir bitinlik olusturan bir iletisim strecidir. Cogu zaman,
sesle birleserek anlam kazanan ve verilmek istenen mesaji pekistiren beden hareketleri; yalnizca konusulan
ifadeleri desteklemek amacli degildir. Beden dili zaman zaman sesin ve kelimelerin de yerini alabilmektedir.
Buradan hareketle beden dili kavrami, sézleri destekleyen bir iletisim sekli olmasinin yani sira, séz ve
sesleri kullanmadan iletisim kurma bi¢imi olarak tanimlanabilir (Akgil, 2006; 21). Bedenin durusu, jest ve
mimiklerin kullanimi, kisiletle olan bedensel mesafe bireyin ruh halini ve distincelerini temsil eden beden
dilinin birer parcasidir (Fidan, 2011; 154). Cinkd insanlar, konusarak anlasmadan 6nce beden dilleriyle
iletisim kurarlar. Beden dili, insanlarin diisiincelerini, isteklerini, ihtiyaclarini paylasmanin bir ifadesi
oldugundan kisilerarast iletisim kurma strecinin ilk adimini olusturur (Baltas ve Baltas, 2007; 11).
Duygularin ve diisiincelerin sézciiklerle ifade edilmedigi anlarda, bir bakis, basin dénisa, kasitlt bir jest ya
da mimik...onlarca kelimeden daha buyitk anlamlar ifade edebilir.

Ozkan’a gére; beden dili, herkesin konustugu fakat cok az kisinin anlayip yorumladig: bir iletisim
sturecidir (2013; 83). S6z ve ses kullanmadan bedenimizle iletisime ge¢menin bir yolu olan bu iletisim
bigimi, bilingli ya da bilingsiz olarak gerceklesebilir. Ornegin, havaya kalkmis ve stkilmis bir yumruk ifadesi
Ofkeyi ve tehdidi ifade eden, bilingsiz olarak sergilenen bir beden dili davramsidir. Tersine; 6grencilerin
ellerini kaldirarak s6z hakk: istemesi bilingli olarak yapilan bir davranistir.

Bireysel ve gevreyle kurulan iliskilerde saglikli bir etkilesim saglayabilmek icin beden dilini iyi kullanmak
gerekir. Bagarili bir avukat, 6gretmen ya da isadamlarinin ortak 6zellikleri; beden dili kodlarini iyi kullantyor
ve dogru yorumluyor olmalaridir. S6zstiz iletisimin sinyallerini anlama ve ¢éziimleme iletisim siirecinde
biyik 6nem tasimaktadir (Tayfun, 2014; 136). Gerek giinliik hayatta gerekse is hayatinda beden dilinin
O6nemini kavrayan ve uygulamada buna 6nem veren kisilerin sagliklt bir iletisim kurma becerisine sahip
olduklart agiktir. S6zsiiz iletisimin derin anlamlarini yorumlayan bu kisiler, iyi bir gézlemle karsisindakinin
kelimelerle ifade etmedigi anlamlari da kavrayabilirler. Ornegin; uzun yillar FBI ajanhigt yapan ve meslegi
geregi sOzstiz iletisimin sifrelerinde ustalasmus bir isim olan Navarro, kisinin kullandigi beden dilinin
anlamlarint ¢6zebilmenin ne derece 6nem arz ettigini vurgulamak icin, eserinde bir antsint paylasmaktadir
(2013; 10-13): Cinayet stiphesiyle sorgulanan kisiye yoneltilen;

“Sugu siz islemis olsaydimez tabanca mi kullanirdmiz?

Sugn siz islemis olsaydimiz bigak mi kullansrdimiz?

Suen siz islemis olsaydimiz bug; kiracags mi knllanirdimiz?

Sugn siz islemis olsaydimiz; ekic mi kullanirdimiz?” sorulart arasindan, cinayette kullanilan silahin buz kiracag
oldugu cevabina, siipheli kisinin yalnizca beden dili hareketlerinin dogru yorumlanmastyla ulasilmustur.
Cunkd FBI ajani, bu sorularini siipheliye yoneltirken bir yandan da stphelinin davranislarini dikkatle
gozlemlemis, sira buz kiracagina geldiginde adamin gbz kapaklarinin indigini ve bir sonraki silah okunana
kadar gozlerinin kapali kaldigini fark etmistir. Ajan, tanik oldugu bu tepkinin ne anlama geldigini o an
anlamis, sonrasinda da zaten stipheli sugunu itiraf etmistir.

Bu basit 6rnekte gorildigh gibi; insanlarin ne distindigini, davranislarini nasil tasarladiklarini ve
sOylediklerinin dogru olup olmadigint ¢éziimlemek ve yorumlamak icin, s6zel olmayan iletisimi anlamanin
ve onu dogru kullanmanin ne derece 6nemli oldugu aciktir. Her ne kadar beden dilinin ayrintilari, iletisimin
genelinde oldugu gibi; kiltiire, dile, dine, ¢evrenin etkisine, egitim seviyesine gore farklt anlamlar tagisa da
(Fidan, 2013; 155), butiin bunlar arasindaki ortak noktast; kisiler arasindaki iletisimin stirdirilmesinde
biiyiik rol oynamasidir.
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3.2. Beden Dilinin Ozellikleri

Sézstiz kodlarin bir pargast olarak insan hayatinda yer alan beden dili, ¢evre ile ilgili izlenim edinme,
bireyin kendisi ile ilgili ¢evreye bilgi verme ya da herhangi bir konuda etki olusturma noktasinda bir¢ok
O6neme sahiptir. Schober, beden dilinin &zelliklerini agiklarken, beden dilini sézstiz iletisimin bir parcast
olarak degerlendirmek yerine; her ikisini birden ayni kefeye koyar ve beden dilini {i¢ ayrt kategoride
stniflandirir (2000; 15). 1lki “Semboller”dir. Semboller, anlami kesin olarak tanimlanmis ve hayatimiza
yerlesmis kodlar1 ifade etmektedir. Trafik levhalari, matematik isaretleri sembolleri temsil eder. Beden dili
boyutunda degerlendirildiginde ise; jest, mimik, bas hareketleri, durus gibi unsurlar sembol kavramini ifade
eden davransslart olusturmaktadir. Ornegin; isitme yetersizliginden etkilenmis bir kisiye anlatilmalk
istenenler eller ve kollar araciligtyla olusturulan sembol niteligindeki hareketlerle ifade edilebilmektedir.

Schober’in beden diline dair olusturdugu ikinci kategori ise “Benzetme Isaretlers”dir. Bu isaretler konusma
esnasinda cimleleri desteklemek amaciyla ya da tamamen kelimelerin yerine kullanilan jestleri ve mimikleri
ifade etmektedir. Ornegin birisine pencereyi agmast konusunda rica etmek icin elimizle isaret ederiz. Bu tiir
isaretler kendiliginden gelisir. Beden dilinde sonuncu kategoriyi temsil eden “Belirtiler” ise; hislerimizi
yansitan ve ani gerceklesen ifadelerimizi temsil eder. Bilingsiz olarak sergiledigimiz 6fke, seving, heyecan
duygularinin “ah, hi, of..” gibi seslerle disavurumunun ifadesidir (2000; 16-20).

Beden dili kodlari, etrafimizla ilgili izlenimler edinme noktasinda biytik yardimlar sunar. Bu kodlar,
insanin i¢ diinyasint disa yansitan unsurlari tasimast bakimindan olduke¢a 6nemlidir (Gokee, 2013; 82). Zira
insanlar, belli zaman ve mekanlarda benimsemis olduklari gercek duygu ve distincelerini ifade etmekte
zotlanabilirler. Béyle durumlarda séylenmek istenen seyleri sozli ifadelerle anlatmak yerine; bir bakis, bir
dokunus ya da icten bir giilimseme bircok seyi ifade edebilmektedir. Buradan harcketle, beden dilinin
duygulart aciga vurma konusunda etkin bir role sahip oldugu séylenebilir (Gokee, 2013; 85-86).

Goman, beden dilinin &zelliklerini aciklarken, kisilerden edinilen izlenimlerin her zaman dogru
olamayacaginin, ancak; bu izlenimlerin bes temel Ozellik ¢ercevesinde degerlendirildiginde mantikli
¢tkarimlarda bulunulabilecegin altini ¢izer. Bu bes temel 6zellik ise; genel cergeve, biitiinliik, myum, tutarlilik ve
kiiltiir olarak siralanmaktadir (2015; 24-32).

3.3. Beden Dili Reklam ve Reklam ligkisi

Kisileri istekli bir sekilde bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir disiinceye yoneltmek,
dikkatlerini bir Grtn ya da hizmet tizerinde toplamak, onunla ilgili bilgi vermek, o triin ya da hizmete karsi
tutum degisikligi yaratmak amactyla olusturulan ve belli bir tcret karsiliginda hazirlandigt belli olan
duyurulara reklam denir (Gilsoy, 1999; 10). S6z konusu duyurular s6zIU ya da sézstz kodlarla sunulur.
Secilen kelimeler, arka arkaya gelen bedensel hareketlerle anlamli bir biitiin olusturur. Verilmek istenen
mesaj, uygun ciimlelerin yaninda uygun beden davranislariyla birlestigi zaman karst tarafi ikna etme siireci
hizlanir.

Hedef kitle Gzerinde yapict bir etki yaratma amact tastyan butiin reklamlar, beden dili kodlarini dogru
kullanabildigi siirece izleyici tizerinde algi yaratir. Memnuniyetsizlik, tiksinme, korku, 6fke gibi olumsuz
hislere ek olarak; mutluluk, seving, heyecan, nese gibi olumlu duygularin da ifadesini en iyi yliz yansitir.
Hissedilen duygu, eszamanli olarak yiize tasinir. Hedef kitleye tamitilan driin ya da hizmetin tiketildigi
takdirde mutlu olundugunun mesajint ise yine en iyi yiiz ifadeleri aktarir.

El, kol, ayak ve bacak davranslari anlamina gelen jestler, karsidaki kisiyi anlayabilme ya da kisinin
kendisini ifade edebilmesi noktasinda 6nemli paya sahiptir. Yerinde bir jest kullanimi, bircok farklt sessiz
mesaj icerebilir. Reklamlarda ellerin, kollarin, ayaklarin ya da bacaklarin konumlanis sekli hedef kitleye
yonelik bir ileti saglama amaciyla bilingli olarak tasarlanmistir. Gunlitk yasamda farkina varilmadan
kullanilan beden dili davraniglart ekranda gérilldigiinde bilingsiz olarak algilanir ve yorumlanir. Reklamda
yer alan beden dili unsurlari, giinliik hayatta kullandan hareketlerin disina ¢ikmasa da, televizyonda gorilen
davranislar, kisinin bilincinde bir anlam yaratmaya katk: saglar.

3.4. Beden Dilinin Reklam Cekicilikleri Kullanimindaki Onemi
Ikna edici iletisimin oldugu her yerde ¢ekicilik unsurlarinin da yer aldig1 diisiincesi yadstnamaz. Ciinkd,
cekicilik unsurlari, bireylerin hem aklina hem kalbine seslenen bir nitelige sahiptir. Beden dili kodlarinin
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reklamlardaki kullanimi referans alindiginda, dogrudan bir amaca y6nelik olarak kullamildigr bir gercektir
(Elden ve Bakir, 2010; 7). Zira, iletisimde hedeflenen sonuca ulasmak anlaminda, mesaj cekiciliginin buyiik
anlamlar tasidigini ¢ok iyi bilen reklam sektéri iin; beden dilinin etkin ve yerinde kullanimi 6nemli
kazanimlarin ifadesidir.

Tuketicinin ilgisini cekerek, aklina ve duygusuna seslenebilmenin bir yolu olan ¢ekicilik unsurlat,
reklamlarda uygun beden dili kodlaryla saglanabilmektedir. S6z konusu reklamlarda yer verilen hareketli
ayak ve bacaklarla muzik ¢ekiciliginin; Grtintn kisi icin makul yanlarini vurgulamak icin kullanilan bas ve
g6z hareketleriyle rasyonel ¢ekiciligin, triine sempati duygusunu kazandirma amaciyla yer verilen agiz ve
dudak hareketleriyle mizah cekiciliginin; sirf o Grtinid kullanmadigt icin kisinin basina gelebilecek olan
felaketleri ifade etme amactyla kullanilan endiseli bakiglarla korku cekiciliginin - desteklenebilecegi
dustincesi; reklamlarda beden dili kodlarina yer verilmesini saglayabilmektedir. Bu baglamda, reklamlarda
beden dili kullaniminin boyutunu ele almayr amaclayan bu arastirma, bugiine kadar reklam sektériine dair
yapilan cesitli ve farklt yonli arastirmalarin tersine; konuyu ¢ekicilik ve beden dili kullanimini birlikte ele
alip reklamlar tizerinde analiz ederek, reklam ¢alismalari icin bir ilki sunmaktadir.

4. Aragtirmanin Metodolojisi

Calisma, temelde iki ayak tizerine insa edilmektedir. Aragtirmanin birinci ayaginda reklam kavramina
dair temel tanimlamalar ve beden dili alanina yénelik genel agiklamalar yer almaktadir. Calismanin ikinci
ayaginda ise; 2016 televizyon reklamlarinda kullanmilan beden dili kodlarini tespit etmek amaglanmakta;
calismanin yeni bilgilere olanak saglayacak nitelikteki hipotezleri ve arastirma sorulart SPSS 20 istatistik
programi ile analiz edilmektedir. Yiksek lisans tezinin 6zeti niteligindeki bu aragtirmada, 2016 tarihinde
televizyonda yayimlanip YouTube’de arsivlenen ve gekicilik unsurlarina gére kategorize edilen reklamlarin
incelemesi ve bulgulart ayrintili olarak yer almaktadir.

4.1. Aragtirmanin Sorunu

Bu calismada; televizyonda yayinlanan reklamlarda yer alan “Beden Dili Kodlarinin Kullanimi”nin
ortaya konulmasi temel sorunu teskil etmektedir. Insanlik tarihinin baglangiciyla es zamanlt olarak varlik
gosteren iletisim olgusu, gerek sozlii gerek sézsiiz unsurlara dayanmaktadir. Tkna edici iletisim siirecine
katilarak, bireyler tizerinde istenilen yonde bir davranis olusturmay: hedefleyen reklam da tiiketiciye yonelik
vaatlerini sunarken, mutlaka iletisimin s6zli ya da s6zsiiz unsuruna bagvurmaktadir. Bu calisma, iletisimin
s6zsliz boyutunun bir pargast olan beden dili ve kodlarinin reklamlarda kullanilip kullanilmadigint bir sorun
olarak ele almugtir. Arastirmada, 2016’da televizyonda yayimnlanip YouTube’de arsivlenmis reklamlarda;
hangi beden dili kodlarinin hangi sektérde, hangi ¢ekicilik unsurunda ve hangi stratejilerde belirgin olarak
kullanddigi bir sorun olarak incelenmistir. Bu ¢ikis noktasindan hareketle; Televizyon reklamlarinda
kullanilan beden dili kodlarinin neler oldugu, incelenen televizyon reklamlarinda yer alan beden dili
kodlarindan hangilerinin daha stk kullanildigs, kullanilan beden dili kodlarinin farkl sektérlere, reklam
cekicilik unsurlarina, uygulanan reklam stratejilerine ve reklam kaynagina (yerli, yabanci) gére degisiklik
gOsterip gOstermedigi, reklamcilar acisindan degerlendirildiginde kullanilan beden dil kodlarinmn bir
faydasinin olup olmadigi, bu ¢alismanin alt sorunlarini teskil etmektedir.

4.2. Aragtirmanin Amaci

Calismanin esas amact; reklamlarda yer alan beden dili kodlarini ayrintili olarak agiklamaktir. Bu cikis
noktasindan hareketle, beden dili kavramint ele almak ve Ozellikle de reklam sektéri agisindan
degerlendirildiginde ne derece etkin bir iletisim unsuru oldugunu ifade etmek arastirmanin temel amacint
olusturmaktadir. Bu ama¢ dogrultusundaki alt amaclar ise; beden dili kavramini tanimlamak ve 6énemini
belirtmek, beden dilinin kullanim alanlarini (basin kullanimi, yiiz ifadelerinin kullanimi, eller, kollar ayaklar
ve bacaklart kapsayan jestlerin kullanimi, bedensel temas) actklamak, reklam kavramini ele alarak; tarihsel
sirecini, amagclarini, siuflandirlmasini, izledigi stratejileri, cekicilik unsurlart ve tiiketiciyle bulustugu
ortamlart agiklamak, sektotler, ¢ekicilikler, yaratict stratejiler ve reklamin kaynagi acisindan 2016 televizyon
reklamlarinda kullandan beden dili kodlarini tespit ederek, reklamda yer alan kodlarin sayt ve sikligint
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belirlemek; boéylece hangi kodun daha belirgin kullanildigini  agiklamak, bu arastirmanin amacint
olusturmaktadir.

4.3. Aragtirmanin Onemi

Bu calisma; son dénemde yapian sozslz iletisim ve beben dili kavramlarinin ikna edici iletisim
strecindeki 6nemine yonelik yapilan diger calismalara katki saglamasi, reklamin esas amag ve gorevlerini
beklenen sekilde gerceklestirebilmesi icin gelistirilen uygulamalara Gneri olmasi, Turkiye’de reklam
olgusunu ve beden dili unsurlarint bir arada derleyen ¢alismalarin eksikligini kapatabilme ve bu alanlara
iliskin yapilacak sonraki arastirmalara yol gOsterici bir nitelige sahip olmast bakimindan, belirlenen
orneklemin evrenin tamamint temsil edecek gilice sahip olmast ve boylece edinilen bulgularin literatiire
katki saglayacak nitelikte olmast bakimindan, 6nem tagimaktadir.

4.4. Aragtirmanin Sinirliliklart

Bu ¢alisma 2016’da televizyonda yayimlanan, YouTube’de arsivlenmis spot reklamlarda kullanilan beden
dili kodlarinin neler oldugunun tespit edilmesi ile sinirhidir. Incelenen reklamlarda, reklamlarin ait oldugu
sektorlerin siurldigy; yiyecek, icecek, giyecek, temizlik, kozmetik, dergi-gazete, hizmet, beyaz esya,
otomotiv, elektronik cihaz, mobilya, oyuncak, ev tekstili, ingaat malzemesi ve tanitim reklamlari olarak 15
sektor (Simsek, 2006; 154) belirlenmis; tanitim reklamlati arastirmaya dahil edilmemistit.

4.5. Arastirmanin Yontemi

Calismada nitel ve nicel aragtirma yontemleri bir arada kullanilmistir. Teori kismi olan birinei ve ikinci
boliim igin literatiir taramast yapilmistir. Uclincii bolim icin ise; belirlenen reklamlara YouTube’den
ulagilmus, izlenen reklamlar nicel arastirma yontemlerinden biti olan icerik ¢bziimlemesiyle analiz edilmigtir.

Arastirmaya, reklamlarda aranmasi beklenen beden dili kodlarinin bir listesi mahiyetinde olan bir tablo
hazitlanarak baglanmis; izlenecek her bir reklam icin 11 adet beden dili kodunun yer aldigi bir tablo
olusturulmustur. Reklamlarda 6ne ¢iktigr tespit edilen beden dili kodlari bu tabloya teker teker
isaretlenmistir.

Aragtirmaya konu olan reklamlarda tespit edilen; ¢ekicilik unsurlari (mizah, korku, cinsellik, rasyonel,
duygusal, azlik, muzik cekiciligi), reklamda yaratici stratejiler (temel satts vaadi, konumlandirma, marka
imaj1 stratejisi, ilk uygulayan-6nce davranan olma, cevaplama-yankilama, duygusal etkileme) ve reklamin
kaynagt da (yerli, yabanct) s6z konusu tabloya kodlanmistur.

Bilimsel olarak gegerliligi olan istatistiksel bulgulara ulasabilmek icin, SPSS 20 istatistik analiz programit
kullanilmss; elde edilen nicel veriler, nitel verilere déniistirtlerek yorumlanmustir.

4.6. Aragtirmanin Evren ve Orneklemi

Bu calisgmanin evrenini 2016 televizyon reklamlarinin tamami olusturmaktadir. Arastirmanin evrenini
temsil eden Srneklemi ise; 2016°da televizyonda yayimnlanip YouTube’de arsivlenen televizyon reklamlart
olarak belirlenmistir. Kolayda 6rneklem yontemiyle belitlenen 483 adet spot reklam YouTube araciligtyla
incelenmistir.

4.7. Aragtirma Sorulari ve Hipotezler

Bu calismada; reklamlarin sektorel olarak siniflandirilmasi, siniflandirilan reklamlarda kullanilan beden
dili kodlarinin tespit edilmesi ve elde edilen verilerin reklam sektorii agisindan degerlendirildiginde bilimsel
bir veri tabani teskil ederek literatiire katki saglanmasi amaglanmaktadir. Bu amaglar dogrultusunda
belirtilen konularin aragtirma sorulart ve arastirmacinin gézlem ve deneyimlerine dayanarak gelistirilen
hipotezler asagidaki gibidir.

Arastirma Sorusu 1: Kavramsal olarak beden dili ve kodlart nasil tanimlanmakta ve
sintflandirilmaktadir?

Arastirma Sorusu 2: Beden dili kodlarinin kullanimi reklamlarda ayirt edici bir unsur konumunda
mudir?
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Hipotez 1: Ayni triin ya da hizmetin piyasada fazlaligi g6z oniinde bulunduruldugunda, triinlerin
tanitiminda basvurulan beden dili kodlarinin kullanimi ayirt edici bir unsur olabilmektedir.

Arastirma Sorusu 3: Reklamlarin tamaminda beden dili kodlart kullanidmakta midir? Kullaniliyorsa, en
¢ok hangi beden dili koduna bagvurulmaktadir?

Hipotez 2: Reklamlarin tamaminda beden dili kodlar1 kullanilmaktadir.

Hipotez 3: Reklamlarda en ¢ok agiz-dudak ve g6z hareketleri yer almaktadir.

Arastirma Sorusu 4: Beden dili kodlart en ¢ok hangi triin-hizmet reklamlarinda (yiyecek, icecek,
giyecek, temizlik, kozmetik, hizmet, beyaz esya, dergi-gazete, oyuncak, ev tekstili, mobilya, elektronik cihaz
ve insaat malzemesi) kullanilmaktadir?

Hipotez 4: Beden dili kodlart en ¢ok yiyecek reklamlarinda kullanilmaktadir.

Arastirma Sorusu 5: Beden dili kodlarinin kullanimi farkli sektorlere gbre degisiklik géstermekte
midir?

Hipotez 5: Beden dili kodlarinin kullanimi farkl sektorlere gore degisiklik gostermektedir.

Hipotez 6: Yiyecek sektérinde beden dili kodlarindan bas hareketleri ve alin, kas, géz, agiz ve dudak
hareketlerini icine alan mimikler daha belirgin kullanilmaktadur.

Hipotez 7: Giyim sektérinde beden dili kodlarindan parmak, el, kol, ayak ve bacak davranislari daha
belirgin kullanilmaktadur.

Hipotez 8: Temizlik sektériinde beden dili kodlarindan bedensel temas unsuruna yer verilmemektedir.

Arastirma Sorusu 6. Reklamlarda kullanilan beden dili kodlarinin sayist, reklamlarin yerli veya yabanct
kayna@a sahip olmasina gére degisiklik gosterir mi?

Hipotez 9: Reklamlarda kullanidlan beden dili kodlarinin sayist yerli veya yabanct kaynaga sahip
olmasina gore degisiklik gosterir.

Hipotez 10: Kaynagi yerli olan Griin veya hizmet reklamlarinda beden dili kodlarinin sayist daha
fazladur.

Arastirma Sorusu 7: Reklamlarda kullanilan beden dili kodlart uygulanan ¢ekicilik unsuruna (mizah,
cinsellik, korku, rasyonel, duygusal, miizik ve azlik ¢ekiciligi) gbre farklilik géstermekte midir?

Hipotez 11: Reklamlarda kullandan beden dili kodlart uygulanan cekicilik unsuruna gore farklilik
gostermektedir.

Hipotez 12: Miuzik cekiciliginin uygulandigi reklamlarda beden dili kodlarindan ayak, bacak ve kol
kullanimi daha fazladur.

Arastirma Sorusu 8: Reklamlarda kullanilan beden dili kodlart reklamlarda uygulanan yaratict
stratejilere (tir geneli stratejisi, temel satis vaadi, konumlandirma, ilk uygulayan 6nce davranan olma,
marka imaj1 stratejisi, cevaplama-yankilama ve duygusal etkileme) gore degisiklik gosterir mi?

Hipotez 13: Reklamlarda kullanilan beden dili kodlari uygulanan yaratici stratejilere gére belirgin bir
farklilik g6stermemektedir.

4.8. Bulgular

Yapilan ¢alismada, 2016’da televizyonda yayinlanmis olup, Youtube’de arsivlenen 483 adet spot reklam
incelenmistir. Incelenen reklamlarda; beden dili kodlarinin kullanilip kullanilmadigint belirlemek ve eger
kullaniliyorsa bu kullanimin, sektorel bazda (yiyecek, icecek, giyecek, temizlik, kozmetik, hizmet, beyaz
esya, dergi-gazete, oyuncak, ev tekstili, mobilya, elektronik cihaz ve insaat malzemesi); yaratict stratejiler
acisindan (tlr geneli stratejisi, temel satts vaadi, konumlandirma, ilk uygulayan 6nce davranan olma, marka
imaj1 stratejisi, cevaplama-yankilama ve duygusal etkileme); uygulanan cekicilik unsuru bakimindan (mizah,
cinsellik, korku, rasyonel, duygusal, miizik ve azlik ¢ekiciligi) ve kaynagina (yerli-yabanct) gére nasil
degisiklik gbsterdigi uygun istatistiksel analizlere bagvurularak, bu bolimde cevaplanacak ve
yorumlanacaktir. Ancak, makalede yalnizca cekicilik unsurlarina gére kategorize edilen reklamlara yer
verilecektir.
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4.8.1. Reklam Cekicilikleri Unsurlarina Gore Kullanilan Beden Dili Kodlarina Ait Bulgular

Calismanin bu béluminde; mizah, korku, cinsellik, miizik, rasyonel, duygusal ve azlik olmak tzere 7
ayrt reklam cekiciligi siniflandirmast yapilmis; beden dili kodlart uygulanan cekicilik unsurlari agisindan
degerlendirilmistir.

2016 televizyon reklamlarinda yer alan ¢ekicilik unsurlarinin yiizdesi asagidaki gibidir.

Tablo 1: Reklam Cekiciliklerinin Dagilimi

Cekicilikler Frekans | Yizde (%) | Toplam Yizde (%)
Cekicilik yok 139 28,8 288
Mizah 56 11,6 40,4
Korku 11 2,3 42,7
Cinsellik 35 7,2 49,9
Miizik 94 19,5 69,4
Rasyonel 89 18,4 87,8
Duygusal 39 8,1 95,9
Azlik 20 41 100,0
Total 483 100,0

Tablo 1’de yer alan verilere gore; incelenen televizyon reklamlarinin %28.8’inde hicbir ¢ekicilik unsuru
bulunmazken; %19.5 ile miizik, %18.4 ile rasyonel, %11.6 ile mizah, %8.1 ile duygusal, %7.2 ile cinsellik,
%4.1 ile azlik ve %2.3 ile korku ¢ekiciligi unsurlarina rastlanmaktadir.

Verilere gore; incelenen reklamlarda en fazla mizik, rasyonel ve mizah cekiciligi unsurlarina yer
verilirken; en az korku ¢ekiciligi unsuruna yer verildigi bulgulanmustir. Bu bilgilerden hareketle; reklamlarda
kullanilan beden dili kodlarinin sayist asagidaki gibidir.

Tablo 2: Cekicilik Unsuruna Goére Bag Hareketi Sayist

Bas Hareketi

Cekicilikler Total
Var | Yok
Cekicilik yok 75 64 139
Mizah 48 8 56
Korku 7 4 11
Cinsellik 23 12 35
Miizik cekiciligi 54 40 94

Rasyonel ¢ekicilik 45 44 89
Duygusal ¢ekicilik 26 13 39

Azlik gekiciligi 5 15 20
Total 283 | 200 483

Tablo 2’de yer alan verilere gore; bas hareketinin kullanildigi 75 reklamda ¢ekicilik unsuru yer almazken;
54inde mizik, 48inde mizah, 45’inse rasyonel, 26’sinda duygusal, 23’tinde cinsellik, 7’sinde korku ve
5’inde ise azlik ¢ekiciligi unsutlarina yer verildigi tespit edilmistir.

Buradan hareketle; incelenen reklamlarda bas hareketinin en fazla kullaniddigr ¢ekicilik unsuru sirasiyla;
miizik, mizah ve rasyonel; en az kullanildig1 ¢ekicilik unsuru ise azlik olarak belirlenmistir.
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Tablo 3: Cekicilik Unsuruna Gére Alin Hareketi Sayist

Cekicilikler  |aun Hareheti |
Var | Yok

Cekicilik yok 44 95 139
Mizah 41 15 56
Korku 6 5 11
Cinsellik 10 25 35
Muzik cekiciligi 33 61 94
Rasyonel ¢ekicilik | 29 60 89
Duygusal cekicilik | 17 22 39
Azlik gekiciligi 4 16 20
Total 184 299 483

Tablo 3’e gbre; alin hareketinin yer aldigt 44 reklamda ¢ekicilik unsuruna rastlanmazken; 41’inde mizah,
33’tunde mizik, 29’unda rasyonel, 17’sinde duygusal,10’unda cinsellik, ¢’sinda korku ve 4’tinde azlk
cekiciligi unsurlarinin bulundugu tespit edilmistir.

Bu verilere gore; incelenen reklamlarda alin hareketinin en ¢ok yer aldigt cekicilik unsurlart sirastyla;
mizah, mizik ve rasyonel; en az kullanildigt ¢ekicilik unsuru ise; azlik olarak bulgulanmistir.

Tablo 4: Cekicilik Unsuruna Gore Kas Hareketi Sayist

- Kas Hareketi
Cekicilikler - Total
’ Var | Yok

Cekicilik yok 54 85 139
Mizah 47 9 56
Korku 7 4 11
Cinsellik 14 21 35
Miizik ¢ekiciligi 43 51 94
Rasyonel ¢ekicilik | 40 49 89
Duygusal ¢ekicilik | 22 17 39
Azlik ¢ekiciligi 6 14 20
Total 233 250 483

Tablo 4e gore; kas hareketinin yer aldigt 54 reklamda cekicilik unsuru tespit edilmezken; 47’sinde
mizah, 43’inde miuzik, 40’inda rasyonel, 22’sinde duygusal, 14 tinde cinsellik, 7’sinde korku ve 6’sinda ise
azlik cekiciligi unsurlarinin yer aldigs belirlenmistir.

Tabloya gore; kas hareketinin en c¢ok basvuruldugu cekicilik unsurlart sirastyla; mizah, mizik ve
rasyonel olarak belirlenmisken; en az kullanildig1 ¢ekicilik unsuru yine azlik olarak bulgulanmigtir.

Tablo 5: Cekicilik Unsuruna Gére G6z Hareketi Sayisi

CekiciliKler GOz Hareketl | ool
Var Yok

Cekicilik yok 90 49 139
Mizah 54 2 56
Korku 9 2 11
Cinsellik 33 2 35
Miizik ¢ekiciligi 70 24 94
Rasyonel gekicilik | 64 25 89
Duygusal cekicilik | 36 3 39
Azlik gekiciligi 8 12 20
Total 364 119 483
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Tablo 5’e gbre; gz hareketinin kullanildigi 90 reklamda ¢ekicilik unsuru yer almazken; 70’inse miizik,
64’unde rasyonel, 54’inde mizah, 36’sinda duygusal, 33’inde cinsellik, 9’unda korku ve 8’inde azlik
cekiciligi unsurlarinin uygulandigi tespit edilmistir.

Tabloya gbre; g6z hareketine en ¢ok bagvuruldugu cekicilik unsurlari sirasiyla; miizik, rasyonel ve
mizah; bu hatreketin en az kullanildigr ¢ekicilik unsuru ise azlik olarak bulgulanmustir.

Tablo 6: Cekicilik Unsuruna Gore Agiz ve Dudak Hareketleri Sayist

Ag1z ve
. Dudak
Cekicilikler Harcketi Total
Var | Yok
Cekicilik yok 94 45 139
Mizah 54 1 55
Korku 10 1 11
Cinsellik 31 4 35

Miizik cekiciligi 75 19 94
Rasyonel gekicilik | 67 22 89
Duygusal cekicilik | 35 4 39

Azlik ¢ekiciligi 8 12 20

Total 374 | 108 482

Tablo 6’da yer alan verilere gore; agiz ve dudak hareketinin kullanildigt 94 reklamda ¢ekicilik unsuruna
rastlanmazken; 75’inde miizik, 67’sinde rasyonel, 54’tinde mizah, 35’inde duygusal, 31’inde cinsellik,
10’unda korku ve 8inde azlik ¢ekiciligi unsurlarinin yer aldigt tespit edilmistir.

Tabloya gore; agiz ve dudak hareketinin en ¢ok kullamldigr ¢ekicilik unsutlar sirasiyla; mizik, rasyonel
ve mizah olarak tespit edilitken; bu hareketin en az kullanddigr cekicilik unsuru ise; azlik olarak
bulgulanmistir.

Tablo 7: Cekicilik Unsurlarina Gére Parmak Hareketi Sayist

Celdcilikler  |ammak Hareketi 1y
Var Yok

Cekicilik yok 53 86 139
Mizah 30 26 56
Korku 4 7 11
Cinsellik 9 26 35
Miizik gekiciligi 35 59 94
Rasyonel ¢ekicilik 32 56 89
Duygusal ¢ekicilik 11 28 39
Azlik gekiciligi 2 12 22
Total 176 307 483

Tablo 7’de yer alan verilere gére; parmak hareketinin kullanildigi 53 reklamda higbir ¢ekicilik unsuruna
rastlanmazken; 35’inde mizik, 32’sinde rasyonel cekicilik, 30’unda mizah, 11’inde duygusal, 9’unda
cinsellik, 4’inde korku ve 2’sinde azlik ¢ekiciligi unsurlarina yer verildigi tespit edilmistir.

Tabloya gore; en ¢ok parmak hareketinin kullanildigi ¢ekicilik unsurlarinin sirasiyla; miizik, rasyonel ve
mizah; en az kullanildig1 ¢ekicilik unsurunun ise azlik oldugu bulgulanmistir.
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Tablo 8: Cekicilik Unsuruna Gore El Hareketi Sayist

Cekicilikler DL Hareked }roral
Var | Yok

Cekicilik yok 91 48 139
Mizah 48 8 56
Korku 8 3 11
Cinsellik 29 6 35
Muzik cekiciligi 74 20 94
Rasyonel ¢ekicilik 62 27 89
Duygusal ¢ekicilik 35 4 39
Azlik cekiciligi 9 12 21
Total 355 | 128 || 483

Tablo 8¢ gore; el hareketinin kullaniddigt 91 reklamda ¢ekicilik unsuruna rastlanmazken; 74’tunde
miizik, 62’sinde rasyonel, 47’sinde mizah, 35’inde duygusal, 29’unda cinsellik, 8’inde korku ve 8inde azlik
cekiciligi unsurlarinin yer aldigt tespit edilmistir.

Tabloya gore; el hareketine en ¢ok bagvurulan ¢ekicilik unsurlart sirastyla; miizik, rasyonel ve mizah; en
az bagvurulan ¢ekicilik unsuru ise korku ve azlik ¢ekiciligi olarak bulgulanmistir.

Tablo 9: Cekicilik Unsuruna Gére Kol Hareketi Sayist

o Kol Hareketi
Cekicilikler Total
Var | Yok
Cekicilik yok 66 73 139
Mizah 41 15 56
Korku 6 5 11
Cinsellik 30 5 35
Miizik gekiciligi 62 32 94
Rasyonel ¢ekicilik | 34 55 89
Duygusal ¢ekicilik | 30 9 39
Azlik cekiciligi 5 15 20
Total 274 | 209 483

Tablo 9’da yer alan verilere gére; kol hareketinin kullanildigt 66 reklamda hicbir ¢ekicilik unsuruna
rastlanmazken; 62’sinde miizik, 41’inde mizah, 34’inde rasyonel, 30’unda duygusal, 30’unda cinsellik,
0’sinda korku ve 5’inde azlik ¢ekiciligi unsurlarinin yer aldigs tespit edilmistir.

Tabloya gore; kol hareketine en ¢ok basvurulan cekicilik unsutlart sirastyla; miizik, mizah ve rasyonel;
en az basvurulan cekicilik unsuru ise azlik ¢ekiciligi olarak bulgulanmistir.

Tablo 10: Cekicilik Unsuruna Gére Ayak Hareketi Sayist

Cekicilikler Ayak Hareketd |
Var Yok

Cekicilik yok 34 105 139
Mizah 12 44 56
Korku 2 9 11
Cinsellik 17 18 35
Miizik ¢ekiciligi 37 57 94
Rasyonel gekicilik 9 80 89
Duygusal cekicilik | 13 26 39
Azlik gekiciligi 6 14 20
Total 130 353 483
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Tablo 10’da yer alan bilgilere gbre; ayak hareketinin kullanildigt 34 reklamda higbir ¢ekicilik unsuruna
rastlanmazken; 37’sinde miizik, 17’sinde cinsellik, 13’inde duygusal, 12’sinde mizah, 9’unda rasyonel,
6’sinda azhk ve 2’sinde korku gekiciligi unsuruna yer verildigi tespit edilmisgtir.

Tabloya gore; ayak hatreketine en cok basvurulan cekicilik unsurlart sirasiyla; miuzik, cinsellik ve
duygusal; en az bagvurulan cekicilik unsuru ise korku olarak bulgulanmigtir.

Tablo 11: Cekicilik Unsuruna Gore Bacak Hareketi Sayist

Cekicilikler Dacar Hareketi | ol
’ Var Yok

Cekicilik yok 47 92 139
Mizah 23 33 56
Korku 3 8 11
Cinsellik 28 7 35
Miizik ¢ekiciligi 44 50 94
Rasyonel ¢ekicilik 19 70 89
Duygusal ¢ekicilik | 17 22 39
Azlik gekiciligi 6 14 20
Total 187 296 483

Tablo 11’ gére; bacak hareketinin kullanildigi 47 reklamda higbir ¢ekicilik unsuruna rastlanmazken;
44unde mizik, 28’inde cinsellik, 23’inde mizah, 19’unda rasyonel, 17’sinde duygusal, 6’sinda azlik ve
3’tinde korku gekiciligi unsurlarinin yer aldigs tespit edilmistir.

Tabloya gore; bacak hareketine en ¢ok basvurulan ¢ekicilik unsutrlart sirastyla; muizik, cinsellik ve mizah;
en az basvurulan ¢ekicilik unsuru ise korku olarak bulgulanmugtir.

Tablo 12: Cekicilik Unsuruna Gére Bedensel Temas Sayist

Cekicilikler Bedensel Temas Total
Var Yok

Cekicilik yok 19 120 139
Mizah 14 41 56
Korku 3 8 11
Cinsellik 8 27 35
Miizik gekiciligi 29 65 94
Rasyonel ¢ekicilik 22 67 89
Duygusal ¢ekicilik 19 20 39
Azlik gekiciligi 5 16 21
Total 119 364 483

Tablo 12ye goére; bedensel temas kodunun kullamldigs 19 reklamda higbir ¢ekicilik unsuruna yer
verilmezken; 29’unda miizik, 22’sinde rasyonel, 19’unda duygusal, 14’tinde mizah, 8’inde cinsellik, 5’inde
azlik ve 3’tinde korku ¢ekiciligi unsuruna rastlanmistur.

Tabloya gore; bedensel temas kodunun en ¢ok basvuruldugu ¢ekicilik unsurlart sirayla; miizik, rasyonel
ve duygusal; en az bagvuruldugu cekicilik unsuru ise korku olarak bulgulanmustir.

Arastirmanin buraya kadar olan bélimunde; 2016 televizyon reklamlarinin gekicilik unsurlarina gére
siniflandirildiginda; beden dili kodlarindan hangisinin, hangi ¢ekicilik unsurunda daha baskin olarak
kullanildigini tespit edebilmek icin istatistiksel arastirmalara bagvurulmustur. Elde edilen veriler 15181nda;

e Beden dili kodlarina en ¢ok basvurulan cekicilik unsurlarindan ilki olan miizik ¢ekiciliginde

belirgin olarak; ayak, bacak, kol ve agiz-dudak kodlarinin yer aldigi,

e  Beden dili kodlarina en ¢ok basvurulan cekicilik unsurlarindan ikincisi olan rasyonel cekicilikte

belirgin olarak; bas, alin, géz ve agiz-dudak kodlarinin yer aldigi,

e Beden dili kodlarina en ¢cok bagvurulan ¢ekicilik unsurlarindan tciinclisi olan mizah cekiciliginde

belirgin olarak; bas, agiz-dudak, g6z ve kol hareketlerinin yer aldigi,
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e  Beden dili kodlarina en az bagvurulan cekicilik unsutlarindan azlik ve korku cekiciliklerinde ise
belirgin olarak; agiz-dudak, g6z ve bacak hareketlerinin yer aldigy,
bulgulanmistir. Elde edilen veriler sonucunda; 7 numarali arastirma sorusu cevaplanmus; reklamlarda
kullanilan beden dili kodlarinin uygulanan cekicilik unsuruna gore farklihk gosterdigini 6ngéren 11
numaralt hipotez ile miizik ¢ekiciliginin uygulandig reklamlarda beden dili kodlarindan ayak, bacak ve kol
kullaniminin daha fazla oldugunu 6ngéren hipotez dogrulanmigtir.

5. Sonug

Televizyon reklamlarinda beden dili kodlarinin kullanimint ele alan bu ¢alismada, beden dili kodlarinin
farklt tiirdeki reklamlarda ne derece farkliiklar gdsterdigi; beden dili kullanimlarina farkll sektotlerde
(viyecek, icecek, giyecek, temizlik, kozmetik, gazete-dergi, hizmet, beyaz esya, otomotiv, beyaz esya,
elektronik cihaz, mobilya, insaat ve ev tekstili), farkli ¢ekicilik unsurlarinda (mizah, korku, cinsellik, miizik,
rasyonel, duygusal ve azlik), farklt yaratici stratejilerde (tiir geneli, konumlandirma, temel satis vaadi, marka
imajt olusturma, ilk uygulayan 6nce davranan olma, cevaplandirma-yankilama ve duygusal etkileme) ve
farkli kaynaklarda (yerli, yabanci) hangi oranda yer verildigi esas sorun olarak ele alinmistur.

Bu cikis noktasindan hareketle, beden dili kavramint ele almak ve 6zellikle de reklam sekt6rii acisindan
degerlendirildiginde ne derece etkin bir iletisim unsuru oldugunu ifade etmek arastirmanin temel amacini
olusturmustur. Bu ama¢ dogrultusunda; arastirmanin kapsamli bir literatiir taramast gerektiren ilk iki
bélimiinde kuramsal arastirmalara, iciincti boliminde ise istatistiksel uygulamalara yer verilmistir.

Aragtirmada, 2016’da televizyonda yayinlanmis olup YouTube’da arsivlenen 483 spot reklam
rastlantisal 6rneklem yoluyla secilmis ve bu reklamlarda yer alan beden dili kodlarmnin kullanimin: tespit
etmek icin, reklamlar igerik ¢6zlimlemesi yontemi ile ayr1 ayri analiz edilmistir.

Incelenen 483 reklamdan edinilen sonuglar SPSS 20.00 paket programi ile degerlendirilmis; capraz
tablolar ve yizdelik dagilimlardan faydalanmilmss, edinilen sonuglar bulgular ve yorum kisminda ayrintili
olarak sunulmustur.

Aragtirmanin uygulama agamasinda, calismanin esas konusunu olusturan “Beden Dili Kodlarinin
Kullanimi”ni tespit etmek amactyla; rastlantisal 6rneklem yoluyla secilen 483 televizyon reklam arastirmact
tarafindan izlenmis, bu reklamlarda beden dili kodlarinin kullanilip kullanilmadigt ve belirgin olarak
kullanilan beden dili kodlarinin hangileri oldugu sorunu ayrintili olarak incelenmistir.

Calismanin baslangic noktasint temsil eden ve beden dili kodlarinin biitiin televizyon reklamlarinda
belirgin olarak kullanildigini 6ngdren hipotezin dogrulugunu sinamak icin, televizyon reklamlarinda yer
alan beden dili kodlarinin kullanim sayist ve sikligt arastirilmistir. Uygulanan istatistiksel testlerle ulasilan
veriler 1s181nda; 2016 televizyon reklamlarinin neredeyse tamaminda beden dili kodunun en az bir unsuruna
yer verildigi tespit edilmistir. Verilerden ¢ikan sonuglarla, televizyon reklamlarindan fazla kullanilan beden
dili kodlarinin agiz ve dudak hareketi, g6z hareketi, el hareketi; en az kullamilan beden dili kodunun ise
bedensel temas oldugu bulgulanmustir. Kisinin kelimeleri kullanmadigi durumlarda bir bakisin, gozleri
cevirmenin ya da anlamli bir giillimsemenin bir¢ok seyi ifade edebilecegi gercegi g6z Oniinde
bulunduruldugunda; iletilmek istenen mesajin esas tastyictst konumuna ylkselen agiz-dudak ve goz
hareketi ile konusmaya ritim ve vurgu katarak sozIi ifadelerin giicinii arttiran el hareketinin reklamlarda
belirgin kullanimina, kisilere memnuniyet ve gliven saglama amaciyla basvurulmus olabilecegi
dustnilmektedit.

Reklamlara cekicilik unsurlari cercevesinden bakildiginda, 2016’da televizyonda yer alan reklamlarin
%28.8’inde higbir cekicilik unsurunun bulunmadi@i; ancak, reklamlarda en ¢ok yer alan c¢ekicilik
unsurlarinin sirastyla muzik, rasyonel, mizah, duygusal, cinsellik, azlik ve korku ¢ekiciligi oldugu tespit
edilmistir. Incelenen reklamlarda en fazla miizik, rasyonel ve mizah gekiciligi unsurlarina yer verilirken; en
az korku cekiciligi unsuruna yer verildigi bulgulanmistir. Bu bilgilerden hatreketle; reklamlarda kullanilan
beden dili kodlarinin hangisinin, hangi ¢ekicilik unsurunda daha belirgin kullanddigini tespit edebilmek icin
yine ¢apraz tablolarin verilerine basvurulmustur. Elde edilen veriler 1s1ginda; beden dili kodlarina en ¢ok
basvurulan ¢ekicilik unsurlarindan ilki olan miizik ¢ekiciliginde belirgin olarak; ayak, bacak, kol ve agiz-
dudak kodlarinin yer aldigi, beden dili kodlarina en ¢ok bagvurulan c¢ekicilik unsurlarindan ikincisi olan
rasyonel ¢ekicilikte belirgin olarak; bas, alin, g6z ve agiz-dudak kodlarinin yer aldigi, beden dili kodlarina en
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¢ok basvurulan ¢ekicilik unsurlarindan Gglinciisii olan mizah ¢ekiciliginde belirgin olarak; bas, agiz-dudak,
g6z ve kol hareketlerinin yer aldigl, beden dili kodlarina en az basvurulan ¢ekicilik unsurlarindan azlik ve
korku ¢ekiciliklerinde ise belirgin olarak; agiz-dudak, g6z ve bacak hareketlerinin yer aldigi bulgulanmistir.

Tuketicinin ilgisini cekerek, aklina ve duygusuna seslenebilmenin bir yolu olan ¢ekicilik unsurlat,
reklamlarda uygun beden dili kodlariyla saglanabilmektedir. S6z konusu reklamlarda yer verilen hareketli
ayak ve bacaklarla miizik cekiciliginin; Griintin kisi icin makul yanlarini vurgulamak i¢in kullanilan bas ve
g6z hareketleriyle rasyonel cekiciligin, triine sempati duygusunu kazandirma amactyla yer verilen agiz ve
dudak hareketleriyle mizah ¢ekiciliginin; sirf o Grtini kullanmadigi icin kisinin bagina gelebilecek olan
felaketleri ifade etme amactyla kullanilan endiseli bakiglarla korku c¢ekiciliginin  desteklenebilecegi
distincesi; reklamlarda beden dili kodlarina yer verilmesini saglamaktadir.

Uriinlerin tanitimini yaparak iiretici ile tiiketici arasindaki koprii gérevini tistlenen reklam; beden dili
kodlarina stirekli bagvurmakta ve vermek istedigi mesajt uygun beden dili kodlariyla destekleyerek
izleyicinin dikkatini ¢ekebilmektedir. Bu nedenle beden dilinin anlamlarini ¢éztiimlemek, saglikli bir ikna
sirecinde bilylik 6neme sahiptir. Sonu¢ olarak, reklamlarda gbrdigimiiz beden dili davraniglarinin
bilincimizde bir anlam yaratarak mesajt algilamamiza katki sagladigt gercegi g6z Ontinde
bulunduruldugunda; izledigimiz hemen her reklamda, tiketicinin dikkatini ¢ekmeye yonelik olarak, beden
dilinin en az bir kodunun mutlaka yer almakta oldugu tespit edilmistir. Reklamda gilimseyerek mutlu
gbriinen biri, izleyiciye bu {iriiniin satin alindigt takdirde cok mutlu olunacaginin mesajint verir. Ote
yandan; reklamda yer alan dar giysili kadin, cekici ve glizel olmanin kosulunun o Urini kullanmak
oldugunun vurgusunu ézgiivenli dik durusuyla yapar.

Televizyon reklamlarinda beden dili kullanimint konu alan bu c¢alisma ile 2016’da televizyonda
yayinlanmis olup YouTube’de arsivlenen reklamlarin beden dili kullanimina dair ayrntili igerik
¢6ziimlemesine gidilmis; izlenen 483 reklamdan edinilen sonuglar 2016 televizyon reklamlarinin tamamina
genellenmistir. Bu tarz calismalara ilgi duyanlarin olabilecegi g6z 6niinde bulunduruldugunda; sonraki
calismalara fikir saglayabilme anlaminda bazi 6nerilerde bulunmakta fayda vardir.

Bu ¢alisma, bireylerin her giin araliksiz mesaj yagmuruna tutuldugu fikriyle, en fazla izlerkitle oranina
sahip televizyon reklamlari Uzerinde gerceklestirilmistir. Gelisen teknolojinin  sundugu  yararlar
cercevesinde, bundan sonra yapilacak olan bu konuya yonelik benzer ¢alismalarin televizyon disinda kalan
diger gorsel kitle iletisim araglart (sinema reklamlari, internet reklamlari, acik hava reklamlari gibi...)
bazinda da ger¢eklestirilmesi 6nerilebilir.

Reklamlarda yer alan beden dili kodlarinin sektérel bakimdan, reklamin kaynagi bakimindan, cekicilik
unsurlart bakimindan ve uygulanan yaratici stratejiler bakimindan iceriksel olarak ayrintili ¢éztimlendigi bu
calismayt desteklemek anlaminda, yapilacak sonraki calismalarda, s6z konusu beden dili kodlarinin reklam
izleyicisi tizerinde etkisini arttirmaya yonelik olarak kullanilip kullanllamayacagina dair bir saha calismasinin
yapilmasi yararlt olacaktir.

Hangi triin kategorisinde hangi beden dili kodlarinin kullaniminin daha belirgin oldugunu ortaya koyan
bu gibi ¢alismalar ile reklam profesyonellerine yeni bakis agilarinin saglanmasi ve reklamlarin izlenirligini ve
begenilitligini arttirmaya yonelik ¢alismalarin stirekli kilinabilmest icin bilgi yogunluguyla i¢ ice oldugumuz
her yeni dénemde literatiir glincellenmelidir.

Bu tarz calismalarin yalnizca izlerkitlenin degil; reklamveren kisilerin perspektifinin de dikkate alinarak
incelenmesi gerekmektedir.

Tleride bu konuya yénelik calismalarin devaminin saglanabilmesi icin, Diinya’da ve Tiirkiye’de yiiriitiilen
benzer arastirmalarin kavram ve igerik dizeyi bakimindan karsilastirilmasi ve edinilen bulgularin ortak ya
da farkli yonlerinin paylagilmast Onerilmektedir.
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