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OZET

Teknolojik gelismelerle yayilimi hiz kazanan kitle iletisim araclari, giinlimiiz kosullarinda 6nlenemez
sekilde hayatimiza yerlesmis durumdadir. Bugiin hemen hemen her evde bulanan ve en ¢ok
izlerkitleye sahip iletisim aract konumunda olan televizyon, reklam sektorii acisindan
degerlendirildiginde de etkili bir bilgi saglama ortami olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Artan niifusla paralel olarak ivmesini arttiran {iretim faaliyetinin siirekliligini saglayabilmesi igin,
irlinlerin tiiketiciyle bulusturulmasi gerekmektedir. Bu noktada, tiiketici kesimin var olan iiriin ve
ozellikleri hakkinda bilgi sahibi olmasi zorunludur. Uriin ya da hizmetin varligma dair bilgilendirme
ise reklamlar araciligiyla saglanmaktadir. Bu durumda reklamlar, {iretici ile tiiketici iletisimini siirekli
kilan bir kdprii gorevini istlenmektedir. Izleyiciyi ikna etmek, belli bir davranisa ydneltmek ve iiriinii
satin almaya sevk etmek gibi amaglarla hazirlanan reklam, igerisinde bir¢ok mesaji barindiran ikna
edici bir iletisim etkinligi olarak da kabul edilebilir. Reklamn ilettigi mesajlar sozlii ya da sozsiiz
olarak sunulabilir.

Televizyon, sunulan mesajlar1 bazen s6zlii bazen sdzsiiz bazen de her iki yontemle ifade edebilecek
teknik donamim ve imkana sahip olmasi bakimindan reklam ortami olarak en ¢ok basvurulan kitle
iletisim aract konumundadir. Calismanin amaci; sozsiiz iletisimin bir par¢asim temsil eden beden dili
kodlarim agiklamak ve bu dogrultuda 2016’da televizyon reklamlarinda belirgin olarak kullanilan
beden dili kodlarini tespit etmektir.

Bu baglamda, beden dili ve reklam kavramlari ayrintisiyla ele alinmis ve 2016’da televizyonda
yayinlanip YouTube’da arsivlenmis 483 reklam ile bu reklamlarda yer alan beden dili kodlari igeriksel
coziimlemelerle analiz edilmistir. S6z konusu reklamlar literatiirde yer alan kavramlara dayanarak
kategorize edilip istatistiksel analizlere bagvuruldugunda; reklamlarda kullanilan beden dili kodlarinin
mesajin 6nemli bir unsurunu olusturdugu bilgisine ulasilmustir.

Anahtar kelimeler: Televizyon Reklamciligi, Sozsiiz Iletisim, Beden Dili.
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Advertisements Shown in 2016

SUMMARY

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 nearly 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 service 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 study 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.

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. When advertisements are 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.
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TESEKKUR

Bu calisma ile beden dili kodlarinin reklamlarda kullanilip kullanilmadigini, kullanilan
beden dili kodlarmin farkli reklam kategorilerine gore nasil degisiklik gosterdigini ve bunlarin
boyutlarini ele almaya c¢alistik.

Calisma siiresince bilgi ve deneyimini benden esirgemeyen, biitiin zamanini benimle
paylasan ¢ok degerli danismanin Dog¢. Dr. Sedat Simsek basta olmak {izere, arastirma siiresi
boyunca 6zellikle de beden dili konusundaki yardimlariyla bilgiler sunan kiymetli hocam
Prof. Dr. Mehmet Fidan’a, yliksek lisans egitimim boyunca bilgilerine her daim bagvurdugum
ve sonsuz sevgiyle andigim hocam Prof. Dr. Meral Serarslan’a, caliymanmn uygulama
boliimiine yonelik bilgi ve tecriibesinden yararlandigim hocam Prof. Dr. Siikrii Balct’ya,
degerli fikirleri ile bana her daim yol gosteren ve hep yanimda olan hocalarim Prof. Dr.
Aytekin Can’a, Yrd. Dog¢. Dr. Mete Kazaz’a ve biitiin boliim hocalarima tesekkiirlerimi
sunmak isterim.

Calisma boyunca desteklerini her daim hissettigim sevgili arkadaslarima ve konu ne
olursa olsun her zaman en iyisini yapacagima inanan, benim i¢in hayattaki en degerli insan
olan canim babam ve hakkini hi¢bir sekilde ddeyemeyecegim sevgili babaannem basta olmak
iizere; hayatimin her doneminde sevgileriyle bana gii¢ veren ¢ok degerli aileme sonsuz

tesekkiirler.

Cigek TOPCU
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GIRIS

Gecmisten glinlimiize mesaj yiginlariyla i¢ ice oldugumuz fikri gz oniinde
bulunduruldugunda; bu mesajlarin etkili bir iletisim siirecinde esas gorevi listlenen
unsur oldugu gercegi karsimiza ¢ikmaktadir. Teknik olanaklarin gelisip yayginlik
kazanmaya basladig1 bir donem olan 21. Yiizyil ile birlikte isletmelerin vazgecilmez
bir pargas1t konumuna yiikselen reklamlar, siislii ifadelerle sundugu mesajlariyla tek
seferde biiyiik bir kitleye ulasmay1 ve ulastig1 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 Kodlarmin Reklamlarda Kullanimi: 2016 Televizyon Reklamlari
Uzerine Uygulamali Calisma” adl1 tez arastirmast ii¢ boliimden olusmaktadir.

Calismada, 2016 televizyon reklamlarinda kullanilan beden dili kodlarini
istatistiksel verilerle ortaya koymak hedeflenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, bilimsel
kurallar ¢ercevesinde farkli arastirma yontemlerinden yararlanilmis; birinci ve ikinci
boliimde reklam ile beden dili konusuna yonelik literatiir taramas1 gerceklestirilmis;
son bolimde ise, calismanmn en basinda olusturulan arastirma sorularini
cevaplandirmak ve hipotezleri smamak amaciyla istatistiksel analizlere
basvurulmustur.

Calismanin birinci boliimiinde, “Reklam Kavramina Dair Genel Bilgiler” ana
baslig1 altinda; tiiketim dinamiklerini harekete gecirmeyi esas gorev edinen reklam
kavraminm tanimina, basladigi ilk giinden giinlimiiz ekonomisinin sekillenmesine
kadar gecirdigi silireci anlayabilmek i¢in reklamin Diinya'daki ve Tiirkiye'deki
tarihsel gelisimine, tiriinlerin kitlesel ¢apta yayilarak onlarin ulusal ya da uluslararasi
capta bir kimlik kazanmasi noktasinda gelistirdigi amaclara ve bazi faktorler goz
oniinde bulundurularak olusturulan reklam smiflandirmalarina yer verilecektir.

Yine ayni ana baglk altinda, caligmanin uygulama asamasinda arastirilacak
unsurlarin anlagilabilirligini saglamak amaciyla; {irtin goriintiilerinin yaratilmasi
noktasinda agik bir sekilde oneriler sunan reklamda yaratici stratejiler konusu ve satig
saglamanin oncelikli unsurunun tiiketicinin dikkatini ¢ekmek oldugu diisiincesi ile
olusturulan reklam cekicilikleri de ele almacaktir. Reklamin diger alanlarla iliskisi ve
tiikketiciyle bulustugu ortamlar, 6zellikle de giiniimiizde en yaygin kitle iletisim

araclarindan birini olusturan televizyon ve televizyon reklamlar1 yine bu boliimde



aciklanacaktir. Reklamin ikna edici iletisim siirecinde mesaj aligverisinin etkin bir
temsili oldugunun vurgusuyla boliim sonlanacaktir.

Calismanin ikinci boliimiinde, “Iletisimde Beden Dili ve Onemi” ana baslhig1
altinda; kisinin varhiginin bir parcast olan iletisim olgusunun tanimina ve
ozelliklerine, iletisimin yetkin bigimde saglanabilmesi i¢in var olan iletisim siirecinin
yapisina, iletisimin hangi ortamda ve boyutta olustugunu anlayabilmek anlaminda
iletisim ¢esitlerine yer verilecektir. Kullanilan kodlarmma gore iletisimin sozsiiz
boyutu 6ne cikarilarak; sozsliz iletisimin bir pargasi konumunda olan beden dili,
onemi, Ozellikleri incelenecek ve beden dili kodlariin ayrintili agiklamasi yine bu
bolimde yapilacaktir. Bu amacla, gilinlimiizde sozsiiz iletisim ve beden dili
kavramlarmi esit sayan fikirlerin aksine; beden dili kavraminin sézsiiz iletisimin bir
parcasini temsil ettiginin vurgusu yapilarak, arastirmanin esas konusu olan beden dili
kavrami ve kodlari, biitlin boyutlar1 ile bu bdliimde ele alinacaktir.

Yine ayni bolimde, beden dili kodlarinin anlamlandirilmast s6z konusu
oldugunda dikkat edilmesi gereken unsurlarin ayrintilarma ve beden dilinin
tamamlayicilar1 konumunda olan sozsiiz iletisimin diger kodlarma da kisaca yer
verilecektir. Son olarak, verilmek istenen mesajin uygun beden dili kodlartyla ¢ok
daha anlam kazanacag diisiincesi vurgulanarak, reklam ile beden dili iliskisinden s6z
edilecek ve ikinci boliim sonlandirilacaktir.

Calismanin {icilincii ve son boliimii, arastirmanin metodolojik bolimii olan;
sorun, amag, onem, smirliliklar ve uygulanan yontemi kapsayan kisimdir. Bilinen ve
belirlenen sartlar ¢ergevesinde secilen 6rneklemin evreni temsil yeterliligine sahip
oldugu varsayilarak; verilerin toplanmasi, verilerin incelemesi ve degerlendirmesi bu
bolimde yapilacaktir. Rastlantisal yontemle secilen farkli sektorlerden reklamlarda
yer alan beden dili kodlari, ¢ekicilik unsurlari ve uygulanan stratejik yontemler;
bununla birlikte edinilen bulgular bu boliimde degerlendirilecek; sonu¢ boliimii ile de

calisma nihai olarak neticelendirilecektir.



BIiRINCi BOLUM
REKLAM KAVRAMINA DAIR GENEL BILGILER

Bireylerin her giin binlerce mesaj yagmuruna tutuldugu giliniimiizde reklam,
iletisimin etkili bir sekilde siirdiiriilmesinde &nemli bir paya sahiptir. I¢inde
bulundugumuz bu donemde, iletisim olanaklarmin gelismesi reklam piyasasini
genisletmis, reklamlar tek seferde biiylik kitlelere ulagsma noktasinda énemli yol kat
etmistir.

Gilintimiizde, tiiketim dinamiklerini harekete gecirebilme amaci1 tasiyan
reklam, hazirladig1 mesajlarla tanitimini yaptigr tiriin ya da hizmet ile bireyler
arasinda bir bag kurmayi1 saglar. S6z konusu bag, reklamin ikna edici iletisim
siirecinde ne derece aktif rolde oldugunu agiklar niteliktedir. Bu iletisim, iirlin ya da
markanm devamliligin1 gerceklestirmek acisindan siireklilik arz edecek sekilde
saglanmaktadir. Bu amagcla reklam, hazirlanis siirecinden; tiiketiciyle bulustugu ana
kadar pek ¢ok ayri siizgecten gecer. Bunun nedeni; tiim markalarin, kendilerini
tiikketici i¢in daha oncelikli oldugunun vurgusunu yapmak istemesidir (Bati, 2013: 9-
19).

Calismanin bu ilk boliimiinde; reklamin tanimi, diinyadaki gelisim siireci,
amagclar1 ve isleyisi ele alinacaktir. Bunlara ek olarak, reklam tiirlerine, ikna etme
siirecinde etkin bir role sahip olan reklam c¢ekiciliklerine, reklamlarm biiytik kitlelere
ulagsmasinda esas gorevi listlenen araglara ve reklamin seslendigi kitlenin
ozelliklerine de yer verilecektir. Calismanin biitlinliigiiniin ifadesi ag¢isindan;
reklamm iletisim silirecinde, 6zellikle de ikna etme noktasinda, biiyiik role sahip

oldugunun vurgusu yine bu bdliimde yapilacaktir.

1.1. REKLAMIN TANIMI

En basit ifadeyle reklam; dikkati bir seye odaklamak ve birini bir seyden
haberdar etmektir (Dyer, 2010: 3). Daha genis tanimiyla ise; lretilen mal ve
hizmetleri tiiketiciye duyurmak, pazarda yer alan ayni tiirden mal ve hizmetlerin

fazlalig1 yliziinden tiiketicinin o kurulusun iirettigi mal ya da hizmeti tercih etmesi



amaciyla onlar1 ikna etmek, o liriine olan ihtiyacin daima canli tutulmasini saglamak
amaciyla yapilan ve liretici ile tiiketici iletisimini stirekli kilan bir aragtir (Kocabas &
Elden, 2015: 13).

Bir ikna edici iletisim siireci olarak kabul edilen reklam, se¢ilmis hedef
kitleleri tanitimi yapilan mal ya da hizmet hakkinda bilgilendirerek, onlarin tutum ve
davranislarmi istenilen yonde sekillendirmeyi ve gili¢lendirmeyi hedeflemektedir.
Reklam, kitle iletisim araclarmin en 6nemli kaynagidir ve tiliketicilerin iiriin ve
hizmet tercihlerinde biiyiik rol oynayan bir olgudur (Simsek, 2006: 17). Bu yoniiyle
reklam, iletisimin reklami yapan kurumdan hedef kitleye dogru yonelen bir iletisimi
temsil etmekte, izleyiciyi belirlenen yonde motive etmeyi saglamaktadir.

Reklam, insanlarin Onerilen davranis bicimlerini kendi tercihleri olarak
saglamak amaciyla desteklenen ve bircok kere tekrarlanan mesajlar satin alinan
siire ya da yer araciligiyla sunulmasidir (Cakar, 2009: 3). Hazirlanan her reklam,
birey iizerinde egemenlik kurmaya ve mesaj iletmeye yonelik bir nitelige sahiptir.
Ciinkii her bir reklam, toplumun efendisi konumundaki kisiler tarafindan, toplumda
s0z sahibi olmak isteyen bireyler i¢cin hazirlanmis degerleri tasimaktadir (Elden,
2016: 138). Bu amagla reklamlar, bireyin {liriin ya da markayla 6zdeslesmesini
saglayacak temsillerle yiiklidiir. Bireyin, s6z konusu {iriinii ya da hizmeti tiikettigi
takdirde hayallerine kavusacaginin mesaji, reklamin sunduklari ile verilir.

Reklamlarin ne ifade ettigi, ancak onlarin nasil ifade edildigi analiz edilerek
ve ne sekilde islendigi ¢oziimlenerek anlasilabilir (Williamson, 2001: 15). Reklam
iletilerle ytikliidiir. Bu yoniiyle, sundugu mesajlarla olas1 ulasilmaz seyleri ulasilabilir
seylerle iliskilendirir ve bireyleri ulasilmazlara ulasabilecegi konusunda inandirir.
Olusturulan bu inang ve beklenti bireyin ruhunu oksayarak i¢cinde bulunulan ile
olmasi istenilen durum arasindaki simir1 kaldirir (Heinrichs, 2016: 346). Boylelikle
duygular ulasilabilir nesnelerle bagdastirilarak mutlulugun sirr1 agiklanir.

Tiiketicinin sahip oldugu ihtiyaglar, iiriiniin iy1 yonlerinin siislii ifadelerle
vurgulanmasiyla bireye hatirlatilir (Karaca, 2010: 7). Bu yolla reklam, i¢inde
bulundugumuz diizenin kodlanlanmasiyla kendi bilmece evrenini iiretir (Williamson,
2001: 73).

Topstimer ve Elden, reklami “Talep yaratma sanati” olarak nitelendirir

(2016: 15). Reklam, ele aldigi mal ve hizmetleri hosa giden yonleri ile tanitarak



kisiler iizerinde ihtiyag¢ yaratir. Kisi, bir {iriine, s6z konusu ihtiyacini karsilayacagi
fikrine sahip oldugu zaman yonelir. Bu fikir ise; reklamlarmm sundugu iletilerle
kisinin aklina yerlesir.

Reklam; ikna etme, katilim yaratma ve dikkat ¢ekme gibi birbirinin alternatifi
olmayan olgular1 bir arada tasimasi bakimindan olduk¢a Onemlidir. S6z konusu
olgular, reklamin etkinligini arttrmasmin yani swra; hedefledigi amaglarina
ulagabilmesi bakimindan 6nem tasimaktadir (Broadbent, 2001: 228). Ciinkii dikkat
cekme, kalabalik markalar arasindan siyrilma; katilim yaratma, reklamm bir kez
yayinlandig1 durumlar i¢in akilda kalma; ikna etme ise, satis amacini gerceklestirme
bakimindan var olmas1 gereken unsurlardir.

Herhangi bir malin, hizmetin ya da diisiincenin bedeli 6denerek ve bedeli kim
tarafindan 6dendigi anlasilacak bi¢imde yapilan tanitim eylemi, reklamm bir diger
ifadesidir. Biitiin bu tanimmlardan hareketle, reklamm Ozellikleri su sekilde
siralanabilir (Okay, 2015: 37, 38; Topstimer & Elden, 2016: 15-17):

e Reklam belirli bir bedel karsiliginda yapilmaktadir. Reklam veren reklam i¢in
para oder.

e Reklam kisisel olmayan bir satis ¢abasidir. Herhangi bir mesaji tiiketiciye
ulastirmak i¢in farkl iletisim araglarmnin kullanildigi bir kitle iletisim aracidir.

e Reklam mesajlarinda iiriinler, hizmetler ve diisiinceler yer almaktadir.

e Reklami yapan kisi ya da kurum bellidir.

e Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye calisilir.

e Reklam mesajlarinda iirlinler ve vaadler; ddiiller ve sorunlara ¢oziimler vardir.

Reklamin temel amaci dogrudan ve hizli sekilde sonug¢ almaktir (Simsek,
2006: 17). Yani satis1 saglamaktir. Uriin ve hizmetleri tiiketiciye ulastirmak ve
rekabet ortaminda ayakta kalabilmek icin, reklam en etkili yoldur. Reklamin
kesilmesi, satislarin diismesine neden olur. Talep yaratmak, saticiya yardimci olmak
ve tlketiciye bilgi vermek uzun ya da kisa vadede reklamin satisa doniilk amacini
tasimaktadir (Alpay, 2014: 9). Bu yoniiyle reklamlar, giiclii marka imajlar1 yaratarak,
o markalara sayginlik vermekle yiikiimlidiir.

Gilinitimiizde reklam, tiim sektorler tarafindan ¢ok sik kullanilan, vazgecilmez

bir ara¢ haline gelmistir. Reklam; isletmenin mal ya da hizmetlerinin olumlu ve iistiin



yonlerini ortaya koyma, hedef kitleyi ikna etme, mal ve hizmetlerin varligina dair
bilgi verme ve tiiketicinin gereksinimlerinin farkina varmasmi saglama acisindan
onemli bir role sahiptir. Reklamin sundugu mesajlar, davraniglari etkileme ve
tiikketiciyi bilin¢lendirme yoniinde biiyiik bir fonksiyona sahiptir.

Reklam, tiiketiciye yeni bir markanmn varligma dair bilgi vererek farkindalik
yaratir. Bunun yani sira bilinen bir markanin yeniliklerini duyurur. Ayrica, iiriin ve
marka tercihine iliskin tutumlarin belirlenmesi hedeflediginde, tek bir satis vaadiyle,
onlarin duygusal ve kavramsal boyutuna ulasir (Yaylaci, 1997: 31). Tiiketiciler,
reklamlar araciligiyla ¢esitli fikirlere, iirlinlere ve hizmetlere dair ayirt edici bilgiler
saglayabilmektedir. Fakat, reklamin islevi bu bilgileri tasimakla sinirli  degildir. Bir
irline ya da markaya yonelik olusan olumlu tutumlar ile satin alma davranisina
yonelme arasinda anlaml iliskiler s6z konusudur. Yani, tiiketicilerin bir markaya
dair olumlu fikirleri arttikca, buna paralel olarak o markay1 satin alma davranisi da
artmaktadir (Elden, 2016: 142,143). Dolayisiyla reklam, bilgilendirdigi ve ikna ettigi
Olciide satis amacini gergeklestirir.

Kisileraras1 boyuttan kiiltiirleraras1 boyuta kadar iletisim kurmanin ka¢inilmaz
oldugu giintimiizde birey, kendisi ve dis diinyayla ilgili gercekleri, bagkalar1
tarafindan yaratilan gercekler araciligiyla algilamaktadir. S6z konusu gerceklerin
esas yaraticisi konumda ise reklamlar vardir (Simsek, 2006: 18). Bu durumda
reklam, birey i¢in bir umut islevi tasimaktadir. Ureticiler agisindan bu umut, iiriiniinii
daha fazla satma; reklamcilar agisindan ise aranilan isimler olma hedefi olarak
sekillenir.

Reklam c¢alismalar1 yardimiyla, {iriin ve markaya iliskin tutumlarin
belirlenmesi ve davranisin yonlendirilmesi konusu ele alindiginda; satin alma
kararm1 vererek davranista bulunmak iizere harekete gecen birey, ya fiziksel
ihtiyaclarmni tatmin edebilmek ya da psikolojik acidan bir doyum saglayabilmek
amaciyla kendine bir yol ¢izmektedir (Yaylaci, 1997: 32). Nedeni ne olursa olsun
sonucta tiiketici belirli bir ihtiyag ya da istegini gidermek amaciyla satin alma

davranisinda bulunmaktadir.



1.2. REKLAMIN TARIHSEL GELISiMi

Reklamin, giinlimiiz  ekonomisinin  dinamikliginin  stirdiiriilebilirligi
noktasinda biiyiik bir paya sahip oldugu gergegi goz Oniinde bulunduruldugunda,
oneminin daha iyi anlasilmasi bakimindan tarihsel gelisiminin de agiklanmasinda

fayda vardir.

1.2.1. Diinya’da Reklamin Tarihsel Gelisimi

Diinyada reklamin tarihine bakildiginda, baslangic zamaninin ticaretle
eszamanli olarak gerceklestigi goriilmektedir. Bu kavramin dogusu, insanlar arasinda
alis-verisin basladig1 ilk ana kadar uzanmaktadir (Elden, 2016: 147). Heniiz
Ilk¢aglardayken, insanlarm ticari ugraslariyla beraber ortaya cikan ve iiriinlerin
olumlu niteliklerini bireylerin birbirine sunmasiyla olusan reklam olgusu, insanlik
tarithinde trampa denilen degis-tokus faaliyetinin kendini gostermesiyle tam olarak
baslamustir (Calli, 2007: 7). M. O. 3000’lerde Eski Misir'da, duyurular i¢in kullanilan
papiriisler, esirler i¢in belirlenen fiyatlar ve esirlerin 6zelliklerinin yazili oldugu
duvarlar reklamciligin ilk 6rneklerini temsil etmektedir. Antik Roma ve Yunan
Medeniyetlerinde de benzer durumlara rastlanmis; eski insanlar, gesitli sosyal ve
kiiltiirel faaliyetlerini duyurmak i¢in siitunlar kullanmiglardir (Yazici, 1997: 105).

Ortagag’a gelindiginde reklam olgusu, esnaf loncalarinin kalite kontroli
islemini baglatmasiyla daha da yayginlik kazanmistr. Bu donemde markalar
olusturulmus; markalarin ¢esitlenmesi satislari tetiklemis, rekabeti arttirmis ve bu da,
iireticiler arasindan siyrilmak amaciyla, yeni yollara bagvurma ihtiyacini beraberinde
tasimistir (Kocabas & Elden, 2006: 17). S6z konusu donemde, Avrupa'da okur-yazar
oranin diisiik olmasindan dolayi, saticilar, yiiksek sesle bagrarak reklamlarii
yapmislardir (Elden, 2016: 147). O donemin sartlarinda degerlendirildiginde reklam,
bir nevi ¢igirtkanlik sayilan bir tanitim faaliyeti olarak kendini gostermektedir.
1450, Gutenberg'in matbaay1 icadi ile reklamciligin gelismesinde doniim noktasi
olmus; o giine kadar ilan niteliginde olan reklamlarin giinlimiiz reklamlarina
doniistiigi zaman anlaminda 6nemli bir tarih konumuna gelmistir. Matbaanin
icadiyla, reklam ilk kez kitle iletisim olgusu ile kendini gostermistir (Simsek, 2006:
20). 1480°de Ingiltere'deki ilk duvar afisi ve 1525°te Almanya'daki ilk gazete ilani;



reklamciligin tarihsel siirecinde doniim noktasi sayilan yayinlari temsil etmistir
(Unsal, 1984: 24). Takip eden siiregte reklam, gazetelerde yer almaya baslamustir.
Gazetelerde yaygin olarak kendine yer bulmaya baslayan reklam, biiyiik kitlelere
ulasma noktasindaki ilk biiyiik adimini bu yolla atmistir.

Reklamin 6nemi, 6zellikle de Sanayi Devrimi ile birlikte daha da artmustir.
1700’lerde ingiltere'de, 1800’ lerde Amerika'da yiikselise gegen bu devrimle birlikte,
iretimde kullanilan hayvan giicii yerini makinelere birakmistir. Bunun sonucunda
kitlesel capta tiretimler artmistir. Sanayinin hizla biiyiimesi; tiriinlerin ¢ogaltilmasi ve
cogaltilan iirlinlerin farkli bolgelere ulastirilmasim saglamistir (Tayfur, 2006: 8). El
is¢iliginden makina is¢iligine gecisi saglayan bu devrim reklam olgusunu biiytik
sahalara tasmmistir (Unsal, 1984: 24). Sanayi Devrimi ile degisen iiretim anlayisi,
reklam sektoriinii dogrudan etkilemis; kitlesel capta tiretilen mallarin varligmi ¢ok
daha biiylik kesimlere duyurmak amaciyla reklama daha ¢ok ihtiya¢c duyulmustur.
1450-1907 willar1 arasi, reklamciligin olusup sekillenmesi ve hatta gelismesi
anlaminda 6nemli bir tarih aralig1 olmustur. Bu aralik, ulusal diizeyde pazarlama
kosullarinin olustugu ve demiryolu aglarmin 6riilmesiyle biiyiik sehirlerin dogdugu;
dolayisiyla da rekabet kavraminin hayata tamamen yerlesmeye basladigi bir donem
olmustur (Ozkundake1, 2010: 17). Bu yillarda reklamlar gazete ve dergilerde abartili
derecede yer bulmus, bir ka¢ reklami 6ne ¢ikarmak amaciyla samatali seyler bile
yaymlanmistir.

1907°de Marconi’nin ilk radyo yayminda basar1 saglamasi ve 1920’lerde
radyolarin tam anlamiyla hayatimiza yerlesmesiyle, reklam sektorii farkli bir gelisme
saglamustir. Isitsel bir ara¢ olan radyo, reklama farkli bir boyut kazandirmis, genel
kitleye hitap edebilme giicii sayesinde de reklamciligin oniinii agmistir (Tayfur,
2006: 10). Radyo kullanimi, reklamlarin gelisim hizint arttirmis, bu dénem
pazarlama calismalarinin ve reklamlari 6nem kazandig: yillar olmustur. Bu yillarda,
satis kaygist giiden tiim kuruluslar yogun bir siyrilma ¢abasina girmis, sloganlarin
hakimiyet sagladigi bir reklam piyasasi olusmustur. “Eveready Saati” adi altindaki
ilk 6zel reklam programi, yine radyonun bu ilk yillarinda hazirlanmistir (Elden,
2016: 150).

Reklamciligin kitlesel bir sektor boyutunda sekillenmesine biiyiik katki

saglayan radyo icadmi takip eden yillarin ardindan, televizyon icat edilmis ve



1950’lilerde reklamlar, gorsel bir boyutun etkisiyle daha da onem kazanmistir
(Ozkundake1, 2010: 25). Bu yillarda, televizyon, tiiketiciye en yeni ve en giiclii
reklam mecrast olarak sunulmustur. Radyonun isitsel etkisinden fayda saglayan
reklam diinyas1; televizyonun hem gorsel hem de isitsel fonksiyonlarindan
yararlanmis, istedigi mesaj1 tiiketiciye ulagtirmak amaciyla, daha cok televizyona
basvurmaya baslamistir (Calli, 2010: 10). O giine kadar yaygin olarak kullanilan
diger reklam mecralari, yerini gerek gorsel-isitsel yonden daha avantajli sayilan
gerekse zamanla hemen her bireyin kolaylikla ulasabilecegi bir iletisim aract
konumuna yiikselen televizyona birakmaistir.

Televizyonla birlikte, dergi ve gazetelerde kullanilan gorsel Ogeler
cesitlenmis, bunun yani sira; radyolarda oldugu gibi, sloganlar etkili bir tonlama ile
biiyiik kitlelere ulasmustir. Siire¢ icerisinde reklam, capmi genisletmis, reklam
ajanslar1 artmis, bu konuya egilen uzmanlar1 yetistiren okullar acilmustir. Internetle
tanistigimiz 2000’ler ise; televizyonun tiim pazara ulagsmak i¢in kullanilan bir reklam
arac1 olmaktan ¢iktig1 yillar olmustur. Giiniimiizde reklam, teknolojinin gelisimiyle

paralel olarak rekabetin de giderek arttig1 bir saha olmustur.

1.2.2.Tiirkiye’de Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklamin baslangici Tiirkiye’de de Batili iilkelerde oldugu gibi sozli
pazarlama uygulamalarma dayanmaktadir (Cakir, 1996: 248). Sokaklarda ve
pazarlarda saticilarin {iriinleri konusunda dikkat ¢ekebilmek i¢in, iirlinlerinin fiyatini
ve Ozelligini tanitacak nitelikte soyledigi sozler, reklam yapma olgusunu baslatan
eylemler olarak kabul edilmektedir.

Reklamin Tiirkiye'deki uygulanis1 sekil olarak Batili tilkelerdeki gibi olsa da;
zamanlama agisindan o iilkelerden oldukca geridedir. Avrupa'da 16. ve 17. Yiizyil’da
kendini gosteren sanayilesme hareketlerinin, ancak 19. Yiizyil’a gelindiginde
Tirkiye'yi etkilemesi, reklamciligin Tiirkiye'deki gelisimini geciktiren 6nemli bir
faktordiir (Topsiimer & Elden, 2016: 18).

Ulkemizde reklamciligin tarihsel siirecine bakildiginda, reklamm yazili basmn
organlarmin gelisim siireciyle paralellik icinde oldugu goriilmektedir. Gazetelerin

yayin hayatina baslamasiyla beraber basin reklamciligi da kendini gdstermeye
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baslamistir (Elden, 2016: 154). Ilk ticari ilan 1864 tarihli Terciiman-1 Ahval
gazetesinde yer almustir (Unsal, 1984: 46).

1908’deki Mesrutiyet’in Kabulii, bircok yenilikle gelmis; o giine kadar kisith
olan oOzgiirliglin Onii acgilmis, bu durum basin Ozgiirliigiinii de beraberinde
getirmistir. Bu donemden Cumhuriyetin ilanina kadar gegen siiregte, llkede
reklamciliga dair bazi sirketler kurulmus, reklam olgusu sektorel boyuta ulagmaya
baslamis, ancak; Balkan ve Birinci Diinya Savaslar1 patlaymnca bozulan ekonomiyle
birlikte reklamcilik da once duraksamis, sonrasinda baslangigta oldugundan daha da
gerilemistir. Bir¢cok yenilikle gelen Cumbhuriyet'le birlikte Latin alfabesine geg¢ilmis;
okuma-yazma orami diisiik olsa da bu problemler zamanla asilmis, devam eden
siirecte reklam sektorii yelpazesini genisletmeye baslamistir (Elden, 2016: 155). Bu
donemde hem reklamveren sirketlerin hem de reklam ajanslarinin sayisi artarak,
reklam sektorii ivme kazanmuistir.

Radyonun Tiirkiye'de yaygmlagmasi, radyoyu bir nevi reklam mecrasina
dontistiirmiis; 1950’11 yillar, reklamin ¢ok daha biiyiik kitlelere ulastig1 bir zaman
dilimini baglatmistir. 1970’lerde televizyon yaymciligr beraberinde televizyon
reklamciligr olgusunu da getirmis, reklam sektorii, lilkemizde hizla gelismeye
baglamistir. Televizyonun reklam piyasasindaki etkinligi, Tirkiye'de reklamcilik
sektoriinde bir doniim noktasi olusturmustur (Simsek, 2006: 28). Devam eden siiregte
gelisen teknoloji sayesinde; etkilesim olanaklar1 smirsizlasmis, internetin de
hayatimiza girmesiyle reklam, iletisimin biiylik bir parcasimi olusturan konuma
ulagmustir.

Reklam f{iretenlerin, ekonomik iliskilerin, teknolojinin, zamanin, mekanin ve
iletisim anlayisinin degistigi glinlimiizde, reklamlar da kaginilmaz olarak degisimler
gecirmektedir. Elden ve Yeygel, degisen ve gelisen reklam anlayislarinin gecirdigi
donemleri soyle siralamaktadir (2006: 12,13):

e [ Dénem (1890-1925) Uriin Bilgi Formati: Reklamciligin {iriin merkezli
oldugu dénemdir. Bu donemin reklamlarinda iirliniin fiyati1 ve faydalarindan
bahsedilir. Reklam o iiriiniin neden kullanilmasi gerektigini vurgulayan yazili
metinlerden olusur.

e I Donem (1925-1945) Uriin-Imaj Formati: Bu dénem, iiriin sembollerinin

kullanilmaya baslandig1 donemdir. Uriin satma amaciyla; yiiksek statii, endise
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ve korkularin ¢ozliimii ya da mutlu aile gibi semboller kullanilmigtir. Bu
donemde reklamim toplumsal baglami ve giligli marka imaj1 dikkat
cekmektedir. Bu iirlinii kullanmak ne ise yarar ya da s6z konusu iiriin tiiketici
acisindan nasil bir anlam tasir, seklindeki sorular, bu yillarin hakim sorularimi
olusturmaktadir.

e [Il. Donem (1945-1965) Kisilestirme Formati: Bu donemin reklamlari, bireyin
psikolojisini on plana ¢ikararak, insan kisiligine dikkat ceker. Burada,
bireylerin iirlinle kurduklar1 iliski sonucu yasayacagi duygular yer alir.
Tiiketici bu tiiketimle nasil doyuma ulasir, ifadesi bu donemin hakim
sorusudur.

e [V. Donem (1965- ) Yasam Tarzi Formati: Bu donem, i¢inde yasadigimiz
zamani da i¢ine alir. Reklamlarda yasam tarzlarmim sunumuna agirlik
verilmektedir. Belli bir iiriin ile belli bir yasam tarzi arasinda bir iliski kurulur.
Bu donemde tiiketici gruplar1 farklilagir ve pazar ayrismasi baglar. Bu iiriinii
tiikkettigim takdirde ben ne olacagim; aymi Uriinii tiiketen diger bireyler

kimlerdir, seklindeki sorular bu donemin 6ne ¢ikan sorularidir.

1.3. REKLAMIN AMACLARI

Reklamlar, riinlerin kitlesel c¢apta yayilmasini ve onlarin ulusal ya da
uluslararas1 pazarda taninmasmi saglar. Boylece, reklamlar yoluyla iirlin ya da
hizmetin varlig1 konusunda farkindalik yaratilir (Simsek, 2006: 46). Kisiler tizerinde
farkindalik yaratip, onlarda yeni bir fikir olusturarak bireyleri satin alma davranigina
yonelten reklamlar; {irlinler arasindaki segeneklerin akla gelis siras1 ve belirli bir
secenegin degerlendirilmesi; bazen de her ikisinin de yapilmasi konusunda biiytik
etkiye sahiptir (Sutherland & Sylvester, 2000: 35,36). Yani; tiiketici kitlenin istenilen
yonde harekete gecmesini saglamak ve onlarin satin alma davranisi iizerinde 6ncelik

olusturmak; planh olarak hazirlanan reklamlarin gorevidir.

1.3.1.Reklamin Satis Amaci
Bir tiriinii, kurum mesajimni ya da herhangi bir fikri, kitlelere iletmek amaciyla
farkli mecralarda (televizyon, radyo, gazete, sinema, dergi...) yaymlanan reklamin,

iriin baglamindaki asil hedefi satislar1 arttrmaktir (Cakir, 2004: 28). Reklamciligin
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belli hedefleri gergeklestirme istegi dogrultusunda ortaya ¢iktigr goz Oniinde

bulunduruldugunda; esas hedefi satis saglamak olan reklamin, bu amag

dogrultusundaki alt amaglar1 su sekilde siralanabilir:

Uriin Hakkinda Bilgi Vermek: Reklam, esas itibariyle, tiiketici hedef kitlesi
iizerinde belirli bir etki yaratarak satis1 amaglar (Kocabas & Elden, 2001: 21).
Kisiler lizerinde etki yaratabilmenin ilk adimi, herhangi {iriin ya da hizmet
hakkinda tanitim yapmaktir. Bilgiyi en anlasilir, en kisa ve en cok akilda
kalacak ifadelerle sunan reklam, ancak iirlin ya da hizmet hakkinda bilgi
verdiginde satig saglayabilir.

Yeni bir {irtiniin pazarda tanitimini saglamak, tiriine hedef kitlenin dikkatini
cekmeye c¢alismak, {irtiniin Ozelliklerini ve yararlarmi ifade etmek gibi
birincil talebi olusturmak reklamin 6ncii amacinmi olusturmaktadir (Elden,
2016: 177). Soz konusu talep; mali ya da hizmeti kullanan tiiketicilerin o
iirlinii daha fazla kullanmasini saglamak, iirtiniin mevcut kullaniomindan bagka
amaglarla kullanilmasini saglamak, iiriinii o giine kadar hi¢c kullanmamis
kisilere tanitmak ve onlar1 o {riinii almaya yoneltmek amaciyla olusturulur.
Bir iiriin ya da hizmet ne kadar kaliteli olursa olsun, tiiketici kitle tarafindan
talep edilmedigi siirece bir deger tasimaz (Ozulu, 1994: 14,15). Amaglanan
talep, ancak tirtin hakkinda bilgi verilerek yaratilir.

Ikna Etmek: Tiiketicinin herhangi bir iiriine olan bagimliligmi olusturmak,
kisinin iriin hakkindaki diisiincelerini degistirerek tiiketiciyi o {iriine
yoneltmek ve dolayisiyla satin alma davranisint gergeklestirmek; reklamin
ikna etme amaci ile agiklanir (Ulug, 2015: 10). ikna etme siireci; kisinin
ilgisinin ¢ekilmesi, kisa, acik ve anlasilir ifadelerle dykiileme yapilmasi ve
iirlin ya da hizmetin en iyi oldugu noktalarin ifade edilmesi ile hiz kazanir
(Heinrichs, 2016: 365-367). Tiketicinin bir iirlini almasi konusundaki
yonlendiricilik, kisiyi ikna etme yoluyla gergeklestirilir.

Pazarin ve Hedef Kitlenin Uriiniin Farkinda Olmasim Saglamak: Mesajlarla
insan gruplarin1 hedeflemek reklamin temel kaygisidir (Grant, 2006: 90).
Reklam, hedef aldig1 kitle {izerinde bir izlenim olusturmay1 amag¢lamaktadir

(Sungur, 2007: 98). Satin alma davranisini gerceklestirmek ve bireylerde
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herhangi bir kanaat olusturmak, pazardaki diger segenekleri hafizalarda yok
etmek ve kisilerde kalic1 bir imaj ¢izmek; iirliniin fark yaratmasi ile dogrudan
ilgilidir. Kitlelere begendirilmeye c¢alisilan liriin ya da hizmetler reklam
yoluyla deger kazanir. Hedeflenen kitlede {riin hakkinda farkindalik
olusmasmi saglamanin oncelikli kosulu; o {irlinii digerlerinden ayiran
ozelliklerin vurgulanmasidir (Ozkundakg1, 2009: 32). Uriiniin ayn1 zamanda
var olan benzer Uriinler arasinda yilikselmesi, diger iirlinlerde var olmayan
ozelliklerin 6ne ¢ikarilmasi ya da diger {iriinlerde de var olan ancak yaratici
stratejilerle digerlerinden farkli sunulan 6zelliklere dikkat ¢ekilmesi yoluyla
hedef kitle lizerinde farkindalik yaratilabilir.

Reklami Yapilan Uriinde Deneme Arzusu Yaratmak: Ikna etme amaciyla
hazirlanan reklam, hemen kosup o triinii almamizi saglayabilecek giice sahip
olabilmesi i¢in; o iriiniin c¢esitli markalar arasindan siyrilarak yiikselen
ayrmtilarini siirekli vurgulamasi gerekir (Sutherland & Sylvester, 2000: 33).
Kisilerde o triine ya da hizmete yonelik deneme istegi olusturabilmek; rakip
iirinlerde olmay1p, kendi {iriiniinde var olan farkli ve art1 6zelliklerin 6n plana
cikarilmastyla dogrudan ilgilidir (Tayfur, 2006: 15). Bu ama¢ dogrultusunda
hazirlanan tiim reklamlar ilgi ¢ekici ve dikkat toplayici stratejilerle sunulur.
Uriiniin Tiiketici Kitleye Uygunlugunu Géstermek: Hedef kitlenin davranislari,
diisiinceleri, zevkleri ya da begenileri reklami yapanlar agisindan oldukga
onemlidir. Ciinkii, kisilere sunulan reklamlardan iiretici olarak fayda
saglanabilmesi icin, hedef kitlenin tiim 6zelliklerini 1yi ¢oziimlemek gerekir.
Uriin ya da hizmetler, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarma cevap verebildikleri
siirece alic1 bulurlar (Ozkundakg1, 2010: 33). Bu nedenle; reklamlar 6zellikle
de tiiketicinin zorunlu ihtiyacimiymis gibi sunulan mesajlarla ytkliidiir.
Uriinde Yapilan Degisiklikleri Belirtmek: Reklam, tarafsiz olmasindan ziyade,
iiretici tarafindan bilingli olarak sekillendirilmis bir iletisimdir (Kocabas &
Elden, 2001: 23). Hazirlanan reklamda beklenen amaglardan bir digeri; pazar
kosullarinda yenilenen ya da ozellikleri degisen {iriinlerin duyurulmasini
saglamaktir. Ozellikle de, iiriin satislarinda yasanan diisiislerde, satislar:

canlandirmak amaciyla tiretici kesimin bagvurdugu bir yontemdir.
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o Imaj Yaratmak: Imaj, tiiketicinin kurum ya da markayla ilgili izlenimleri,
diistinceler1 ve duygular1 anlamma gelir. Ayni tarzda bir {iriiniin pazarda
birden fazla oldugu gercegini goz Oniinde bulundurursak; markalarin
digerlerinden siyrilarak tiiketiciler arasinda deger kazanabilmesi i¢in bir imaj
tasimast zorunludur (Ulug, 2015: 12). Reklam g¢aligmasinda, iiriiniin bagar1
saglamasi izlenen yontemlere ve tekniklere baglidir. Bu nedenle, iirliniin bir
glic olarak kendini gosterebilmesi i¢in bir imaj ¢izgisi olusturma amaci
kacmilmazdir (Sungur, 2007: 98). Pazardaki rekabet ortami, markay1
digerlerinden farkli kilmak anlaminda bir imaj olusturmaya zorlar.

e Hatirlatma: Herhangi bir iiriin ya da hizmet, kendini unutturmamak i¢in
reklamlara ihtiya¢ duyar. Reklam, kisileri ikna ederek bir satis saglamasinin
yani sira; markanin pazarda varlhigini siirdiirebilmesini de amagclar. Talebin
olmadigr donemlerde de {iriin ya da markanin hatirlanmasi, tiiketicinin
hafizasinda canli kalmasi ya da tiiketicilerin {riinii diisliniir olmalari;
reklamlar yoluyla gerceklestirilir (Gililsoy, 1999: 11). Tekrarlar yoluyla
saglanan hatirlatmalar, lirliniin uzun siire akilda kaliciligima kalmasma katki
saglar.

e Reklamin Ozel Amaglari: Tiketiciye iiriiniin saglayacagi faydalar: siirekli
vurgulayarak daima satis yapmayir hedef alan reklamlarin; isletmenin
sayginligini ve prestijini arttrmanin yani sira; o Uriiniin kullanimmi stirekli
kilmak ve yogunlastirmak, tiiketici davraniglarini sekillendirmek, en iyi olana
vurgu yapmak ve markayi pazar lizerinde hakim konuma yiikseltmek gibi

amaglar1 da vardir (Elden, vd., 2005: 69).

1.3.2.Reklamn fletisim Amaci

Buraya kadar siralanan tiim maddeler, reklamin tiiketici iizerinde bir etki
olusturarak satis yapma kaygisiyla planladigi amacglardan olusmaktadir. Ancak
reklamin satig saglama amacinin yani sira iletisim kurma amaci da vardir.
Bilindigi {izere, sanayi devrimi ile baglayan kitlesel iiretimlerin en Onemli
sonuglarindan biri, liretici kesim ile tiiketici kesim arasindaki mesafenin agilmasidir.

Sanayi devriminden Once tiiketiciler ile yliz yilize iletisim kurarak dogrudan
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etkilesime gecebilen iireticiler, yasanan teknolojik hareketlerle dogrudan iletisim
kurma imkanindan mahrum kalmaya; dolayisiyla da kendilerini, iirettikleri mal ve
hizmetlerini tiiketicilere tanitmada zorluklar yasamaya baslamislardir. Bu noktada;
reklam c¢alismalari, iiretici ve tiiketici arasindaki iletisimi saglama dogrultusunda bir
care olarak algilanmis ve bu algi gecmisten gliniimiize kadar stiregelmistir (Elden,
2016: 183).

Uretici ve tiiketici arasindaki iletisimi siirekli kilan reklam; bilgi iletimi,
farkindalik yaratma ve imaj olusturma amaglarini bu islevi sayesinde gerceklestirir.
Reklam, tiiketici iizerindeki etkiyi ancak ve ancak sahip oldugu iletisim teknik ve
yontemleri ile yaratabilmektedir (Ring, 1996: 78). Marka ruhunu satmak, bireyle
0zdeslesme saglamak, triinii igsellestirmek ve tiiketici beklentilerinin miimkiin
mertebede karsilanacagmin vaadini sunmak; reklamin iletisim kurma amaciyla
gergeklesir (Pile, 2001: 245).

Reklamin amaglar1 goz Oniinde bulunduruldugunda, reklamlarin, satis
kaygisin1 6ne ¢ikaran bir iletisim aract oldugu yorumuna varilabilir. Ancak daha
ayrintili diistiniildiiglinde, glniimiiz reklamlarmin, siralanan amaclara ek olarak;
tiikketicinin tanitilan o seyle 6zdeslesmesini hedefledigi de goriilmektedir (Taskiran &
Bolat, 2013: 4). Reklamin igerdigi her mesaj bir deger yiikliidiir ve o mesaj1 alan
izleyici i¢in o Uriinii alma hissinin zorunlu oldugunun, mutlulugun yalnizca o firiinii
tiiketmekle saglanabileceginin vurgusu da yapilir.

Ozellikle de televizyonda sunulan reklamlar, izleyiciye dnceden alistirilan
popiiler yasam bi¢imlerini, hayalleri ve onlarin beklentilerini dayatir. Bu sekilde
tiikketici lizerinde yapay bir zorunluluk yaratilir. Reklamlarin yarattigi bu kurmaca
ihtiyaclar1 gidermek amaciyla birey kendini tiikketmeye, s6z konusu iirlinii almaya
zorunlu hisseder. Reklamin igerdigi mesaj, hazirlanis sekliyle, iiriiniin ya da hizmetin
tanitiminin yani sira; bireysel kimligin yaratiminda etkin olan yeni degerler sistemini

de icerisinde barindirir.

1.4. REKLAMIN SINIFLANDIRILMASI
Islevleri, amaglar1 ve ulastig1 hedef kitlesi gibi faktorleri dikkate alindiginda,
reklamlar farkli 6zelliklerine gore smiflara ayrilir. Reklamlarm siniflandirilmasi

asagidaki gibidir.
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1.4.1. Reklamm Yapanlar Acisindan Reklamlar

Reklam; iiretici, araci ya da hizmet isletmesi tarafindan hazirlanir (Elden,
2016: 187). Uretici reklami; kendi iirettigi iiriiniin reklamin1 ulusal ¢apta yaym yapan
kitle iletisim araclariyla yapar. Araci reklami; iiriiniin sadece kendi magazalarinda
satildigin1 ifade eden ya da belli bir cografi bolgede tiiketicilere seslenen firmalarin
basvurdugu reklam tiirtidiir. Bu tip reklamlarda, aracit firmalar son tiiketiciye
ulasmay1 amagclayabilecekleri gibi, kendileri gibi aract olan diger firmalara da
ulagmay1 hedefleyebilmektedir.

Hizmet reklamlar: ise; ¢ogunlukla sigorta sirketleri, bankalar, hastaneler,
okullar gibi hizmet {ireten ya da hizmet satan kurumlar tarafindan basvurulan ve

hedef kitleyi bilgilendirme amagli hazirlanan reklamlardir (Giilsoy, 1999: 34).

1.4.2. Amag¢ Acisindan Reklamlar

Reklam, birincil talep veya segici talep yaratmak i¢in yapilabilir (Erdal &
Zengin, 2001: 2). Birincil talep amagh reklam, belirli bir markadan ziyade belirli bir
liriine kars1 talep yaratir. Ozellikle de, daha 6nce bilinmeyen ya da ilk defa iiretilen
bir iirtin i¢in bu oldukca Snemlidir. Bu yolla amag, s6z konusu iirlinlin satigini
arttirarak pazarda kapladigi alan1 genisletmektir (Elden, 2016: 189). Forrest’e gore;
birincil talebi yaratarak iiriiniin satismi saglamak yalnizca iki yolla olur: Uriinii
kullanacak yeni bireyler bulmak ve mevcut kullanicilarin o iiriinii daha fazla
kullanmasin saglamak (2001: 97).

Segici talep amacgh reklam ise; belirli bir iiriin grubu icerisinde yer alan belli
bir markaya yOnelik talebin giiclendirilmesini amaclayan reklamlardir. Marka imaj1
yaratma, marka bagimlilig1 olusturma, pazardaki diger markalardan ayirt edilmeyi
saglama ya da pazarda zaten belli bir yer bulmus herhangi bir markaya yonelik
olumlu tutumlarin gelistirilmesini saglama gibi durumlarin hedeflendigi reklamlardir

(Elden, vd., 2005: 92).

1.4.3. Hedef Pazar Acisindan Reklamlar
Hedef pazar agisindan reklamlar, tiketicilere ve aracilara ydnelik olmak

iizere ikiye ayrilir (Kocabas & Elden, 2001: 30).
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Tiiketici reklamlari, kisilerde marka bagimlilig1 yaratarak onlar1 satin almaya
ikna etmeyi hedeflemektedir. Bu amagla, mal ya da hizmetin son tiiketicisi olan
hedef kitleye; iirlinlin 6zellikleri, faydalari, triinlin satildigi yer gibi 6zelliklerin
tanitim1 bu tip reklamlar yoluyla saglanir (Cemalcilar, 1999: 189). Tiiketiciye
yonelik olan reklamlar, iiretici isletmeler ya da araci isletmeler tarafindan yapilabilir.

Aracilara yonelik reklamlar ise; son tiiketiciler yerine, iiriin ya da hizmetin
onlara ulasmasini saglayan araci kuruluslar konumundaki toptanci, perakendeci ya da
sanayi isletmecilerine yonelik hazirlanan reklamlardir. Amag, {iriiniin aracilar
tarafindan tiiketilmesini saglamak ve onlar {lizerinde olumlu bir marka imaj1
yaratmaktir (Elden & Yeygel, 2006: 25). Bu tip reklamlar kendi icinde ticari
reklamlar ve endiistriyel reklamlar olarak smiflandirilabilir (Tayfur, 2006: 38).
Ticari reklamlar, toptanci ve perakendecilere yonelik iken; endiistriyel reklamlar

sanayi isletmelerine yonelik hazirlanan reklamlardir.

1.4.4. Uriin Yerlestirme Agisindan Reklamlar

Uriin yerlestirme, kolay hatirlanma ve satm alma davranisi iizerinde énemli
paya sahiptir. Uriin yerlestirmeye maruz kalan tiiketicilerin, o iiriinii satin almaya ¢ok
daha egilimli olduklar1 ve f{irlin yerlestirme stratejisinin tiiketiciler tarafindan
markalarin tanimmasi, hatirlanmasi ya da tercih edilmesi noktasinda biiyiik etkiye
sahip oldugu kanitlanmis bir gercektir (Basgdze & Kazanci, 2014: 33). Bu agidan
degerlendirildiginde reklamlar; a¢ik, gizli ve infomersiyal olmak lizere ii¢ sekilde
siniflandirilmaktadir (Elden, 2016: 189,190):

Acik reklamlar; bedeli 6denerek, ajans, miisteri ve medya arasinda karsilikli
anlagmalarla yiiriitiilen, reklamim bedel karsiliginda hazirlandigmi agikca belli eden
reklamlardir.

Gizli reklamlar; daha cok televizyon dizilerinde ya da filmlerde yer alan ve
esas reklamin iligkisiz oldugu bir konu i¢ine dolayli olarak yerlestirilen reklamlar1
ifade etmektedir. Bir filmde, tinlii birinin kullandigr otomobil bu tip reklamlara
ornektir. Gizli reklam uygulamasi, iilkemizde RTUK’iin koydugu kural ile
yasaklanmaistir.

Infomersiyal reklamlar ise; dzel tanitici reklamlardir. Bilgi, eglence ve iiriin

tanitimin1 birlikte iceren 30-60 dakikalik televizyon reklamlaridir.
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1.4.5. Tasidig1 Mesaj Acisindan Reklamlar

Tasidig1 mesaj agisindan reklamlar, reklam mesajina konu olan igerigin ne
oldugu ile ilgilidir. Kurumun adinin, imajinin ve prestijinin 6n planda tutulmasimin
yani sira; irliniin 6zelliklerine, fiyatmma ve kalitesine de yer verilen reklamlardir
(Erdal & Zengin, 2001: 3). Igerigindeki mesaj, reklamin amacinm bir ifadesidir.

Tasidi1g1 mesaj agisindan reklamlar mal reklami ve kurumsal reklam olarak iki
kategoride ele alinir (Elden & Yeygel, 2006: 26):

Mal reklami; 1trin ya da hizmetin Ozelliklerini, tiiketiciye sundugu
faydalarini, satis kosullarini, kullanim big¢imlerini, satildig1 yeri, sundugu degerleri,
hayali olunan yasam tarzlarini ya da duygusal yararlarini igeren mesajlarin yer aldigi
reklamlardir.

Kurumsal reklam ise; iiriin ve hizmetleri lireten kisilerin reklam mesajina
konu edildigi reklamdir. Bu tarz reklamlarin amaci, kuruma yonelik olumlu bir imaj
olusturmak ve hedef kitlenin goziinde kuruma yonelik olumlu tutumlarin gelismesini
saglamaktir. Isletmenin kurumsal kimligi {izerinde meydana gelen degisiklikleri konu
alan reklamlar, kurum vizyonunun ya da amaclarmnin ele alindig1 reklamlar, herhangi
bir etkinlikte istlenilen sponsorluga yonelik bilgiler igeren reklamlar; kurumsal

reklamlar ¢ergevesinde degerlendirilir.

1.4.6. Kullanilan Mesajin Dayanagi Acisindan Reklamlar

Kullanilan mesajin dayanagi acisindan reklamlar ise duygusal mesajli
reklamlar ve olgusal reklamlar olarak iki sinifa ayrilir (Tek, 1999: 715):

Duygusal mesajli reklamlar; belirgin olarak liks tiiketim alanlarma konu olan
makyaj, moda, giizellik hizmetleri, kilo verdirici iirlinler gibi iirlin ya da hizmetlerin
tanitiminda, bireye daha cok duygusal boyutta (ask, mutluluk, huzur...) seslenen
reklamlardir. Bu tarz reklamlarin amaci; kisinin akil yiirliterek se¢im yapmasindan
ziyade; s0z konusu iirlinliniin ya da hizmetin bireyin hislerine dokunarak satin
almmasmi saglamaktir.

Olgusal reklamlar ise; duygusal mesajli reklamlardakinin aksine, rasyonel
unsurlarin belirgin oldugu ve endiistriyel agirlikli mesajlarin yer aldig: reklamlardir.
Olgusal reklamlarda hedef kitleye aracilarla ulasilmasi hedeflenir. Bu tarz

reklamlarda itme stratejisi uygulanirken; tliketicide ilgi, ihtiya¢ ve istek yaratma
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kaygisinin 6n planda oldugu ve direkt olarak tiiketicinin kendisinin hedef alindig1
reklamlarda ¢ekme stratejisi uygulanmaktadir (Tek, 1999: 728).

Itme stratejisinde iiriin, dagitim kanallar1 aracilifiyla tiiketiciye ulasmaktadir.
Burada iiriin ya da hizmet genis kitlelere ulasabilmek i¢in aracit kurumlara ihtiyag
duyar. Cekme stratejisinde ise; Uretilen mal ya da hizmetin tiiketiciye dolaysiz olarak
ulagmas1 ve tiiketicinin direkt olarak o iirlinii satin almas1 hedeflenir (Giiler, 2009:

246-247).

1.4.7. Zaman Kriteri A¢isindan Reklamlar

Reklamlar, tiiketiciyi derhal harekete gegirmeye ve o {iriinii ya da hizmeti
hemen tiiketmeye yonlendirecek sekilde hazirlanir. Sunulan reklamlarda, reklam tiim
satis mesajin1 kendi icinde tasir ve lirliniin en kisa zamanda satin alinmasi igin
tesviklerde bulunur (Cemalcilar, 1999: 254). Uriinii derhal satin aldirmaya yonelik
olan reklamlarda; tiiketici, {irliniin satis kosullar1 ve 6zellikleri hakkinda merak ettigi
her konuda aninda ve agikca bilgilendirilir: Pesin fiyatina taksitli satislar, kredi
kartma taksit imkanlar1...gibi (Elden, vd., 2005: 93).

Baz1 durumlarda, iiriiniin satis1 belirli bir ikna siireci sonunda gerceklesebilir.
Bu tarz reklamlarda ise, belirli bir marka veya {irline karst olumlu tutumlarin
olusmasi ve hedef pazar tarafindan onaylanmasini saglama yollarma gidilir. Uzun
donemlerde satin aldirmaya yonelik hazirlanan bu reklamlarda, ilk olarak tiiketicinin
bilgi seviyesinde, sonrasinda da davranmiglarinda degisiklik yaratarak satis yapmak

hedeflenir (Calli, 2010: 21).

1.4.8. Cografi Kriterler Acisindan Reklamlar

Cografi kriterler acisindan reklamlar, reklamin ulasilmasi ve etkilemesi
diisiiniilen cografi alana gore simiflara ayrilir. Buradan hareketle; bolgesel reklam,
ulusal reklam, uluslararasi reklam ve global reklam olmak tizere dort ayri
siniflandirilmada bulunulur (Bakir, 2006: 32).

Bir iiriin ya da hizmet {ilkenin tamamina pazarlanirken ulusal capta yayin
yapan iletisim araglarindan yararlaniliyorsa bu, ulusal reklam; tiriin tilkenin belli bir

bolgesinde satiliyorsa ve hedef kitle yalnizca o bolgede yasayan kisiler ise, bunun
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yani sira bu tiir reklamlarm hedef kitleye ulastirilmasinda bdlgesel yaym yapan
medyaya basvuruluyorsa, bu bélgesel reklamdir (Tayfur, 2006: 42).

Uluslararasi reklamlar, giniimiizde ¢ok uluslu sirketlerin farkli iilkelerdeki
pazarlara girmesiyle tanismis oldugumuz reklam tiiriidiir. Uluslararas: reklamlarla
hemen hemen esdeger bir tanima sahip olsa da, global reklamlar; tim diinyanin tek
bir pazar olarak ele alinmasindan dolayr uluslararast reklamlardan farklilagir
(Cemalcilar, 1999: 248). Global reklamlarda hazirlanan reklam kampanyasi, hemen
hemen diinyanin her yerinde ayn1 zamanda ve ayni bicimde uygulanir.

Reklamin cografi kriterler acisindan simiflandirilmasinda yer almayan ve ayr1
bir kavram olarak diisiiniilen; giiniimiiziin gelismis iletisim teknolojileri araciligiyla
reklam sektoriine tamamen yerlesmis olan glokal reklam ifadesine de bu noktada
deginmekte fayda vardir. Glokal reklamlar, diinyaca bilinen reklamlarin, her pazara
Ozgii farkli dillerde hazirlanmasi, o iilkenin kiiltiirii ile islenmesi, yerel kisilere ve
unsurlara yer verilmesi ve tamamen o llkenin kendi kiiltiirii cercevesinde
Oykiillenmesi yoluyla gerceklestirilen reklamcilik uygulamasidir (Onurlu &
Zulfugarova, 2016: 497). Kiiresel markalarm, yerel pazarlarda uyguladig:
reklamlarda kiiltiirel ve yerel unsurlarin kullanilmasi ya da reklamini o tilkenin dilini
kullanarak hazirlamasi; hem reklam etkinliginin amaglarina ulasabilmesi hem de
hedef kitleyi etkileyebilmesi bakimindan biiyiik 6neme sahiptir (Aktuglu & Eginli,
2010: 179).

1.4.9. Odeme Acisindan Reklamlar

Odeme agisindan reklamlar, bireysel reklam ve ortaklasa reklam olmak iizere
iki smifa ayrilir (Tayfur, 2006: 42):

Bireysel reklamda; reklam iicretini yalnizca iiretici firma 6der ve 6deme sekli
iirin reklamlar1 i¢in s6z konusudur. Ortaklasa reklam ise; iki farkl lireticinin, ayri
iki irlinlin reklaminin ayn1 anda yapilmasinda ortaklasa 6deme yapmasini ifade eder.
Camasir makinesi lireten bir firma ile deterjan iireten bir baska firmanin bu iki farkl
irliniin 6zelliklerini tek bir reklamda birlestirmesi; ortaklasa hazirlanan reklama
ornektir.

Ortaklasa Odenen reklamlar da kendi icinde yatay ortaklasa ve dikey
ortaklasa olarak ikiye ayrilir (Bakir, 2006: 42). Yatay ortaklasa 6demede, ayni
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iretim ya da dagitim dalindaki isletmeler tarafindan karsilanirken; dikey ortaklasa
o0demede ise, reklam giderleri ayr1 diizeylerdeki iireticiler ya da aracilar tarafindan

ortaklasa 6denmektedir.

1.5. REKLAMIN DiGER ALANLARLA ILISKIiSi

Reklam tek basina bagimsiz bir iletisim siirecini temsil etmesine ragmen,
farkl disiplinlerden beslenen ve diger alanlarla da yakindan iligkili olan bir olgudur.
Her gegen giin agirlasan rekabet ortaminda reklam, varligimi ve dinamizmini
sirdiirebilmek icin diger alanlarmm katkismma ihtiyag duymaktadir (Basgoze &
Kazanci, 2014: 30). Bu nedenle, ¢alismada reklamin etkilesim halinde oldugu farkl

alanlara da yer vermekte fayda vardir.

1.5.1. Reklam ve Pazarlama

Pazarlama, bir {iriin ya da hizmetin satisindan kar saglamak; bir diisiinceye,
kisiye ya da kuruma karst olumlu imaj yaratarak hedeflenen sonuca ulagmak
amaciyla yapilan isleri ifade etmektedir. S6z konusu isler; en fazla kar elde edilecek
kesimi belirleme, bu kesimlerin talep ve istegini tespit etme, bu talepleri karsilayacak
iirin ya da hizmetleri olusturma, paketleme, fiyatlari belirleme, pazara sunma ve
onlarin tanitimmni yapma seklinde siralanabilir (Elden, 2016: 159). Bu agidan
pazarlama, gerekli promosyon faaliyetlerini siirdiirme ve kurum ya da isletmelerin
devamliligini saglama anlaminda biiyiik 6neme sahiptir.

Reklam gibi pazarlama da iletisim merkezlidir ve bircok yonden birbirleriyle
baglantilidir. Reklam her seyden 6nce pazarlama iletisimidir. Kurum ya da kisiler,
hedefledikleri kitleye mal, hizmet ya da fikirlere iliskin destek saglama, insan
gruplariyla iletisime ge¢me ve satiglar1 arttirma amaclarini reklamlar yoluyla
gerceklestirir. Reklamlarin amacglarma ulagabilmesi ise farkli pazarlama stratejileri
ile saglanir. S6z konusu stratejiler; hedef kitleye iliskin nicel ve nitel 6zellikler,
pazarin durumu, rakiplerin pazardaki konumu ve onlarin uyguladiklar: stratejiler,
kurum ya da kurulusun kendi ilkeleri, pazar uygulamasma ayrilan biitge gibi
degiskenler degerlendirilerek belirlenir (Elden, 2016: 162).

Tipkt reklam gibi, pazarlama da giiciinii yaraticiligindan ve hayal giiciinden

alir (Bigat, 2012: 1023). Bu yoOniiyle de reklam ve pazarlama kavramlarini; hedef
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kitleye sunulan mal ya da hizmetlere iliskin destek elde etme amaci altinda birlikte

kullanmak kag¢inilmazdir.

1.5.2. Reklam ve Halkla iliskiler

Reklam ve halkla iligkiler ¢ogu zaman birbiri ile karistirilan ya da birbirinin
yerine kullanilan kavramlardir. Bu kavramlar, bir¢cok ortak 6zelliginden dolay1 ayni
anlamda diisliniilmesine ragmen; birbirlerinden farkl gorevlere sahiptir. Reklam ve
halkla iligkileri birbirinden aywran gorevler; bu kavramlarin birbirlerinin
tamamlayicilari niteligindedir.

Halkla 1iligkiler ve reklam kavramlarmmin birbiri ile esdeger olarak
yorumlanmasimin temel nedeni; her ikisinde de bir kurum, kisi ya da diisiincenin
ilgili hedef kitleleriyle iletisim kurmaya calismasi ve bu iletisimi kitle iletisim
araclar1 ile gerceklestiriyor olmasidir. Buna ek olarak; hem reklam hem de halkla
iliskiler faaliyetlerinin Onceden yapilmis planlar kapsaminda yiiriitiilmesi,
gerceklestirilen etkinlikler 6ncesinde ve sonrasinda bazi arastirma tekniklerini
kullanmas1 gibi ortak noktalar, bu iki kavramim birbiri ile karistirilmasina neden
olmaktadir (Elden, 2016: 163).

Halkla iligkiler de reklamda kullanilan tekniklerin benzerlerini uygular. Her
ikisi de kamuoyunu ikna etme amaci tagimaktadir. Ancak reklam, iriin ya da
hizmetin satisin1 hedeflerken; halkla iliskiler dogrudan satis1 hedeflemez (Ozkan,
2014: 73). Halkla iligskiler daha ¢ok, kurum ya da kurulus hakkinda, hedef kitle
iizerinde olumlu etki yaratmayi1 amaglamaktadir. Her iki kavram arasindaki temel
fark; reklamin para karsiliginda ve planli bir sekilde dnceden hazirlandiginin belli
olmasi; halka iliskilerin ise medyanin normal haber olarak verdigi plansizmis gibi
gortinen kutlamalari, liriin veya sirket yildoniimlerini diizenlemesidir (Dyer, 2010:
13).

Reklamin satis kaygisiyla en kisa siirede etki saglama amaci ile halkla
iligkilerin dolayl1 yoldan kuruluslarin daha ¢ok taninmasini saglayarak otomatikman
karliligr arttrmas1 o6zelligi; bu iki alanm birbiri ile ayrilmaz bir biitiinliikk

olusturdugunun da bir ifadesidir (Biilbiil, 2004: 89).
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2.5.3. Reklam ve Ekonomi

Reklam ile ekonomi dogrudan iligkilidir. Bir iilkenin ekonomik yapisi; o
bolgenin toplumsal yapisindan siyasi yapisina; kiiltiirel yapisindan kurumsal
faaliyetlerine kadar neredeyse her alani etkiler.
Ekonomik durum, reklam g¢alismalarina da dogrudan etki etmektedir. Isletmelerin
iirin ve hizmet Uretimleriyle ilgili tiim siirecler; hammadde alimi, iglenmesi, is giicii
giderleri gibi tliretim ve dagitim faaliyetleri direkt olarak ekonomik diizey ile

baglantilidir.

2.5.4. Reklam ve Propaganda

Propaganda; bir fikri, inanc1 ya da ideolojiyi farkli araglarla topluma yayma
hedefi ile gerceklestirilen ve kendi fikrinde olan bireyleri bir araya toplayarak zit
fikri benimseyen bireylerin diisiincelerini ¢iirlitmek amaciyla hazirlanan planh
calismalardir (Giilsoy, 1995: 416).

Propaganda ve reklam, gerek planli bir isleyis siireci sonunda olusmasi;
gerekse ayni kitle iletisim araglarmi kullanmasi bakimindan ortak noktalara sahiptir.
Ikisi arasindaki temel fark; propagandanin siyasi, reklamin ise ticari amaglarla
calismalarini yiiriitmesidir.

Bireyi herhangi bir iirline ya da hizmete yoneltmek, bireyde o iirline dair gereksinim
yaratmak, bireyin goriislerini degistirmek; propaganda tekniklerinden faydalanan
reklamm gorevleridir (Domenanch, 1995: 24,25). Reklam, tiiketicinin satin alma
giiciinii geri planda birakarak talep yaratma hedefini iistlenirken; propaganda belli bir
ideolojiyi kitlelere yayma amaci tasimaktadir (Yalin, 2006: 171). Her iki kavramin
da belli bir kitleye seslenmesi ve benzer amaglarla aym kitle iletisim araglarmi
kullanmasi; her ikisinin de belli plan ve programlar cercevesinde olusturulmasi,

reklam ve propagandayi ortak paydada birlestiren 6zelliklerdir.

2.5.5. Reklam ve Sosyoloji
Sosyoloji, diizenli bir kamu yasaminin saglanmasi amaciyla, insan iliskileri
icinde gelisen somut giinliik deneyimlerin incelenmesini; bu deneyim siirecinde

bireylerin muhatap oldugu cevresel olaylarin agiklanmasini ve sosyal olaylarin
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kontrol altina alinmasimi saglayan; bu yolla insan iliskilerinin biitiiniinii ac¢iklayan
bilimsel bir incelemedir (Fichter, 2001: 1-3).

Reklam, sosyolojinin c¢aligma alanmni kapsayan tiim konularla yakindan
iligkilidir. Zira reklam, i¢inde bulundugu toplumun 6zellikleriyle sekillenmektedir.
Bir toplumun sahip oldugu kiiltiir, gelenek ve gorenekler, toplumsal normlar, roller,
bireyler...kisacas1 sosyoloji biliminin sinirlarini olusturan alanlar, reklam agisindan
olduk¢a Onemlidir. Ciinkii reklamcilar, sosyolojinin ortaya koydugu bilgiler
sayesinde toplumsal yapiyr tanimlarken, toplumun istek ve ihtiyaglarma bu

yonlendirmeler yoluyla cevap verir.

2.5.6. Reklam ve Istatistik

Istatistik, herhangi bir olgunun sayisal ger¢ekligini anlamaya yonelik olan ve
ekonomik ya da sosyal herhangi bir konuyu rakamsal verilerle aciklayan,
yorumlayan ve smiflandiran bir aragtir.

Istatistik ile elde edilen bilgiler reklam agisindan biiyiik dneme sahiptir. Bir
reklamin etkinliginin Olgiilebilmesi, hedef kitlenin daha iyi taninmasi, en etkili
reklam mesajlarinin tespiti, reklamlardan en iyi sonu¢ almay1 saglayacak iletisim
araclarinin belirlenmesi gibi bir¢cok arastirma; istatistik verilerden yararlanilarak

yapilir (Elden, 2016: 174,175).

1.6. REKLAMLARDA YARATICI STRATEJILER

Reklam, iirlin gorintilerinin yaratilmasi; bir iriini ya da hizmeti
digerlerinden farklilastirarak rekabet ortaminda onlarin yonetilmesi ve marka
imajmin agik bir sekilde onerilmesi islevidir (Reynolds & Olson, 2001: 145). Bu
ozelligiyle reklamlar; fiziksel nitelikleri birbirinden ¢ok da farklilik gdstermeyen
irlinler arasinda saygi duyulmasi gereken bir iiriiniin varligma dair imaji tiiketici
iizerinde olusturabilmek i¢in yaratici stratejilere ithtiya¢ duymaktadir.

Yaratic1 stratejiler, pazardaki rekabet, rakiplerin bulundugu konum, tiiketici
ozellikleri ve tiriin 6zellikleri gibi unsurlarin kapsamli bir sekilde degerlendirilmesi
ile olusturulan fikri ya da diisiinceyi ifade etmektedir (Batu, 2010: 99; Simsek, 2006:
40). S6z konusu stratejiler, pazarda en iyi olma, iiretim ve dagitim konusunda agini

genisletme, iirliniin lider konumuna ylikselerek rakiplerinden siyrilma, tiiketici
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zihninde yer edinme ve bu yolla tiiketiciyi dogrudan aligverise yoneltme amaciyla
belirlenmektedir.

Reklamcilar agisindan biiylik 6nem tasiyan ve daha c¢ok tiiketici kitlenin
ozellikleri baz almarak hazirlanan yaratici stratejiler, reklam literatiiriinde birgok
farkli smiflandirmaya tabi tutulmaktadiwr. Tiketicinin {irtin ve hizmet hakkinda
bilgilendirilmesi ve farkindaligm en 1yi sekilde yaratilmasi i¢in mesajlarin en etkili
sekilde sunulmasi gerekliligi goz Oniinde bulunduruldugunda, reklamda yaratici
stratejilerin smiflandirmasimi en 6nemli sekilde ele alan (Simsek, 2006: 41) Charles

F. Frazer’n fikirlerini 6ne ¢ikarmakta yarar vardir.

1.6.1. Charles F. Frazer’in Reklamda Yaratici Strateji Simflandirmasi

Iceriginde mutlaka yaratic1 bir mesaj stratejisi barindiran reklamlar, marka ve
hedef kitlesi arasinda anlamli bir iliski kurmay1 hedefler.

Reklamda yer alan yaratici stratejiler, bireye kim oldugunu, aliskanliklarini ve
degerlerini O6gretmeyi amaglayan iletilerle yiikliidiir. S6z konusu iletiler, kisinin
sorunlarma ve ihtiyaglarma cevap olacak niteliktedir. Bu amagla bir satis fikri sunan
yaratict reklamlar, rasyonel ya da duygusal yiiklemelerle, bazen de her ikisinin
birlesimiyle hazirlanip kitlelere ulastirilmaktadir (Drewniany & Jewler, 2008: 6).
Hem rasyonel hem de duygusal unsurlar1 bir arada kategorize eden Frazer’e gore
yaratici stratejiler s0yle siralanmaktadir (Akt. Simsek, 2006: 40):

e Tiir Geneli Stratejisi: Uriiniin var olan 6zelliklerinin ifade edilmesi
konusunda, reklami rakiplerinden ayiwrmak icin farkli bir yOntemin
uygulanmadig1 ve reklamda diger markalarla benzer bir tanitimin sunuldugu
mesaj stratejisidir (Simsek, 2006: 42). Bu strateji ile tiikketimin arttirilmasi ve
pazarm genisletilmesi hedeflenmektedir (Akarsu, 2014: 75).

o  Konumlandirma Stratejisi: Tiiketicinin zihninde bir bakis agis1 ve 6zgiin bir
imaj olusturarak s6z konusu {iriin ya da hizmetin digerlerinden ¢ok daha
iistiin niteliklere sahip oldugu vurgusunun belirgin oldugu mesaj stratejisidir
(Ozgiir, 2001: 14). Bu strateji ile o iiriinii tiikketen bireylerin daha ayricalikli
oldugunun mesaj1 verilir. Bu strateji daha ¢ok tiiketicinin 6zelliklerine
odaklidir ve tiiketicide kendisi i¢in en uygun olanin o {irtin oldugunun hissi

uyandirilir (Simsek, 2006: 43).
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o Temel Satis Vaadi Stratejisi: Bu strateji, satin alinacak {riiniin esas yarari
iizerinde durmaktadir. Giiglii, yalin ve agik bir ifadeyle kapsamli ve 6zgiin
mesajlarin sunuldugu yaratici stratejidir (Akarsu, 2014: 66). Bu stratejiyle
olusturulan reklamlar, rakipler {riinlerde yer almayan farkliliklarin ve
tilketiciye yonelik yeni bir yarar ya da fiziksel Ozelliklerin tizerinde
durmaktadir.

e Marka Imaji Stratejisi: Imaj, iiriiniin hedef kitlenin hafizasinda kazanilan
algilamadir. Marka imaj1 stratejisi araciligiyla markaya olumlu bir kimlik
kazandirma cabasi1 s6z konusudur (Simsek, 2006: 44). Bu strateji ile {iriiniin
kisiligi sekillendirilir ve tiiketici zihninde belirli bir ¢agrisim olusturulmasi
amaglanir.

e Ik Uygulayan Once Davranan Olma Stratejisi: Temel satis vaadi
stratejisine benzer olarak, iirline dair belli bir fayday: ya da iddiay: ilk defa
tiikketicilere sunmak hedeflenmektedir (Simsek, 2006: 44). Bu stratejide
ekonomi, performans ya da kolaylik gibi ayirt edici 6zellikler daha fazla
vurgulanmaktadir.

o Cevaplama-Yankilama Stratejisi: Bu stratejide, iiriin ya da hizmetin sahip
oldugu gercek ile tiiketiciler tarafindan benimsenen duygularin
karsilastirilmasi s6z konusudur (Simsek, 2006: 44).

o Duygusal Etkileme Stratejisi: Bu strateji ile hedef kitleye akilci
yaklagmaktan ziyade duygusal anlamda seslenmek amaclanmaktadir.
Duygulara seslenen reklamlar, kisilerde markaya yonelik begeni, hoslanma,
sempati gibi olumlu duygularin olusturulmasma ek olarak; kisilerin ge¢mise
doniik anilarini, 6zlemlerini hatirlatarak markaya karst olumlu imajlarin

olugsmasii saglar (Akarsu, 2014: 76).

1.7. REKLAM CEKICILIKLERI

Mallarin, hizmetlerin ya da insan faaliyetlerinin herhangi bir yoniine dair
mesajin ve bilginin saglanmasi islevini yerine getiren reklam; s6z konusu {iriin ya da
hizmetlerin piyasada satisi ile ilgili ticari bir kavramdir (Ekelund & Saurman, 1999:

8). Satis1 saglamanin oncelikli kosulunu olusturan unsur ise tiiketicinin dikkatini
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cekmektir. Tiiketicinin ilgisini toplamak ve onlarin gereksinimini gerek psikolojik
gerekse sosyolojik anlamda giidiilemek uygulanan bazi stratejiler ile saglanir (Sener
& Uztug, 2012: 154). Reklam, uyguladig: stratejiler sayesinde kendine deger yaratir.
Reklamlarin bireylere mantiksal olgulardan ziyade duygusal baglamda seslendigi
gercegi goz oniinde bulunduruldugunda; reklamlarda uygulanan yaratici stratejilerin
bir¢ok farkli ¢ekicilik unsurunu beraberinde tasidig1 acikga gdzlemlenir.

Ikna edici iletisimin oldugu her yerde dne ¢ikan bir kavram olan ¢ekicilik;
herhangi bir iletiye, nesneye ya da kisiye dikkat ¢cekmek, ilgi olusturmak ve bu yolla
kisileri etkilemek i¢in hazirlanmis igerik ve goriinlimii ifade eder (Elden & Bakar,
2010: 75). Cekicilik, reklam literatiiriinde de; reklamin 6ziinii olusturan, bireyin
aklina ve kalbine seslenen ve tiiketicinin ihtiyaclarma cevap vermeye calisan bir
unsur olarak 6ne cikar.

Reklam ¢ekiciligi, tiiketicinin ilgi ve dikkatini cekmek ve duygularini o {iriine
yoneltmek i¢in uygulanan temel yaklasimin ifadesidir. Reklamlarda bulunan hem
rasyonel hem de duygusal icerikli ¢ekicilik tiirleri, sinirsiz boyutlara sahiptir (Yeshin,
1998: 151). Uygulanan c¢ekicilikler, tiiketici birey ile reklamveren arasindaki iletigim
siirecinde koprii gorevi listlenmektedir.

Reklamin ¢ekiciligi; iletiyi gonderenin taninmasini, sevilmesini ve bireylerin
o Uriinle 6zdeslesmesini saglar (Bati, 2013: 232). Rekabet¢i bir pazar ortaminda,
irlinlinlin taninmas: ve tercih edilmesi s6z konusu oldugunda, reklamveren diger
markalarla dogrudan ya da dolayli olarak bir karsilastirma yaparak; reklamini yaptigi
iirlinlin en Ustiin nitelige sahip oldugunu ya da digerlerinden ¢ok daha avantajhi
oldugunu uyguladig: cekicilikler sayesinde ifade eder (Yeshin, 1998: 153).

Reklam c¢ekiciligi, reklamverenin kitlenin neden belirtilen yonde hareket
etmesi gerektigi hakkindaki temel sebebi ve iletmek istedigi esas mesaj1 tasir.
Reklamda yer alan rasyonel boyutlu c¢ekicilikler, iirliniin arzulanan faydalari
saglayacagin1 gosterir. Bu amacla rasyonel cekicilikler, tiiketicilerin davranis ve
diisiincelerine yon vermek i¢in onlar1 mantikli diisinmeye itmektedir (Aslan, 2016:
99). Sunulanlar; {rtinlerin kalitesini, ekonomisini, degerini ve performansini
aciklayan mesajlardir.

Duygusal boyutlu cekicilikler ise; satin almayr motive edecek olumlu ve

olumsuz duygular1 tagimaktadir. Bunlar; korku, cinsellik, mizah, begeni, heyecan...
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gibi bircok unsuru igerir. Rasyonel ve duygusal ikna siireclerinden yararlanan
cekicilikler, birbirine iyi entegre olabildiginden, birbirinden ayrilmayacak sekilde ve
cogu zaman birbirlerini tamamlayacak nitelikte kullanilirlar (Manrai, vd., 1992:
45,46).

Tiketici tutum ve davramglarini direkt olarak hedef alan, {iriin ya da
hizmetlerin rakipleri arasinda farklilagsmasmi saglayan ve en Onemlisi de reklam
uygulamalarmin temelini olusturan ¢ekiciliklere dair bir¢ok farkli siiflandirma s6z
konusudur. Reklam cekiciliklerinin tiirleri smirsizdir. Ancak, ¢aligmada en yaygin
kullanilan ti¢ ¢ekicilik unsuru arasinda sayilan cinsellik, korku ve mizah ¢ekiciligine

daha genis; diger c¢ekicilik unsurlarma ise daha kisa yer verilmektedir.

1.7.1. Reklamlarda Cinsel Cekicilik Unsuru

Reklamda yer bulan cinsellige dair her sey cinsel ¢ekicilik unsuru olarak
nitelendirilebilir. Sozciikler, goriintiller ya da imalar yoluyla cinsel ilgi ve
motivasyonu pekistiren tiim sunumlara reklamlarda siklikla rastlanir (Reichert &
Lambiase, 2003: 12,13). Reklamm bilgilendirme, inandirma ve iiriin ya da hizmetleri
satma ¢abasi1 cinsellik unsurlariyla birlestigi zaman ikna etme siireci hizlanir. Bu
nedenle cinsellik, sik¢a yer verilen bir ¢ekicilik unsuru olarak reklamlarda yer
almaktadir.

Kisilerde pozitif duygular: tetikleyen imgeler, kisiler, konular ya da olaylar
bireylerin tutum ve davranislar1 lizerinde etkili olabilir. Reklamlarda arka arkaya
dizilen olumlu ¢agrisimi saglayacak unsurlarla, reklami yapilan iiriinler ile tiiketiciler
arasinda bir bag kurma hedeflenir (Cialdini, 2016: 229). S6z konusu bag, reklamda
yer alan mankenlerin kusursuzlugu ile reklami yapilan iirliniin olumlu ydnlerinin
bulusturulmas: ile olusur.

Markalarin ilgi ¢cekme ve pazarda fark yaratma amagli olusturdugu bireyin
hormonlarin1 atesleyen her tiirlii cazibe igerikli mesaj; cinsel g¢ekicilik unsurlari
arasinda sayilir (Sener & Uztug, 2012: 156). Daha ¢ok gorsel baglamda yer verilen
cekicilik unsurlari, reklamda ¢ekici mankenler, de§isen ciplaklik seviyeleri ve
miistehcenlik {izerine kurgulanmaktadir (Kocabiyik, 2013: 82). Bu yolla, reklamin
fark edilmesi ve reklamn cinsel diisiince ya da duygularla 6zdeslestirilmesi saglanir;

dolayisiyla tiriiniin 6ncli marka konumuna yilikselmesi, tiiketicinin cinsel cazibesinin
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o Uriinle artacagmin vaadinin sunulmasi ya da iiriiniin cinsellige dair her soruna
cOzlim getireceginin iknasi sunulan cinsel c¢ekicilik unsurlariyla gerceklestirilir
(Elden & Bakir, 2010: 155).

Cinsel cekiciligin temeli; uyarici, enerji verici ve dikkat ¢ekici olma
ozelliklerine dayanmaktadir. Gerek reklam gerek triine kars1 heyecan ya da etki
transferi, yer verilen cinsel ¢ekicilik unsurlari ile dogrudan ilgilidir (Sener & Uztug,
2012: 157). Bu nedenle, cinsel ¢ekiciligi yiiksek modeller ve diger cinsel ¢ekicilik
unsurlart  reklamcilarinin  agirhikli  olarak  uyguladigi stratejilerin  araglari

konumundadir.

1.7.2. 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 arayisma yonelten
korku ¢ekiciligi unsurlari, reklamlarin korku hissini 6ne ¢ikararak, bu duygunun
islevsel bir boyuta ulagsmasma neden olmaktadir (Elden & Bakir, 2010: 278).
Tiiketicinin tutum ve davraniglarmni sekillendirmek s6z konusu oldugunda islevsel bir
ara¢c konumuna biirlinen korku, reklamlarda olas1 kotii sonuglarin  sunulmasi
aracilifiyla bireylerde korku hissinin yaratilmasina iliskin bir mesaj ¢ekiciligi;
bireyin harekete gegmesini saglayan en 6nemli motivasyon unsurudur (Sugarman,
2008: 135-137; Elden & Bakir, 2010: 278).

Reklamlar, kisileri ilgilendiren 6nemli bir tehdidi betimleyerek; insanlarda
korku uyandiran ve hemen arkasindan bu korkuya ¢6ziim iireten unsurun ifadesini
korku c¢ekiciligi ile sunar (Balci, 2007: 77). Boylece bireyler ortaya ¢ikacak
problemlere kars1 ¢6ziime, tanitilan tiriinii tiikettigi takdirde ulasabilecegi konusunda
ikna olur. “Eger bu parfiimii kullanmazsan iyi kokmazsin ve karsi cinsi

’

etkileyemezsin.” seklinde sunulan ifade, korku ¢ekiciliginin baskin olarak
vurgulandigi bir mesaj1 tasimaktadir (Elden & Bakir, 2010: 278).

Reklamlarda yer verilen korku c¢ekiciligi agirlikli olarak toplumsal konulara
dikkat cekme amach kullanilir. Sigara, alkol, uyusturucu kullanimi gibi bazi
aliskanliklarin engellenmesi, AIDS gibi bulasic1 hastaliklara karsi bireylerin

bilinglenmesi, yasal olarak toplumsal su¢ kategorisine dahil olan aile i¢i siddet gibi
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konularin 6nlenmesi ve bunun benzeri bir¢ok konuya iliskin hazirlanan reklamlarda

korku cekiciligi unsurlarina bagvurulmaktadir.

1.7.3. Reklamlarda Mizah Unsuru

Mizah, insana 6zgii bir nitelik olarak duygusal durumun ifadesi konumundaki
giilme davranisina neden olan unsurdur. Ikna edici iletisimde dnemli role sahip olan
mizah, reklamlarda da 6ne ¢ikan bir 6gedir. Dikkat ¢ekici ve ilgi uyandirict yoniiyle
mizah, izleyici kitleyi eglendirmesinin yanmi sira; sunulanlarin akilda kalmasmi da
kolaylastirir (Sutherland & Sylvester, 2000: 147).

Uriinlerin taniminda mizah unsuruna yer veren reklamlar araciligiyla, izleyici
iizerinde sicak ve sevimli bir etki olusturularak; iiriiniin dikkat g¢ekiciligi, reklamin
begenilirligi ve tanitimi yapilan iriine karst olumlu duygularm gelistirilmesi
konusunda katki saglanir (Ugur, 2008: 116). Mizahla gelen cekicilik ve mizahin
olumlu duygular uyandirmasi gibi sebeplerle; mizah, reklamlarda siklikla kullanilan
cekicilik unsurlar1 arasinda yer bulmaktadir (Bati, 2013: 202). Mizahin ilgi ¢cekmede
ve hoslanma yaratmada ciddi bir etkisi oldugu gercegi gbz Oniinde
bulunduruldugunda, bu cekicilik tiiriiniin, potansiyel kitlenin satin alma davranisi
iizerinde direkt etkili oldugu aciktir.

Reklamlarda uygulanan c¢ekicilik stratejileri, tanitilan iiriinlere dair olumlu
hisler gelistirilmesine katki saglar. Reklamlarda basarili bir ¢ekicilik uygulamasinin
saglanabilmesi i¢in Oncelikli kosul reklamin hedef aldig: kitlenin 6zelliklerinin 1y1
tespit edilmesidir. Mizah, cinsellik, korku ya da diger cekicilik tiirlerinin yer aldigi
reklamlarin etki yaratmasi s6z konusu oldugunda; tanitimin inandiricilig1 agisindan,
uygulanan stratejilerin belirli bir ¢izgide olusturulmasi ve hangi c¢ekicilik unsuru
kullanilirsa kullanilsin abartili gorsel ya da sozel ifadelerden kacginilmasi gerektigi

unutulmamalidir.

1.7.4. Reklamlarda Kullanilan Diger Cekicilik Unsurlarn
Bireyin kendine bakisini sekillendiren ve tiiketilecek iiriin ya da hizmetin
onun i¢in ne derece yararli oldugu fikrini olusturan cekicilikler, reklam mesajinin

olugmas1 noktasinda belirleyici unsurlar arasindadir.
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En yaygmn kullanilan diger reklam ¢ekiciliklerini ise, Johar ve Sirgy’in 1991

tarihli calismasindan aktaran Kocabiyik su sekilde siralamaktadir:

1.8.

Miizik Cekiciligi: Reklamlarda miizik, iletilmek istenen mesajin ritmik bir
ifadeyle vurgulanarak mesajin akilda kaliciligini saglamasi bakimindan etkili
olan ve bu yiizden de sik¢a kullanilan ¢ekicilik unsurlar1 arasindadir. Miizik
secimi noktasinda, Uriin ile miizik arasindaki iliskinin tutarliligmma dikkat
edilmelidir.

Rasyonel Cekicilik: Daha ¢ok yetiskin bireyleri hedef alan rasyonel ¢ekicilik,
bireylerin duygusal olarak arzuladiklar1 seyleri mantikli kilmak amaciyla, o
seyler hakkinda yeterli bilgilerin verildigi reklamlarda yer almaktadir.
Duygusal Cekicilik: Kisinin duygusal olarak kendine yakin buldugu iiriin ya
da hizmete yoneldigi gercegini goz Oniinde bulundurarak onlarin daha ¢ok
psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglarma seslenen unsurlar duygusal ¢ekicilikleri
ifade etmektedir. Taninma, saygin olma, yiiksek statiiye sahip olma, konfor,
gurur, nese, giizellik, zevk...gibi bunlara benzer daha bir¢ok duyguyu i¢inde
barindiran reklamlar, duygusal c¢ekiciligin ikna ediciligine basvurularak
hazirlanmaktadir. Yukarida ayrintili olarak agiklanan korku, cinsellik ve
mizah  ¢ekiciliklerinin  tamami, duygusal cekicilikler —kapsaminda
degerlendirilebilir.

Azlik Cekiciligi: Bireyler cogunlukla hangi iirlin ya da hizmetin talebi daha
sinirliysa, onlara daha fazla deger bahseder. Azlik cekiciligi, s6z konusu
siirl talep ile iirlinii satin alabilmek i¢in sahip olunan zamanin smirliligni
ifade eder. “Uriine sahip olmak icin hemen ararsaniz % 50 indirim bizden...”

seklindeki mesaj azlik ¢ekiciligine 6rnektir (2013: 76-78).

REKLAMLARIN TUKETICIYE ULASMASINI SAGLAYAN

ORTAMLAR

Reklam, belli amacglar dogrultusunda olusturulan bir iletisim etkinligidir.

Tiiketici davraniglarin1 direkt yonlendiren ve hedef kitlenin davranislar1 lizerinde

etkili bir islevsel ara¢ konumunda olan reklam, uzun ya da kisa vadede mutlaka

sonu¢ almaya yonelik hazirlanan iliski siirecidir. S6z konusu siire¢, reklam ile
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tiikketici arasinda gerceklesen bir zaman dilimini ifade eder (Sullivan, 2002: 44).
Reklam etkinliginde, zaman iginde tiiketici tizerindeki yonlendiriciligin olusmasi ise;
bilgilendirme, ikna etme ve satin alma davranisinda bulundurma evreleri ile saglanir
(Bonnange & Thomas, 1999: 255).

Kast edilen yonlendirme davranis1 farkli ortamlar araciligiyla saglanmaktadir.
Hazirlanan hizmet ya da {iriin tanitimindan en iyi sonug¢ alinabilmesi i¢in en 6nemli
kosul ise; reklamin hangi aragla tiiketiciye sunulacagmin tespitinin iyi yapilmasidir.
Cinkii reklam ortamlar1 iletilmek istenen mesaj ile tiiketicinin karsilagtigi son
noktadir (Simsek, 2006: 49). Bu nedenle, herhangi bir {irlinlin ya da hizmetin
tanitiminda bagsvurulacak olan ortami belirlerken, bu ortami saglayan iletisim
araglarmin ve o araglar1 kullanan hedef kitlenin 1yi taninmasi gerekir.

Belirledigi amaca ulasabilmek i¢in reklam, hedef kitlesine farkli yayin

araclari ile ulasir.

1.8.1. Gazete ve Dergi

Mesajlarin hedef kitleye yazilarla ve fotograflarla sunuldugu, basili reklam
ortami1 olarak da sayabilecegimiz gazete ve dergiler, reklamin kalic1 olmasi
bakimimdan olduk¢a dnemlidir. Bu yiizden, bu basili araglarda yaymnlanan reklamlar
hedef kitleye kolaylikla ulasir.

Bilgiye ve habere ulagsma noktasinda en 6nemli paya sahip gazeteler, dagitim
alanlar1 g6z oniinde bulunduruldugunda {i¢ boliime ayrilir: Uluslararasi, Ulusal ve
Yerel. Bu ayrim dogrultusunda; gazetenin, reklamverenin amaglarina gore ¢ok biiyiik
ya da cok kiiclik kitlelere ulasabilmesi imkani bakimindan reklam ortami olarak
oldukca elverisli oldugu soylenebilir. Gazetelerde icerigin ekonomi, siyasi ya da
magazinel olarak farklilasmasi, farkli gruplara ait ya da ayr1 ilgi alanlarina yonelik
kisilere seslenmeyi kolaylastirir. Bu durumda, gazetede yayinlanan reklama da belirli
bir tiiketici kitlesine seslenebilme imkan1 dogar.

Gazetelerde yaymlanan reklamlarin kesilip saklanabilme gibi bir durumu da
oldugundan, gazeteler reklam verme ve bunu tiiketici kitleye ulastirma agisindan en
uygun ortamlardan biridir. Ayrica, reklam veren agisinda da degerlendirildiginde,

gazetelerde istenilen sayfada ya da istenilen boyutta reklamlarin verilmesi sayesinde,
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bu ortamda yayinlanacak reklamin etkili ve siiratli olmas1 gibi artilar s6z konusudur
(Kocabas & Elden, 2001: 35,36).

Dergiler de farkli ilgi alanlarmma yonelik kisilere hazirlandigindan, yine
reklamverenler i¢cin 6zel bir gruba seslenebilme imkanin oldugu ortamlardir.
Dergilerde kullanilan kaliteli ve renkli sayfalarin reklamin 1lgi ¢ekiciligini yiikseltme
anlaminda biiylik 6nemi vardir. Ancak gazeteler gibi gilinlik yayinlanan araglar
olmadigindan ve giincel icerikli yaymlar yapmadigindan, reklamdan beklenilen en
hizli sonucu alma noktasinda, reklamveren acisindan pek de uygun bir ortam

degildir.

1.8.2. Radyo

Isitsel bir iletisim arac1 olan radyo, Tiirkiye'de yayildig1 cografi alan ve hitap
ettigi niifusun genisligi agisindan oldukc¢a 6nemli bir yaym ortamuidir. Bu nedenle,
kitlelere ulastirilmasi hedeflenen reklamlar; hem ulusal hem de bolgesel ya da yerel
diizeyde radyolar araciligiyla tiiketiciyle kolaylikla bulusur (Kasim, 2013: 1).
Reklamlar, giiniin reklam kusagi olan her saatinde radyodan yaymlanabilir. Ozellikle
de, prime time denilen, dinleyicilerin yogun olarak radyo ya da televizyon basinda
oldugu zaman araliginda yayimlanan tanitimlar, hedef kitleye ulagsma agisindan en
uygun sonucun alinabilecegi reklamlardir.

Radyo yoluyla sunulan reklamlar hedef kitlesine hizla ulasir. Gazete ya da
dergilerdeki gibi diizenli olarak bir {icret karsiliginda ulasilabilecek bilgilerden
ziyade, radyoda iicretsiz olarak yapilan yayinlar, hem dinleyici hem de reklamveren
acisindan olduk¢a Onemlidir. Yani reklam yapma amaciyla radyo ortamini tercih
eden reklamverenler, hem zaman hem de ekonomik a¢idan kazanghdir (Kocabas &
Elden, 2001: 41). Dinleyiciler tarafindan da, radyodaki bilgilere erisim iicretsiz
oldugundan; radyo, reklam ortami olarak tercih edilmeye deger bir ortamdir. Bunlara
ek olarak; radyolara gilinlin her saatinde ulasabilmek onun en biiylik avantajini
olusturur. Boylece her yerde ve her zaman radyo reklamlarina rastlamak
miimkiindiir.

Radyonun bir reklam ortamu olarak kullanilmasinda bu tiir olumlu
ozelliklerinin tersine, olumsuz o6zellikleri de vardir: Reklam mesajlarinin smirli bir

stire icinde verilmeye ¢alisilmasi bunlardan biridir. Radyonun gorsellikten yoksun bir
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arac olmasi, en kisa zamanda en iyi mesaj1 sesler ve sézler yoluyla ifade etme gabasi
bu ortamda reklam yapmay1 zorlar. Buna ek olarak; radyo yaymlarinin merkezden
uzaklastikca kalite seviyesindeki diisiis, radyoda yaymlanan reklamlar1 da olumsuz

olarak etkiler (Elden, vd., 2005: 355).

1.8.3. Televizyon

Glinlimiizde televizyon, bir endiistri, milyonlarin evine giren bir bilgi kaynagi
olmasinin yani sira; kisileri etrafina toplayan ve onlar1 ortak bir paydada birlestiren
bir aragtir. Bir saniyesi bile ¢ok yliksek rakamlarla ifade edilen bu arag, izleyiciyi
miimkiin mertebede kendine ¢ekme ve onlar1 cezbetme temellidir (Ugur, 2008: 95).
Bunun yani sira; televizyon hem kulaga hem de gbéze hitap eden bir iletisim araci
oldugundan oldukga etkili bir reklam ortamuidir.

Bir iirlinii ya da hizmeti tanitirken gorsel 6gelere ek olarak isitsel 6geleri de
beraberinde kullanmasindan dolay1 tiiketici kitleyi kolay ikna etme ve akilda kalma
anlaminda televizyon 6nemli bir etkiye sahiptir. Clinkii radyodaki goriintii yoklugu
ve basili reklam ortalarindaki ses ve hareket eksikligi gibi kisitlamalar televizyonda
yoktur. Televizyonun bu ayricaligi, neredeyse biitiin evlerde televizyonun bulunmasi
ve farkli demografik 6zelliklere ait kisilere de hitap etmesi 6zellikleriyle birlesince;
bu ortam, reklamlarin tiiketiciye ulasmasi noktasinda en uygun alani olusturmaktadir.

Renk, ses ve hareket 6zelligini bir arada biinyesinde barindiran televizyon,
dinamik bir reklam ortamidir (Kocabas & Elden, 2001: 43). Bu ozelliklerini
kullanarak tanitilan iiriine sahip olmanin avantajlarim siirekli vurgular. Hedeflenen
satig1 saglamak i¢in, iirlinlin biitlin giizel yonlerini en 1iyi sekilde izler kitleye tanitan
arac yine televizyondur. Farkli gorsel diizenlemeler, efektler ve etkileyici sunum
teknikleriyle bir marka ya da iirtin hakkinda olusturulmak istenen olumlu imaj1 yine
en 1yi televizyon yaratir (Grant, 2006: 89).

Televizyonun yapisi geregi, mesajlarin izleyicilerde nasil bir etki biraktiginin
doniitiinii  almak hizlidir. Bu ylizden, mesaj gonderilmeden Once, izleyicinin
ozelliklerinin iyi tespit edilmesi gerekir. izleyicinin o6zellikleri gdz Oniinde
bulundurularak hazirlanan reklamlarda, verilmek istenen mesaj, ayni zamanda
televizyona kolaylikla uyarlanabildigi siirece beklenilen etkiyi yaratir (Ugur, 2008:

98). Goriintiiler sayesinde liriin, izleyicinin rahatlikla anlayabilecegi sekilde sunulur.
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Gorsel malzemenin hareketli olmasi, ortaya ¢ikan satis mesajinin da gii¢lii olmasina

katk1 saglamaktadir.

1.8.4. internet

Gilintimiizde, kuruluglarin irlinlerini ve hizmetlerini hedef kitlesine
tanitmasinda ve tanitilan {iriin ya da hizmetlerin satisinin saglanmasinda, internet
ortami biiyiik yer kaplamaya baslamistir. Internet, dnemi giin gectikce artan bir
reklam alanina doniismiistiir. Gelisen teknolojiler sayesinde hedef kitle, tiiketim
davranislarinda degisiklikler yasamaya baslamistir. Bireyler artik interaktif bir
iletisim siirecinin yasandig1 ve sanal gerceklikle i¢ ice oldugu bir ortam olan internet
aracihigryla ihtiyaglarmi giderme egilimine girmislerdir (Ozen & Sar1, 2008: 16). Bu
nedenle, daha fazla insana ulagsma hedefi giiden reklamverenler, interneti de kitlelere
ulagma anlaminda bir yol olarak gérmeye baslamislardir.

Internette yer alan reklamlar sayesinde, geleneksel olarak nitelendirilen
gazete, radyo ve televizyon reklamlarmnin smirlarmin disina ¢ikilmis, bu ortamda
yayinlanan reklamlarla kapsamli bir iletisim siirecine girilmistir. Internette yer bulan
reklamlarm hizli bir yayilim imkanma sahip olmasi, diisiik maliyetli olmas1 ve en
onemlisi de Olciilebilir olmasi, bu ortamin olumlu nitelikleridir (Altmbasak &
Karaca, 2009: 471).

Internet reklamlari, internet ortamindaki sitelere hangi sayida kullanicinim
katildigin1 ve o tanitima ne kadar tiklandigini Olgerek reklam verene yol
gosterebilmektedir. Internet, ok yonlii yapisi ve farkli ozellikleriyle, pek ¢ok
kurumun ihtiyaglarin1 karsilayabilmesi ve tiiketici kitleye kolaylikla ulagabilmesi
yoniiyle reklamlarm kisilerle bulusturulmasi noktasinda, giiniimiiziin en ¢ok

basvurulan reklam ortamini olusturmaktadir.

1.8.5. Acik Hava

Acik hava, kullanim avantajlariin ¢esitliligi, kullanic1 sayismin ¢oklugu ve
farkli yaratim imkanlarinin fazlaligi bakimindan, diinyada isletmeler, reklamcilar ve
iletisimciler tarafindan siklikla bagvurulan bilgi aktarim ortamidir (Aslan, 2016: 23).
Acik hava reklamlarinda son yillarda, teknolojik ilerleme ile birlikte Onemli

gelismeler yasanmakta; Ozgilin nitelikli, carpici1 ve dikkat cekmeyi basarabilen
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uygulamalara rastlanmaktadir. Reklamlar; afis, poster, balon, duvar, elektronik tabela
gibi acik hava araclariyla da tiiketici ile bulusabilir. Bu tarz reklamlarin esas 6zelligi
biiylik boyutlu olmasi nedeniyle kolay goriiniir olmasidir. A¢ik hava ortaminda yer
alan reklamlarmin da kisa, 6z ve kolay anlasilir bir ifadesi olmalidir (Ozkan, 2014:

63).

1.8.6. Sinema

Sinema, bir reklam ortami olarak televizyonla benzer 6zellikler tasimaktadir.
Ancak, sinema salonlarmnim yapis1 geregi var olan dev ekranlar, ¢oziiniirligli yiiksek
goriintii kalitesi, Ustiin diizey ses sistemleri gibi unsurlari, sinemada yer alan
reklamlar1 daha dikkat cekici kilmaktadir. Ayrica, sinema salonundaki izleyicilerin
reklam baslayinca kanal degistirme gibi bir durumlar1 olmadigi i¢in, sinema ortami
olduke¢a etkili bir reklam arac1 konumunda sayilabilmektedir.

Sinemanin reklam ortami olarak kullanimi ise 1i¢ ayr1 sekilde
gerceklesmektedir: Sinema filmi oncesinde reklam gosterimi, sinema mekaninin
reklam ortami olarak kullanilmasi ve sinema filmine marka yerlestirme (Aydin &
Orta, 2010: 8).

Belli bir kitleye kesin olarak ulasabilmesi bakimindan da, sinema

reklamverenler a¢isindan avantajli bir ortamdir.

1.9. TELEViZYON REKLAMCILIGI

2016 televizyon reklamlarmi konu alan bu ¢aligmanin daha iy1 anlasilabilirligi
acisindan, reklami tiiketici ile bulusturan bir mecra olarak da kabul edilen
televizyonun, reklamcilik boyutunu daha ayrmtili ele almakta fayda vardir.
1970’11 yillarla birlikte hayatimiza yerlesen televizyon; daha 6ncesinde tercih edilen
reklam ortamlarindan giinliik gazeteler, dergiler ve radyo afislerinin yerini almaya
baglamistir. Zamanla etkinligini arttirmay1 siirdiiren televizyon; giderlerini
karsilamak i¢in reklama ihtiya¢c duymustur (Simsek, 2006: 35). Reklam yoluyla tiim
giderleri karsilayan televizyon ile iiriiniin pazardaki etkinligini artirmay1 saglayan ve
bu amagla mecra olarak televizyonu biiyiik 6lciide tercih eden reklamin etkilesimi;

gecmisten giiniimiize karsilikli bir dongi igerisinde dinamikligini korumaktadir.
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Diger medya ortamlarmmn sahip olamadigi birgok fonksiyonu bulunan
televizyon; ses ve goriintiiyli birlestirmesi ve her yerde izlenebilmesi gibi imkanlar1
bir arada tasidigindan; mesajlar1 daha etkili iletebilme olanagina sahiptir. Bu yoniiyle
televizyon, Uriin ya da hizmetleri tanitmak i¢in dikkat cekici gorsellere yer
verebilmesi ve amaca hizmet edebilmesi bakimindan, reklam sektorii agisindan da
onemli bir kitle iletisim aract konumundadir.

Televizyonun reklam ortami olarak fazla tercih edilmesinin sebepleri
arasinda; gorsel-isitsel cekiciliklerinin olmasinin yani sira, bol tekrarlarla akilda
kalicilig1 saglamasi, genis kitlelere seslenebilmesi, teknolojik imkanlarin tamamina
sahip olmasi, bilgilendirici ve egitici fonksiyonlar1 tasimasi, primetime ve off
primetime gibi farkli zaman araliklarinda yayinlanarak farkli demografik 6zellikteki
bireylere seslenmesi ve en onemlisi de orta gelir grubuna hitap ettiginden hemen
hemen her evde bulunmasi gibi maddeler de yer almaktadir (Ozgiir, 2001: 11).

Gilintimiizde, neredeyse her evde izlenen televizyon, reklamlarm sunumu
noktasinda cesitli avantajlara sahiptir. Televizyonun gorsel imkani sesle birlesince,
bir¢ok farkli reklam uygulamalarina ortam olusmaktadir (Kirtay, 2012: 30-32):

e Spot Reklam: Genellikle miizik kullaniminin baskin oldugu ve iiriin sloganinin
melodik olarak ifade edildigi, goriintiide ise liriiniin fotograflarinin yer aldig:
reklamlardir.

o Jenerik Reklam: Yaym yapan kanalin jenerigi ile 3 saniye ekran1 paylasan, 5
saniyesinde de tek basina goriinen reklamlardir. Miizik esliginde hazirlanir.

e Tamtict Reklam: Bu tiir reklamlar “Advertorial Reklamlar” ifadesi
kullanilarak baglar. Bir {iriinii ya da hizmeti ayrintili olarak tanitma amagli
hazirlanan reklamlardir. Uriiniin {iretim seklinden kullanim faydalarma kadar
her bilgi, reklamin i¢inde yer alir. Reklamin uzunlugu, firma ile televizyon
kanalinin yaptig1 anlagmaya gore 60 ya da 90 saniye araliginda degisebilir.

e Sponsor Reklamlar: Markalarin dizilere, televizyon programlarma ya da
sinema filmlerine sponsor olmasi halinde, program baslarken ve biterken
markanin isminin vurgulandigr  “...’nimn sundugu diziyi/programy/filmi

izlediniz” seklinde hazirlanan reklamlardir.
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Televizyon reklamlari, bir probleme ¢6ziim getirme amaciyla hazirlanmig

tanitimlardir. Bu tanitimlarda, bireylere s6z konusu iriinii tlkettigi takdirde

ulasacaklar1 mutlulugun vaadini gerek yer verdikleri iinlii kisilerle gerek halk

arasindan secilmis kisilerle sunar. Tiiketici, reklami izledikten sonra iirlinii

kullanarak ne sekilde bir kazang saglayacagini belirler. Bunun sonucu olarak da kisi,

satin alma kararmi verip o irlinii kullandiginda, sunulan vaadin yonlendirdigi

dogrultuda kazanim elde etmis hisseder.

Farkli stratejilerle hazirlanan televizyon reklamlari, bireyleri satin alma

davranisinda bulundurmaya yonelik vaatlerini farkli yapim formalariyla sunar (Ugur,

2008:

120-127):

Oykiisel Anlatim: Bu tarz anlatimda iiriin, bir hikaye icinde yer almaktadur.
Hikayenin basi ve sonu vardir. Uriin hikayenin basinda, ortasmda ya da
sonunda gosterilerek, hikaye ile 6zdeslestirilir.

Animasyon: Reklami daha renkli kilmak, ilgiyi canli tutmak, soyut diisiinceyi
somutlastirmak ve bazi unsurlar1 daha sevimli gostermek amaciyla hazirlanan;
son yillarda teknolojinin de gelisimiyle sikca rastlanan bir televizyon reklam
formatidir (Ozgiir, 2001: 15). Ozellikle de ¢ocuklara hitap eden iiriinlerin ve
gosterimi zor olan nesnelerin tanitiminda basvurulan bir yoldur.

Yasamdan Kesit: Bu tarz reklamlar diger reklam formatlar1 ile birlikte
kullanilabilir. Kisi veya kisiler, giin i¢inde o iirlinii kullanirken ve o {iriiniin
sagladig1 faydalardan yararlanirken gosterilir. Bu yolla reklamin daha
giivenilir olmasi saglanir.

Devamli Kullanilan Karakterler: Bu tarz reklamlarda yer alan karakterler;
uzman kisiler, nesneler, animasyon karakterleri, ¢ocuklar, hayvanlar ya da
inlii kisiler olabilir. Bu karakterler bir dykii ya da kesit icinde sunulabilir.
Karakterin, o {riiniin bir seri reklaminda yer almasi, s6z konusu marka ile
karakterin 6zdeslesmesini saglar.

Sunucu ve Seslendiren: Bu format, televizyon reklamlarindaki en eski
uygulamalardan biridir. Hemen hemen her {iriine kolayca uygulanabilmesi ve
fazla maliyet gerektirmemesi bakimindan gilinlimiizde de siklikla

kullanilmaktadir. Sunucu, Uinlii bir isim ya da hi¢ taninmamis biri olabilir.



39

Ancak, sunucunun herkes tarafindan sevilen bir kisi olmasi, reklamin basariya
ulasmasinda katki saglar.

Tamiklik: Bu formattaki televizyon reklamlarinda, {riini kullanan kisi,
iirtinden ¢ok memnun kaldigini aciklar. Boylece inandiricilik artar. Memnun
tiikketici kullanimi en 1yi taniklik yontemidir.

Miizikal: Miizik, reklamin akilda kalmasmi saglayan en 6nemli unsurlardan
biridir. Miizik kullanimi, reklama ayricalik kazandirmaktadir. Ozellikle de
cocuklara yonelik reklamlarda siklikla kullanir.

Gosterme: Televizyon, gorsel bir ara¢c olmasi bakimindan bu tarz formata
olduk¢a uygundur. Bu formatta, iiriine ya da {iriiniin nasil kullanildigma dair
ayrintili bilgiler anlasilir bir ifadeyle gosterilerek ikna etme cabasi soz
konusudur.

Meraklandirict Reklamlar: Daha ¢ok yeni bir liriiniin tanitiminda bagvurulan
bir formattir. Ilgi ¢ekmek ve heyecan yaratmak gibi nedenlerle merak
unsurlarna yer verilir.

Unlii Kullanimi: Genellikle hedef kitlenin olumlu duygularini kazanmak igin,
toplum tarafindan tanman ve sevilen kisilerin reklamda yer almasidir. Bu
noktada, reklam mesajinin ve markanin, {inlii kiginin gerisinde kalmamasima
dikkat edilmelidir.

Fantezi  Karakterler: Reklamlarda, ger¢ek hayatta karsilasilmayacak
karakterlere yer verilmesi gibi durumlar da olabilir. Cizgi karakterler ya da
ozel efektler yoluyla tiriin tanitim1 gerceklestirilir.

Karsilastirma: Bu formattaki reklamlarda, markanin ve {iriiniin avantaji
pazarda yer alan diger marka ve firiinlerle isim verilmeden karsilastirilir.
Uriiniin rakipleri arasinda en iyisi olduguna vurgu yapulir.

Uriin: Bu formatta iiriine dikkat ¢ekilmektedir. Reklamda yer alan unsurlardan
ziyade, tamamen iiriin {izerine alg1 olusturulur. Uriin cekici ve ilging sekilde
sunularak; akilda kalicilik ve begenilirlik hedeflenir.

Simgesel Anlatma: Bu tarz reklamlarda, iiriin ya da mesaj konu dis1 bir
ornekle 6zdeslestirilerek anlatilir. Uriiniin 6zelliklerine uyabilecek nesnelere

yer verilir.
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o Yakin Cekimler: Reklamda vurgulanmak istenen gorselin yakin cekimde

sunuldugu formattir.

1.10. REKLAMIN SESLENDIGI KITLE VE OZELLIKLERI

Iknanin gerceklesmesi baglaminda, bireyin davramislarma etki ederek tutum
degisikligi yaratmak amaciyla reklam mesajmin yoneltildigi kisi ya da gruplar hedef
kitleyi ifade etmektedir (Bakir, 2006: 131). Tiketicilerin, kendilerine sunulan {iriin
ya da hizmetlere karsi sergiledigi tutum ya da davranislar pazarin gidisatini ve
yoniinii etkileyebilmektedir (Ulug, 2015: 118). Zira markalarin varligmi stirdiirmesi,
belirli bir kesim tarafindan tercih edilmesi ya da o {Uriinii tiikketen bireylerin
siirekliliginin saglanmasi hedef kitlelerin bir araya toplanmasi ile gerceklestirilir
(Elden, 2016: 367). Bu durum reklamlarda uygulanan belirli stratejiler ile
saglanmaktadir. S6z konusu stratejiler ise dncelikli olarak, hedef kitlenin yapis1 ve
ozellikleri degerlendirilerek belirlenir.

Reklamda ikna siirecinde hedef kitleye ait 6zellikler, tiiketici davranisina etki
eden unsurlar olarak da nitelendirilir. Bunlar; psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve
demografik 6zellikler seklinde siralanmaktadir (Kocabas, vd., 2000: 9). Tiiketiciyi
ikna edecek en etkili reklam mesajlarinin hazirlanabilmesi i¢in bu unsurlarmn iyi

tanimlanmasi gerekir.

1.10.1. Psikolojik Ozellikler

Her bireyin psikolojik 6zellikleri farkhdir. Ogrenme sekilleri, durumlari
algilayislari, motivasyon diizeylerini belirleyen etkenler ya da kisilik 6zellikleri gibi
psikolojik temelli unsurlar bireyin satin alma nedenini acgiklayan Ozellikler
arasindadir (Khan, 2006: 107). Bu nedenle reklamlar, birey {izerinde olusturulmasi
hedeflenen etkinin kisiden kisiye degisebileceg§i gbz Oniinde bulundurularak ve
bircok agidan farklhilik gosteren hedef kitlenin psikolojik Ozellikleri detayli bir
sekilde degerlendirilerek hazirlanmaktadir. Zira, reklamlar yoluyla yaratilmak
istenen davranig degisimi ancak hedef kitlenin ozellikleri dogru tanimlandiginda

basariya ulagsmaktadir.
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Hedef kitlenin psikolojik o6zellikleri goz Oniinde bulunduruldugunda one
cikan unsurlar motivasyon, algilama, tutum,tiiketici yeterliligi, kendine giiven ve
kisilik olarak siralanmaktadir (Elden, 2016: 375).

Motivasyon-Algilama-Tutum: Bireyin iirlinii satin almaya yonelik davranisi,
o lirlinlin ihtiyacini karsilamasiyla dogrudan ilgilidir. Bu nedenle, kisinin s6z konusu
irline yonelmesi ya da o flriine karsi tiikketme istegi duymasi icin motivasyon
olusturulmas1 gerekmektedir.

Tiiketicide motivasyon olusturarak onu bir {iriinii tilketmeye yoneltmek i¢in
ise, tiiketicinin o {irtinii algilamas: saglanmalidir. Kisinin, s6z konusu {iriiniin
ozelliginden etkilenmesi, iiriin ile 6zdeslesme saglamasi ya da o marka ile arasinda
bag olusturarak onu kendisine yakin hissetmesi markaya karsi pozitif tutumlarin
olugsmasia neden olmaktadir (Aktuglu & Temel, 2006: 47). Bu baglamda, satin alma
karar1 slirecinde, tiiketiciyi harekete geciren bu unsurlarin zincirleme sekilde birbirini
etkiledigi soylenebilir.

Reklam mesajinin  sagladigi motivasyon, uyaricinin tasidigi algilama
ozellikleri ve bireylerin reklam karsisinda sergiledigi tutum kisiden kisiye
degisebilecek niteliktedir (Khan, 2006: 107). Bu nedenle reklamlar, tiiketicinin satin
alma siirecinde aktif rol oynayan psikolojik unsurlarin farkli durumlara gore
degisebilecegi dikkate alinarak, her bireyin ihtiyacmna ya da ilgisine cevap olabilecek
Ozellikte hazirlanmaktadir.

Tiiketici Yeterliligi: Tiiketici yeterliligi yalnizca ekonomik yeterlilik anlamin1
tasimamaktadir. Bireyin tiiketime dair sahip oldugu bilgi ve yetenekler ya da buna
yonelik gelistirdigi beceriler de tiiketici yeterliligi kapsaminda yer almaktadir
(Aktuglu & Temel, 2006: 47). Tiiketicinin yeterliligi, iirtine ya da hizmete dair
gelistirdigi tutumu ve davranisi direkt olarak etkiler. Bireyin iirliniin 6zelliklerini
diger iriinle karsilastirmasi, biitcesine uygun olup olmadiginin muhakemesini
yapmast ya da markanin giivenilirli§ini sorgulayabilmesi gibi durumlar, tiiketicinin
yeterliligi ile agiklanmaktadir.

Kendine Giiven: Kisinin kendine olan duygulary, reklamimn tanittigi {iriine
yonelme ya da iiriinden uzaklasma ile dogrudan ilgilidir. Tiketicinin reklamda
sunulanlara sahip olmasindan kaynakl saglayacagi mutluluk inanci bireyin kendine

olan giivenini etkilemektedir.
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Kisilik: Her bireyin kendine 6zgii hayata bakisi, olaylar1 yorumlayisi, somut
ve soyut durumlara verdigi tepkiler farkhidwr. Bu farklilik kisilik o6zellikleriyle
aciklanmaktadir. Tiketicinin kisiliginin tanimlanmasi, reklamlarda kullanilacak ve
kisiyi ikna edecek mesaj stratejisinin belirlenmesi bakimindan olduk¢a Onem
tasimaktadir (Hawkins & Motherbaugh, 2010: 359). Reklamin basariya ulasabilmesi
anlaminda, igerigindeki sunumun yani sira; mesajin bireye hangi medya araciligiyla
sunulmasi gerektiginin de tespiti kisilik 6zelliklerine gore belirlenmektedir.

Reklamin seslendigi kitlenin davraniglar1 karmasik, dinamik ve ¢ok boyutlu
bir yapiya sahiptir (Khan, 2006: 6). Bu nedenle reklam, hedefledigi planlara
ulasabilmek i¢in, hazirladig1 stratejilerde tiiketici kesimin ozelliklerini dikkate

almakta; kisilerin psikolojik durumlarmi iy1 analiz etmektedir.

1.10.2. Sosyo-Kiiltiirel Ozellikler

Birey, i¢inde bulundugu ¢evre ile etkilesim kurarak hayatta var olmaktadir.
Kisinin bulundugu toplum, yasadigi c¢evre, yetistigi kiltiir gibi faktorler onun
yasamdaki tercihlerinden satin alma davranisina kadar her konuda dogrudan kendini
gostermektedir. Bireyin diisiincelerinin olusmasi konusunda etkin bir belirleyici olan
sosyo-kiiltiirel Ozellikler, tliketici davranislarinin  sekillenmesinde de Oncii
konumdadir (Hawkins & Motherbaugh, 2010: 42).

Kiiltiirv, alt kiiltiir, aile, sosyal sinif ve referans gruplart (grup etkisi) hedef
kitlenin sosyo-kiiltiirel 6zellikleri arasinda yer alan unsurlardir (Calli, 2010: 79).

Kiiltiir: Genel anlamiyla kiiltiir; bir grup insan tarafindan sahip olunan ortak
degerleri ifade etmektedir (Goman, 2015: 171). S6z konusu degerler, acik ya da
ortiik ozellikteki davranis kaliplarini ve insan gruplarmi birbirinden ayiran unsurlari
icermektedir (Elden, 2016: 423).

Bireyin istek ve davranisini belirleyen kiiltiir, kiginin iirline ya da markaya
dair tutum gelistirmesinde etkili bir unsurdur. Bir iirliniin reklamimda kullanilan
gorsel ya da isitsel 6gelerin anlamlandirilip yorumlanmasi, reklamin hedef kitlesini
olusturan tiiketicilerin dahil olduklar1 kiiltiire gore farklilik gostermektedir. Bu
nedenle hedefini gergeklestirebilmek i¢in reklam, seslenecegi kitlenin kiiltiirel

Ozellikleri analiz edilerek hazirlanmaktadir.
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Ozellikle de global reklamlarmn hazirlanmasinda, toplumlar aras1 gesitlilikten
kaynaklanabilecek anlagsmazliklardan dolay: kiiltiirel farkliliklar daha ¢ok dikkate
almmaktadir (Calli, 2010: 80).

Alt Kiiltiir: Bir milletin sahip oldugu kiiltiir i¢indeki etnik o6zellikler, yas,
sosyo-ekonomik gruplar olarak sosyal siiflar, etnik 6zellikler, bdlgeler, egitim ve
belli meslek gruplar1 gibi; farkli yasam big¢imleri, aliskanliklar ya da ihtiyaglar
cercevesinde sekillenen yap1 alt kiiltiiri temsil etmektedir (Elden, 2016: 425). Alt
kiiltiir, milli smirlar igerisinde genel kiiltiirel yapidan ayrigsan yasam tarzinin
ifadesidir.

Ayni ulusal sinirlar icerisinde farkli etnik koken, belli bir bolge ya da sosyal
tabaka mensubu olmasindan kaynaklanan farkli yasam tarzlarina sahip bireylerin;
satin aldig1 marka, tiikettigi iirlin, yeme-icme aligkanliklari, giyim tarzlar1 ve satin
alma davranislar1 da farklilik gostermektedir. Bu durum reklamcilar agisindan
degerlendirildiginde, reklam igeriklerinin hazirlanmasi, fiyatlarin belirlenmesi ve
hedef kitlenin ihtiyacina cevap olmasi bakimindan 6nem tasiyan bir unsurdur.

Aile: Aile toplumun ¢ekirdegidir. Tiiketici olarak bireyin satin alma
aliskanliklarinin, tiikketim bigimleri, ihtiyaglarini gidermedeki oncelik siralamasi gibi
olgularm sekillenmesi konusunda aile temel belirleyicidir (Elden, 2016: 431). Bu
yOniiyle aile, reklamcilar agisindan iyi degerlendirilmesi gereken hedef kitleyi temsil
etmektedir.

Sosyal Sinif: Sosyal sinif demografik ozelliklere gore olusmaktadir. Yas,
egitim durumu, meslek, gelir diizeyi gibi unsurlar kisinin sosyal smifinin
belirleyicileridir (Calli, 2010: 81). Ayni sosyal gruba iiye kisilerin tiiketim
aliskanliklar,, satin  aldig1 rlinler ya da marka tercihleri benzerlik
gosterebileceginden, reklamcilarin hedef aldig: kitlenin bir parcasini sosyal siniflar
temsil etmektedir.

Referans Gruplart (Grup Etkisi) : Kisi tarafindan uygun diisiince ve
davranislar i¢in diizenlenen inang, tutum ya da degerlere sahip olan gruplardir
(Elden, 2016: 444). S6z konusu grup, kisinin aile ya da arkadas gibi yakin ¢evresinde
bulunan bireylerden olusabilmesinin yani sira; bireyin sevdigi ya da kendini
0zdeslestirdigi linlii isimlerden, bazen de hayali karakterlerden de olusabilir (Calls,

2010: 81). Kisi, belli bir toplumun tiyesi olarak yasayan, etkilesim kurmadan hayatta
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kalmasi miimkiin olmayan bir varlik olmasindan dolayi, referans grubuna uyum
saglama cabasi tasimaktadir. Bu durum, bireyin tiikketim aligkanliklarina da yon

vermektedir.

1.10.3. Demografik Ozellikler

Tiiketici satin alma davranigini belirleyen bir diger 6zellik ise demografik
yapidir. Reklami seslendigi hedef kitle belirlenirken, tiiketicinin somut bilgileri de
g6z oniinde bulundurulmaktadir. Oyle ki; demografik degiskenler, reklamcimnin hedef
pazarin yerini belirlemesine yardimci olan esas unsurlardan en 6ne ¢ikanmidir (Khan,
2006: 8). Reklamcilar, ancak, tiiketicinin demografik 6zelliklerini dikkatli ve detayli
bir sekilde analiz ettiginde etkili pazarlama stratejileri yiirtitebilmektedir.

Yas, cinsiyet, medeni durum, egitim, meslek, gelir durumu ve cografi yerlesim
gibi demografik unsurlari i¢ine alan veriler, tiiketim davraniglarini1 dogrudan etkiler
(Hawkins & Mothersbaugh, 2010: 116).

Yag: Bireylerin satin alma davranisim1 sekillendiren en 6nemli faktorlerden
biri de yastir. Kisinin tiikettigi iirlin ya da hizmetler farkli yas araliklarinda
degisiklikler gdstermektedir. Ornegin, 6rnegin geng yastaki tiiketicilerin cogunda var
olan giyim ya da eglenceye yonelik harcamalar, ilerleyen yaslarda degisen tiiketim
aliskanliklar1 veya yasam bicimiyle yerini farkli alanlara yonelik (ev esyasi gibi)
harcamalara birakabilmektedir (Ulug, 2015: 122). Zira, farkli yas donemleri, farkl
ihtiyaclarin gelismesine neden olmakta ve bu dogrultuda tiiketicinin taleplerini
degistirebilmektedir.

Cinsiyet: Cinsiyetin tiiketicinin satin alma davranisinda belirleyici bir unsur
oldugu gercektir. Ciinkii kadin ya da erkegin bir iirlini almaya yoOneltirken
benimsedigi tutum birbirinden tamamen farklidir. Bu nedenle, reklam stratejileri
planlanirken 6zellikle de bu farklilik dikkate alinmaktadir. Cinsiyetler arasindaki
farkl algilamalar, reklami yapilan ayni iirliniin birbirinden farkli noktalarini 6ne
cikarma gerekliligine neden olmaktadir.

Yapilan bir arastirmaya gore, kadmlarin erkeklere oranla, gida fireten
isletmelerin iirlin paketlerinde yer alan bilgilendirmeleri daha c¢ok dikkate alarak
hijyene daha fazla 6zen gosterdigi, kalori tablolarina dikkat ettigi ve iiriinilin igerigine

dair bilgilendirmeleri daha ¢ok Onemsedigi bulgusuna ulasilmis; erkeklerin ise bu
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konudaki yorumlarmm smirhligma dikkat ¢ekilmistir (Bayraktaroglu & Ozgen, 2008:
330).

Medeni Durum: Reklamcilarin, amacglarmi en iyi sekilde gergeklestirebilmek
icin gdz Oniinde bulundurmasi gereken diger onemli unsur hedef kitlenin medeni
durumudur. Bekar ya da evli olmak kisinin ihtiyaclarmi ve tiiketim davranislarini
sekillendiren bir faktordiir. Medeni durum bireyin 6ncelikli ihtiyaglar siralamasinda
belirleyici olan ozelliktir.

Yeni evli ya da uzun siiredir evli olan kisilerin de bir iirline ya da hizmete
yonelimi farkhidir. Zira, yeni evli kisilerin ya da ¢ocuk sahibi olan kisilerin tiiketim
davranislar1 ve yoneldikleri hizmetler degisen ihtiya¢ siralamasina bagli degisiklik
gostermektedir.

Egitim: Reklamcilar, hazirlayip sunduklari tiim reklamlarin biitiin kitle
tarafindan anlasilip ¢oziimlenmesini ve bu dogrultuda da satin alinmasini amaglar.
Bir reklamin yorumlanmasi, anlasilmasi, kitleyi istenilen davranisa yonlendirmesi,
tutumlarin1  sekillendirebilmesi gibi durumlar, hedef kitlenin egitim diizeyiyle
dogrulan 1ilgili olmasindan dolay1 reklamcilar bu unsuru daima goz Oniinde
bulundurmaktadir.

Yapilan c¢alismalarda edinilen bulgulara gore; egitim seviyesinin gdézlem
becerisini gelistirmekte oldugu ve bir {iriine kars1 gdsterilen tutumun hassasiyetinde
farkliliga neden oldugu gozlemlenmektedir (Ulug, 2015: 123). Egitim diizeyi yliksek
bireyler, bilgi seviyesinde giivenilirligi elde etmeyi amaglayarak ve edindigi bilgileri
sentezleyerek daha kaliteli, daha doyurucu ve daha karmasik iirlinleri satin alma
kararinda bulunurken; egitim diizeyi diisiik bireyler ise, iiriine daha ¢ok duygusal
boyutlu yaklasarak kolay ikna olmaktadirlar (Elden, 2016: 372). Bu yoniiyle egitim,
tiikketicinin satin alma davranismi ve {irlinlere yonelimini sekillendiren dnemli bir
demografik 6zelliktir.

Meslek: Hedef kitlenin meslegi, satin alma davranisinda etkili olan bir diger
unsurdur. Belli bir iirlin ya da markay1 tercih etme s6z konusu oldugunda, kisinin
mesleginden kaynaklanan ihtiyaglari belirleyici konumdadir. Bu nedenle reklamcilar,

ozellikle de belli bir meslek grubunu hedef almakta ise, hedef kitlelerinin sahip
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oldugu meslek ozelliklerini dikkate alarak stratejiler gelistirmekte ve hazirladiklar:
reklamlarda o meslek grubuna ait terminolojiyi kullanmaktadirlar (Elden, 2016: 373).

Gelir: Hedef kitlenin sahip oldugu gelir ve bu gelirin ne kadarmi tiiketime
ayirdigl, reklamlarin hazirlik siirecinde dikkate alman bir konudur. Bireyin satin
alma davranisi sahip oldugu gelir miktar1 ile dogru orantilidir.

Cografi Yerlesim: Farkli bolgelerde yasayan bireylerin ihtiyaglari;
yasadiklar1 bolgenin kiiltiirel 6zelliklerine, iklim yapisina, yasam bicimine ya da
bir¢ok farkli 6zelligine gore degisiklik gostermektedir. Kisinin yasadigi bolge, iirlin
ya da hizmet tiirleri ve tiilketim bi¢imlerinin belirlenmesinde etkili olmaktadir.
Ozellikle de global reklamlarin iceriginde; hedef almnan kitlenin toplumsal
degerlerine ya da kiiltiirel 6zelliklerine ters diisecek ifadelere yer verilmemesine

dikkat edilmektedir.

1.11. iKNA EDICi iLETiSIM OLARAK REKLAM

Rekabetin bliyiik boyutlara ulastig1 gliniimiizde reklam, tanitim ve pazarlama
faaliyetlerini aktif olarak yiirlitebilmek i¢in tiiketici ile olan iletisimini etkili ve
siirekli kilmak durumundadir. Tiketicileri yetkin bicimde bilinglendirme ve farkl
niteliklere sahip ihtiyaglara cevap olabilme 6zelligini bu yolla gergeklestiren reklam,
ancak uygun iletisim yontem ve stratejileri uyguladigi zaman basar1 saglamaktadir.
Etkili ve dinamik bir siireci temsil eden iletisim, degistirici ve doniistiiriicli bir eylemi
ifade etmektedir (Eroglu, 2006: 170). Reklamlar da, iletisimin bu degistirici ve
dontistiiriici boyutuyla kurgulanmaktadir. Siiphesiz, giinimiiz kosullarinda hem
tanitim faaliyetlerinin hem de medya endiistrisinin vazgecilmez bir unsuru kabul
edilen reklam, ikna edici bir nitelik tasimasi1 bakimindan biiyiik bir géreve sahiptir.

Reklam, bir {irliniin tanitimm1 yapma, o tiriine dikkat ¢ekme ve s6z konusu
irlinii pazarlama amaciyla hazirlanan iletisim etkinligidir. Bu yoniiyle reklamlar,
hedef kitle tizerinde olumlu duygular yaratma, kisileri sunulan {iriin ya da hizmeti
satin alma konusunda ikna etme, hedeflenen diisiince ve davranis kaliplarini birey
iizerinde uygulama gibi bir¢cok yoOnlendirme davranisini, iletisimin sagladigi
olanaklar sayesinde gergeklestirir. Boylece, bir iletisim siireci olan reklam, {ireticiden
tikketiciye dogru isleyen bilgi aktariminin bir parcasi olarak, {iriin ya da hizmet

iizerine tliketicinin dikkatini cekmeyi ve giiclii bir imaj yaratmay1 hedeflemektedir.
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IKiNCi BOLUM
ILETISIMDE BEDEN DIiLi VE ONEMi

Insanin varolusundan bugiine, iletisim kaginilmaz bir olgudur. Bireyin,
toplumun bir pargasi olabilmesi, ihtiyaglarmi karsilayabilmesi, kendini ifade
edebilmesi, kisacas1 yasamsal fonksiyonlarint yerine getirerek varligini
siirdiirebilmesi i¢in ¢evresiyle etkilesim kurmasi zorunludur. Icerigindeki mesaj ne
olursa olsun, bir probleme ¢6ziim getirmek amaciyla bireylerin ileti aligverisinde
bulunmalari, kisacasi iletisim kurmalar1 gereklidir.

Insanin kendi biyolojik evrimi siiresince gelistirdigi en énemli unsur dildir.
Kendinde dogustan var olan iletisim becerilerine sahip insan; bu yetenegiyle dili
kullanmus, iyilestirmis, gelistirmis ve yaymistir (MacBride, 1993: 3).

Kisi, toplumsal sorunlarin ¢oziimiinii gerceklestirmek, dis diinya ile anlaml1
iligkiler kurabilmek ve insan iligkilerinin ¢ercevesini olusturabilmek anlaminda
iletisimin s6zIi ve sozsiiz boyutunun her ikisine birden ihtiyag duymaktadir. Sozlii
iletisim ile sOzsiiz iletisim, bir mesajin iceriginin anlagilmasi noktasinda birbirlerinin
tamamlayicis1 niteligindedir. Sozlii iletisim; dil, kelime, ses ve vurgu unsurlarini
icine alirken; sozsiiz iletisim; beden dili hareketleri (jest, mimik, durus, mesafe...),
renkler, kiyafetler, aksesuarlar, kisacasi iletisim amaglhi fakat ig¢inde soOzciigiin
bulunmadig: her seyi kapsar.

Tarihsel stire¢ icerisinde dil; sesli isaretlerin en basitlerinden baglayarak
gelismis, buna ek olarak bedensel ifadelerin de kullanilmasiyla gesitlenmistir.
Calismanin bu bolimiinde agirlikli olarak sozsiiz iletisim {izerinde durulacak,
kapsama alani oldukga genis olan sozsiiz iletisimin beden dili boyutu 6ne ¢ikarilacak,
calismanmn alan1 geregi iletisim kavraminin tanimi, iletisim siirecinin yapist ve
iletisim gesitlerine de yer verilecektir. S6zsiiz iletisimde yer alan renk, giyim ve ses
tonu gibi diger unsurlar da bu boliimde agiklanacak ve biitiin bu unsurlarin iletisim

siirecinde ne denli biiylik bir 6neme sahip oldugunun vurgusu yapilacaktir.
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2.1. ILETIiSIM VE TANIMI

Caligmanin igerigi geregi tanimlanacak olan “Beden Dili Kullanimi”nin da
cikis noktasi kabul edilen sozsiiz iletisimin daha kolay anlasilabilirligi acisindan
iletisim kavraminin, iletisim siireclerinin ve iletisim c¢esitlerinin agiklanmasinda
fayda vardir.

Giinliik hayatimizin biitiiniinii kaplayan iletisim kavraminin birgok tanimi
yapilmistir. En genis anlamiyla canlilar arasindaki etkilesimi ifade eden iletisim
(Fidan, 2011: 24); hangi nitelige sahip olursa olsun, iki sistem arasindaki bilgi
alisverigidir (Dokmen, 2005: 20). Karsilikli etki saglayabilme siireci olarak
tanimlanan bu kavram; bilgi ve deneyimleri sekillendirmesinin yani sira, bunu
paylasabilmenin de bir yoludur (Tayfun, 2014: 4).

Oskay, iletisimi kisinin varligini siirdiirme bigimi olarak goriir ve kisinin
yasanan degismelere ayak uydurmasina katki saglayan insana 6zgii bir durum olarak
tanimlar (2001: 2). Tanimda yer alan insana 6zgii olma durumu iletisim kavramini
sinirlandirir.  Ciiceloglu ise iletisimi; iki birim arasinda birbiriyle iliskili mesaj
aligverigi olarak tanimlar (2016: 68). Bu tanimda yer alan birim kavramini soyut bir
kavram olarak nitelendirir ve birbiriyle iletisim kurabilecek diizeye sahip olan her
seye birim admi koyar. Yani iletisim kurmanin yalnizca insana 6zgii bir olgu
olmadigmin, hayvanlarin ve hatta karsilikli satrang oynayan iki bilgisayarin bile
iletisim siirecine katildigmin altin1 ¢izer. Ciiceloglu’nun tanimladigi birim kavrami
da kendi igerisinde kaynak birim ve hedef birim olarak ikiye ayrilir. Kaynak birim
konusan bir kisi, havlayan bir kdpek ya da oyun oynayan bir bilgisayar olabilir.
Hedef ise mesajin gonderildigi birimdir. Tanimda yer alan birbiri ile iliskili olma
ifadesi ile; mesaj iletiminin yalnizca iki yonli olmasiyla yeterli olmadignin,
gonderilen mesajlarin igeriginin de birbiri ile iliskili olmas1 gerektigini sdylemek
ister. Mesaj ise, bireylerin birbirine sdyledigi sozleri ya da sergiledikleri sozsiiz
davranislar1 ifade eder. Iletisimin ¢ift yonlii bir siire¢ tagidiginm anlamini ise yine
taniminda yer alan aligverig kavramiyla agiklar (2016: 69-71).

Iletisim, bireyin kendini ve sosyal ¢evresini anlamasinda ve onlar1
diizenlemesinde yer alan temel bir etkinlik olmasindan dolayi, kisinin sosyal
iliskilerinin tamamini olusturmaktadir. Iletisimi sekillendiren normlar; yasamin

kapsadig1 tiim etkinliklerin {retimini, paylasimmi ve devamhiligini saglayan
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dinamikleri igerir. Bu yiizden; iletisim, bir birlesme ve biitiinlesme noktasidir
(Yesiltuna, 2015: 9). Dolayisiyla, hem kisisel hem de toplumsal bir siirece karsilik
gelen iletisim kisiyi sosyal iligki i¢ine sokan bir olgudur.

Watzlawick, Beavin ve Jackson, iletisim olaymin kapsamli bir siireg
oldugunu ifade etmek amaciyla bes temel varsayim sunmustur (Akt. Ciiceloglu,
2016: 20):

o [letisimsizlik miimkiin degildir.

o [letisimin iliski ve icerik olmak iizere iki diizeyi vardir.

o [leti alisverisindeki dizinsel yapi esas anlami olusturur.

e [letiler duygusal ve diigiinsel olmak iizere iki tiptir.

e [letisimde egit olan ve esit olmayan iliskiler yer almaktadir.
Burada, i¢cinde bulundugumuz ortamda varligimizi siirdiirebilmenin kosulu olarak
iletisim kurmanm Onemine vurgu yapilmaktadir. Birinci maddede yer alan
“[letisimsizlik miimkiin degildir.” ifadesinde, aym1 ortamda yer alan bireylerin
iletisim kurmamalarinin olanaksiz oldugu belirtilmektedir. Kimseyle konusmak
istemeyen bir bireyin davranislari bile bir mesaj yiikliidiir ve sergiledigi davraniglarla
iletisimin s6zsiiz siirecine katilir. Gerek sozlii gerek sozsiiz olsun, insanin var oldugu
her ortamda etkilesim kaginilmazdir.

Ikinci varsayimi olusturan “Ietisimin iliski ve icerik olmak iizere iki diizeyi
vardir.” ifadesiyle kisilerin birbirini nasil tanimladig1 {izerinde durulur. Bireyin
arkadaslar1 ya da oOgretmenleriyle iletisimi swrasinda sectikleri ifadeler farklilik
gosterir. Kisilerin birbiriyle olan iliski diizeyi (samimiyet ya da resmiyet diizeyi)
iletisim kurarken olusturduklar1 igerik diizeyine ( kullandiklar1 ifadelere) direkt
olarak etki eder.

“Ileti aligverigindeki dizinsel yapt esas anlami olusturur.” seklinde ifade
edilen varsayim, mesajlarin olusturdugu siwralamaya gore iliski tiiriiniin
degisebilecegini agiklar. Bir mesajin nerede yer aldigi, Oncesinde ve sonrasinda
hangi s6zciiklerin kullanildigi o mesajin anlamini degistirir ve sekillendirir.

Dérdiincii varsayim olarak sunulan “Iletiler duygusal ve diisiinsel olarak iki

tiptir.” yargisindan ise duygusal hislerin disavurumunun en 1yi soézsiiz iletisimle;
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disiince ve akil gerektiren bilimsel degerlerin iletiminin ise sozli iletisimle
saglanilacaginin ¢ikarimina varilmaktadir.

Varsayimlar siralamasinda sonuncu olarak yer bulan “Iletisimde esit ve egit
olmayan iliskiler yer almaktadir.” ifadesi ise, kisinin iletisim kurdugu kisiyle
tamamen kendini esit gordiigii ya da esit gormedigi ile ilgilidir. Yani birey kendinde
olan 6zelliklerin iletisime gectigi kiside de var oldugunu diisiiniiyorsa esit, kendini
karsisindaki kisiden daha iistiin ya da daha geride goriiyorsa esit olmayan iletisim s6z

konusudur.

2.2. ILETiSIM SURECININ YAPISI

Iletisimin olusabilmesi icin kisiler ve gruplar arasinda karsilikli bir seylerin
aktarilmast ve bu aktarimm sonucunda etkilesimin ya da paylasimin saglanmasi
gerekir (Gokege, 2013: 6). S6z konusu etkilesim ise bir siireci kapsar. Bu siirecin
saglanabilmesi i¢in bazi ara¢ ve yontemler kullanilmaktadir. Canlilar birbirlerini
gordiigii anda iletigim siireci baslar (Agil, 2005: 30,31). Kisiler birbirlerini fark ettigi
stire i¢inde, birbirlerine sozIlii ya da sozsiiz bir ileti gdndermek zorunda degildirler.
Kisilerin birbirlerinin varliginin farkinda olmasi bile iletisim silirecini baslatir.
Iletisim siirecini baslatmanm temel amaci ise baskalarini etkilemek ve onlardan
etkilenmektir (Fidan, 2011: 28). Etkilesime gecmek tamamen bir hedefe yoneliktir ve
amagsiz bir iletisim diisliniilemez.

Bireylerin ve hatta toplumlarin yasamlarmi siirdiirebilmeleri icin iletisim
zorunlu bir kavramdir. Bireyin toplumda varligini olanakli kilabilmesi i¢in ¢evresiyle
etkilesim kurmasi, diger kisilerle bilgi, duygu, diisiince ve deneyim alisverisi
saglamasi, kisacasi bir iletisim siirecine dahil olmas1 gereklidir. Iletisim siirecinin
yapisini ise; kaynak, ileti, kanal ve alict olugturmaktadir (Fidan, 2011: 45).

Kaynak; iletisim siirecini baglatan unsurdur. Kaynag1 bir kisi, bir grup ya da
bir kurulus olusturabilir. Diisiince, duygu ve bilgi iletimini baslatan unsur olmasinin
yani sira; iletisim siirecini yonlendirebilmesi gibi bir 6zelligi de vardir.

Ileti; hedeflenen kisi veya kisilere aktarilmasi planlanan mesajdir. fleti sozlii
ya da sdzsiiz iletisim kodlarindan olusur. Igerigi kaynak tarafindan olusturulan
iletinin kolay anlasilir bir tavr1 olmalidir (Yaylagiil, 2013: 57). Iletinin énem tasiyan

bir 6zelligi de kodlanabilir olmasidir (Fidan, 2011: 47). Kodlama, gonderilmek
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istenen mesajin sozciik ya da yazi formuna doniistiiriilmesi ve bedensel hareketlerle
ya da sOzsliz iletilerde desteklenmesi ile ilgilidir. Yani, gonderici iletmek istedigi
mesajl uygun bir isaret sistemine doniistiirerek kodlama yapar. Kodlama sirasinda
gonderici ile alict arasinda anlam karmasasinin yasanmamasina dikkat edilmelidir.
Iletisim siirecinin saghkli ilerleyebilmesi acismdan kaynagin gonderdigi ileti ile
alicinin alimladigi ileti arasinda anlamsal bir ortaklik olmalidir (Glingor, 2015: 31).
Ornegin; kaynak ifade etmek istedigi bir anlami alicinmn bilmedigi bir kelimeyle
sunarsa, alict bu mesaj1 alimlama noktasinda zorluk yasayacaktir.

Kanal (Arag) ise; kaynak tarafindan hazirlanan iletinin kisilere ulastirilmasi
noktasinda 6nem tastyan unsurdur. Iletisim siirecinde olmazsa olmaz bir dneme
sahiptir. Zira iletisimsel isleyisin saglanabilmesi i¢in kaynak ile alic1 arasinda ileti
akis1 kanal araciligiyla gerceklesmektedir. Glingdr, iletisimi kullanilan kanallara gore
iki ayr1 kategoride smiflandirmaktadir (2015: 32): ilki; Dogrudan Iletisim’dir.
Dogrudan iletisim aracisiz iletisimi ifade eder. Kisileraras1 yiiz yiize iletisimde
dogrudan bir iletisim s6z konusudur. Ikincisi ise; Dolayli Iletisim’dir. Bu tiir
iletisimde ise bilgi aligverisi herhangi bir kanal (telefon, radyo, televizyon, internet...)
araciligryla saglanir. Fidan agisindan ise kanallarda iki ayrim s6z konusudur. ilki;
insanlar tarafindan {iretilen teknolojik araglar, digeri ise; insanin viicudu ve beden
hareketleri olan dogal araglardir (2011: 48).

Alict (Hedef); iletinin kanallar araciligiyla ulastirildigi hedeftir. Aliciyr bir
kisi ya da grup olusturabilir. Ileti siirecinde kodlanarak gelen mesajm igeriginin
alimlamak ve yorumlamak, bir diger ifadeyle kodagimini yapmak alic1 tarafindan
gergeklestirilir (Cliceloglu, 2016: 77). Alicmin, kendisine iletilen mesajin kodunu
acabilmesi i¢in kaynagm gonderdigi iletinin kodlandigi sistemi taniyor olmasi
gerekir (Fidan, 2011: 50). Bagka bir ifadeyle, kaynak ile alic1 arasinda ortak bir dil,
kiiltiir ya da alfabe olmalidir.

Kaynak ile alic1 arasinda isleyis acisindan biiyiik benzerlikler s6z konusudur.
Aralarindaki fark yalnizca siireglerin yoniidiir. Kaynak, mesaj iletme ile mesgulken;
alic1 kendisine gelen mesaj1 yorumlama isiyle ugrasir. Alimlayip yorumladigi mesaja
geri bildirim olusturdugu anda, alict artik kaynak konumuna gelmis olur (Ciiceloglu,

2016: 73).
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Baslangic1 ilk insanin var olusuna dayanan iletisim, sonu olmayan bir
olgudur. Kisinin toplumsal cevresiyle sekillenen, de§isen ve degistiren bir siireci
kapsayan iletisim, bireyin varligini devam ettirmesine katki saglayan temel bir

siirectir.

2.3. ILETISIM CESITLERI

Stirecleri, olaylari, diislinceleri ifade etmek amaciyla hayatimizin biitiiniini
kaplayan iletisim, insan dogada var oldugu giinden bugiine siirekliligini
korumaktadir. Olaylar1 ve durumlar1 kendi fikirleriyle yogurarak degerlendirebilen
bir bireyin oldugu her yerde iletisim vardir. Iletisimin hangi ortamda ve boyutta
olustugu ise onun sinir ¢ergevesini olusturur. Buradan hareketle iletisim ¢esitleri dort

ayr1 siniflandirmaya tabi tutulabilir.

2.3.1. Bir Toplumsal iliskiler Sistemi Olarak iletisim

Bireyler toplumsal bir ortam igerisinde dogar, biiyiir ve yasamlarini
siirdiiriirler. Iletisim yoluyla, kisi dogumdan 6liime kadar i¢inde yasamakta oldugu
ortama uyum saglayarak toplumsal bir iliski slirecine girmektedir. Cevreyle uyum
saglamak, ihtiyaclarina cevap bulmak, bir ortamda sayginlik kazanmak gibi bireyin
sosyal gereksinimini karsilayabilecek her sey iletisimin toplumsal boyutuyla
aciklanir (Giingor, 2015: 123-125). Ote yandan, kisinin kendini giivende ve mutlu
hissetmesi, yasadig1 dilnyadan haberdar olabilmesi, bilgi aligverisinde bulunabilmesi,
sevdikleriyle duygusal yakinlagmalar saglayabilmesi ve dostluklar kurabilmesi de
iletisimin sosyal bir iligki sistemi oldugunun ifadesidir.

Gecmisten giiniimiize yasanan teknolojik gelisimler ve degisimler dikkate
alimdiginda, toplumsallagsma noktasinda ihtiya¢ duydugumuz yiiz yiize iletisime ek
olarak; konusan ve dinleyenin disinda gelisen farkl iletisim boyutlarinin da eklendigi
goriilmektedir (Aker, 2010: 66).

e Kitle Iletisimi: Televizyon, radyo, sinema, basimn, internet gibi araglar
yoluyla bazi bilgilerin tek seferde biiyiik insan gruplarina ulasabilmesi ve
bunun o insanlar tarafindan yorumlanmasma kitle iletisimi ad1
verilmektedir (Altintas & Camur, 2001: 42). Bu araglarin

toplumsallastirma gibi bir 6zellige sahip olmas1 yonii iletisimin toplumsal
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bir iligki sistemi icerisinde yer almasina olanak saglar. Kitle iletisim
araclari, sirketlerin kurulus yapilarini ifade eder. Kurulus bigimine ve bu
orgiitleri kontrol edenlere gore istenilen mesajlar pek ¢ok farkli formatta
izleyiciye sunulur. Kisi, kitle iletisim araglar1 vasitasiyla dagitilan
icerikleri tiiketerek iletisimin bu siirecine katilir (Yaylagil, 2013: 16).
Orgiitsel Tletisim: Orgiit ortak bir amacla bir araya gelmis insanlar
toplulugudur. Bu topluluk igerisinde yer alan kisilerin kurdugu iliskiler
ise orgiitsel iletisim olarak ifade edilir (Aker, 2010: 67). iletisimin bu
boyutu, orgiitlerdeki mevcutsal yapiya gore bicimlenmektedir. Bu
bi¢imlendirme, is swrasindaki iliskilerin belirli kurallar ¢ergevesinde
sekillenmesi ile olusmaktadir (Giilnar, 2009: 66).

Grup Iletisimi: Orgiit yapisindan daha kiiciik fakat daha etkin bir yapiya
sahip olan grup iletisimi aile, arkadas, meslektas gibi bir araya gelen
kisilerin kurmakta oldugu iletisimi ifade eder (Fidan, 2011: 56). Grup
iiyeleri arasinda gerceklesen etkilesim, kisilerin birbirlerine besledikleri
duygular ve her bireyin gruptaki rolii zaman igerisinde kendiliginden
sekillenir.

Kigsilerarast [Iletisim: Bireyin kendisi digindaki bireylerle kurdugu
iletisimi ifade eder. Insan, sosyal bir varliktir ve farkli etkilesim, ortam ve
siire¢ igerisinde yer almaktadir. Bir¢ok nedenle, amagli veya amagsiz,
planli veya tesadiifi, istekli veya mecburi, resmi veya gayr-1 resmi
bicimlerde iletisim kurmak yasamin kaginilmaz zorunlulugudur (Glingér,
2015: 150). Bu zorunlulugun sonucu olarak, birey iletisimsel yOniinii
kendisinin disindaki kisilere dogru ¢evirerek kisilerarasi iletigimi
gerceklestirmektedir (Erdogan, 2002: 174).

Kisileraras1 iletisim tanimi farkli arastirmacilar tarafindan farkhi
yorumlanmaktadir. Ornegin; Giingér kisilerarasi iletisimi, iletisime gegen
insanlarin sayisma gore belirler ve katilan kisilerin sayisi arttikca olusan
grup, Orgiit, kitle, uluslararas1 ya da kiiresel kavramlarina iletisimin bu
boyutunda yer wverir (2015: 151). Gilingor; kisilerarast iletisimin

gerceklesmesi i¢in kisilerin ayni1 ortamda olmalarindan ziyade; bireyler
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arasindaki ileti aligveriginin saglanmasinin 6nem tasidigini ifade eder. Bu
ileti aligverisi yazi, telefon gibi farkhi araclarla saglanir. Ote yandan,
Fidan’a gore; kisileraras: iletisimin saglanabilmesi i¢in, bireylerin fiziki
yakinlik icerisinde bulunarak ayni ortami paylasmalar1 zorunludur.
Bundaki amag, tek yonlii iletisimden ziyade; kisileraras: iletisimin ¢ift
yonlii bir siireci kapsamasi gerektigine vurgu yapmaktir.

o Icsel Iletisim: Bireyin kendi i¢ diinyasin1 gozlemlemesi, ihtiyaglarmin
farkina vararak sorunlarina ¢Oziimler iiretmesi, kendisine sorular
sormast... kisacasi bireyin kendisiyle konusmasi igsel iletisim anlamina
gelir. Igsel iletisim, insanlar arasinda en yogun olarak var olan iletisim
seklidir. Bireyin i¢i ile iletisiminin diizeyi, dis ¢evre ile olan etkilesimine

de yansir.

2.3.2. Grup lliskilerinin Yapisina Gore fletisim

Insanlar, birey olarak oncelikle icerisinde yer aldiklar1 genis bir toplumsal
kitlenin tiyesidirler. Fakat birey ve toplum iliskisine sekil veren birgcok farkli grup,
orgiit ya da smif gibi toplumsal ara gegisler de vardwr. Bunlardan Ozellikle de
toplumsal gruplar, toplum yapisinin olusup bigimlenmesi noktasinda biiyiik 6nem
tasimaktadir  (Giling6ér, 2015: 180). Bu nedenle, iletisim acisindan
degerlendirildiginde gruplarin etkilesim boyutuna da deginmekte yarar vardir.

Hangi 6zelliklere sahip olursa olsun, gruplar olustugu andan itibaren sosyal
bir yapidir ve diger gruplarla etkilesim halinde olmak durumundadir. Grup ici
iletisimi s6z konusu oldugunda; her grup i¢in ayni kurallar ¢ercevesinde isleyen tavir
ve davraniglar dikkat ¢eker. Her grubun kendi igerisinde benimsedigi kurallar1 ve
belli normlar1 vardwr. Ancak s6z konusu farkli gruplarin iletisimi oldugunda,
gruplarin iletisimi birbirlerinden farkli diizeylerde gergeklesir. Bu durum, grubun
yapisina gore degisiklik gosterir.

o Yatay Iletisim: Aym konumdaki yoneticilerin ortaklik saglamak amaciyla

aralarindaki iliskiyi gerceklestirmelerini saglayan iletisim boyutudur.
Gruplarda benzer diizeydeki birim yoneticiler ve personel, bagl olduklar1

iist kademeye bagvurmadan iletisim kurmak i¢in yatay iletisimi kullanir.



55

o Dikey Iletisim: Grubun diizeninde, iist ile ast arasinda emir ve bilgi
akismi gergeklestiren iletisim boyutudur. Ustlerin astlara kurumsal
emirlerini iletmesi; astlarin tstlere yaptiklari i hakkinda bilgi vermesi
dikey iletisimi ifade eder.

o Capraz Iletisim: Grubun farkli diizeylerindeki birimlerinin sagladiklar:
iletisim boyutudur. Bazen uzun zaman kaplayan dikey iletisimin
sakincalarmin giderilmesi ve igbirliginin saglanabilmesi agisindan
onemlidir. Yalnizca belirli konularda bilgi akis1 gergeklestirildiginden
dolay1 baz1 durumlarda sorunlara neden olabilmektedir (Fidan, 2011: 56-

58).

2.3.3. Kullamilan Kanal ve Araclara Gore iletisim

Teknolojik gelismeler, iletisim siirecinde biiyilk dneme sahip olan iletisim
ara¢ ve kanallarinin da degisimini beraberinde getirmistir. Degisen teknoloji ile
isitsel bir ara¢ olan radyonun yaymciliginin ardindan gorsel yayincilik baslamis,
bunu takip eden siirecte goriintiiye ses eklenmis ve boylece tek seferde biiyiik insan
kitleleri ile iletisim saglanmaya baslanmistir. Yiiz yiize iletisimin miimkiin
olamayacagi ve kaynagin direkt olarak hedefle bulusamayacagi durumlarda farkli
iletisim kanallar1 tercih edilebilir hale gelmis ve sonug olarak kisiler, gruplar ve hatta
kitleler arasindaki iletisim siireci hiz kazanmistir (Mutlu, 1995: 208). Boylece
kullanilan ara¢ ve kaynaklarina gore iletisimde; gorsel, isitsel ve kitlesel olarak
siniflandirmalara gidilmistir. Bu ayrimdan hareketle, her duyu organma karsilik
gelebilecek nitelikte kanallarm var oldugundan s6z edilebilir.

Mesaj, konusulan kelimelerle, bir miizikle ya da herhangi bir sesle iletilebilir.
Bu durumda isitme kanalindan yararlanilmaktadir. Isin igine yiiz ifadeleri, el ya da
kol hareketleri girdiginde ise gorsel bir iletigim siireci baglar (Ciiceloglu, 1992: 73).
Hangi kaynak kullanilirsa kullanilsin iletisimin saglikli olabilmesi i¢in kisinin hem
hedefini hem ortamin1 1yi degerlendirebilmesi, buna ek olarak iletileri hangi
kanallarla hedefine ulastirabileceginin tespitini iyi yapmasi gerekir. Bununla birlikte
iletilerin amacglanan etkiyi yaratabilmesi i¢in ise bazi kriterlere onem verilmelidir

(Zillioglu, 1993: 266):
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Ileti amaclanan hedefin dikkatini cekecek diizeyde hazirlanmalidir ve
hedefin dikkatini toplayabilecek kanallarla gonderilmelidir.

Ileti hedefe, hedefin referans cercevesine uygun ve paylasilmak istenen
anlami verebilecek simge ve kodlarla ulastiriimalidir.

Iletinin merak uyandiracak ya da doyum saglayacak araclarla sunulmast

gereklidir.

Bu maddeler 15181nda, ileti saglama amaglandiginda, hedef kitlenin 6zellikleri

de dikkate alinarak kanal ya da araglarin belirlenmesi gerektiginin bireyin

ihtiyaclarma en uygun sekilde seslenebilme noktasinda biiyiikk onem tasidigi

soylenebilir. Iletinin hedef kitleye erisebilmesi i¢in en uygun kaynak medya tiiriiniin

hangisi olabilecegi iyi tespit edilmelidir (Eroglu, 1996: 280).

Gorsel Iletisim: Kisinin yasamsal etkinliklerinin basinda yer alir. Temel
gorsel 6geler; nokta, sekil, ¢izgi, bicim, derinlik, hareket, ton ve renktir.
Bu 0Ogelerin bir araya getirilmesiyle olusan grafik, karikatiir, hareket
bicimi ve bilgisayar imajlarinin iirettigi gorsellik olgusuna televizyon,
film ve baskilar araciligiyla ulasmaktayiz (Fidan, 2011: 58). Giingor'e
gore ise; beden dili kodlar1 gorsel iletisim araclarinin en 6nemlisini temsil
eder. Beden diline ¢esitli anlamlarin ytiklenmesi, yiiklenen bu anlamlarin
yorumlanmasi iletisim kurmanm ilk gorsel bigimini olusturmaktadir.
Giyim ve aksesuarlar da gorsel iletisimin birer parcasidir. Gorsel iletisimi
temsil eden diger Onemli araglar ise sanat ve medyadwr. Karikatiir,
fotograf, heykel, sinema, mimari gorsel iletisimin onemli parcgalaridir
(2015: 101-103).

Isitsel Iletisim: Bilgi iletiminin saglanmasinda temel gorevi iistlenen ses,
goriintiileri de destekleyerek iletisim siirecinin etkili olmasini saglar.

Kitle [letisimi: Kitle iletisimi igerisinde yapilandig1 ve islevsellik
kazandig1 toplumsal sisteme gore iletisimsel bir siirece sahiptir. Bu
nedenle kitle iletisiminin, iletisimin kullanilan ara¢ ve kanallar
boyutundan once, bireyi toplumsallastiran bir ara¢ oldugunu ve toplumsal

bir iligki sisteminin de temelini olusturdugunun 6nemine deginilmisti.
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Kitle iletisimi kavraminda yer alan kitle ifadesinde tek mesajda bir¢ok
insana ulasildigma isaret edilmektedir (Ciiceloglu, 1992). Gelisen
teknolojiler basin, radyo, televizyon, sinema ve internet aracilifiyla

kitlesel iletisimi saglamay1 kolaylastirmistir.

2.3.4. Kullamilan Kodlara Gére fletisim

Iletisim kullanilan kodlara sozlii, yazili ve sozsiiz olarak siniflandirilir. Ileti,

bu ii¢ ayr1 kodla sunulabilir.

Saozlii Tletisim: Sozlii iletisim, kisilerin konusmalari ve ¢ikardiklar: sesleri
ifade eder. Bu tiir iletisim, kisilerin kanallar kullanarak iletilerini
birbirlerine ulastirmalari ile saglanir. S6zIi iletisiminin basarili bir sekilde
siirdiirilebilmesi i¢in konusmact ve dinleyici unsurlart bulunmalidir
(Aker, 2010: 70). Konusmaci; iletisim silirecini baglatan kisidir.
Konusmacinin amaci dinleyicinin dikkatini toplayarak onda ilgi
yaratmaktir. Bu kisi, alict ile arasinda ortak bir bag saglamalidir (Telman
& Unsal, 2005: 82). Sozlii iletisimin gergeklestirilebilmesi i¢in baskasma
anlatilmak istenen duygu ve diislincelerin olmasi gerekir. Bu noktada,
dinleyici ise; konugmacmin gonderdigi mesajlar1 duyan ve konusanin
sOyledigi bilgileri alan kisidir. Konusmaciin aktardigi mesajlar1
alimlayan ve c¢oziimleyen dinleyici, kisilerarast iletisimin saglikl
gerceklesmesi noktasinda onemli bir role sahiptir (Zillioglu, 1993: 134).
Sozli  iletisim, konusma eyleminin iiretimini ve anlasilmasimni
kapsamaktadir. Bu nedenle konusmacinin kullandig1 dil, kurallara uygun
ve kolay anlasilir olmalidir. Kullanilan dilde uygun sozciiklerin yani sira;
yerinde tonlama ve vurgulamalar da iletisim siirecinin saglikli
ilerlemesini saglar (Fidan, 2011: 84, 85). Aliciya verilmek istenen
mesajin  sOzlii iletisimle anlagilmasmin daha kolay olmasi, bu tiir
iletisimin avantajli olmasina olanak saglar.
Yazil Iletisim: Yazil iletisim, bilginin bir metin iizerinde yer almasmdan
ve uzun vadede saklanabilirligi agisindan diger iletisim tiirlerinden ayrilir.
Yazili iletisimin tarihi uzak zamanlara dayanir. Insanoglunun ilkel yasam

donemlerindeki magaralara c¢izdigi ilk resimlerden, Gutenberg’in
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1453°teki ilk baski aracina; sonrasinda matbaanm insan yasaminin
merkezine oturmasindan, giinimiiz global diinyasinda yasanan son
gelismelere kadar yazili basn var olmustur (Tayfun, 2014: 124,125).
Kagidin tarih sahnesinde kendini gostermesiyle birlikte, iletisimin yazili
boyutu yasamimiza tamamen yerlesmis, kisisel ve kitlesel ¢aptaki iletisim
olanaklar1 yayginlik kazanmgtir.

Yazili iletisim siirecinde, aliciin o yazili mesaji almasi, alimlamasi ve
cevaplandirmast belli bir silire isgal edeceginden, sozlii iletisime gore
gecikmeli bir etkilesim saglanir. Fakat bu dezavantajina ragmen, yazili
iletisimde yazilanlar1 yeniden diizenleme ve gozden getirebilme imkani
oldugundan saglikli bir iletisim de saglanabilir. Yazili iletisimin en
onemli ozelligi ise; bilgi, duygu ve fikirleri kusaklar arasinda tasiyabilir
olmasidir (Yesiltuna, 2014: 127).

Gilinlimiizde, yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi yazili iletisimin
kullanimin1 da arttirmustir. Ozellikle de is diinyasinda en sik basvurulan
iletisim tiirtinli  yazili 1iletisim olusturmaktadir. Kalict degere sahip
olduklar1 ve yazili birer kanit niteligi tasidig1 i¢in giivenilirligi de yiiksek
olan bu iletisim tiirli; gayri resmi not, mektup, basin biilteni, raporlar,
ilanlar ve afisleri de kapsar (Fidan, 2011: 113-117).

o Sozsiiz Iletisim: Sozsiiz iletisim, kelimeleri kullanmadan ileti gonderme
ya da alma yontemini ifade eder. Calismanin odak noktasmi olusturan
s0zsliz iletisim; beden hareketleri, yiiz ifadeleri, mimikler, g6z temasi gibi
fiziksel davraniglarin  yani sira; renkleri, kiyafetleri, aksesuarlari,
simgeleri...kisacas1 icerisinde mesaj olan fakat kelime bulunmayan her
tiirlii alam kapsar (Yalgin & Adiller, 2016: 34). Bireyler, sozli iletisimi
oldugu kadar sozsiiz iletisimi; jestleri, mimikleri, fiziksel davranislari,
renkleri, kokular1 da kullanir. S6zsiiz iletisim, sozlii iletisimi destekleme
amacglt olmasinin yam sira; tek basina bir¢ok mesaj iiretip sunabilir.
Bilingli ya da bilingsiz olarak kullanilabilen bu tiir iletisim, insan hayatina
yerlesmis ifadelerin biitiiniidiir. Sozsiiz iletisim; ayni Kkiiltiire sahip
toplumlar arasinda ortak bir alg1 olustururken; farkl toplumlar arasindaki

farkliliklar1 da temsil edebilir (Hogan, 2008: 30,31).
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Sozsiiz iletisimde iletisim siireci kesintiye ugramaz. Clinkii sozel
iletisimin sonlandig1 anda sozsiiz iletisimin yarattig1 ifadeler yeterli bir
sekilde kars1 tarafa yansitilmaya devam eder ve bu sayede iletisim siirer
(Cally, 2007: 44). Ornegin; sozsiiz iletiler cogu zaman sézel mesajlarin
yerini alabilir; “evet” anlamina gelen basin yukari-asagi sallanmasiyla bu
kelimeye ihtiyag duymadan iletmek istedigimiz mesaj1 aliciya
aktarabiliriz. Ozetle; sozsiiz iletisimde, konusmanin yerine, beden
hareketleri, yiiz ifadeleri, bireyin kiyafetleri, sectigi renkler, kullanilan
kokular ya da sesin tonu anlam yaratma amaciyla olusturulan s6zsiiz birer

koddur.

2.4.BIR SOZSUZ ILETiSIM ARACI OLARAK BEDEN DiLi VE KODLARI
Gilinlik hayatta birey, kullanildigi hareketlerin, sectigi kiyafetlerin ve
renklerin cogu zaman ayrmtilarinin farkinda degildir. Sozsiiz iletisim kisilere; hangi
hissin aciga vuruldugu sorusunun cevabimi verir (Schober, 2000: 34). Sozsiiz
iletisimin bir temsili olan beden dili, ani gelisen duygularm (korku, heyecan,
seving...) disavurumunun yani sira; bilingli olarak sergiledigimiz davranislar1 da
kapsar. Insanlarm ne diisiindiigiini ve davramslarini anlayabilmek ve
coziimleyebilmek, s6zel olmayan iletisimde (yiiz ifadeleri, el-kol hareketleri, fiziksel
hareketler, viicut mesafeleri, viicudun durusu, kilik-kiyafet, koku, vurgu - tonlama ve
renklerin se¢imi gibi) yerinde bir etkilesim saglanabilmesi bakimindan oldukca

Onemlidir.

2.4.1. Sozsiiz iletisim Kavram

Iletisim, kullanilan kodlarina gdre smiflandirildiginda 3. maddede yer verilen
sO0zsiiz iletisim kavramimnin ayrintilari burada agiklanacaktir. Calismanin odak
noktasmi olusturan beden dili kavrammim ve kodlarmin anlagilmasi bakimindan,
s0zsliz iletisim kavramimin ne anlama geldiginin, siirliliklarinin ve islevlerinin neler
oldugunun 6ncelikli olarak 6grenilmesinde fayda vardir.

Sozsiiz iletisim kavrami iizerinde bir¢cok tanim yapilmistir. Fakat en genel
sekliyle; kisilerin bilingli ya da bilingsiz olarak, kelimeleri kullanmadan iletisim

kurmasi olarak ag¢iklanmaktadir (Aronson, vd., 2012: 181). Duygular1 ve diisiinceleri
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ifade etmede bagvurulan; yazilan ya da konusulan kelimelerin disinda kalan tiim
bedensel hareketler, yiiz ifadeleri, viicudun durusu, dokunma davranislari, renkler,
sesin vurgusu ve tonlamasi, kisinin her an kullandig1 sozsiiz iletisim kodlaridir
(Dinger, 2012: 8). Bu kodlar sozlii iletisimi destekler nitelikte olabilir ya da tek
baslarina bir anlam tasiyabilirler (Yalcin & Adiller: 2016: 232,233).

Iletisim alaninda sozsiiz iletisime yonelik yapilan g¢alismalarda, sdzsiiz
iletisimin diger kodlardan ¢ok daha 6nem tasidigmi vurgulamak amacli birgok
arastirma yapilmistir. Daha cok begeni hislerinin disa vurumu noktasinda sozsiiz
iletisimin Onemini gosterme amagl yapilan 1967 tarihli calismada Mehrabian ve
Wiener, “3Vs: Verbal, vocal ve visual” kuralmi ortaya koymuslardir. Bu kurala gore
kelime, ses tonu ve bedensel hareketler bir bitiinlik arz etmelidir. Bunlarin
birbirinden ayrilmasi miimkiin degildir. Bu biitiinliigli saglayan 6geler % 55’1
bedensel hareketler, % 38’1 ses ve % 7’si kelimeler olacak sekilde belirlenmistir
(Akt. State, 1999: 15-17). lletisim siirecinin bu biitiinsellik ¢ercevesinde
ilerlemesiyle iletisimin etkili olacagmm ve karsilikli konusmada iletisim
kopukluklarnin yasanmayacaginin alt1 ¢izilmektedir. Burada, sozsiliz iletisime
ayrilan yiizdeye bakildiginda, iletisim siirecinde sozsiiz kodlara daha cok yer
verdigimiz ifade edilerek, ozellikle de bir duygu ifadesi olan begeni hislerinin
disavurumunda beden dili boyutunun daha ¢ok énem tasidig1 belirtilmektedir. Ote
yandan James de, Mehrabian ve Weiner’a katilarak, iletisim silirecinde diyaloglarin
yalnizca % 7’lik bir paya sahip oldugunu, ses tonunun % 38’inin ve s6zel olmayan
sinyallerin ise % 55’inin bu biitiinsellik unsurunu olusturdugu fikrine katilarak;
sOzciiklerin, ses tonunun ve sozel olmayan kodlarin birlikte kullanilmasiyla sorunsuz
bir iletisim gerceklesebilecegini ifade etmis; sozsiiz iletisimin 6nemini vurgulamistir
(2008: 15).

Diger taraftan, sozlii iletisim ile sozsiiz iletisimin birbirlerini tamamlar
nitelikte oldugunu savunan fikirler de vardir. Bazen jest, mimik ve bedensel
davraniglarimizin tamamlayiciligl, konustu§umuz climlelerin Oniine gecebilir. Bu
duruma cogunlukla yeni tanistigimiz kisilerle iletisim kurdugumuzda rastlariz.
Karsimizdaki kisinin sozsliz davraniglart ya da ses tonu, aklimizda onunla ilgili
bilgilerin olusmasina katki saglar. Fakat devam eden siirecte, yeni tanistigimiz

kisiyle samimiyetimiz gii¢lendiginde soziin etkisi daha da on plana ¢ikmaktadir
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(Aronson, vd., 2012: 182). Bu durumdan hareketle, kullanilan iletisim kodlarinda
sOzlii ya da sOzsiiz iletisimin Oneminin birbirinden daha fazla ya da daha az
oldugunun ¢ikarimimi yapmak olanaksizdir.

Distinceleri, zevkleri ya da ikili iligkilerde hissedilen duygular1 disa
vurmanin en kolay yolu sozsiiz iletisimle gerceklesmektedir. Bu nedenle sozsiiz
iletisimin smirliligr oldukca genistir. Dolayisiyla, bu kavrami yalnizca iletisim
alaninda smirlandirmak hatali bir davranig olmaktadir. Zira sozsiiz iletisim; psikoloji,
sosyoloji, entelektiiel sanatlar, tiyatro, tip, siyaset, kent planlamas1 gibi bir¢ok alanda
varligin1 gostermektedir (Yalgin & Adiller: 2016: 240-244). Sozsiiz iletisimin diger
alanlarla iliskili oldugu, farkli sanat ve bilim dallar1 ile bir biitiinliik olusturdugu, bu
kavramin sinrrhligmin farkindaligi acisindan onemle vurgulanmasi gereken bir
konudur.

So6zsiiz iletisim, insan hayatiin tamaminda yer almaktadir. Etkisi ve onemi,
iletisimin tiiriine, siiresine ya da ortammna gore sekillenmektedir. Ornegin bir is
goriismesinde, ilk izlenim noktasinda kars1 tarafa olumlu duygular uyandirmak igin,
kisi kiyafetlerini 6zenle secer, davranislarina ise son derece dikkat eder. Zira,
kisilerin tutumlari, duygu ve diisiinceleri ya da karakter yapilar1 hakkinda, onlarin
s0zel olmayan davranislar1 gozlemlenerek, bir¢ok bilgiye ulasilabilir (Aronson, vd.,
2012: 187).

Sozsiiz iletisimin 6nemini daha iyi anlayabilmek amaciyla islevlerini bilmek
onemlidir. Yalgin ve Adiller’e gore sozsliz iletisimin islevleri su sekilde
siralanmaktadir (2016: 254-262):

e Kimlik Tamimlama Islevi: Bireyin giydigi kiyafetler, gittigi mekanlar, satin
aldig1 triinler, ses tonu, bedenin durusu gibi 6zelligi, onun kimligi, kisiligi,
sosyal statiisii ya da iiye oldugu grup hakkinda bir¢ok bilgi sunar (Cialdini,
2016: 231).

e Duygusal Islevi: I¢ten gelen derin bir his, kelimelerle ifade edilmekten
ziyade; tek bir bakis ya da dokunusla, sesin tonlamasi ya da vurgusuyla daha
etkili ve gercekci ifade edilebilmektedir. Sozsiiz iletisim duygu aktarimi
sagladig1 gibi; bilgi aktarimi, yonlendirme, agiklama gibi diger islevlere de

sahiptir.
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e Diizenleme Islevi: Sozsiiz iletisimin iliskileri baslatma, diizenleme ve bitirme
gibi islevleri de vardir. Ders esnasinda bir 6grencinin elini kaldirarak soz
hakk: istemesi ve Ogretmenin basini yukari asagi sallamasiyla ona onay
vermesi bu duruma 6rnek olabilir.

e Resmetme ve Pekistirme Islevi: Sozsiiz mesajlar, kullanilan kelimelere eslik
ederek onlar1 tamamlar ve pekistirir. Kisinin ne kadar iizgiin oldugu,
kulland1g1 sozciige ek olarak, yliziinde beliren ifade ile desteklediginde daha
1yl fark edilir. Ya da kisinin 6fkesi, sesinin tonunun siddetinden ve sigarayi
hizl1 igisinden anlasilabilir.

e Yok Sayma ve Soziin Yerini Alma Islevi: Sozsiiz iletisimde, karsimizdaki
kisinin diisiinceleri onaylandiginda ya da onunla ayni fikir benimsendiginde
bunu belli etmek i¢in bilingli olarak duymuyor gibi yapilir. Davetsiz gelen bir
misafir karsisinda stirekli saate bakmak ya da farkli iglerle ugrasmak da onun
yok sayildig1 anlamina gelebilir.

Goriildigi tizere; sozsiiz iletisim, dogumdan oliime kadar birey yasammin her
alaninda etkilidir. Duygu ve niyetleri ifade edebilmesinin yani sira; nezaket davranisi
sergileyerek etkilesimleri diizenlemesinden samimiyeti ifade etmesine kadar;
denetim saglamasindan sozIii iletisimin  yetersiz kaldigi yerlerde anlam
yaratabilmesine kadar...bircok noktada sozsiiz iletisim 6nemli unsurlar tasiyan bir
aractir. Bu yoniiyle, iletisim siirecini pekistirir ya da bazen bir mesaj1 daha etkili
kilabilir. Kisacasi, insanin var oldugu her alanda sozsiiz iletisim kendini

gostermektedir.

2.4.2.Beden Dilinin Tanim ve Onemi

Sozsiiz iletisim kodlarmm bir alanini temsil eden beden dili; arka arkaya
gelen hareketlerle deger kazanan, ayn1 anda kelimelerle desteklenerek bir biitiinliik
olusturan bir iletisim siirecidir. Cogu zaman, sesle birleserek anlam kazanan ve
verilmek istenen mesaj1 pekistiren beden hareketleri; yalnizca konusulan ifadeleri
desteklemek amagli degildir. Beden dili zaman zaman sesin ve kelimelerin de yerini
alabilmektedir. Buradan hareketle beden dili kavrami, sdzleri destekleyen bir iletisim

sekli olmasiin yam sira, s6z ve sesleri kullanmadan iletisim kurma bi¢imi olarak
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tanimlanabilir (Akgiil, 2006: 21). Bedenin durusu, jest ve mimiklerin kullanimu,
kisilerle olan bedensel mesafe bireyin ruh halini ve diislincelerini temsil eden beden
dilinin birer pargasidir (Fidan, 2011: 154). Ciinkii insanlar, konusarak anlasmadan
once beden dilleriyle iletisim kurarlar. Beden dili, insanlarin diisiincelerini,
isteklerini, ihtiyaclarmmi paylasmanin bir ifadesi oldugundan kisilerarasi iletisim
kurma stirecinin ilk adimini olusturur (Baltas & Baltas, 2007: 11). Duygularin ve
diisiincelerin sozciiklerle ifade edilmedigi anlarda, bir bakis, basin doniisii, kasitl bir
jest ya da mimik...onlarca kelimeden daha biiylik anlamlar ifade edebilir.

Ozkan’a gore; beden dili, herkesin konustugu fakat ¢ok az kisinin anlayip
yorumladig1 bir iletisim siirecidir (2013: 83). S6z ve ses kullanmadan bedenimizle
iletisime gecmenin bir yolu olan bu iletisim bi¢imi, bilingli ya da bilingsiz olarak
gerceklesebilir. Ornegin, havaya kalkmis ve sikilmis bir yumruk ifadesi 6fkeyi ve
tehdidi ifade eden, bilingsiz olarak sergilenen bir beden dili davranisidir. Tersine;
ogrencilerin ellerini kaldirarak s6z hakki istemesi bilingli olarak yapilan bir
davranistir.

Bireysel ve ¢evreyle kurulan iligkilerde saglikli bir etkilesim saglayabilmek
icin beden dilini iyi kullanmak gerekir. Basarili bir avukat, 6gretmen ya da
isadamlarinin ortak o6zellikleri; beden dili kodlarmi 1yi kullaniyor ve dogru
yorumluyor olmalaridir. S6zsiiz iletisimin sinyallerini anlama ve ¢éziimleme iletisim
stirecinde biiylik 6nem tagimaktadir (Tayfun, 2014: 136).

Bireyin giinliilk yasamindaki iliskilerini etkin kilmasi, basarili sonuglar elde
edebilmesi, karsisindaki kisilerin davranislarindaki degisimleri 1yi
gozlemleyebilmesiyle yakindan ilgilidir. Ortama baglh olarak, zaman zaman beden
dili davraniglarinin sozlii iletisimin yerine gegtigi goriilmektedir. Sorulan bir soruya
yalnizca basmi sallayarak cevap verme, tebessiimle karsidaki kisiyi selamlama
glinliik hayatta sikc¢a kullanilan beden dili davranislaridir.

Gerek giinliik hayatta gerekse is hayatinda beden dilinin 6nemini kavrayan ve
uygulamada buna 6nem veren kisilerin saglikli bir iletisim kurma becerisine sahip
olduklar1 agiktir. Sozsiiz iletisimin derin anlamlarini yorumlayan bu kisiler, iy1 bir
gozlemle karsisindakinin kelimelerle ifade etmedigi anlamlar1 da kavrayabilirler.
Ornegin; uzun yillar FBI ajanligi yapan ve meslegi geregi sdzsiiz iletisimin

sifrelerinde ustalagsmis bir isim olan Navarro, kisinin kullandig1 beden dilinin
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anlamlarmni ¢6zebilmenin ne derece dnem arz ettigini vurgulamak icin, eserinde bir
anism1  paylasmaktadir (2013: 10-13): Cinayet siliphesiyle sorgulanan kisiye
yOneltilen;

“Sucu siz iglemis olsaydiniz tabanca mi kullanwrdiniz?

Sugu siz iglemis olsaydiniz bigak mi kullanirdiniz?

Sugu siz iglemis olsaydiniz buz kiracagi mi kullanirdiniz?

Sugu siz islemis olsaydiniz ¢eki¢ mi kullanirdiniz?” sorular1 arasindan, cinayette
kullanilan silahin buz kiracagi oldugu cevabina, siipheli kisinin yalnizca beden dili
hareketlerinin dogru yorumlanmasiyla ulagilmistir. Ciinki FBI ajani, bu sorularmni
siipheliye yoneltirken bir yandan da stiphelinin davranislarini dikkatle gozlemlemis,
sira buz kiracagina geldiginde adamin gz 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 siipheli sugunu itiraf
etmistir.

Bu basit ornekte goriildiigii gibi; insanlarin ne diisiindiigiinii, davraniglarimi
nasil tasarladiklarin1 ve sdylediklerinin dogru olup olmadigini ¢oziimlemek ve
yorumlamak i¢in, s6zel olmayan iletisimi anlamanin ve onu dogru kullanmanin ne
derece Oonemli oldugu aciktir. Her ne kadar beden dilinin ayrintilari, iletisimin
genelinde oldugu gibi; kiiltiire, dile, dine, ¢evrenin etkisine, egitim seviyesine gore
farkli anlamlar tasisa da (Fidan, 2013: 155), biitiin bunlar arasindaki ortak noktasi;

kisiler arasindaki iletigimin siirdiiriilmesinde biiyiik rol oynamasidir.

2.4.3.Beden Dilinin Ozellikleri

Sozsiiz kodlarm bir parcasi olarak insan hayatinda yer alan beden dili, ¢evre
ile ilgili izlenim edinme, bireyin kendisi ile ilgili cevreye bilgi verme ya da herhangi
bir konuda etki olusturma noktasinda bir¢ok dneme sahiptir. Schober, beden dilinin
ozelliklerini agiklarken, beden dilini soOzsiiz iletisimin bir pargasi olarak
degerlendirmek yerine; her ikisini birden ayni kefeye koyar ve beden dilini ii¢ ayr1
kategoride smiflandirir (2000: 15). ilki “Semboller"dir. Semboller, anlami kesin
olarak tamimlanmis 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
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kavrammi ifade eden davramslar1 olusturmaktadir. Ornegin; isitme yetersizliginden
etkilenmis bir kisiye anlatilmak istenenler eller ve kollar araciligiyla olusturulan
sembol niteligindeki hareketlerle ifade edilebilmektedir.

Schober’in beden diline dair olusturdugu ikinci kategori ise “Benzetme
Isaretleri”dir. Bu isaretler konusma esnasinda ciimleleri desteklemek amaciyla ya da
tamamen kelimelerin yerine kullanilan jestleri ve mimikleri ifade etmektedir.
Ornegin birisine pencereyi agmasi konusunda rica etmek i¢in 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 biiyiik
yardimlar sunar. Bu kodlar, insanin i¢ diinyasini1 disa yansitan unsurlari tasimasi
bakimindan olduk¢a 6nemlidir (Gokge, 2013: 82). Zira insanlar, belli zaman ve
mekanlarda benimsemis olduklar1 gercek duygu ve diisiincelerini ifade etmekte
zorlanabilirler. BoOyle durumlarda sdylenmek istenen seyleri sozlii ifadelerle
anlatmak yerine; bir bakis, bir dokunus ya da igten bir giiliimseme bir¢ok seyi ifade
edebilmektedir. Buradan hareketle, beden dilinin duygular1 a¢iga vurma konusunda
etkin bir role sahip oldugu sdylenebilir (Gokge, 2013: 85,86).

Goman, beden dilinin 6zelliklerini agiklarken, kisilerden edinilen izlenimlerin
her zaman dogru olamayacagmin, ancak; bu izlenimlerin bes temel oOzellik
cercevesinde degerlendirildiginde mantikli ¢ikarimlarda bulunulabilecegin altini
cizer. Bu bes temel Ozellik ise; genel cergeve, biitiinliik, uyum, tutarlilik ve kiiltiir
olarak siralanmaktadir (2015: 24-32):

e Genel Cergeve: Beden dilinin anlami genel bir cerceve ile sekillenmektedir.

Bu ¢erceveyi beden dili davranisinin gelistigi ortam ve davranigin olugsmasini

saglayan durumlar olusturmaktadir. Ornegin, otobiis duraginda basi egik,

gozleri simsik1 kapali ve kollarmi1 kendine dolamis bir kadinin iisiimekte
oldugunun ¢ikarimini yapabiliriz. Ancak, aym1 davranisi ofis ortaminda
sergileyen kadin, bizde farkli hisler uyandirmaktadir. Buradan hareketle, bir
bedensel davranisi tanimlamak istedigimizde, durum faktoriinii dikkate alarak

genel cercevenin goz oniinde bulundurulmasi ve davranisin gelistigi mekanin
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ozelliklerinin de dikkate almmasi1 gerektigini unutmamaliyiz (Adiller &
Yalgin, 2016: 71; Goman, 2015: 25). Aksi takdirde, bir hareketin anlamin1
farkli ortamlarda ve farkli kosullarda ayni tanimlamak, beden dilinin
kodlarmi ¢oziimlerken biiytlik hatalar olusturacaktir.

Biitiinliik: Goman’a gore beden dilinde yer alan biitiin davraniglar birini
tamamlar niteliktedir. Bu davranislar, ortak bir noktay1 pekistiren eylemler ve
olabilir ya da bazen hi¢ bir anlama gelmeyebilir (2015: 27). Bu nedenle, bir
davranis1 tanimlarken o davranisin bir biitiinsellik icerisinde sekillendigini
g0z Oniinde bulundurmak gerekir. Yal¢in ve Adiller ise bu biitiinselligi yatay
biitiinsellik ve dikey biitiinsellik olarak ikiye ayirir. Yatay biitiinsellik, kisinin
bulundugu ortam ic¢indeki tutum ve davramiglarmi temsil eder. Yatay
biitiinsellik, kisinin giin i¢inde veya farkli ortamlarda gecirdigi siirecler
arasindaki iliskinin ifadesidir. Diger bir deyisle; kisinin farkli ortamlarda
karsilastig1 diger kisilerin durumuna, statiilerine ve ortamin 6zelliklerine gore
farkli beden dili kodlarmi sergilemelidir. Burada, kisinin psikolojik yapisi ile
karakteri de bu biitiinliikk igerisinde degerlendirilmelidir. Dikey biitiinsellik
ise; durum ve ortamlarmn birbirini tetikledigi ve tamamladigi, birbirinin
nedenine ve sonucuna etki ettii bedensel iletisim hareketlerinin
degerlendirilmesidir (2016: 71-73). Yani, ge¢misten gelecege dogru akan
olaylar siralamasinda; sergilenen beden dili davranislarini olusturan daha
onceki olaylar, durum ve o durumun olusturacagi gelecekteki ortam dikey
biitlinselligi ifade eder. Bu agiklamalardan hareketle genel cergeve ile
biitiinsellik unsurlarinin birbirini tekrar eden Ozellikler oldugu ve bu
unsurlarin beden dilini davramiglarmi tanimlama siirecinde biiyiilk Oonem
tasidig1 sdylenebilir (James, 2008: 29).

Uyum: Sozlii ve sozsiiz iletisim kanallar1 uyum igerisinde olmalidir. Kisilerin
konustugu kelimeler ile sergiledikleri davranislarin uyum icerisinde olmasi,
onlarin giivenilirligini de arttwrmaktadir. Bu nedenle hareketler ve ifadeler,

sOylenen sozlerle ayn1 dogrultuda olmalidir (Goman, 2015: 28).



67

e Tutarlhilik: Kisinin herhangi bir baski durumundaki davranisi ile normal
zamandaki davranis1 arasindaki farkin boyutu tutarliligi ifade etmektedir.
Kisinin normal zamandaki durusu ile kendisi i¢in tehdit olusturan bir durum
karsisindaki durusu arasindaki referans ¢izgisini bilmek, o Kkisinin
davraniglarin1 yorumlayabilmek agisindan biiyliik 6neme sahiptir (Goman,
2015:29,30).

e Kiiltiir: Sozsiz iletisim aracilifiyla gonderilen mesajlar herkes tarafindan
aym sekilde alimlanip yorumlanmayabilir (Telman & Unsal, 2005: 102).
Bunun nedenini olusturan unsurlardan biri ise kiiltiirel farkliliklardir. Cesitli
kiiltiirlerden olan insanlarin iletisimlerinde kiltiirel farkliliklarindan
kaynaklanan bir¢ok beden dili davranis1 olusur (Schober, 2000: 155). Ayni
jest, farkli toplumlarda farkli anlamlar tasiyabilmektedir. Kisinin yasadigi
cevre, yetistigi ortam, ilgi alanlar1 ya da aldigi egitim, onun Kkiiltiirinii
sekillendirmekte, dolayisiyla da beden dili davranislarina yansimaktadir.

Beden dilinin en 6nemli 6zelliklerinden biri de; duygular1 konusmada, seste, viicutta
ya da ylizde biiyiik 6l¢iide yansitmasidir (Ekman, 2009: 79). Bir¢ok mesaj, kullanilan
ses tonu, yiiz ifadeleri ve viicut davraniglar1 yoluyla kars tarafa iletilebilmektedir.
Beden dili konusunda belirtilmesi gereken bir diger 6nemli 6zellik ise; beden
dili becerilerinin egitilebilir, gelistirilebilir ya da degistirilebilir oldugudur. Her
bireyin fiziksel ve biyolojik yetenekleri g¢ercevesinde, sozsiiz iletisim becerileri
egitim yoluyla sekillendirilebilmektedir. Bu egitim geng¢ yaslardan baslanarak
uygulanirsa, beden dili kullanimda yasanan yanlislarin diizeltilmesi daha kolay
olmaktadir. Sozsliz iletisimin bir parcasini temsil eden beden dilinin farkli
disiplinlere mensup bilim ve sanat ¢alismasi silirecinden beslendigini géz Oniinde
bulunduruldugunda; kastedilen egitimin spor ve dans etkinlikleri, drama ve
canlandirma egitimi, konuyla ilgili farkindalik ya da bilgilendirme egitimi gibi

yollarla saglanabilecegi sdylenebilir (Yalgin & Adiller, 2016: 505-515).

2.4.4. Beden Dili Kodlarimin Kullanimi
Insanlarla daha kolay etkilesim saglayabilmenin yani sira, bireyin kendini de
dogru ifade etmesine yarayan ve sozcliklerle birleserek konuya biitiinliik kazandiran

beden dili kullanim1 hayatin tamaminda yer almaktadir (Kasike1, 2003: 18). Bireyler,
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bilingli ya da bilingsiz, duygu ve diisiincelerin ifadesi olarak beden dili kullanimina
bagvururlar. Ogretmenlerini gercekten seven oOgrencilerin, onlarla karsilastiklar:
zaman kaslarmi kaldirdiklari, diger yandan ayni dostga hisleri beslemeyen bagska
ogrencilerin onlar1 gordiiklerinde gozlerini belli belirsiz kismalari, beden dili
kullaniominin hislerin ifadesinin bir parcasi oldugunun acik Ornegidir (Navarro &
Karlins, 2013: 20).

Kullanilan fiziksel ifadelerin ve sergilenen davranmiglarin neredeyse tamami
bir mesaj icerir. Beden dili kodlar1 yalnizca duygu ya da diisiincelerin (6rnegin hayal
kiriklig...) yansiticisi degil, fiziksel bir durumun (bel agris1 gibi...) ifadesi de olabilir.
Bireyin beden dili duruma gore degisebilir (Dimitrius & Mazzarella, 2016: 145,146).
Kisacasi, bir sozsiiz iletisim aract olan beden dili kullanimi, konugsma gibi, bilgi

iletmenin bir yoludur.

2.4.4.1. Basin Durusu ve Hareketleri

Basin durusu ve kullanimi, iletisim siireci boyunca dnemli mesajlar tastyan
sinyaller igerir. Basin kiiciik bir hareketi bile insanlar arasindaki iliskiyi biiyiik
Olgiide etkilemektedir. Basmn kullanimi, ortamin kosullarina gore kiiciik gorme,
nezaket, samimiyet, sogukluk gibi bircok sinyal verilebilir (Ozkan, 2006: 106).
Ornegin; eger bas yukar1 dogru dondiiriilmiis ise bu bir iistiinliik ifadesi icerebilir.
Basmizi iletisim kurmakta oldugunuz kisiden baska tarafa dondiirdiigiiniizde bu bir
tiir anlagmazlik mesajidir (Aker, 2010: 83).

Bir konusmada, kaslarin yukariya kaldirilip basin geriye atilmasi karsi tarafin
anlasildiginin, basin dikey ve yatay hareketlerinin “evet” ve “haywr” anlammi
verdiginin ifadelerdir (Schober, 2000: 62). Birbiriyle konusan kisiler genellikle
baslarmi sallar; bu hareket karsidaki kisinin dinlemeye ilgili oldugunu gosterir fakat
bu igaret her zaman onaylama anlamini vermez.

Basm, burundan gecen yatay eksen iizerinden yukari dogru hareketi karsi
c¢tkma duygusunu igerirken; yatay eksen iizerinden asagi bakan bas hareketleri
¢ekingen ve kabullenici bir anlam tasir (Ozkan, 2006: 107). Kisi, kendisine yakin
buldugu fikirlere basiyla yaklasir. Kendisine uzak gelen fikirlerden ise basiyla
hafifce uzaklasir. Bu son derece kiiciik davranig, insanin ger¢ek duygularmi

yansitmasi noktasinda biliyiik 6nem tasir (Baltas & Baltas, 2007: 51).
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Basm durusu ve hareketlerinin iletisimde ne kadar biiyiik anlamlar tasidigi
sasirticidir.  Ornegin, bir konferans sirasinda, konusmaci, iyi bir gdzlemle
dinleyenlerin sikilip sikilmadigmi anlayabilir. Zira, sikilan dinleyiciler bunu ifade
edebilmenin bir yolu olan beden hareketlerine bilingli ya da bilingsiz olarak
basvuracak; kimi saatini kontrol ederken kimi de basmi yukari, tavana dogru
yoneltecektir (Agil, 2005: 81).

Kisileraras: iligkilerde ya da bir topluma yonelik saglanmaya calisilan
iletisimde, kisilerin birbirlerine duyduklar1 hislerin, kelimelerle ifade etmekte zorluk
cektikleri olumlu ya da olumsuz duygularin arkasinda mutlaka sozsiiz iletisimin

mesajlar1 yer almaktadir.

2.4.4.2. Yiiz ifadelerinin Kullanim

S6z konusu duygular oldugunda, yiiziin ifadesi insanin iginin bir aynasi
niteligindedir. Yiiz ifadeleri, bireyin i¢ diinyasinin uyarilara gosterdigi tepkilerin
disavurumudur. Hissedilenler, bir giilimseme, bir kas c¢atis1 ya da bunlar arasinda
kalan yiizlerce mimikle karsiya yansitilabilir (Yalgin & Adiller, 2016: 394). Yiiz
ifadeleri, her seyden 6te evrensel bir dil olarak insanin hizmetindedir. Uluslararas1 bir
iletisimin ifadesi niteligine sahip olan yiiz ifadeleri, ortak bir dile sahip olmayan
kisiler arasinda anlagsmanin da bir yolunu olusturur (Navarro & Karlins, 2013: 211).
Mutluluk, iiziinti, saskinlik, kizginlik, korku, igrenme, kiicimseme gibi duygular
evrensel ve diinyanin her yerinde tanimlanabilen ifadelerdir (Ekman, 2003: 11-16).

Bir insani izlerken, onun sasirdigi, mutlu oldugu, sinirlendigi, yorgun oldugu
yliz ifadelerinden kolaylikla anlasilabilir. Hi¢ bir zaman bu yiiz ifadelerinin ne
sekilde yorumlanacagi kisilere anlatilmamustir fakat yine de kisiler bu ifadeleri anlar
ve ¢Oziimler.

Ag1z, burun, gozler ve alm i¢ine alan yiiz, ¢ok genis bir ifade cesitliligine
sahiptir. Bu cesitlilik, yliz davranislarimi énemli 6lctlide etkili kilmakta ve duygular1
disar1 yansitmanin bir aract konumuna getirmektedir.

Ekman, yliz ifadelerini otomatik isleyen bir aliskanhik davranisi ve
hissedilmeyen duygularin ifadesi olarak nitelendirir. Buradan hareketle mikro yiiz
ifadeleri ve makro yiiz ifadeleri olmak tizere iki ayri1 aciklamada bulunur (2009:

130):
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e Mikro yiiz ifadeleri; kisa bir zaman diliminde ylizde belirip kaybolan
ifadelerdir. Bu ifade saniyenin beste birinden yirmi beste birine kadar
degisiklik gosterebilmektedir. Genellikle gercek duygular saklanmak
istendiginde kontrollii olarak gerceklestirilmektedir.

e Makro yiiz ifadeleri ise; kolayca goriiliip degerlendirilebilecek kadar ylizde
kalan ifadeleri belirtir. Bir ka¢ saniyenin bir bucuk kati1 kadar yiizde
kalmaktadir. Yiizde kalan ifadenin bir kismi kontrollii iken, bir kism1 kontrol
dis1 sekillenmektedir (Ekman, 2009: 374-379). Bu nedenle, bir yiliz ifadesi
duragan degil; bir stireklilik icerisinde degerlendirildiginde dogru
¢ikarimlarda bulunulmaktadir. Ornegin, ciddi olarak algilanan bir olayin daha
sonra saka oldugu oOgrenildiginde, kullanilan yiiz ifadeleri aninda
farklilasacaktr (Yalgin & Adiller, 2016: 402). Yiiz ifadelerinin
anlamlandirilmast sirasinda; o ifadenin olusmasina sebep olan duygularin
yan1 swra; psikolojik ve sosyal uyaricillarm da varliginin g6z Oniinde
bulundurulmast ve bunlarin bir biitlinlik olusturdugunun hatirlanmasi
gerekir.

Cooper, yliz ifadelerinin bilginin asil kaynagi oldugunu ifade eder. Kisinin
yiiz ifadeleri gozlemlenerek ik, cinsiyet, yas, millet gibi konularda fikir sahibi
olunabilir (1989: 101).

Ozkan'a gore; yiiz diisiincenin aynasidir. Diisiincelerini anlamaya ¢alishgimiz
kisinin yiiz ifadesini elimizden geldigi kadar taklit etmeye ¢alisirsak, onun gibi
diistinmeye baslariz (2006: 109).

Aln: Alm, Uziinti ve kaygmin ifadesinde birinci derecede etkilidir.
Duygularin disavurumunda, genel olarak kaglarla birlikte degerlendirildiginde bir
anlami ifade edebilmektedir. Biyolojik yapilara bagl olarak kimi insanda dar kimi
insanda genis olan alin bdlgesindeki ifadeleri yorumlarken; kaslarin ve kafa derisinin
hareketlerinin de birlikte degerlendirilmesi gerekir (Yalgin & Adiller, 2016: 410).
Zira, yiiz ifadelerinin tek tek yorumlanmasi yanlis ¢ikarimlarda bulunulmasina neden
olabilmektedir. Ornegin; gerginlik ya da hoslanmama gibi durumlarda alin, kafa
derisiyle birlikte geriye dogru ¢ekilerek diizlesir. Alin karigsmasi, kaslarin hareketiyle
birlikte degerlendirildiginde ise 6fke ya da yine gerginlik hislerini ifade etmektedir.
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Kagslar: Kaslar, yiizde en dikkat ceken bdlgedir. Gerek kontrollii gerek
kontrolsiiz olarak, kas siklikla kullanilir. Bu nedenle kaslar, duygularm ifadesinde
birinci derecede etkili bir diger yiiz ifadesini olusturmaktadir. Diger ifadeler gibi,
kaslarin ifadeleri de tamamlayici bir etkiye sahiptir. Bu ylizden bir anlamin
olusumunu saglamak i¢in kaslar; alin, yanak kaslari, bazen de dudaklarla birlikte
degerlendirilmelidir. Ornegin, giiliimseyen birinin samimi oldugunu ya da olmadigin1
anlamlandirma noktasinda kas hareketlerinin tamamlayiciligma ihtiya¢ duyariz
(Navarro & Karlins, 2013: 217).

Kas hareketleri, duygularin siddetini ifade edebilmek anlaminda da belirgin
bir etkiye sahiptir. Kaslarin igeriden yukariya dogru aci yapmasi {iziintiiniin bir
ifadesidir. Diger yliz hareketleriyle birlikte degerlendirildiginde, Ornegin goz
kapaklar1 ile, kaslarin yukari dogru kalkmas: iiziintii duygusunun daha da arttig1
anlamini tasimaktadir (Yalgin & Adiller, 2016: 412).

Kagslarm bir diger 6zelligi de, fiziksel ¢ekiciligi anlamli kilmasidir.

Gozler: Gozler bilingaltini, ruhu ve kisiligi ortaya cikaran en Onemli
organlardir. Yiiz ifadesine en derin anlami gozler vermektedir. Go6z ifadelerini
yorumlarken, tipki diger ifadelerde oldugu gibi, hareketin gelistigi ortamin
ozelliklerini ve kosullarini da dikkate almak gerekir.

Bir kisi gdzlerinize dikkatle bakiyorsa size ilgi duyuyor olabilir. Iletisim
kurarken karsidaki kisiye bakiyor olmaniz, ona 6nem verdiginizin bir ifadesidir
(Aker, 2010: 81). Gozlerin kisilip kiiciilmesi siiphe anlami tasir. Gozler, saklanip
yana kayiyorsa ya da kagiriliyorsa utanma ve sucluluk anlamma gelir (Tayfun, 2014:
151). Heyecanlanan kisilerin goz bebekleri, normal biiytlikliiklerinin yaklagik dort
katmna ¢ikmaktadir. G6z bebeklerinin kii¢iilmesi durumu ise, kizginlik veya olumsuz
ruh halinin bir gdstergesidir. Ters ve dik bakislar ise saldirganlik ifadesidir (Ozkan,
2006: 115, 116). Ancak; s6z konusu davranislar, her kosulda ayni anlami
tasimayabilir. Bu nedenle, goz ifadelerini yorumlarken kosul faktoriinii goz 6niinde
bulundurmanin yani sira; diger ifadeleri de beraberinde degerlendirmek gerekir.
Mesela, bir duyguyu aktarirken, goz hareketlerine ek olarak goz kapaklar1 da devreye
girer ve mesaj bir biitiinliikk ¢cergevesinde yansitilir (James, 2008: 128).

Yiiz yilize iletisim sirasinda, Oncelikle kullanilacak yontem goz temasi

kurmaktir. G6z temasmin zayif olmasi gii¢siizliigii ifade eder. Diger yandan, goz
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temasinin kurulmamasi karsi tarafa karsi bir saygisizlik gostergesidir (Fiske, 2003:
97). Hedefle yakinlagmanin en 6nemli yollarindan biri onun gozlerine bakmaktir.
GOz temas: siiresi de iletisim agisindan son derece Onemlidir. G6z temas: siiresi
statiiyii de temsil eder (Fidan, 2011: 158).

Beden dili ifadelerinin verdigi mesajlar toplumdan topluma farklilik
gosterebilir. Ornegin; Japonlar'a gore, fazla géz temas: saygisizlik anlamma gelir.
Ancak genele bakarak yorumlandiginda, g6z temasi1 kurmanin; karsi tarafin dikkatini
canli tutmak, ilgiyi gostermek ve kendimize olan 6zgiiveni vurgulamak anlaminda
faydalar1 vardur.

Az ve Dudaklar: Ag1z da, tipki gozler gibi, diger insanlarla olan iligkilerde
daha etkili bir iletisim kurmayi saglar. Fakat, a8z davranislar: siirekli diisiinen beyin
tarafindan carpitilabileceginden dolayi, agiz davranislarmi yorumlama konusunda
dikkatli davranmak gerekir (Navarro & Karlins, 2013: 236). Ornegin, birg¢ok
arastirmact hem sahte hem de gercek giiliimsemenin birbirine karistirilabilecegini
ortaya koymustur. Cogu insan, hayatinin biiyiik kismin1 oldugundan farkli gériinmek
icin harcayabilir (Izgéren, 2004: 84). Yakin olmayan insanlara sahte bir giilimseme
gosterildigi, tersine yakin olan insanlara ise samimi bir giilimseme ile yaklasildig:
bir gergektir. Gergek giilimseme; asil olarak iki kasin harekete ge¢mesi ile olusur: bu
kaslar cift tarafli harekete gectiginde agzin koseleri ylikselir ve goz kenarlar1 burusur.
Oysa ki sahte bir giiliimsemede; icten bir giilimsemede oldugu gibi agiz kdseleri
yukar1 dogru kalkmaz, koseler yanaklara dogru cekilir. Bu giiliimsemede gozlerden
daha az duygu okunmaktadir. Ilging bir sekilde; yeni dogan bebeklerin, annelerine
kars1 samimi bir giiliis gosterdikleri, diger insanlara ise biraz daha sahte bir giiliis
takindiklar1 saptanmistir (Ekman, 2003: 205-207).

Dudaklarm kullanimi, farkli anlamlar ifade etmektedir. Mutluluk, korku,
iizlinti, tiksinti, saskinlik gibi duygular daha ¢ok agiz ve dudaklarin sekliyle ifade
edilir. Cenenin asag1 sarkarak agzin acik kalmasi saskinligin, agizin hafifce agilarak
dudaklarin gerilmesi korkunun, dudaklarin kdselerden sarkarak titremesi liziintiiniin
birer ifadesidir (Hogan, 2008: 60). Dudaklar tam olarak goriiniiyorsa kisi
muhtemelen rahat bir ruh hali i¢indedir fakat agzin i¢inde kayboldugunda, bu
davranisin nedeni biiylik ihtimalle stres ya da endisedir. Dudaklarin yar1 acik olusu

ise sehveti cagristirir (Izgoren, 2010: 166).
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Kiiciimseyici ve alayci davranislar1 bakislarin yaninda dudak hareketleri de
destekler. Gozleri devirmek ya da dudak biikmek saygisizca nitelendirilebilecek
alayci beden dili davraniglaridir. Dudak yalamak ise, kisinin kendini sakinlestirmek
icin yaptig1 yatistirict bir harekettir (Navarro & Karlins, 2013: 239,245)

Cene: Cene, kisisel giiciin bir simgesidir. Cooper, ¢enenin hareketlerinden
ziyade sekliyle ilgili anlamlandirmalarda bulunarak, yuvarlak ¢eneleri iyi niyetlilikle,
cikintilt ¢eneleri saldirganlikla, koseli ¢eneleri ise giic kavramiyla eslestirir (1989:
112).

Aciklanan biitiin bu yiliz ifadeleri; kisisel 6zelliklere, davranis kaliplarma,
sosyal c¢evreye, hareketin gelistigi kosullara ve ortamlara gore cesitlilik
gosterebilmektedir. Bu nedenle, bir ifadeyi genellestirerek hayatin biitiinlinde ayni
yorumlanacagini sdylemek miimkiin degildir. Bir beden dili davranisini
yorumlarken, siralanan faktorlerin yani sira; o an gelisen diger beden dili ifadelerinin
de birlikte degerlendirilmesine ve olusan biitiinselligin bozulmamasina dikkat
edilmelidir. Zira, bir yiiz ifadesini tek yoniiyle tanimlamaya kalkismak, yanlis

¢ikarimlara varilmasima neden olacaktir.

2.4.4.3. Eller, Parmaklar ve Kollarin Kullanim

Bireyler, mesajlarin1 gonderirken kelimelerini desteklemek amaciyla yiiz
ifadelerine ek olarak beden hareketlerini de kullanirlar. Eller, parmaklar ve kollar,
kisinin kendini ifade edebilmesi noktasinda en duyarli organlardir. Kisinin beyninde
hayal ettigini bu organlar gergeklestirir. Eller ve kollar, hem son derece duyarl
hareket ve hissetme becerisine sahip olmasi hem de beyin ile arasindaki baglantiy1
senkronize sekilde saglamasi bakimindan son derece Onemlidir (Baltas & Baltas,
2007: 53). Eller, parmaklar ve kollar ile gonderilen mesajlar, etkin bir anlatim
aracidir; isitme kaybina ugramis biriyle bile bu organlar yoluyla saglikli bir iletisim
saglanabilir (Aker, 2010: 82). Yani, aynen diger beden dili kodlar1 gibi, bu organlarla
olusturulan kodlar da bazen bir s6zii desteklemek; bazen de bir sdziin yerini almak
amaciyla kullanilabilir.

Eller: Eller, ¢evreyle iletisimin temel araci ve dislincelerin ifadesinde en
gliclii olan destekleyici organlardir. Etkili iletisimde biiyiik role sahip eller,

konusmaya ritim ve vurgu katarak sozli ifadeleri giiclendirmek ic¢in kullanilir
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(Habaci, vd., 2013: 1649). Ornegin; birinin dogru sdyledigini anlamak igin avug
hareketlerine bakariz; kisiler diirtist olduklarini ifade edebilmek icin, bilingli ya da
bilingsiz olarak, avuclarii karsidaki kisiye acik tutarlar. Ya da yalan soyleyen bir
cocuk ellerini arkasia saklar (Ozkan, 2006: 126).

Yalnizca diger insanlarin ellerini kullanis bicimleri kisiye bilgiler vermez,
bireyin kendi el davranislar1 araciligiyla da digerlerinin onu algilayisi lizerinde etki
sahibi olunabilmektedir. Etkili el davranislari, giivenilirligi arttirir. Evde ya da is
hayatinda ikna giicii yliksek bir konusmaci olarak insanlar lizerindeki etkiyi arttirmak
icin, ellerin giiclinlin farkinda olmak gerekir (Navarro & Karlins, 2013: 175). Bir
konugma sirasinda ellerin goriinmemesi, dinleyici ilizerinde gilivensizlik hissinin
olusmasina neden olabilir. Ayrica kisi, konusurken elleri ile agizlarin1 kapatiyorlarsa,
bu hareket o kisinin yalan sdyledigi anlamina gelebilir (Ciiceloglu, 1987: 164).
Fakat, tipk1 diger beden dili kodlarinda oldugu gibi, bu davranisin da her zaman ayni
anlami tasidig1 soylenemez. Zira, kisi konusurken karsidakini rahatsiz etmemek i¢in
de elleriyle agzin1 kapatiyor olabilir.

Jestlerin anlamlar1 mekana gore sekillenebilir. Ayni el kullanimlari, farkh
kiiltlirlerde farkli anlamlara gelebilir. Bunun yami sira; ayni anlama gelen jestler
farkli ifade edilebilir. Ornegin; Japonca’da “ben”i ifade etmek isteyen biri eliyle iki
kasinin arasini gosterirken, Arapca’da ayni jest “istedigimi yapmakta Ozgiirim”
anlami tagimaktadir (Schober, 2003: 163,166).

Ellerin birbirine siirtiilmesi hareketi ise yine ortamin kosullarma goére
degisebilecek anlamlar tagimaktadir: Bu hareket 1sinmay1 saglamasimin yani sira; bir
durumdan memnun olundugunun ifadesi de olabilir (Izgdren, 2005: 87).

Parmaklar: El jestlerinde parmaklarin kullanimi 6nemli bir yere sahiptir.
Ozellikle de, isaret parmagiyla yapilan hareketler, en ¢ok kullanilan hareketlerdir
(Karatas, 2003: 55). Isaret parmag1 dne dogru uzatildiginda, duruma gore ya birini
kovma ya da bir seyi gésterme anlami verir. Hastane duvarlarindaki fotograflarda,
hemsirelerin isaret parmaklarin1 dudaklarina yaklastirmasi “sus” mesajmni verir. Kisi
“ben” demek igin de isaret parmagimi yukari kaldirir (Ozkan, 2006: 133).
Parmaklarin kullanimlarimin da diger jest ve mimik ifadelerinde oldugu gibi ¢esitli
anlamlar1 vardir. Diger parmaklarin avug i¢ine alinarak bas parmagin gosterilmesi

her seyin yolunda gittigi anlamini verirken; biitlin parmaklarin avug i¢cine kapatilmasi
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glic kavrammi ifade edebilir (Tayfun, 2014: 163). Elbette ki bazi parmak
ifadelerinin, diger jest ve mimiklerde oldugu gibi, farkli toplumlarda ve kiiltiirlerde
bambaska anlamlar tasidig1 bir gercektir. Ornegin; yukarida belirtilen bas parmagin
gosterilerek diger dort parmagin avug i¢cine kapatilmasi agirlikli olarak her seyin
yolunda oldugunu ifade etmek i¢in kullanilirken; ayni hareket yalnizca Japonya’da
para anlamini1 vermektedir.

Parmaklarin birbirine kenetlenmesi hayal kirikliginin ve endisenin bir
ifadesidir; bu hareket iizlintli anlamini verirken, iki elin parmaklarmnin uglarmin
birlestirilmesi bilmislik anlami tasimasinin yam swra; duyumsadigimiz giiveni de
gosterir (Agil, 2005: 106,107).

Basparmaklarmin kullanimi, daha ¢ok statii gostergesidir. Genellikle yliksek
konuma sahip kisilerde goriilen ve bagparmagin ceketin disinda oldugu durumlar
rahathig1 ve 6zgiiveni temsil eder. Diger yandan, basparmaklarin cepte olup diger
parmaklarin disarida olmasi diisiik konum ve az 6zgiivenin gostergesidir. Ozellikle
de yetki sahibi kisilerin, otoriter tavirlarmi siirdiirebilmesi i¢in bu hareketten uzak
durmast gerekir. Ellerin kenetlenmis bir sekildeyken bagparmaklarin yukar1
kaldirilmasi, genellikle olumlu diistincelerin ifadesidir. Bu hareket, konugma
sirasinda hizli degisiklikler gosterebilir (Navarro & Karlins, 2013: 195-201).

Kollar: lletisim siirecinde her an beden dili hareketleriyle karsiya mesaj
vermek kag¢inilmazdir. Kollar da bu siirece katilarak duygularimizi iletisimde
oldugumuz kisiye ifade etme noktasinda biiyiik 6nem tasimaktadir. Kollarmn tasidigi
mesaj, davranisa neden olan etkiye gore sekillenebilmesinin yani sira; davranisin
gelistigi ortamin Ozelliklerine gore de degisebilir (Yalgin & Adiller, 2016: 416).
Istenmeyen bir durumdan korunmak, kars1 taraf ile etkilesime gegmeye engel olmak
amaciyla kollar birbirine kavusturulur (Baltas & Baltas, 2007: 89). Bu davranas,
cogunlukla, kisinin kendini yabancilara karsi gilivensiz hissettigi ortamlarda
gerceklestirilir. Pazularin  kavranarak kollarm simsiki kavusturulmasi, kisinin
iletisime kapali oldugunun ve durumdan hosnutsuzlugunun ifadesi olabilirken; ayn1
davranis, soguk bir ortamda kendini 1sitmaya calisan bir kisi tarafindan da
sergilenebilir (Dimitrus & Mazzarella, 2016: 34).

Kollarm iki yana ac¢ik konumda olmasi ise, karsidaki kisinin fikirlerine saygi

duyuldugunun mesajidir (Ozer, 1995: 129).
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Heyecan belirtilerinde de kollar aktif rol oynar. Kisiler, enerjik ve mutlu
olduklarinda, kol hareketleri ruh hallerini yansitacak bicimde hareketli olur. Tam
tersi sekilde, kendini huzursuz hisseden bir kisi ise bilingsiz olarak kol hareketlerini
kisitlar (Ekman, 2003: 113).

Kollarm yanda, ellerin belde oldugu davranis ise; genel olarak tartismaya
hazir olundugunu belirten bir durustur. Bu davranis is yerlerinde sergilendiginde,
kisinin daha iist noktalara ulasmay1 hedeflediginin bir ifadesidir (Izgdren, 2005:
95,96).

Bu aciklamalar 15181nda soyleyebiliriz ki; beden dilinde yer alan hareketlerin
cogu, duruma bagl olarak birden fazla anlami igerisinde barindirabilir ya da hicbir
anlam tasimayabilir (Dimitrius & Mazzarella, 2016: 147). Bu nedenle, beden dili
kodlarmi tek basmna degerlendirmek yerine; bu hareketlerin olusmasini1 saglayan

etkenleri de g6z oniinde bulundurmak gerekir.

2.4.4.4. Ayaklar ve Bacaklarin Kullanimi

Iletisim siirecinde insan davranislari, bir yandan biyolojik temellere, &te
yandan farkl bireylerin algilanmasina yonelik viicut tepkilerine dayanir (Caliskan &
Yesil, 2005: 201). Her davranisin bir biyolojik temeli vardir ve bu durum her bireyin
yapisma gore degisiklik gosterebilir. Bu nedenle sozsiiz iletisimde kendine 6zgiiliik
ve bireysel farkliliklar s6z konusudur (Navarro & Karlins, 2013: 197). Bu farkliliklar
beyinde baglar ve bedensel hareketlerin olusmasiyla kendini gosterir. Karsidaki
kisinin gercege en yakin hislerini ortaya koyacak ve ne diisiindiigiinii anlamay1
saglayacak viicut tepkisi ise; agirlikli olarak ayaklar ve bacaklarin sergiledigi
hareketlerdir. Viicudun en ¢ok mesaj ilettigi bolge yiiz olmasma ragmen, gergek
duygular1 en iyi yansitan organlar bacaklardir (Navarro & Karlins, 2013: 81). Yiiz
ifadelerinin zaman zaman aldatici oldugu bir gercektir. Yiiz yalan sOyleyebilir fakat
ayak ve Dbacak davranislari daima kontrol edilemez bigimde diiriistliik
sergilemektedir.

Ayaklar: Ayaklar viicudun mesajlarla yiikli temel yonlendiricisidir. Cogu
zaman, akildan gegen diisiinceler, ayaklara etki eder. Ornegin, beyni mesgul eden bir
olayin tepkisi ayaklara yansir ve ayaklar ritmik olarak yere vurulur (Yildirim, 2004:

66). Mutlu ve heyecanl hissedilen zamanlarda ise ayaklar siirekli hareket halindedir.



77

Hareket halindeki ayaklar ¢ogunlukla neseli bir ruh halini temsil eder. Ancak bu
hareket, duruma gore sabirsizlik gostergesi de sayilabilir.

Ayaklarin konumlanma bi¢imi de mesaj yiikliidiir. Oturma sirasinda ayaklarin
one uzatilmasi rahathigi, sandalye altina ¢ekilmesi tedirginligi, ayak ayak iistiine
atilmasi elestirel bir tavri temsil etmektedir (Tayfun, 2014: 84). Ayaklarin yon
degistirme davranisi ise, kisinin bulundugu yerden artik ayrilmak istediginin mesajini
verir (Navarro & Karlins, 2013: 87). Dimitrius ve Mazzarella, hoslanilmayan ve
sevimsiz durumlardan uzaklasma istegi duyuldugunda ayaklarin yon degistirdigini
ifade etmektedir (2016: 196). Elbette ki tek bir davranisa bagli olarak genel bir
¢ikarim yapmak miimkiin degildir (Aker, 2010: 84). Ancak bu davranis kaliplarini
cevreleyen nedenler goz oniinde bulunduruldugunda kesin ve dogru ¢ikarimlara
varilabilir.

Ayakkab1 se¢imi de ayaklarin konumu ve hareketi kadar mesaj igeriklidir.
Ayakkabmin temizligi 6nem arz eden bir konudur ¢iinkii ayakkabi se¢imi bir noktada
kisiligi temsil eder (Kasik¢i, 2003: 82). Kadmlarin topuklu ayakkabilari tercih
etmesi, kendilerini uzun boylu hissetmelerini saglar ve yiliksek Ozgiivene sahip
olduklarmin mesajmi verir.

Bacaklar: Bacaklarin hareketleri de kisinin i¢ diinyasiyla ilgili 6nemli bilgiler
tasir. Biitlin beden dili sinyallerinde oldugu gibi, bacaklarin hareketlerinde de kesin
bir yargiya ulagsmak zordur.

Kiiltiirimiizde ¢ok da saygiyla karsilanmayan bacak bacak {istiine atma sekli,
genel olarak rahathigi temsil eder. Goman, bu hareketi ¢caprazlanmis bacak durusu
olarak tamimlar ve genellikle kadinlarin kendini giivende hissettigi zaman ve
ortamlarda bu davranisi1 gerceklestirdiklerini ifade eder (2015: 132). Ancak bu sekle
bir de kollarin birbirine kavusturulmasi hareketi eklenirse, bu hareket kisinin
durumdan memnuniyetsizliginin ifadesidir (Baltas & Baltas, 2007: 96). Bacak bacak
iistiindeyken iki elin de iistteki bacaga kondugu sekil ise; tartismaya ve rekabete agik
bir ruh halini temsil eder. Genel olarak rahathigi temsil eden ¢aprazianmis bacak
durusunun tersine, eger ortamda gerginlik s6z konusuysa bacaklar agilmaya baslar.
Bu ifade rahatsizligin bir gostergesidir. Hatta, disardan bakan biri olarak, gerginligin
biliyliylip tartismaya doniistiigli, kisinin oturdugu yere bacaklarini yaymasindan

anlagsilabilir. Olumsuz olarak algilanan bacaklarin agilmasi hareketi, 6te yandan
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avantaja doniistiiriilebilir. Ornegin; yapic1 bir amacla bir grup iizerinde hakimiyet
saglamay1 hedefleyen kisi bu harekete bagvurabilir (Navarro & Karlins, 2013: 93,94).

Kollarin kavusturulmasinda oldugu gibi, ayak bileklerinin kilitlenmesi de
cogunlukla olumsuz bir anlam igerir. Bu hareket insanlarin dudaklarini i1sirmasi ile
esdegerdir; yani olumsuz bir tavir, sinirlenme ve korkudan kagmma davranigini
temsil eder (Fidan, 2011: 167, 168). Otururken veya ayaktayken, bir ayagin iist
tarafinin diger bacagin arka yiiziine temas ettirilmesi hareketi ise; kiginin bulundugu
ortamda kendini yetersiz hissettiginin bir ifadesidir ve bu davranisa ¢ogunlukla
kadinlarda rastlanir (Baltas & Baltag, 1992: 98). Elbette ki bu davraniglari
yorumlarken, s6z konusu hareketlerin olusmasini saglayan nedenler ya da bireysel
ozellikler dusiilmeli; davranislarin tek bir sabit pozisyonda degerlendirilmesinin
yanlis ¢ikarimlara gotiirecegi bilgisi unutulmamalidir (Yal¢gmn & Adiller, 2016: 270-
273). Zira beden dilinin igerdigi her bir mesaj, arka arkaya gelen davranislarin
birlesmesiyle olugsmaktadir.

Bacak hareketleri igerisinde degerlendirilmesi gereken bir diger unsur ise
yiiriiytistiir. Kisinin yiiriiylisi, depresyondan 6zgiivene kadar ¢ok ¢esitli mesajlar
icermektedir. Kisi kendini kotli hissediyorsa omuzlari ¢6kmiis durumdadir ve
yliriiylisii uyusuktur. Aksine; kendinden emin ise omuzlari dik ve adimlar
ucarcasmadir (Goman, 2015: 134). Cooper ise duvar tarafindan yiiriiyen kisilerin
icine kapanik oldugunu; yolun ortasindan yiirliyenlerin ise disa doniik kisiler

oldugunu ifade eder (1989: 119).

2.4.4.5. Bedensel Temas, Mesafe ve Durus

Beden dili kullanimi, bedensel temas, mesafe ve durusu da kapsar. Beden
dilinin sergiledigi her davranis gesitli sinyaller igerir. Farkli ortamlarda viicudun
aldig1 sekiller, fiziksel Ozelliklere, sosyal cevreye ya da igcinde bulundugumuz
kosullara gore degisiklik gosterebilir.

Bedensel Temas (Dokunma): Biitliin arastirmalar, bedensel temasin canlilar
hayatindaki biiyiik 6nemine vurgu yapmaktadir (Baltas & Baltag, 2007: 118).
Insanlar belli davranis kaliplarm siirekli olarak tekrarlayarak ahsilagelmis bircok

davranis sergilemektedir. Tiirk toplumu, duygular1 ifade edebilmek i¢in ilk olarak
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temas oOgesine basvurur. Birbirini Opme, el sikisma, sarilma, kucaklama, sirt1
sivazlama gibi temas igeren bedensel davramslar sik¢a kullanilir (Ozkan, 2013: 145).

Bedensel temas 6zellikle de kars: tarafa olumlu ve iyimser bir imaj yaratmak
icin  kullanilir. Burada asil o6nemli olan nokta; bedensel temas olarak
nitelendirdigimiz dokunma davraniglarinin  kimlere karsi kullanilacagmin ve
zamanmin 1iyi belirlenmesi gerekliligidir (Aker, 2010: 85). Cinsiyet, kamusal alan,
kisilerin tasidiklar1 statiiler gibi etkenler dokunma davranisini smirlar (Calli, 2007:
59). Bu davramigmm sinirliligit 6nemlidir; dokunma davramisini bazi kurallar
cercevesinde gerceklestirmek gerekir. Is diinyas: ile sosyal yasantida sergilenen
dokunma davranislarinda ve buna yonelik koyulan kurallarda biiylik farklar vardir
(James, 2016: 133). Ayrica bedensel temasin sinirliligi noktasinda unutulmamasi
gereken Ozellik, bu davranigin kiiltiirleraras1 farkhiliktan kaynaklanan sebeplerden
dolay1 farkli yorumlamalara acik oldugudur (Schober, 2000: 157).

Yal¢in ve Adiller, bedensel temas1 olumlu dokunma ve olumsuz dokunma
olarak ikiye ayirmaktadir:

o Olumlu dokunma ile iletisim kuran kisiler arasindaki samimiyet derecesi
arasinda dogrudan bir iliski vardir. Teselli, takdir, sefkat, mutluluk gibi hisler
sonucunda gelisen ve denetim ya da saka amagli yapilan bedensel temaslar
olumlu dokunmalara 6rnektir.

o  QOlumsuz dokunmalar ise daha c¢ok saldirganlik ya da siddet amagh
gerceklesen bedensel temaslar1 igerir. Bazi durumlarda olumlu dokunma
amacl gerceklestirdigimiz bedensel temaslar da olumsuz dokunma olarak
nitelendirilebilir. Bu nedenle, dokunma davranisin1 dogru yer, dogru zaman
ve dogru bicimde gerceklestirmek olduk¢a 6nemlidir (2016: 450-460).
Mesafe: Kisiler, iginde bulunduklar1 ortamda rastgele konumlanmazlar.

Bireylerin birbirine besledikleri hislere gore, aralarindaki uzaklik artar ya da azalir
(Ciiceloglu, 2016: 36). Mesafe, kisileraras: iliskilerde bireylerin birbirlerine
gosterdikleri 6nemi ifade eden, kendilerini iligki i¢ine koyduklar1 yer konusunda bize
bilgi veren temel belirleyicidir. Mesafe, 6neminin farkinda olanlar i¢in kontrol

almabilir bir iletisim gostergesidir (Fidan, 2011: 168).
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Farkli arastirmacilara gore bir¢ok ayri1 mesafe tanimi ve ayrimi yapilmasina

ragmen; Acil’a gore, mesafe kavramini ifade eden; yedi temel alan vardir (2005: 54-

75):

Ozel Alan: Aile igindeki mesafeyi kapsayan alandir. Anne, baba ya da esi
icine alan bu alanda yakin arkadaglar dahi bulunmaz. Burasi kisiye en yakin
alan1 olusturdugu i¢in mahrem bir alandir. Ozel alan, topluluk icerisinde
kisinin korundugu bir kalkan konumundadir.

Kigsisel Alan: Farkli arastirmacilara gore degisse de, bu alan ortalama 35-50
santimetrelik mesafeyi kapsar. Is yerinde, okulda, birbirini tanryan
insanlardan olusan bir davette kisilerle koyulan mesafeyi ifade eder.

Sosyal Alan: Bu alan, 120 santimetreden 350 santimetreye kadar uzanan alani
kapsar. Kendi i¢cinde yakin sosyal alan (120-220 cm) ve uzak sosyal alan
(220-350 cm) olarak ikiye ayrilir. Yakin sosyal alan, kisisel olmayan
etkinlikleri kapsar. Samimi olmayan iki is arkadasmin birbirine koydugu
mesafeyi temsil eder. Uzak sosyal alan ise; g6z goze iliskinin gerekli oldugu,
kisinin mesajmi1 ancak sesini ylikselterek iletisim saglayabilecegi iletisimleri
ifade eder.

Genel Alan: Otobilis duraklari, tren istasyonlari, otellerin lobileri gibi topluma
acik olan yerlerde olusturulan mesafedir. Genel alan ortalama 3 metredir.
Kritik Alan: Bireyin korunmaya toplum i¢inde ihtiyag duydugu, kendini
tehdit altinda hissettigi bir korunma alamidir. Ornegin, dgrencinin 6gretmenin
vurma davranistyla karsi karsiya kaldigi an biirtindiigi savunma psikolojisi,
onu kritik alanina siginmaya iter. Burasi, somut bir alandan ziyade psikolojik
bir alan1 temsil eder.

Kagrs Alanmi: Bu alan, tehditkar bir ihlal edicinin yaklasmasiyla birlikte,
kisinin kacabilecegi ve de kritik alanin 6tesinde bulunan bir bélgedir. Kisinin
kendi i¢ine yonelmesini de ifade edebilir.

Calisma Alami: Bu alan kisisel alanla oyle i¢ igedir ki, birbirlerinden
ayrilmazlar. Kisinin calisti§i masa onun ¢alisma alamidir. Bu alan ayni

zamanda kisisel alan1 da i¢ine alir.
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Alanlara dayanarak, kisiler arasindaki iligkiler hakkinda tahminlerde
bulunulabilir. Birbirlerine yaklasik 50 cm mesafe uzaklikla konusan iki kisinin
samimiyet dereceleri hakkinda fikir sahibi olunabilir. Kisacasi, kisilerin birbirlerine
kars1 olusturduklar1 mesafelerin birbirlerine besledikleri samimiyet duygusunun bir
temsili oldugunun yargisina ulagilabilir (Goman, 2015: 143).

Durus: Bas, kol, bacak ve govde hareketlerinin her biri, kisinin kendisi ile
ilgili onemli mesajlar tasiyan araglardir. Disaridan bir biitlin olarak bakildiginda,
bedenin goriiniisi etkili bir yorumlama siirecini de beraberinde tasir (Kendon, 2004:
347). Bireyin tiim duygulari, kipirtilari, heyecanlari, arzular1 beden yoluyla disa
vurulur. ik kez tamgilacak birinin dis goriiniisii o kisiyle ilgili bilgi sahibi olabilmeyi
saglar. Bir insanin yorgun, mutlu, saldirgan ya da kararsiz olusu bedeninin
durusundan anlagilabilir (Adiller & Yalgin, 2016: 438).

Beden dilinde viicudun durusu, karsiya verilecek mesajin kesin aracisidir.
Ornegin, yiiriirken ya da ayakta dururken gdvdeyi dik tutmak; enerjinin, canliligin ve
hatta 6zgiivenin bir temsiliyken, ¢okiik bir durus ¢ekimserligin ve piswrikligin bir
ifadesidir (Caliskan & Yesil, 2005: 203). Viicudun dik durusu, hem sosyal ¢evrede
hem de is hayatinda kisinin kendine olan giiveninin bir imajidir. Hogan’a gore; durus
yalnizca omuzlar ve gdévdenin pozisyonu degildir; durusa katkida bulunan daha
kii¢iik ayrmntilar da vardir (2008: 68):

e Basin Pozisyonu: Kalkik, egik, yana yatik.

e Omuz Pozisyonu: Ileri, geri, sarkik, kalkik, ¢okiik.

e Kol Pozisyonu: Kati, kalkik, egik, diiz, sarkik, kavusturulmus.

e Bacaklar ve Kalgalar: Hizada, agirlik bir tarafa verilmis, bir diz kirik,

yana doniik, bacak bacak iistiine atilmis.

Genel olarak bilingsizce biirtiniilen her durus bir anlam icermektedir. Bedenin
biitiinii de, tipki diger beden dili kodlarinda oldugu gibi, farkli mekanlarda farkl
bi¢cimler alabilir. Bu nedenle, hem dogustan var olan fiziksel 6zellikler ¢er¢evesinde
hem de egitim yoluyla elde edilen kazanimlar ile bireyin durusu sekillenebilmektedir.
Bedenin durusu, sdzel olmayan bir iletisim sembolii olarak, 6zellikle de ilk izlenim

noktasida biiylik 6nem tasir.
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2.4.5. Beden Dili Cercevesinde Kadin ve Erkegin Davramslan

Beden dili farkliliklarin ac¢ikca goriildiigii bir alandir. Bu noktada, kadin ve
erkegin yaratilistan gelen goriiniis ve davranis farkliliginin belirginligi dikkat ceker.
Bu farklilik, hem igerikleri hem de sergilenis nedenleri agisindan 6nemlidir. Kadinin
ve erkegin tasidigi farkli davramig kaliplari, igerisinde herhangi bir deger yargisi
barindirmaz. Yani erkegin davraniglari ve hareketleri daima koétiidiir, oysa ki;
kadinlar her zaman en iyi1 sekilde tavir sergiler, seklindeki diisiince yanlistir.

Kadilar ve erkeklerin beden dili davraniglarinin agiklanmasinda en belirgin
diisiince sosyal statii farklihigidir. Fakat bazi arastirmacilar tarafindan, kadin ve
erkegin toplumsal yasamda sahip oldugu gic farklihg1 g6z Oniinde
bulunduruldugunda, kadinin da sosyal sahada kendini gosterebilmesi i¢in bazi
erkeksi davranig kaliplarma biriindiig§ii ve bu nedenle aralarindaki davranig
farkliliginin sosyal statiiden ziyade onlarin dogustan tasidig cinsiyet 6zelliklerinden
kaynaklandig1 yargisina vardmustir (Akcay, 2012: 122). Ornegin, kadinm is
diinyasinda basar1 kazanabilmesi ve istiinlik saglayabilmesi, kadinda erkeksi
duygularin uyanmasi gerekliligi hissini dogurmustur (Hogan, 2008: 158).

Kadin ve erkegin durusundan yiirliyiisiine, sectikleri renklerden jest ve
mimiklerini kullanis sekillerine kadar, bu iki cinsiyet arasinda belirgin ayrimlar s6z
konusudur. Goriinen ve bilinen farkliliklara ek olarak, kadin ve erkegin beden dilinde
ayirici nitelikte olan birgok davranis vardwr. Kadmlarin erkeklerden daha farkli
yiirtidiikleri, durduklar1 ve oturduklarmi gozlemlemek basittir (Schober, 2003: 133).
Kadnlarin etek ya da pantolonlu oturuslari bile, erkeklerin oturusundan oldukca
farklidir. Otururken bacaklarin birbirine dolanmasi, tipik bir kadinsi oturus
davranisidir. Bu hareket, bilingli ya da bilingsiz olarak sergilenebilir, kadmin rahat
oldugu hissinin yani sira; ona ¢ekicilik de kazandirir.

Genel olarak, kadinlar beden dili kodlarini kullanma konusunda erkeklerden
daha yeteneklidir. Kadmlar, beden dilinin davranislarm1 yerinde kullanarak,
disiindiigiinii belli etmeden karsisindakini etkileyebilir. Yiiz ifadeleri ve bakislar her
iki cinsiyet agisindan da daima mesaj iceriklidir. Erkekler birbirlerine neredeyse hig
bakmaz. Kadin ve erkek en ¢ok birbirine bakar (Hogan, 2008: 160). Buna ek olarak;

kadinlarin en fazla diger kadinlara baktig1 bir gergektir.
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Samimiyetin disavurumu sayilan dokunma davranismi kadinlarin daha ¢ok
kullandig1, kadinlarin birbirine, erkeklere kiyasla, daha sik sarildigi bilinmektedir
(Schober, 2003: 136). Erkekler, daha kisa ve siki sarilirken, kadmlar uzun siire ve
nazik bir tavirla sarilir. Ayrica, kadinlar, erkeklere oranla kendilerine daha fazla
dokunurlar. Cinsiyet farkliligindan kaynaklanan beden dili farkhiliklari, kadin ve
erkegin kisisel iletisimlerinde de kendini gosterir. Bir kadin, karsisindaki kisiye
hesap sorar bir tavra biirlindiiglinde, egilir, goz temasi saglar ve yiiz ifadelerini
kullanir. Aksine, bir erkek ise; yana doner, bakislari kacirir ve hatta karsisindaki
kisiden uzaklasir. Bu davranislar elbette genellenemez ancak giinliilk hayatta sikca
karsilagilan davranislar, sozsiiz iletisimin birer parg¢asini olusturur (Hogan, 2008:
161). Kadm ve erkegin sdzsiiz iletisim kaliplar1 lizerine yapilan c¢aligmalarda;
kadinlarin, erkeklere kiyasla, daha sik ve daha yiiksek sesle giildiikleri, etkilesime
gecme amactyla goz temasi davramisini erkeklere oranla daha fazla kullandigi,
iletisimde olduklar1 kisiyle daha fazla bedensel temas sagladiklari, jest ve
mimiklerini daha belirgin kullandiklari, kendilerine daha fazla dokunduklar1 ve yiiz
ifadelerini kullanarak duygu ve diisiincelerini ifade etmede erkeklerden daha basaril
olduklar1 belirtilmektedir (Akcay, 2012: 122).

Beden dilinde, cinsiyet farkliligindan kaynaklanan ayrimlar, ayni olaylara

farkli davranis kaliplarinin sergilenmesini de beraberinde tasir.

2.5. BEDEN DILI KODLARININ ANLAMLANDIRILMASINDA
BUTUNSELLIK UNSURU

Beden dilinin kisilere sundugu mesajlarin alimlanip ¢oziimlenmesi noktasinda
g6z oniinde bulundurulmasi gereken en onemli unsur mesajin biitiinselligidir. Bu,
yalnizca beden dili becerisinin dogru tanimlanmasinda degil; biitiin sosyal bilimlerde
de dogrunun bilinmesinde biiylik 6nem tasimaktadir (Yal¢in & Adiller, 2016: 295).
S6z konusu biitiinsellik ¢ergevesi, beden dili davranisinin gerceklestigi zaman ve
ortamdan; davranigin dncesine ve sonrasina kadar gelisen her durumu kapsamaktadir.

Biitiinsellik unsuru, gergeklesen her hareketin olusmasina neden olan bir
etkinin oldugunun ve birbiriyle baglantili her davranigin birer mesaj olusturdugunun

altini ¢izer (Goman, 2015: 27,28).
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2.5.1. Beden Dili — Soz iliskisi

Biitiinsellik unsuru igerisinde dikkate alinmasi gereken en 6nemli nokta,
kullandigimiz sozler ile beden dili davraniglarimiz arasinda olmasi gereken anlamsal
bitiinliiktiir. Ciinkii sozsiiz iletisimin, beden dili davramislarinin ve kullanilan
kelimelerin amaci iletisim kurmak ve bir mesaji etkili bir sekilde sunmaktir.
Kullanilan bedensel hareketler sozciilerin yerini alabildigi gibi, baz1 durumlarda da
birbirini destekleyebilmektedir. Bazen de, yazili olarak ifade edilen Onemli
noktalarin altinin kalemle ¢izilebildigi gibi; konusurken vurgulanmak istenen
sozciikler de beden dili kodlariyla desteklenerek 6ne cikarilabilir (Dinger, 2012:
39,40). Bu nedenle bu unsurlarin hepsi birbirlerini tamamlar nitelikte bir biitiinliik
icerisindedir (Yal¢gin & Adiller, 2016: 297). Hi¢ bir jest ya da mimik tek basma
degerlendirildiginde anlamli bir mesaj igcermez. Bu yiizden, kullanilan beden dili
davranislarin1 anlamlandirirken sdylenen sozleri de beraberinde degerlendirmek
gerekir.

Kullanilan jest ve mimiklerin yani sira; ses tonu da kelimelerle birlikte
tanimlanmalidir. Ses tonu dikkate alindiginda, beden dili davranislar1 ve sozlerin
biitlinselligi bozulmadig: siirece, s6z konusu davranisi ger¢cek anlamiyla ve dogru bir

sekilde yorumlamak miimkiindiir (Dimitrius & Mazzarella, 2016: 180).

2.5.2. Beden Dili — Ortam iliskisi

Iletisimin gergeklestigi ortam bizlere kendi igerisinde birgok farkli anlami
verir. Bulunulan mekanin diizeni, aydinlatmasi, esyalarm yerlesim sekli, ortamin 1s1s1
gibi etkenlere bagl olarak kisinin sergiledigi beden dili davranis1 degisiklik gosterir.
Ornegin, bir ortamda, oturma diizeni séz konusu oldugunda secilen yer ve oturan
kisiler arasindaki mesafe onemli mesajlar tasir (Baltas & Baltas, 2007: 105). Ancak
tek bir cerceveden degil de, cevresindeki faktorlerle degerlendirildigi zaman,
mekandaki kiginin oturus bi¢ciminin tasidig1 mesaj dogru yorumlanir.

Kollarmi1 simsiki kavusturmus ve yiiziini burusturmus bir kisinin bu
davranisi, disarida ve soguk bir havadayken {isiidiigli; ofis ortamindayken ise sinirli
oldugu anlamini verir. Yani ayn1 davranisi, farkli ortamlarda farkli yorumlamamiz

gerekebilir. Bu nedenle, davranmisin gelistigi ortami tiim yonleriyle géz oniinde
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bulundurdugumuz zaman ancak beden dili kodlarma dair dogru tanimlamalarda

bulunuruz.

2.5.3. Beden Dili — Durum iliskisi

Insan ve insan iliskilerinin olusturdugu birgok durum sdz konusudur. S6z
konusu durumlar, duragan degil, degiskendir. Bu degiskenlik olduk¢a kisa bir siire
icinde olabilir. Dolayisiyla, her bir durumun olusturdugu beden dili ifadeleri ve sozli
iletisim bicimi de degismektedir. Bu ylizden, durum faktoriini g6z Oniinde
bulundurmadan beden dili kodlarin1 dogru ¢oziimlemek olanaksizdir. Yalgin ve
Adiller, Miimtaz Turhan’a ait 1941 tarihli caligmaya atifta bulunarak; yalnizca tek bir
beden dili ifadesinin hareketinin degil, birden fazla hareketin olusturdugu ifadelerin
anlamsal bir biitlinliik olusturdugunun altin1 ¢izmektedir (2016: 224). Burada s6z
konusu beden dili davranisinin olusmasma sebep olan durumun 6ncesi ve beden
hareketinin olugmasina sebep olan durumun gelecekteki etkilerinin bir biitiinsellik
olusturdugunun ve beden dilinin anlammnin bu biitiinsellik ¢ergevesinde
degisebileceginin vurgusu yapilmaktadir. Beden dili davranisinda bulunan kisinin o
anki psikolojik yapist ve c¢evirenin etkisi de durumu ifade eden ve beden dili

davranisima yon veren etkenlerdir (Ekman, 2003: 216).

2.5.4. Beden Dili — Kiiltiir Tliskisi

Farkli tanimlara sahip olmakla birlikte, genel anlamiyla kiiltiir; bir grup insan
tarafindan sahip olunan ortak degerleri ifade etmektedir (Goman, 2015: 171). Soz
konusu degerler; o kisilerin diisiincelerini ve hareketlerini direkt olarak etkiler. Ayni
beden dili davranis1 farkli anlamlar tasiyabilirken, farkli beden dili davranislar1 ayni
anlami ifade edebilir. Bu durum farkli nedenlere bagl olabilir. Bu nedenlerin basinda
ise kiltlir faktorii yer almaktadir. Cesitli kiiltiirlere sahip kisilerin birbirlerinin
davranislarimi tanimlamalar1 noktasinda kopukluklar yasadigi gercektir (Schober,
2000: 155). Bu nedenle beden dilini tanimlarken, o davranisi i¢inde bulundugu

kiiltiirlinden bagimsiz diistinmemek gerekir.
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2.6.S0ZSUZ ILETiSiMIN DiGER KODLARI
Calismanin esas konusu geregi, sozsiiz iletisimin biliyiikk bir pargasini ifade
eden beden dilini tiim boyutlariyla ele alinmistir. Burada ise sézsiiz iletisimin 6nemli

unsurlarini temsil eden ve beden dilini de tamamlayan diger kodlara deginilecektir.

2.6.1. Renkler

Renklerin insan hayati ve goriliniisii lizerinde biiyilk etkiye sahip oldugu
disiincesi bir gergektir. Renkler, kisilerin estetik zevkinden de o6te; kisinin ic
diinyasmi, farkinda olarak ya da olmayarak, yansitan ve mesajlarla yiikli
simgelerdir. Duygularin ifadesindeki temel sozsiiz iletisim kodlarindan sayilan
renklerin her birey {lizerindeki etkisi farklidir. Bu yiizden, bir¢ok arastirmaci
renklerin kisiler tizerindeki etkisini incelemis; renklerin anlamlarmin degisebildiginin
fakat genel olarak kisilerin renklere karsi olusturduklar tepkilerin ortak oldugunun
yargisma varilmistir (Birren’den Akt. Calli, 2007: 70). Sozsiiz iletisimin bir araci
olan renklere karsi gelistirilen tutumlar; insandan insana, iilkeden iilkeye ve
kiiltiirden kiiltiire farklilik gdsterebilmektedir (Aker, 2010: 87). Ornegin; mavi rengin
kullanimi1 kimileri i¢in huzuru ifade ederken, kimilerine gore ise sogukluk anlamina
gelir. Ya da ¢cogu toplumda hiizniin ve matemin temsilcisi sayilan siyah rengin yerine
bazi toplumlar beyaz rengi koyar.

Renklerle iletisimin temelinde renklerin tasidigi anlamli ifadeler yer
almaktadir. Duygularin temsilini {stlenen renklerin, insan davraniglarimi ve
psikolojini 6nemli dl¢iide sekillendirdigi aciktir. Yapilan arastirmalara gore; kirmizi
ve sar1 gibi sicak renge bakanlarin gerginliginin arttig1, pembe renge bakan kisilerin
ise rahatladiginin sonucuna varilmistir (Fidan, 2011: 270).

Insanligm baslangicindan bugiine, dogada ¢esitlilik arz eden renkler, kisilerde
zevk kavrami gelistikce daha da 6nemli hale gelmistir (Simsek, 2006: 102). Daima
degisken bir ruh haline sahip insan duygularinin renklerle ifadesi, kisinin
psikolojisini tanimlar. Kisilerin renk tercihleri, iginde bulunduklar1 psikolojik ve
sosyolojik durumu direkt olarak yansitir.

Beyaz: Istikrar1 ve devamlilig1 simgeler. Beyaz renk, kisinin temiz oldugunun
imajimi verir (Izgdren, 2010: 195). Toplumdan topluma farkli bir anlam iceren beyaz;

saflik, asalet ve sans kavramlarmi temsil eder (Simsek, 2006: 103). Beyaz renk,
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genellikle yaninda tasidigi renklerle giiglenir. Masumiyetin, giivenilirligin ve
gencligin de gostergesidir (Fidan, 2011: 273). Beyaz, nazik ve miitevazi bir renktir.
Degerli olan her sey beyaz renkle temsil edilebilir.

Kirmizi: Renkler arasinda nefreti ve sevgiyi bir arada tasiyan, dinamigi en
yiiksek olan renk kirmizidir (Aker, 2010: 88). Giiglii ve asil bir renktir. Canliligin
temsilcisidir. Kirmiz1 renk, fiziksel anlamda; hareketliligi, duygusal anlamda ise;
kararlilig1 ifade eder. Kirmizinin tansiyonu ve heyecani arttiran bir yonii vardir. Bu
nedenle ¢ogunlukla genglere yonelik markalar amblemlerinde kirmiziyr kullanir.
Ozellikle, spor arabalarin kirmizi ile sunulmasi, genglerin dikkatini ¢ekmeye
yoneliktir (Izgoren, 2010: 183).

Yesil: Hayatin rengi olan yesil, dogayi, dolayisiyla da canlilig1 ve stirekliligi
temsil eder. Fakat burada bahsedilen canlilik, kirmizinin kiskirtici canliligindan
oldukca farklidir (Sun, 1994: 67). Yesil, sakin bir canliligin ifadesidir. Daha ¢ok
rahatlik anlamima gelen bu renk, yaraticiligi ve anlayis1 da simgeler. Rahatlatici
etkisinden dolayi, otellerde ve hastanelerde olduk¢a sik rastlanilan bir renktir.
Kiiltiirimiizde daha ¢ok kutsal olan seyleri yiiceltmek i¢in kullanilir (Simsek, 2006:
106). Bu nedenle, yesilin giivenilirligi yiiksektir. Bircok marka yesil temal1 logolara
sikca yer verir (Knorr, Tamek...). Olumlu etkilerinin tersine, yesilin gozii yoran bir
etkisi de vardir. Dolayisiyla bu rengin ¢ok sik kullanilmasi 6nerilmez.

Sari: Gegiciligin ve dikkat cekiciligin simgesidir. Bu nedenle diinyadaki
biitlin taksiler saridir (Fidan, 2011: 274). Sar1 renk, eglenceyi ve motivasyonu da
temsil eder. Kipir kipir ve samimi bir renktir. Sari, i¢tenlik, samimiyet ve mutluluk
imaji1 ¢izer. Sarmin ilgi ¢ekici ve havali bir yapist vardir. Bu yiizden, bu rengi tercih
edenler gilinlik yasaminda disa doniik kisilerdir ve her an iletisime gecmeye
aciklardir (Howard & Sun, 1994: 66).

Siyah: Asaletin ve gizemin ana temsilcisi bu renktir. Yerine ve zamanina
gore karamsarlig1 ve matemi temsil etse de, siyahin asil tagidigir anlam kararlilik ve
ciddiyettir (Kilingarslan & Fidan, 2012: 44). Siyah giivenilirligin de temsilcisidir. Bu
ylizden, resmiyetin simgesi olarak, makam araglarmin neredeyse tamami, ciddiyet ve
glivenilirlik mesaj1 dagitmak icin siyah renktedir. Zaman zaman k&t niyeti
cagristiran ve bogucu bir renk olarak da yorumlanabildiginden dolayi, araba

markalar1 disinda kalan bir¢ok marka ya da sirket siyah kullanimindan uzak durur.
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Mavi: Gokyliziinlin rengi olan mavi, Tanr1’y1 hatirlatir (Simsek, 2006: 108).
Genis ufuklarin, ugsuz bucaksiz denizlerin, kisacas1 smirsizligin temsilcisidir. Iyiligi,
dogrulugu, huzuru ifade eder. Sakinlestirir. Giivenilir bir imaj yaratmak i¢in de mavi
renk tercih edilir. Ozellikle de bankalar bu rengin tonlarmni sik¢a kullanir
(Finansbank, Halkbank...) Buna ek olarak, bir arastirmaya gore; kadinlarin en ¢ok da
mavi giyen erkeklere asik oldugu sonucuna varilmistir. Bunun sebebi ise, mavinin
giivenilir bir duygu tagimasidir.

Mavi kullanimin yaygm olmasinda, uzaktan segilebilen bir renk olmasi da
etkilidir. Ornegin; yiiksek gdkdelenlerin tepesinde uyari anlammda kirmizi yerine
mavi 1siklar yer almaktadwr. Mavi 1518in dikkat ¢ekiciligi, kirmizininkinden her
zaman daha fazladir (Izgéren, 2010: 189). Bunlara ek olarak, mavinin bir de istah
kapatici bir etkisi vardir. Bu nedenle, diyet iirlinleri disinda, yiyecek markalar1 ve
yemek firmalar1 mavi rengi tercih etmez.

Kahverengi: Toprak rengi olan kahverengi, kisinin resmiyetten uzakliginin ve
rahathgmin ifadesidir. Gergekligi, planli ve sistemli olmay1 da temsil eder (Fidan,
2011: 275). Kahverengi, kisileri hizlandirir. Bir arastirmaya gore; duvarlari
kahverengi ve beyaz olan iki ayr1 miizede, kisilerin kahverengi miizede beyaz olana
kiyasla daha hizli hareket ettigi gozlemlenmistir (Izgoren, 2010: 179).

Turuncu: Canlilig1 ve iyiligi temsil eden bu renk, gozii ¢cabuk yordugu i¢in
pek tercih edilmez. Biraz da ozgiivenin temsilcisidir. Duygulara heyecan katan
turuncu, kisilerin sosyallesmesinde aktif rol oynar. Cana yakin ve enerjik bir ruh
halini simgeler (Howard & Sun, 1994: 66). Ciddiyetten ziyade, eglencenin hakim
oldugu bir ortamda kullanilmas1 ¢ok daha uygun olur. Cabuk dikkat ¢cekmesinden
dolayi, bir liriinde ya da markada fazlasiyla kullanilabilir.

Mor: Liiksiin, zenginligin, gérkemin doruk noktasini mor renk temsil eder.
Mor, ihtisam ve 6zglirliik imaj1 ¢izer. Bagimsizligina diiskiin kisilerin ve korku ve
stresle kars1 karsiya kalanlarin oldukga tercih ettigi bir renktir mor (Fidan, 2011:
277). Kilingarslan ve Fidan’m renkler iizerine yaptig1 bir arastirmada, katilimcilarin
bu renge cok cesitli anlamlar yiikledigi ve cogunun bu rengi karamsarlikla
eslestirdiginin yargisina varimistir (2012: 43). Sinirsel duygular1 agiga ¢ikardigi ve
kisileri bilingaltinda korkuttugu diisiiniilen bir renktir.
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Pembe: Dinlendirme gibi bir 6zellige sahip olan pembe, nesenin ve sevginin
bir ifadesidir. Kiz ¢ocuklarmin rengi olarak bilinir. Pembe, masumiyeti de simgeler.
Canlilik, duygusallik, heyecan gibi olumlu hislerin temsilcisidir (Kilingarslan &
Fidan, 2012: 43).

Gri: Siyah ve beyazi birlestiren bu renk, bogucu ve karamsar bir duygu
yaratir. Genel itibariyle siyah renge yiiklenen olumsuz duygulari, asil olarak gri renk
tasir. Agir, sikict ve kendinden uzaklastirict bir ifadesi vardir. Daha ¢ok belirsizligi
yansitir (renkcenter.com). Giinliik hayatta kullanimindan, marka ve triinlerin
temsiline kadar, neredeyse hi¢ bir ortamda yogun bir sekilde kullanilmas1 onerilmez

(Izgdren, 2010: 179).

2.6.2. Kiyafetler ve Tamamlayicilan

Sozsiiz iletisimin bir pargasi kiyafetler, kisilerin toplumda kendilerini ifade
edebilmeleri ve gosterebilmeleri icin bir aragtir. Aynen renkler gibi kisilerin segtigi
giysiler de onlarin sosyal durusunun yani sira; duygu, diisiince ve hislerini yansitan
bir sozsiiz iletisim aracidir. Kiyafetler, onlarla birlikte kullanilan aksesuarlar, kisisel
esyalar, saclarm rengi ya da bi¢imi birer gostergedir ve bir mesaj iletir. Bireyler,
kiyafetleri araciligiyla dis diinyaya kendileri ile ilgili bilgi aktarir (Calli, 2007: 61).
Bu nedenle, kiyafetlerin ilk izlenim noktasinda oOnemi biiyiiktir. Ik kez
karsilagtigimiz bir insanin imajin1 saniyeler i¢inde anlayabilir ve vardigimiz yargiya
gore o kisiye kars1 bir tutum gelistiririz. Ornegin, iiniformali ya da takim elbiseli
kisiler ile swradan giyimli birilerine gosterdigimiz davranis birbirlerinden oldukca
farkli olacaktir. Uniformali ya da takim elbiseli ve kravatli kisilere kars1 her zaman
itaatkar ve saygili bir davranis gosterildigi bir gergektir (Cialdini, 2016: 293).

Kiyafet se¢ciminde en dnce dikkat edilmesi gereken nokta, giysilerin temiz
olmasidir. Giyilen kiyafetlerin kalitesi her zaman dikkat ¢eken 6nemli bir noktadir.
Kaliteli kiyafetlere yonelik harcamalar, diisiiniildiginde uzun vadede gerekli
sayilabilir. Ayrica, segilen kiyafetler zamana ve mekana uygun nitelikte olmalidir.
Ornegin, bir is goriismesine giderken giyilecek olan kiyafetler ve segilecek olan

renkler bir¢ok kisi i¢in ortaktir.
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Kiyafetlerin tamamlayicisi niteliginde sayilan kozmetik triinleri, 6zellikle de
kadinlara atfedildiginden, cazibenin ve suhlugun anahtaridir. Bu nedenle makyaj,
kadinlar i¢in 6nemli bir sozsiiz iletisim aracidir. Makyajin tonu ve yapilis sekli bile
bir mesaj icerir. Ornegin; yerine gore, kirmizi ruj cekiciligi temsil ederken,
kahverengi ruj ciddiyeti simgeleyebilir.

Kullanilan takilar ve aksesuarlar da kiyafetlerin tamamlayicilart sayilir ve
kisisel zevk ya da fikirleri ifade eder.

Ozellikle de is hayatinda, bircok farkli insanla karsi karsiya olunan
ortamlarda dig goriinlise ¢ok daha fazla 6zen goOstermek gerekir. Kisiler, ilk
izlenimlerine gore karsi taraf hakkinda yargiya varabildiginden dolayi, olumlu bir
etki yaratmanin en etkili yollarindan biri kiyafetlere onem gostermektir (Keklik,
2012: 129). Kisilerarast iletisimde etkili role sahip kiyafetler ve tamamlayicilari

bireyin kars1 tarafa gonderdigi mesajlarin birer aracisi gorevindedir.

2.6.3. Koku

Sozsiiz iletisimin etkili bir unsurunu temsil eden koku kodunun insan
hayatindaki 6nemi biiyliktiir. Koku alabilmek, kisinin kendisini iyi hissetmesinin
yani smra; zehirli gazlardan ya da bozulmus yiyeceklerden uzak durulmasini
saglayarak hayat kurtarma noktasinda da onem tasimaktadir (Fidan, 2011: 240).
Yasanilan ¢evrede hos koku aranan bir 6zelliktir. Yerine gore koku; kiside olumlu
hisler uyandirir, rahatlatir, aciktirir, karsi cinsi etkiler, heyecan uyandirir, rahatlatir
ya da gecmise ait yasanmisliklar1 hatirlatir (Calli, 2010: 63; Fidan, 2011: 241).
Kokunun en 6nemli 6zelligi, iletisim siirecinde etkili bir role sahip olmasidir. Koku
kodunun ikna edebilme giici oldukca yiiksektir. Bu nedenle, 6zellikle de reklam
sektoriinde, kokuyla kisileri satin aldirmaya yoneltme amaglh bir¢ok uygulamaya

rastlanmaktadir.

2.6.4. Ses Tonu

Kisinin kendini dogru ifade edebilmesi ses tonunu 1yi ayarlamasiyla yakindan
ilgilidir. Etkili bir iletisimin saglanabilmesi i¢in ses tonunun, kullanilan jest ya da
mimikleri destekler bir nitelie sahip olmasi gerekir. Bu durum yasamin her

alaninda, yetkin bir iletisim kurabilme noktasinda biiyiik 6nem tasir.
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Dimitrius ve Mazzarella, duygularin aciga vurulmasinda en etkili aracin ses tonu
oldugunu ifade ederek, farkl 6zelliklere sahip ¢ok fazla ses oldugunun altini ¢izer.
Sesin tonu; yiiksek ses, alcak ses, tiz, duygusuz ve bugulu ses gibi farkh
smiflandirmalara tabi tutulmaktadir. Sesin tonu ikna etme, fark edilen bir kusuru
ortme, duyu kaybma verilen tepki, 6zgiivenli olma, sinirlilik, sabirsizlik, heyecan,
korku, endise, hayal kiriklig1 ve i¢cinde bulunulan daha bir¢ok farkli duygu ve
diisiinceye gore ayarlanir (2016: 180-191).

Sesin tonu ¢ogunlukla istege bagl sekillenir ve gergek duygular1 yansitir
(Dimitrius & Mazzarella, 2016: 200). Kullanilan kelimeler, sesin tonu ile birlesince
bir nitelik kazanir (Akgiiner, 2010: 76). Ses tonunun ve konusma hizmnin duruma
gore ayarlanmas1 ya da konugsma sirasinda vurgularin yerinde yapilmasi iletisimde
halindeki kisiler arasinda olmasi beklenen 6zelliklerdendir (Gok¢e & Baskan, 2012:
206).

2.7. BEDEN DiLi VE REKLAM ILISKISi

Kisileri istekli bir sekilde bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir
diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir iiriin ya da hizmet {izerinde toplamak, onunla
ilgili bilgi vermek, o {liriin ya da hizmete kars1 tutum degisikligi yaratmak amaciyla
olusturulan ve belli bir iicret karsiliginda hazirlandig1 belli olan duyurulara reklam
denir (Giilsoy, 1999: 10). S6z konusu duyurular sozlii ya da sdzsiiz kodlarla sunulur.
Secilen kelimeler, arka arkaya gelen bedensel hareketlerle anlamli bir biitiin
olusturur. Verilmek istenen mesaj, uygun climlelerin yaninda uygun beden
davranislariyla birlestigi zaman karsi tarafi ikna etme siireci hizlanir.

Hedef kitle iizerinde yapici bir etki yaratma amaci tasiyan biitiin reklamlar,
beden dili kodlarin1 dogru kullanabildigi siirece izleyici lizerinde algi yaratur.
Memnuniyetsizlik, tiksinme, korku, 6fke gibi olumsuz hislere ek olarak; mutluluk,
seving, heyecan, nese gibi olumlu duygularin da ifadesini en iyi yiiz yansitir.
Hissedilen duygu, eszamanli olarak yiize taginir. Hedef kitleye tanitilan iiriin ya da
hizmetin tiiketildigi takdirde mutlu olundugunun mesajini ise yine en iyi yiiz ifadeleri
aktarir.

El, kol, ayak ve bacak davramiglar1 anlamina gelen jestler, karsidaki kisiyi

anlayabilme ya da kisinin kendisini ifade edebilmesi noktasinda 6nemli paya sahiptir.
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Yerinde bir jest kullanimi, bir¢ok farkli sessiz mesaj igerebilir. Reklamlarda ellerin,
kollarin, ayaklarin ya da bacaklarin konumlanis sekli hedef kitleye yonelik bir ileti
saglama amaciyla bilin¢li olarak tasarlanmistir. Glinliik yasamda farkina varilmadan
kullanilan beden dili davranislar1 ekranda goriildiigiinde bilingsiz olarak algilanir ve
yorumlanir. Reklamda yer alan beden dili unsurlari, giinlik hayatta kullanilan
hareketlerin disina ¢ikmasa da, televizyonda goriilen davranislar, kisinin bilincinde

bir anlam yaratmaya katk1 saglar.
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UCUNCU BOLUM
BEDEN DiLi KODLARININ REKLAMLARDA KULLANIMI: 2016
TELEViZYON REKLAMLARI UZERINE UYGULAMALI CALISMA

3.1. METODOLOJI

Calismanin birinci ve ikinci bolimiinde reklam ve beden dili konularina dair
ayrintili incelemeler yer almaktadir. Ugiincii ve son bdliimde ise evreni temsil ettigi
varsayillan ve Ornekleme konu olan reklamlar izlenmis; bunun sonucunda
reklamlarda yer alan beden dili kodlar1 tespit edilmistir. Calisanin yeni gergeklere
olanak saglayacak nitelikte olan hipotezleri ve arastrma sorulari ise SPSS 20

istatistik arastirma programu ile analiz edilmistir.

3.1.1.Arastirmanin Sorunu
Bu calismada; televizyonda yayimnlanan reklamlarda yer alan “Beden Dili

Kodlarmin Kullanim1”nin ortaya konulmasi temel sorunu teskil etmektedir.
Insanlik tarihinin baslangiciyla es zamanli olarak varlik gdsteren iletisim olgusu,
gerek sozlii gerek sdzsiiz unsurlara dayanmaktadir. ikna edici iletisim siirecine
katilarak, bireyler iizerinde istenilen yonde bir davranis olusturmayi hedefleyen
reklam da tiiketiciye yOnelik vaatlerini sunarken, mutlaka iletisimin sozlii ya da
s0zsiiz unsuruna bagvurmaktadir. Bu caligma, iletisimin s6zsiiz boyutunun bir pargasi
olan beden dili ve kodlarmin reklamlarda kullanilip kullanilmadigini bir sorun olarak
ele almistir. Arastirmada, 2016°da televizyonda yaymlanip YouTube’da arsivlenmis
reklamlarda; hangi beden dili kodlarinin hangi sektorde, hangi ¢ekicilik unsurunda ve
hangi stratejilerde belirgin olarak kullanildig1 bir sorun olarak incelenmistir.

Bu ¢ikis noktasindan hareketle;

e Televizyon reklamlarinda kullanilan beden dili kodlarinin neler oldugu,

e incelenen televizyon reklamlarinda yer alan beden dili kodlarindan

hangilerinin daha sik kullanildigt,
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Kullanilan beden dili kodlarmin farkli sektorlere, reklam cekicilik
unsurlarmma, uygulanan reklam stratejilerine ve reklam kaynagmna (yerli,
yabanci) gore degisiklik gosterip gostermedigi,

Reklamcilar agisindan degerlendirildiginde kullanilan beden dil kodlarmin bir

faydasmnin olup olmadigi, bu ¢aligmanin alt sorunlarimi teskil etmektedir.

3.1.2.Arastirmanin Amaci

Caligmanin esas amaci; reklamlarda yer alan beden dili kodlarmi ayrintili olarak

aciklamaktir. Bu ¢ikis noktasindan hareketle, beden dili kavramini ele almak ve

ozellikle de reklam sektorii acisindan degerlendirildiginde ne derece etkin bir iletisim

unsuru oldugunu ifade etmek arastirmanin temel amacini olusturmaktadir. Bu amag

dogrultusundaki alt amaglar ise;

Beden dili kavrammi tanimlamak ve dnemini belirtmek,

Beden dilinin kullanim alanlarin1 (basm kullanimi, yiiz ifadelerinin
kullanimi, eller, kollar ayaklar ve bacaklar1 kapsayan jestlerin kullanimu,
bedensel temas) aciklamak,

Reklam kavrammi ele alarak; tarthsel  siirecini, amaglarini,
smiflandirilmasini, izledigi stratejileri, cekicilik unsurlar1 ve tiiketiciyle
bulustugu ortamlar1 agiklamak,

Sektorler, ¢ekicilikler, yaratici stratejiler ve reklamin kaynagi agisindan 2016
televizyon reklamlarinda kullanilan beden dili kodlarmi tespit ederek,
reklamda yer alan kodlarm say1 ve sikligini belirlemek; boylece hangi kodun
daha belirgin kullanildigin1  agiklamak, bu arastrmanin amacini

olusturmaktadir.

3.1.3.Arastirmanm Onemi

Bu ¢alisma;

Son donemde yapilan sozsiiz iletisim ve beben dili kavramlarinin ikna edici
iletisim siirecindeki Onemine yonelik yapilan diger ¢aligmalara katki

saglamas1 bakimindan,
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e Reklamin esas amag¢ ve gorevlerini beklenen sekilde gerceklestirebilmesi igin
gelistirilen uygulamalara 6neri olmas1 bakimindan,

e Tirkiye’de reklam olgusunu ve beden dili unsurlarmi bir arada derleyen
calismalarin eksikligini kapatabilme ve bu alanlara iliskin yapilacak sonraki
arastirmalara yol gosterici bir nitelige sahip olmasi bakimindan,

e Belirlenen 6rneklemin evrenin tamamini temsil edecek gilice sahip olmas1 ve
boylece edinilen bulgularin literatiire katki saglayacak nitelikte olmasi

bakimindan, dnem tasimaktadir.

3.1.4.Arastirmanin Simirhhiklar

Bu calisma 2016°da televizyonda yaymnlanan, YouTube’da arsivlenmis spot
reklamlarda kullanilan beden dili kodlarmin neler oldugunun tespit edilmesi ile
siirhdir.  Incelenen reklamlarda, reklamlarm ait oldugu sektdrlerin smirliligs;
yiyecek, icecek, giyecek, temizlik, kozmetik, dergi-gazete, hizmet, beyaz esya,
otomotiv, elektronik cihaz, mobilya, oyuncak, ev tekstili, insaat malzemesi ve tanitim
reklamlar1 olarak 15 sektor (Simsek, 2006: 154) belirlenmis; tanitim reklamlar1

arastirmaya dahil edilmemistir.

3.1.5. Arastirma Yontemi

Calismada nitel ve nicel arastirma yontemleri bir arada kullanilmistir. Teori
kismi olan birinci ve ikinci bdliim igin literatiir taramas1 yapilmustir. Ugiincii boliim
icin ise; belirlenen reklamlara YouTube’dan ulasilmis, izlenen reklamlar nicel
arastirma yontemlerinden biri olan icerik ¢oziimlemesiyle analiz edilmistir.

Arastirmaya, reklamlarda aranmasi beklenen beden dili kodlarinin bir listesi
mahiyetinde olan bir tablo hazirlanarak baslanmis; izlenecek her bir reklam icin 11
adet beden dili kodunun yer aldig1 bir tablo olusturulmustur. Reklamlarda tespit
edilen beden dili kodlar1 bu tabloya teker teker isaretlenmistir.

Arastirmaya konu olan reklamlarda tespit edilen; ¢ekicilik unsurlart (mizah,
korku, cinsellik, rasyonel, duygusal, azlik, miizik ¢ekiciligi), reklamda yaratici

stratejiler (temel satis vaadi, konumlandirma, marka imaj1 stratejisi, ilk uygulayan-
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once davranan olma, cevaplama-yankilama, duygusal etkileme) ve reklamin kaynagi
da (yerli, yabanci) s6z konusu tabloya kodlanmaistir.

Bilimsel olarak gecerliligi olan istatistiksel bulgulara ulasabilmek igin, SPSS
20 istatistik analiz programi kullanilmis; elde edilen nicel veriler, nitel verilere

dontistiiriilerek yorumlanmastir.

3.1.6. Arastirma Evren ve Orneklemi

Bu c¢aligmanin evrenini 2016 televizyon reklamlar1 olusturmaktadir.
Arastirmanin evrenini temsil eden 6rneklemi ise; 2016°da televizyonda yaymlanip
YouTube’da arsivlenen televizyon reklamlar1 olarak belirlenmistir. Rastlantisal
orneklem yoluyla belirlenen 483 adet spot reklam YouTube araciligiyla

incelenmistir.

3.1.7.Arastirma Sorulan ve Hipotezleri

Bu calismada; reklamlarin sektorel olarak siniflandirilmasi, smiflandirilan
reklamlarda kullanilan beden dili kodlarimin tespit edilmesi ve elde edilen verilerin
reklam sektorii agisindan degerlendirildiginde bilimsel bir veri tabam teskil ederek
literatiire katki saglanmasi amaglanmaktadir. Bu amaglar dogrultusunda belirtilen
konularin arastirma sorular1 ve arastirmacinin gozlem ve deneyimlerine dayanarak
gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir.

Arastirma Sorusu 1: Kavramsal olarak beden dili ve kodlar1 nasil
tanimlanmakta ve siiflandirilmaktadir?

Arastirma Sorusu 2: Beden dili kodlarmin kullanimi reklamlarda ayirt edici
bir unsur konumunda midir?

Hipotez 1: Aym lriin ya da hizmetin piyasada fazlaligi g6z Oniinde
bulunduruldugunda, {iriinlerin tanitiminda basvurulan beden dili kodlarmin kullanimi1
ayirt edici bir unsur olabilmektedir.

Arastirma Sorusu 3: Reklamlarin tamaminda beden dili kodlar:
kullanilmakta midwr? Kullaniliyorsa, en ¢ok hangi beden dili koduna
basvurulmaktadir?

Hipotez 2: Reklamlarin tamaminda beden dili kodlar1 kullanilmaktadir.

Hipotez 3: Reklamlarda en ¢ok agiz-dudak ve g6z hareketleri yer almaktadir.
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Arastirma Sorusu 4: Beden dili kodlar1 en c¢ok hangi {iriin-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 kodlar1 en ¢ok yiyecek reklamlarinda kullanilmaktadir.

Arastirma Sorusu 5: Beden dili kodlarmin kullanimi farkl sektorlere gore
degisiklik gostermekte midir?

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

Hipotez 6: Yiyecek sektoriinde beden dili kodlarindan bas hareketleri ve alin,
kas, gbz, a8z ve dudak hareketlerini i¢cine alan mimikler daha belirgin
kullanilmaktadir.

Hipotez 7: Giyim sektoriinde beden dili kodlarindan parmak, el, kol, ayak ve
bacak davraniglar1 daha belirgin kullanilmaktadir.

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

Arastirma Sorusu 6: Reklamlarda kullanilan beden dili kodlarmin sayisi,
reklamlarin yerli veya yabanci kaynaga sahip olmasina gore degisiklik gosterir mi?

Hipotez 9: Reklamlarda kullanilan beden dili kodlarmin sayisi yerli veya
yabanci kaynaga sahip olmasina gore degisiklik gosterir.

Hipotez 10: Kaynagi yerli olan iirlin veya hizmet reklamlarinda beden dili
kodlarinin sayis1 daha fazladir.

Arastirma Sorusu 7: Reklamlarda kullanilan beden dili kodlar1 uygulanan
cekicilik unsuruna (mizah, cinsellik, korku, rasyonel, duygusal, miizik ve azlik
cekiciligi) gore farklilik gostermekte midir?

Hipotez 11: Reklamlarda kullanilan beden dili kodlar1 uygulanan gekicilik
unsuruna gore farklilik géstermektedir.

Hipotez 12: Miizik cekiciliginin uygulandigi reklamlarda beden dili
kodlarindan ayak, bacak ve kol kullanim1 daha fazladir.

Arastirma Sorusu 8: Reklamlarda kullanilan beden dili kodlar1 reklamlarda

uygulanan yaratici stratejilere (tiir geneli stratejisi, temel satis vaadi, konumlandirma,
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ilk uygulayan 6nce davranan olma, marka imaj1 stratejisi, cevaplama-yankilama ve
duygusal etkileme) gore degisiklik gdsterir mi?
Hipotez 13: Reklamlarda kullanilan beden dili kodlar1 uygulanan yaratici

stratejilere gore belirgin bir farklilik gostermemektedir.

3.2. BULGULAR VE YORUM

Yapilan calismada, 2016’da televizyonda yayinlanmis olup, Youtube’da
arsivlenen 483 adet spot reklam incelenmistir. Incelenen reklamlarda; beden dili
kodlarinin  kullanilip kullanilmadigini belirlemek ve eger kullaniliyorsa bu
kullanimin, sektorel bazda (yiyecek, igecek, giyecek, temizlik, kozmetik, hizmet,
beyaz esya, dergi-gazete, oyuncak, ev tekstili, mobilya, elektronik cihaz ve ingaat
malzemesi); yaratici stratejiler acisindan (tiir geneli stratejisi, temel satis vaadi,
konumlandirma, ilk uygulayan Once davranan olma, marka imaj1 stratejisi,
cevaplama-yankilama ve duygusal etkileme); uygulanan ¢ekicilik unsuru bakimindan
(mizah, cinsellik, korku, rasyonel, duygusal, miizik ve azlik ¢ekiciligi) ve kaynagina
(yerli-yabanci) gore nasil degisiklik gosterdigi uygun istatistiksel analizlere

basvurularak, bu boliimde cevaplanacak ve yorumlanacaktir.

3.2.1. Reklamin Ait Oldugu Sektorler

Calismada, reklamm ait oldugu sektoreler; yiyecek, icecek, temizlik,
kozmetik, gazete-dergi, hizmet, beyaz esya, otomotiv, elektronik cihaz, mobilya,
oyuncak, ev tekstili, giyim ve insaat olacak sekilde degerlendirilmistir. 2016°da

televizyonda yayimlanan reklamlarin sektorel siniflandirmasi tablodaki gibidir.

Tablo 1: Reklamin Ait Oldugu Sektor Tiiriiniin Dagilimm

Frekans Yiizde Toplam Yiizde
(%) (%)
Yiyecek 65 13,5 13,5
Icecek 39 8,1 21,5
Temizlik 49 10,1 31,7
Kozmetik 39 8,1 39,8
Gazete-dergi 15 3,1 42,9



99

Hizmet 63 13,0 55,9
Beyaz esya 34 7,0 62,9
Otomotive 29 6,0 68,9
Elektronik

cihaz 34 7,0 76,0
Mobilya 28 5,8 81,8
Oyuncak 21 43 86,1
Ev tekstili 18 3,7 89,9
Giyim 35 7,2 97,1
Insaat 14 2,9 100,0
Total 483 100,0

Calismada 14 ayr1 sektor incelenmistir. Tablo 1°de goriildiigii gibi; reklamlarin
%13.5’ini yiyecek, %13’tini hizmet, %10.1’ini temizlik, %8.1’ini icecek, %8.1’ini
kozmetik, %7.2’sini giyim, % 7.0’sini beyaz esya, %7.0’sini elektronik cihaz,
%6.0’sm1 otomotiv, %5.8’in1 mobilya, %#4.3’linli oyuncak, %3.7’ini ev tekstili,
%3.1’1n1 gazete-dergi ve %2.9’unu ingaat sektorii olusturmaktadir.

Incelenen 483 reklam arasindan en fazla yiizdeye sahip sektdrlerin ilk {i¢ siralamast;
yiyecek, hizmet, temizlik ve i¢ecek oldugu bulgusu dogrultusunda; 2016’da
televizyonda en ¢ok yiyecek, hizmet, temizlik ve icecek sektorlerine ait reklamlarin

bulundugu ¢ikarimina varilmaktadir.

3.2.2. Reklamlarda Yer Alan Beden Dili Kodlarma Ait Bulgular
Calismada amag dogrultusunda izlenen reklamlarda; bas, alin, kas, goz, agiz
ve dudak, parmak, el, kol, ayak, bacak ve bedensel temas olmak {izere 11 ayr1 beden
dili kodunun incelemesi yapilmistir. 2016 televizyon reklamlarinda yer alan beden
dili kodlarmnin sayis1 asagidaki gibidir.
Tablo 2: Reklamlarda Yer Alan Bas Hareketleri

Frekans | Yiizde (%) | Toplam Yiizde

(%)
Var 283 58,6 58,6
Yok 200 41,4 100,0

Total 483 100,0
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Tablo 2’de goriildiigli iizere; incelenen 483 reklamin %58.6’sinda bas hareketinin
mevcut oldugu bulgulanmistir. Ortamin kosullarina gore farkli anlamlar tasiyabilen

bas hareketi, televizyonda yayinlanan reklamlarin yarisindan fazlasinda mevcuttur.

Tablo 3: Reklamlarda Yer Alan Alin Hareketleri

Frekans Yiizde (%) | Toplam Yiizde
(%)
Var 184 38,1 38,1
Yok 299 61,9 100,0
Total 483 100,0

Tablo 3’e gore; arastirmaya konu olan 483 reklam igerisinde %38.1 oraninda alin

hareketi mevcuttur. %61.9’unda ise bu beden dili kodu mevcut degildir.

Tablo 4: Reklamlarda Yer Alan Kas Hareketleri

Frekans Yiizde Toplam Yiizde
(%) (%)
Var 233 48,2 48,2
Yok 250 51,8 100,0
Total 483 100,0

Tablo 4’te yer alan bilgilere gore; incelenen reklamlarin %48.2’sinde alin hareketi
mevcutken, %51.8’inde belirgin olarak bu beden dili kodu bulunmamaktadir. Alin
hareketinin kullanildig1 reklamlar ile kullanilmadigi reklamlar arasinda rakamsal

olarak biiyiik bir fark gézlemlenmemektedir.

Tablo 5: Reklamlarda Yer Alan Go6z Hareketi

Frekans Yiizde Toplam Yiizde
(%) (%)
Var 364 75,4 75,4
Yok 119 24,6 100,0
Total 483 100,0

Tablo 5’te yer alan bilgilere gore; incelenen reklamlarin %75.4’linde gz hareketi

tespit edilmistir. %?24.6’smda ise beden dili kodunun g6z hareketi unsuruna
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rastlanmamistir. Kisilerarast iligkilerde etkili bir ara¢ olan gozler, yiiz ifadesine en
derin anlami verebilmesi bakimindan, reklamlarda da bir mesaj iletmenin aracisi
konumda yer almaktadir. Reklamlarin yarisindan fazlasinda géz hareketi unsuruna

basvuruldugu acik¢a gézlemlenmektedir.

Tablo 6: Reklamlarda Yer Alan Ag1z ve Dudak Hareketleri

Frekans | Yiizde | Toplam Yiizde (%)
(%)
Var 375 77,4 77,4
Yok 108 22,6 100,0
Total 483 100,0

Tablo 6’da goriildiigii lizere; incelenen reklamlarda %77.4 oraninda agiz ve dudak
hareketi mevcutken; %22.6 oraninda bu hareket yer almamaktadir. Uriin ya da
hizmetin tiiketildigi taktirde esas mutluluga ulasilacaginin vaadi, reklamlarda yer
alan giiliimseyen dudak ifadeleri ile sunulmaya ¢aligilmaktadir.

Tablo 7: Reklamlarda Yer Alan Parmak Hareketleri

Frekans | Yiizde (%) | Toplam Yiizde
(%)
Var 176 36,4 36,4
Yok 307 63,6 100,0
Total 483 100,0

Tablo 7°de yer alan bilgilere gore; incelenen reklamlarmm %36.4’linde parmak

hareketi mevcutken; %63.6’sinda bu beden dili koduna rastlanmamastir.

Tablo 8: Reklamlarda Yer Alan El Hareketi

Frekans | Yiizde (%)| Toplam Yiizde
(%)
Var 354 73,5 73,3
Yok 128 26,5 100,0
Total 483 100,0
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Tablo 8’de yer alan verilere gore; incelenen reklamlarin %73.5’inde el hareketleri
bulunurken; %:26.5’inde bu beden dili koduna rastlanmamistir. Beden dili

kodlarindan el hareketine, reklamlarda cogunlukla bagvuruldugu agiktir.

Tablo 9: Reklamlarda Yer Alan Kol Hareketi

Frekans | Yiizde (%) | Toplam Yiizde
(%)
Var 274 56,7 56,7
Yok 209 43,3 100,0
Total 483 100,0

Tablo 9’a gore; incelenen reklamlarin %56.7’sinde kol hareketine rastlanirken;

%43.3’linde beden dilinin bu unsuruna rastlanmamistir.

Tablo 10: Reklamlarda Yer Alan Ayak Hareketi

Frekans Yiizde Toplam Yiizde
(%) (%)
Var 130 26,9 26,9
Yok 353 73,1 100,0
Total 483 100,0

Tablo 10’a gore; incelenen reklamlarin %26.9’unda ayak hareketinin kullanildig:
bulgusuna ulasilirken; %73.1°’inde beden dilinin bu koduna rastlanmamistir.

Reklamlarin biiyiik ¢ogunlugunda ayak hareketinin bulunmadig1 gézlemlenmektedir.

Tablo 11: Reklamlarda Kullanilan Bacak Hareketi

Frekans Yiizde Toplam Yiizde
(%) (%)
Var 187 38,7 38,7
Yok 296 61,3 100,0
Total 483 100,0
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Tablo 11°de yer alan verilere gore; incelenen reklamlarin %38.7’sinde bacak hareketi
bulunurken; %61.3’linde beden dilinin bu unsuruna rastlanmamistir. Bacak
hareketinin bir unsuru arasinda bulunan yiirime davranmismim, televizyon

reklamlarinda fazla kullanilmadigi bulgulanmustir.

Tablo 12: Reklamlarda Kullanilan Bedensel Temas

Frekans Yizde | Toplam Yiizde
(%) (%)

Var 119 24,6 24,6
Yok 364 75,4 100,0
Total 483 100,0

Tablo 12°den edinilen bilgilere gore; incelenen reklamlarin %24.6’sinda bedensel
temasa rastlanirken; %75.4’tinde beden dilinin bu koduna rastlanmamustir. Buradan
hareketle; televizyon reklamlarinda bedensel temas unsuruna belirgin olarak yer
verilmemekte oldugu ¢ikariminda bulunulabilir.

Arastirmanm bu bdliimiinde, reklamlarda yer alan beden dili kodlarmin
kullanim sayis1 ve siklig1 incelenmistir. Uygulanan istatistiksel testler ve elde edilen
veriler 15181nda; 2016 televizyon reklamlarinda en fazla kullanilan beden dili kodlar1
sirasiyla; %77.4 ile agiz ve dudak hareketi, %75.4 ile goz hareketi, %73.5 ile el
hareketi, %58.6 ile bas hareketi, %56.7 ile kol hareketi, %48.2 ile kas hareketi,
%38.7 ile bacak hareketi, %38.1 ile alin hareketi, %36.4 ile parmak hareketi, %26.9
ile ayak hareketi ve %24.6 ile bedensel temas davranisi olarak siralanmaktadir.

Veriler 1518inda; 2016 televizyon reklamlarinda, beden dili kodlarindan en
cok agiz ve dudak hareketi, ikinci olarak goz hareketi ve tiglincii olarak el hareketine;
en az ise bedensel temas davranmigma yer verildigi bulgusuna ulasilmistir. Buradan
hareketle; seving, mutluluk, nese, heyecan, umut gibi duygusal unsurlari, beden dili
kodlarindan en 1iyi agiz-dudak ve goz-bakis davraniglarinin ifade edilebilecegi
diisiincesi, reklamlarda bu kodlara daha fazla bagvurulmasinin sebebini olusturdugu
¢ikarimina varilabilir. Zira reklamda yer alan giiven veren bir bakis ya da kendinden
emin bir giiliis; tliketicinin o iirline ve hizmete dair gliven beslemesine katki

saglayabilir.
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Kisinin kelimeleri kullanmadigi durumlarda bir bakisin, gozleri ¢cevirmenin
ya da anlamli bir giilimsemenin bir¢ok seyi ifade edebilecegi gercegi géz Oniinde
bulunduruldugunda; iletilmek istenen mesajin esas tasiyicisy; 2016 televizyon
reklamlarinda agiz ve dudak hareketi ile goz hareketi olarak tespit edilmistir.

Elde edilen verilerden yola ¢ikarak; {i¢ilincii arastirma sorusu cevap bulmus;
reklamlarda kullanilan beden dili kodlarindan en ¢ok agiz-dudak ve g6z hareketlerine

basvuruldugunu 6ngoren liciincii hipotez dogrulanmastir.

3.2.3. Farkh Reklam Sektorlerinde Kullamlan Beden Dili Kodlarina Ait
Bulgular

Calismanin bu kisminda yiyecek, icecek, temizlik, mobilya, otomotiv, hizmet,
beyaz esya, kozmetik, elektronik cihaz, iletisim, giyim, ev tekstili, insaat, oyuncak,
gazete-dergi olmak iizere 14 ayri1 sektor kategorisi arasindan segilen reklamlarda
kullanilan beden dili kodlarinin sayis1 ortaya konmustur. Sektorel bazda incelenen
reklamlarda elde edilen bulgular asagidaki gibidir.

Tablo 13: Sektorlere Gore Bas Hareketinin Kullanim Sayisi

Sektorler Bag Hareketi Total
Var Yok
Yiyecek 45 20 65
Icecek 30 9 39
Temizlik 23 26 49
Kozmetik 25 14 39
Gazete-dergi 7 8 15
Hizmet 51 12 63
Beyaz esya 14 20 34
Otomotive 19 10 29
Elektronik cihaz 15 19 34
Mobilya 10 18 28
Oyuncak 6 15 21
Ev tekstili 3 15 18
Giyim 26 9 35
Insaat 9 5 14
Total 283 200 483
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Tablo 13’te goriildiigii tizere; sektorlere bakildiginda bas hareketinin kullanim sayisi;
hizmet sektoriinde 51, yiyecek sektoriinde 45, icecek sektdriinde 30, giyim
sektoriinde 26, kozmetik sektoriinde 25, temizlik sektoriinde 23, otomotiv sektoriinde
19, elektronik cihaz sektoriinde 15, beyaz esya sektoriinde 14, mobilya sektoriinde
10, ingaat sektoriinde 9, gazete-dergi sektoriinde 7, oyuncak sektoriinde 6 ve ev
tekstili sektoriinde 3 adet oldugu tespit edilmistir.

Bas hareketinin sektorel dagilimina bakilarak en ¢ok kullanildigi sektorlerin
siralamasi; hizmet, yiyecek ve igecek seklindeyken; en az kullanildig1 sektor ise ev

tekstili olarak belirlenmistir.

Tablo 14: Sektorlere Gore Alin Hareketinin Kullanim Sayisi

Sektorler Alin Hareketi Total
Var Yok
Yiyecek 35 30 65
Icecek 14 25 39
Temizlik 12 37 49
Kozmetik 14 25 39
Gazete-dergi 7 8 15
Hizmet 38 25 63
Beyaz esya 8 26 34
Otomotive 12 17 29
Elektronik cihaz 12 22 34
Mobilya 7 21 28
Oyuncak 5 16 21
Ev tekstili 2 16 18
Giyim 12 23 35
Insaat 6 8 14
Total 184 299 483

Tablo 14’e gore; alin hareketi kullaniminin sayisi; hizmet sektoriinde 38, yiyecek
sektortinde 35, igecek sektoriinde 14, kozmetik sektoriinde 14, giyim sektoriinde 12,
elektronik cihaz sektoriinde 12, otomotiv sektoriinde 12, beyaz esya sektoriinde 8,
mobilya sektoriinde 7, gazete-dergi sektoriinde 7,oyuncak sektoriinde 5 ve ev tekstili

sektoriinde 2 adet olarak tespit edilmistir.
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Verilerden hareketle; alin hareketi kullanimmin sektdrel olarak sayisina
bakildiginda; en fazla hizmet, yiyecek ve icecek sektdrlerinde kullanildigr bilgisine
ulasilirken; bu harekete en az basvuran sektoriin yine ev tekstili oldugu bulgusuna

ulagilmistir.

Tablo 15: Sektorlere Gore Kas Hareketinin Kullanim Sayisi

Sektorler Kasg hareketi Total
Var Yok
Yiyecek 42 23 65
Icecek 17 22 39
Temizlik 15 34 49
Kozmetik 23 16 39
Gazete-dergi 7 8 15
Hizmet 47 16 63
Beyaz esya 12 22 34
Otomotive 17 12 29
Elektronik cihaz 14 20 34
Mobilya 8 20 28
Oyuncak 6 15 21
Ev tekstili 2 16 18
Giyim 16 19 35
Insaat 7 7 14
Total 233 250 483

Tablo 15°te goriildiigli tlizere; kas hareketinin sektorel olarak sayisi; hizmet
sektoriinde 47, yiyecek sektoriinde 42, kozmetik sektoriinde 23, otomotiv sektoriinde
17, icecek sektoriinde 17, giyim sektoriinde 16, temizlik sektoriinde 15, elektronik
cthaz sektoriinde 14, beyaz esya sektoriinde 12, mobilya sektoriinde 8, ingaat
sektoriinde 7, gazete-dergi sektoriinde 7, oyuncak sektoriinde 6 ve ev tekstili
sektortinde 2 adet olacak sekilde tespit edilmistir.

Kas hareketine en ¢ok basvuran sektorler swrasiyla; hizmet, yiyecek ve
kozmetik olarak siralanirken; bu beden dili koduna en az yer veren sektor de yine ev

tekstili olarak bulgulanmistir.



Tablo 16: Sektorlere Gore Goz Hareketinin Kullamim Sayis1

Sektorler Goz hareketi Total
Var Yok
Yiyecek 56 9 65
Icecek 33 6 39
Temizlik 37 12 49
Kozmetik 36 3 39
Gazete-dergi 7 8 15
Hizmet 59 4 63
Beyaz esya 20 14 34
Otomotive 27 2 29
Elektronik cihaz 22 12 34
Mobilya 13 15 28
Oyuncak 9 12 21
Ev tekstili 5 13 18
Giyim 29 6 35
Insaat 11 3 14
Total 364 119 483
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Tablo 16’dan edinilen bilgilere gore; farkli sektorlerde kullanilan g6z hareketlerinin

sayisi; hizmet sektoriinde 59, yiyecek sektoriinde 56, temizlik sektoriinde 37,

kozmetik sektoriinde 36, icecek sektoriinde 33, giyim sektoriinde 29, otomotive

sektoriinde 27, elektronik cihaz sektoriinde 22, mobilya sektoriinde 13, insaat

sektoriinde 11, oyuncak sektoriinde 9, gazete-dergi sektoriinde 7 ve ev tekstili

sektoriinde 5 adet olarak belirlenmistir.

Tablo verilerinden hareketle; géz hareketi kullaniminin en ¢ok bagvuruldugu

sektorler sirasiyla; hizmet, yiyecek ve temizlik iken; bu beden dili koduna en az

basvuran sektoriin ev tekstili oldugu belirlenmistir.
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Tablo 17: Sektorlere Gore Agiz ve Dudak Hareketinin Kullanim Sayisi

Sektorler Agiz ve Dudak hareketi Total
Var Yok
Yiyecek 59 6 65
Icecek 34 5 39
Temizlik 43 6 49
Kozmetik 38 1 39
Gazete-dergi 7 8 15
Hizmet 61 2 63
Beyaz esya 20 14 34
Otomotive 24 5 29
Elektronik cihaz 20 14 34
Mobilya 14 13 27
Oyuncak 11 10 21
Ev tekstili 5 13 18
Giyim 29 6 35
Insaat 9 5 14
Total 375 108 483

Tablo 17°de yer alan verilere bakilarak; agiz ve dudak hareketinin sektorlere gore
kullanim sayis1; hizmet sektoriinde 61, yiyecek sektoriinde 59, temizlik sektoriinde
43, kozmetik sektoriinde 38, icecek sektoriinde 34, giyim sektoriinde 29, otomotiv
sektoriinde 24, elektronik cihaz sektoriinde 20, beyaz esya sektoriinde 20, mobilya
sektoriinde 14, oyuncak sektoriinde 11, ingaat sektoriinde 9, dergi-gazete sektoriinde
7 ve ev tekstili sektoriinde 5 olarak belirlenmistir.

Tablo verilerinden yola c¢ikilarak; agiz ve dudak hareketinin en c¢ok
kullanildig1 sektorler sirasiyla; hizmet, yiyecek ve temizlik iken; en az kullanildig:

sektor ev tekstili oldugu bulgusuna ulagilmistir.
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Tablo 18: Sektorlere Gore Parmak Hareketinin Kullamim Sayisi

Sektorler Parmak Hareketi Total
Var Yok
Yiyecek 28 37 65
Icecek 20 19 39
Temizlik 9 40 49
Kozmetik 7 32 39
Gazete-dergi 6 9 15
Hizmet 28 35 63
Beyaz esya 10 24 34
Otomotive 14 15 29
Elektronik cihaz 15 19 34
Mobilya 7 21 28
Oyuncak 10 11 21
Ev tekstili 4 14 18
Giyim 15 20 35
Insaat 5 9 14
Total 178 305 483

Tablo 18’deki verilere bakilarak, sektorlerde parmak hareketinin kullanim sayisi;
yiyecek sektorii 28, hizmet sektorii 28, igecek sektorii 20, giyim sektord 15,
elektronik cihaz sektorii 15, otomotive sektorii 14, beyaz esya sektorii 10, temizlik
sektorii 9, oyuncak sektorii 9, kozmetik sektorii 7, mobilya sektorii 6, gazete-dergi
sektorii 6, ingaat 5 ve ev tekstili 4 adet olacak sekilde bulgulanmistir.

Veriler 1s183inda; beden dili kodlarmdan parmak hareketinin en c¢ok
kullanildig1 sektorler sirasiyla; yiyecek, hizmet ve icecek iken; en az kullanildig:
sektor ev tekstili olarak belirlenmistir.

Tablo 19: Sektorlere Gore El Hareketinin Kullanim Sayisi

Sektérler El hareketi Total
Var Yok
Yiyecek 57 8 65
Icecek 30 9 39
Temizlik 36 13 49
Kozmetik 28 11 39
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Gazete-dergi 6 9 15
Hizmet 53 10 63
Beyaz esya 19 15 34
Otomotive 23 6 29
Elektronik cihaz 21 13 34
Mobilya 17 11 28
Oyuncak 17 4 21
Ev tekstili 8 10 18
Giyim 30 5 35
Insaat 10 4 14
Total 355 128 483

Tablo 19’a gore; el hareketinin sektorler tarafindan kullanim sayisi; yiyecek
sektoriinde 57, hizmet sektoriinde 53, temizlik sektoriinde 36, giyim sektoriinde 30,
icecek sektoriinde 30, kozmetik sektoriinde 28, otomotive sektoriinde 23, elektronik
cthaz sektoriinde 21, beyaz esya sektoriinde 19, mobilya sektoriinde 17, oyuncak
sektortinde 16, insaat sektoriinde 10, ev tekstili sektoriinde 8 ve gazete-dergi
sektoriinde 6 adet olarak tespit edilmistir.

Verilere gore; farkl sektorlere dahil reklamlarda el hareketinin kullanimina
en ¢ok yiyecek, hizmet ve temizlik sektorlerinde rastlanirken; bu beden dili koduna

en az gazete-dergi sektoriinde yer verilmektedir.

Tablo 20: Sektorlere Gore Kol Hareketinin Kullanim Sayisi

Sektorler Kol Hareketi Total
Var Yok
Yiyecek 44 21 65
Icecek 26 13 39
Temizlik 27 22 49
Kozmetik 21 18 39
Gazete-dergi 5 10 15
Hizmet 44 19 63
Beyaz esya 9 25 34
Otomotive 16 13 29
Elektronik cihaz 17 17 34
Mobilya 12 16 28
Oyuncak 7 14 21




Ev tekstili
Giyim
Insaat
Total

6 12
32 3
8 6
274 209
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18
35

14
483

Tablo 20’de yer alan verilere gore; farkli sektorlerde kullanilan kol hareketinin

sayisi; yiyecek sektoriinde 44, hizmet sektoriinde 44, giyim sektoriinde 32, temizlik

sektoriinde 27, icecek sektoriinde 26, kozmetik sektoriinde 21, elektronik cihaz

sektoriinde 17, otomotiv sektoriinde 16, mobilya sektoriinde 12, beyaz esya

sektoriinde 9, insaat sektoriinde 8, oyuncak sektoriinde 7, ev tekstili sektoriinde 6,

gazete-dergi sektoriinde 5 adet olarak belirlenmistir.

Bu bilgilere bakilarak; kol hareketini en ¢ok kullanan sektorler sirasiyla;

yiyecek, hizmet, giyim ve temizlik sektorii; en az kullanilan sektor ise gazete-dergi

sektorti olarak tespit edilmistir.

Tablo 21: Sektorlere Gore Ayak Hareketinin Kullanim Sayisi

Sektorler Ayak Hareketi Total
Var Yok

Yiyecek 16 49 65
Icecek 10 29 39
Temizlik 11 38 49
Kozmetik 8 31 39
Gazete-dergi 4 11 15
Hizmet 21 42 63
Beyaz esya 6 28 34
Otomotive 5 24 29
Elektronik cihaz 11 23 34
Mobilya 7 21 28
Oyuncak 1 20 21

Ev tekstili 2 16 18
Giyim 24 11 35

Insaat 4 10 14
Total 130 353 483
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Tablo 21°’de yer alan bilgilere gore; farkli sektdrlerde kullanilan ayak hareketinin
sayisi; giyim sektoriinde 24, hizmet sektoriinde 21, yiyecek sektoriinde 16, temizlik
sektoriinde 11, elektronik cihaz sektoriinde 11, igecek sektoriinde 10, kozmetik
sektoriinde 8, mobilya sektoriinde 7, beyaz esya sektoriinde 6, otomotiv sektoriinde
5, ingaat sektoriinde 4, gazete-dergi sektoriinde 4, ev tekstili sektoriinde 2 ve oyuncak
sektortinde 1 adet olarak tespit edilmistir.

Verilerde yola c¢ikarak; farkli sektorlere dahil reklamlarda beden dili
kodlarindan ayak hareketine en ¢ok basvuran sektdrleri sirasiyla; giyim, hizmet ve
yiyecek sektorii olustururken; en az bagvuran sektoriin oyuncak sektorii oldugu

bulgulanmastir.

Tablo 22: Sektorlere Gore Bacak Hareketlerinin Kullanim Sayisi

Sektorler Bacak Hareketi Total
Var Yok
Yiyecek 21 44 65
Icecek 14 25 39
Temizlik 9 40 49
Kozmetik 20 19 39
Gazete-dergi 4 11 15
Hizmet 32 31 63
Beyaz esya 6 28 34
Otomotive 11 18 29
Elektronik cihaz 17 17 34
Mobilya 8 20 28
Oyuncak 2 19 21
Ev tekstili 4 14 18
Giyim 29 6 35
Ingaat 10 4 14
Total 187 296 483

Tablo 22’ye gore; farkli sektorlerde kullanilan bacak hareketinin sayisi; hizmet
sektoriinde 32, giyim sektoriinde 29, yiyecek sektoriinde 21, kozmetik sektoriinde 20,
elektronik cihaz sektoriinde 17, icecek sektoriinde 14, otomotiv sektdriinde 11, ingaat

sektoriinde 10, temizlik sektoriinde 9, mobilya sektoriinde 8, beyaz esya sektdriinde
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6, ev tekstili sektoriinde 4, gazete-dergi sektoriinde 4 ve oyuncak sektoriinde 2 adet
olarak tespit edilmistir.

Verilere gore; bacak hareketinin en fazla kullamildigi sektorler sirasiyla;
hizmet, giyim ve yiyecek sektorii olarak belirlenirken; en az kullanilan sektdriin

oyuncak sektorii olduguna ulasilmistir.

Tablo 23: Sektorlere Gore Bedensel Temas Kodunun Kullanim Sayisi

Sektorler Bedensel Temas Total
Var Yok
Yiyecek 23 42 65
Icecek 9 30 39
Temizlik 14 35 49
Kozmetik 11 28 39
Gazete-dergi 1 14 15
Hizmet 19 44 63
Beyaz esya 3 31 34
Otomotive 7 22 29
Elektronik cihaz 5 29 34
Mobilya 7 21 28
Oyuncak 2 19 21
Ev tekstili 2 16 18
Giyim 11 24 35
Insaat 5 9 14
Total 119 364 483

Tablo 23’e gore; farkli sektorlerde basvurulan bedensel temas kodunun sayisi;
yiyecek sektoriinde 23, hizmet sektoriinde 19, temizlik sektoriinde 14, giyim
sektoriinde 11, kozmetik sektoriinde 11, igecek sektoriinde 9, otomotiv sektoriinde 7,
mobilya sektoriinde 7, elektronik cihaz sektoriinde 5, insaat sektoriinde 5, beyaz esya
sektortinde 3, oyuncak sektoriinde 2, ev tekstili sektdriinde 2 ve gazete-dergi
sektortinde 1 adet olarak tespit edilmistir.

Verilere gore; bedensel temas koduna en ¢ok bagvuran sektorler sirasiyla;
yiyecek, hizmet ve temizlik; en az bagvuran sektor ide gazete-dergi sektorii olarak

bulgulanmastir.
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Arastirmanim buraya kadar olan boliimiinde; 2016 televizyon reklamlarinin
sektorel olarak smiflandirildiginda; beden dili kodlarindan hangisinin, hangi sektorde
yaygin olarak kullanildigin1 tespit edebilmek icin istatistiksel arastirmalara
basvurulmustur. Elde edilen verilere gore;

e Beden dili kodlarma en cok basvuran sektorlerden ilki olan yiyecek
sektoriinde belirgin olarak; parmak, el, kol, agiz-dudak hareketi ve bedensel
temasin yer aldigi,

e Beden dili kodlarma en ¢ok bagvuran sektdrlerden ikincisi olan hizmet
sektoriinde belirgin olarak; bas, alin, kas, gz ve bacak hareketinin yer aldigi,

e Beden dili kodlarina en ¢ok basvuran sektorlerden iiglinciisii olan temizlik
sektoriinde belirgin olarak; goz, agiz-dudak, el, kol ve bedensel temas
hareketinin yer aldigi,

e Beden dili kodlarma en ¢ok basvuran sektorlerden dordiinciisii olan igecek
sektoriinde belirgin olarak; bas, alin, parmak hareketinin yer aldig1,

e Beden dili kodlarma en ¢ok basvuran sektorlerden besincisi olan giyim
sektortinde belirgin olarak; kol, ayak ve bacak hareketinin yer aldigi,

e Beden dili kodlarma en ¢ok bagvuran altinci sektér olan kozmetik sektoriinde
ise belirgin olarak; kas, g6z ve agiz-dudak hareketinin yer aldigi,

bulgularia ulasilmistir.

Sektorel bazda incelenen reklamlarda; en az bagvurulan beden dili kodunu bedensel
temas unsuru olustururken; beden dili kullannoma en az bagvuran reklamlarin da
sirasiyla; ev tekstili, gazete-dergi ve oyuncak sektorlerine dahil oldugu tespit
edilmistir. S6z konusu reklamlarda beden dili unsurunun kullanilmamasinin ya da az
kullanilmasinin temel nedeni; bu reklamlarda {iriiniin 6zelliklerinin 6ne ¢ikarilarak
yalnizca {iriin gosteriminin baskin olmas1 ve bu nedenle kisilere verilen yerin kisith
olmasi ile ilgilidir.

Verilerden hareketle; 4 numarali arastirma sorusu cevaplanmig; beden dili
kodlarmin farkli sektorlere gore degisiklik gdsterecegini dngdren 5 numarali hipotez
ve giyim sektoriinde kol, ayak ve bacak hareketinin belirgin kullanildigin1 6ngéren 7
numarali hipotez dogrulanirken; yiyecek sektoriinde bag hareketleri ve alin, kas, goz,

agiz ve dudak hareketlerini i¢ine alan mimiklerin daha belirgin kullanildigini
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ongoren 6 numarali hipotez ile temizlik sektoriinde bedensel temasin

kullanilmadigmi 6ngdren 8 numarali hipotezin dogrulugu ciirtitiilmiistiir.

3.2.4. Farkh Reklam Kaynaklarina (Yerli-Yabanci) Gore Kullanilan Beden Dili
Kodlarina Ait Bulgular

Arastirmada reklamim yerli ya da yabanci oldugunun ifadesi; reklamin
kaynag1 olarak belirtilmistir. Reklamlarda kullanilan beden dili kodlarinin kaynaga
gore degisiklik gosterip gostermedigini 6lgmek i¢in uygun istatistiksel analizlere

basvurulmustur. Elde edilen veriler asagidaki gibidir.

Tablo 24: Kaynagina Gore Reklamlarin Dagilimi

Kaynak Frekans | Yizde(%) | Toplam Yiizde
(%)
Yerli 262 54,2 54,2
Yabanci 221 45,8 100,0
Total 483 100,0

Tablo 24’te gorildigii tizere 2016 televizyon reklamlarmimm %354.2°sin1 yerli

reklamlar olustururken; %45.8’ini yabanc1 kaynakli reklamlar olusturmaktadir.

Tablo 25: Reklam Kaynagina Gore Bas Hareketinin Sayisi

Kaynak Bas Hareketi Total
Var Yok
Yerli 151 111 262
Yabanci 132 89 221
Total 283 200 483

Tablo 25’te goriildiigli ilizere; incelenen 483 reklam arasindan kaynagi yerli olan
reklamlarin 151°inde bas hareketi mevcutken; kaynagi yabanci olan reklamlarin

132’sinde bas hareketine rastlanmustir.
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Tablo 26: Reklam Kaynagina Gore Alin Hareketinin Sayisi

Kaynak Alin Hareketi Total
Var Yok
Yerli 101 161 262
Yabanci 83 138 221
Total 184 299 483

Tablo 26’ya gore; kaynagi yerli olan reklamlarin 101’inde alin hareketine

rastlanirken; kaynag1 yabanci olan reklamlarin 83’iinde alin hareketi mevcuttur.

Tablo 27: Reklam Kaynagina Gore Kas Hareketinin Sayisi

Kaynak Kag Hareketi Total
Var Yok
Yerli 127 135 262
Yabanci 106 115 221
Total 233 250 483

Tablo 27’ye gore kaynagi yerli olan reklamlarin 127’sinde kas hareketi mevcutken;

kaynag1 yabanci olan reklamlarin 106’sinda bu harekete rastlanmaktadir.

Tablo 28: Reklam Kaynagina Gore Goz Hareketinin Sayisi

Kaynak Goz Hareketi Total
Var Yok
Yerli 190 72 262
Yabanci 174 47 221
Total 364 119 483

Tablo 28’de goriildiigii iizere; kaynagi yerli olan reklamlarin 190°inda goz hareketi

mevcutken; kaynagi yabanci olan reklamlarin 174’°{inde bu harekete rastlanmaktadir.
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Tablo 29: Kaynagina Gore Agiz ve Dudak Hareketinin Sayisi

Kaynak Agi1z ve Dudak Hareketi | Total
Var Yok
Yerli 197 65 262
Yabanci 177 43 220
Total 374 108 482

Tablo 29’a gore; kaynagi yerli olan reklamlarin 197’sinde agiz ve dudak hareketi

mevcutken; kaynagi yabanci olan reklamlarin 177 sinde bu harekete rastlanmaktadir.

Tablo 30: Kaynagina Gore Parmak Hareketinin Sayisi

Kaynak Var Yok Total
Yerli 93 169 262
Yabanci 83 136 221
Total 176 305 483

Tablo 30’a gore; kaynagi yerli olan reklamlarin 93’iinde parmak hareketi mevcutken;
kaynag1 yabanci olan reklamlarin 83’iinde bu harekete rastlanmaktadir. Her iki farkl

reklam tiiriinde de parmak hareketinin kullanimi fazla baskin degildir.

Tablo 31: Kaynagina Gore El Hareketinin Sayisi

Kaynak Var Yok Total
Yerli 194 68 262
Yabanci 160 60 221
Total 354 128 483

Tablo 31°de yer alan bilgilere gore; kaynagi yerli olan reklamlarin 194’°iinde belirgin

olarak el hareketi mevcutken; kaynagi yabanci olan reklamlarin 160°inda bu beden

dili koduna rastlanmaktadir.
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Tablo 32: Kaynagina Gore Kol Hareketinin Sayisi

Kaynak Kol Hareketi Total
Var Yok
Yerli 158 104 262
Yabanci 116 105 221
Total 274 209 483

Tablo 32’ye gore; kaynagi yerli olan reklamlarin 158’inde kol hareketi bulunurken;

kaynag1 yabanci olan reklamlarin 116’sinda bu beden dili kodu kullanilmaktadir.

Tablo 33: Kaynagina Gore Ayak Hareketinin Sayisi

Kaynak Ayak Hareketi Total
Var Yok
Yerli 77 185 262
Yabanci 53 168 221
Total 130 353 483

Tablo 33’e gore; kaynagi yerli olan reklamlarin 77’sinde ayak hareketi mevcutken;
kaynag1 yabanci olan reklamlarin 53’iinde bu beden dili unsuruna rastlanmaktadir.
Her iki tiir reklama bakildiginda, ayak hareketinin baskin olarak kullanilmadigi

bulgusuna ulasilmistir.

Tablo 34: Kaynagina Gore Bacak Hareketinin Sayisi

Kaynak Bacak Hareketi Total
Var Yok
Yerli 107 155 262
Yabanci 80 141 221
Total 187 296 483

Tablo 34’e gore; kaynagi yerli olan reklamlarin 107’sinde bacak hareketi mevcutken;

kaynag1 yabanci olan reklamlarin 80’inde bu beden dili kodu bulunmaktadir.
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Tablo 35: Kaynagina Gore Bedensel Temas Kullanim Sayisi

Kaynak Bedensel Temas Total
Var Yok
Yerli 67 195 262
Yabanci 54 168 221
Total 120 363 483

Tablo 35°e gore; kaynagi yerli olan reklamlarin 67’sinde bedensel temas mevcutken;
kaynag1 yabanci olan reklamlarin 53’tinde bu beden dili koduna rastlanmaktadir. Her
iki tiirde de bedensel temas unsurunun kullanimi fazla belirgin degildir.

Calismanin bu kisminda beden dili kullaniminin reklammn kaynagma gore
nasil farklilik gosterdiginin bulgularma yer verilmistir. Elde edilen verilerin 1s1g1inda;
2016°’da televizyonda kaynagi yerli olan reklamlari yabanci olanlara kiyasla sayisal
olarak daha fazla yer buldugunun ve buna paralel olarak da kullanilan beden dili
kodlarinin sayisinin kaynagi yerli olan reklamlarda daha fazla oldugunun bulgusuna
ulagilmastir.

Her iki kaynakta da; alin, kas, parmak, ayak, bacak hareketleri ve bedensel
temas unsuruna sayisal olarak daha az rastlanirken; bas, goz, agiz ve dudak, el ve kol
hareketine ise belirgin derecede fazla yer verildigi sonucuna ulasilmistir. Buradan
hareketle; 6 numarali arastrma sorusu cevaplanmig; yerli ve yabanci kaynakli
reklamlarda yer alan beden dili kodlarinin farklilik gosterdigini 6ngdéren 9 numarali
hipotezin dogrulugu ciiriitiilmiis; yerli reklamlarda yer alan beden dili kodlarinin

daha fazla oldugunu 6ngéren 10 numaral hipotez ise dogrulanmistir.

3.2.5. Cekicilik Unsuruna Gore Kullanilan Beden Dili Kodlarina Ait Bulgular
Calismanin bu boliimiinde; mizah, korku, cinsellik, miizik, rasyonel, duygusal

ve azlik olmak iizere 7 ayr1 reklam ¢ekiciligi smiflandirmasi yapilmis; beden dili

kodlar1 uygulanan cekicilik unsurlar1 agisindan degerlendirilmistir.

2016 televizyon reklamlarinda yer alan gekicilik unsurlarmin yiizdesi asagidaki

gibidir.
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Tablo 36: Reklam Cekiciliklerinin Dagilimi

Cekicilikler Frekans |Yiizde (%) | Toplam Yiizde

(%)
Cekicilik yok 139 28,8 28,8
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 4,1 100,0
Total 483 100,0

Tablo 36’da 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

cekiciligi unsurlarina rastlanmaktadir.

Verilere gore; incelenen reklamlarda en fazla miizik, rasyonel ve mizah

cekiciligi unsurlarina yer verilirken; en az korku ¢ekiciligi unsuruna yer verildigi

bulgulanmistir. Bu bilgilerden hareketle; reklamlarda kullanilan beden dili kodlarinin

sayis1 asagidaki gibidir.

Tablo 37: Cekicilik Unsuruna Gore Bas Hareketi Sayisi

Cekicilikler Bag Hareketi 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 ¢ekiciligi 5 15 20
Total 283 200 483




121

Tablo 37°de yer alan verilere gore; bas hareketinin kullanildig1 75 reklamda cekicilik
unsuru yer almazken; 54’tinde miizik, 48’inde mizah, 45’inse rasyonel, 26’sinda
duygusal, 23’iinde cinsellik, 7’sinde korku ve 5’inde ise azlik cekicili§i unsurlarina
yer verildigi tespit edilmistir.

Buradan hareketle; incelenen reklamlarda bas hareketinin en fazla kullanildig:
cekicilik unsuru sirasiyla; miizik, mizah ve rasyonel; en az kullanildig1 cekicilik

unsuru ise azlik olarak belirlenmistir.

Tablo 38: Cekicilik Unsuruna Gore Alin Hareketi Sayisi

Cekicilikler Alin Hareketi Total
Var Yok
Cekicilik yok 44 95 139
Mizah 41 15 56
Korku 6 5 11
Cinsellik 10 25 35
Miizik ¢ekiciligi 33 61 94
Rasyonel ¢ekicilik 29 60 89
Duygusal ¢ekicilik 17 22 39
Azlik cekiciligi 4 16 20
Total 184 299 483

Tablo 38’¢ gore; alin hareketinin yer aldigi 44 reklamda c¢ekicilik unsuruna
rastlanmazken; 41’inde mizah, 33’linde miizik, 29’unda rasyonel, 17’sinde
duygusal,10’unda cinsellik, 6’sinda korku ve 4’iinde azlik ¢ekiciligi unsurlarinin
bulundugu tespit edilmistir.

Bu verilere gore; incelenen reklamlarda alin hareketinin en ¢ok yer aldig:
cekicilik unsurlar swrasiyla; mizah, miizik ve rasyonel; en az kullanildig1 ¢ekicilik

unsuru ise; azlik olarak bulgulanmistir.
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Tablo 39: Cekicilik Unsuruna Gore Kas Hareketi Sayisi

Cekicilikler Kas Hareketi 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 gekiciligi 6 14 20
Total 233 250 483

Tablo 39’e gore; kas hareketinin yer aldigi 54 reklamda cekicilik unsuru tespit
edilmezken; 47’sinde mizah, 43’linde miizik, 40’inda rasyonel, 22’sinde duygusal,
14’tinde cinsellik, 7’sinde korku ve 6’sinda ise azlik ¢ekiciligi unsurlarmnin yer aldigi
belirlenmistir.

Tabloya gore; kas hareketinin en ¢ok bagvuruldugu cekicilik unsurlari
strasiyla; mizah, miizik ve rasyonel olarak belirlenmisken; en az kullanildig: ¢ekicilik

unsuru yine azlik olarak bulgulanmistir.

Tablo 40: Cekicilik Unsuruna Gore Goz Hareketi Sayisi

Cekicilikler Goz Hareketi Total
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 ¢ekicilik 64 25 89
Duygusal ¢ekicilik 36 3 39
Azlik gekiciligi 8 12 20
Total 364 119 483

Tablo 40’a gore; goz hareketinin kullanildigi 90 reklamda ¢ekicilik unsuru yer

almazken; 70’inse miizik, 64’linde rasyonel, 54’iinde mizah, 36’sinda duygusal,
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33’iinde cinsellik, 9’unda korku ve 8’inde azlik cekiciligi unsurlarmin uygulandigi
tespit edilmistir.

Tabloya gore; goz hareketine en ¢ok bagvuruldugu c¢ekicilik unsurlari
sirasiyla; miizik, rasyonel ve mizah; bu hareketin en az kullanildig1 ¢ekicilik unsuru

ise azlik olarak bulgulanmistir.

Tablo 41: Cekicilik Unsuruna Gore Agiz ve Dudak Hareketi Sayisi

Cekicilikler Agi1z ve Dudak Hareketi | Total
Var Yok
Cekicilik yok 94 45 139
Mizah 54 1 55
Korku 10 1 11
Cinsellik 31 4 35
Miizik ¢ekiciligi 75 19 94
Rasyonel ¢ekicilik 67 22 89
Duygusal ¢ekicilik 35 4 39
Azlik cekiciligi 8 12 20
Total 374 108 482

Tablo 41°de yer alan verilere gore; agiz ve dudak hareketinin kullanildigi 94
reklamda cekicilik unsuruna rastlanmazken; 75’inde miizik, 67’sinde rasyonel,
54’tinde mizah, 35’inde duygusal, 31’inde cinsellik, 10’unda korku ve 8’inde azlik
cekiciligi unsurlarmin yer aldigi tespit edilmistir.

Tabloya gore; agiz ve dudak hareketinin en ¢ok kullanildig1 c¢ekicilik
unsurlar1 sirastyla; miizik, rasyonel ve mizah olarak tespit edilirken; bu hareketin en

az kullanildig1 ¢ekicilik unsuru ise; azlik olarak bulgulanmistir.



Tablo 42: Cekicilik Unsuruna Gore Parmak Hareketi Sayisi

Cekicilikler Parmak Hareketi Total
Var Yok
Cekicilik yok 53 86 139
Mizah 30 25 56
Korku 4 7 11
Cinsellik 9 26 35
Miizik ¢ekiciligi 35 59 94
Rasyonel ¢ekicilik 32 56 89
Duygusal ¢ekicilik 11 28 39
Azlik gekiciligi 2 12 22
Total 176 307 483
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Tablo 42°de yer alan verilere gbre; parmak hareketinin kullanildigi 53 reklamda

hicbir ¢ekicilik unsuruna rastlanmazken; 35’inde miizik, 32’sinde rasyonel ¢ekicilik,

30’unda mizah, 11’inde duygusal, 9’unda cinsellik, 4’iinde korku ve 2’sinde azlik

cekiciligi unsurlarma yer verildigi tespit edilmistir.

Tabloya gore; en ¢ok parmak hareketinin kullanildig1 ¢ekicilik unsurlarinin

sirasiyla; miizik, rasyonel ve mizah; en az kullanildig1 ¢ekicilik unsurunun ise azlik

oldugu bulgulanmastir.

Tablo 43: Cekicilik Unsuruna Gore El Hareketi Sayisi

Cekicilikler El Hareketi Total
Var Yok
Cekicilik yok 91 48 139
Mizah 47 8 56
Korku 8 3 11
Cinsellik 29 6 35
Miizik ¢ekiciligi 74 20 94
Rasyonel ¢ekicilik 62 27 89
Duygusal ¢ekicilik 35 4 39
Azlik gekiciligi 9 12 21
Total 355 128 483
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Tablo 43’e¢ gore; el hareketinin kullanildigi 91 reklamda ¢ekicilik unsuruna
rastlanmazken; 74’linde miizik, 62’sinde rasyonel, 47’sinde mizah, 35’inde duygusal,
29’unda cinsellik, 8’inde korku ve 8’inde azlik cekiciligi unsurlarinin yer aldigi
tespit edilmistir.

Tabloya gore; el hareketine en ¢ok basvurulan cekicilik unsurlar1 sirasiyla;
miizik, rasyonel ve mizah; en az basvurulan gekicilik unsuru ise korku ve azlik

cekiciligi olarak bulgulanmistir.

Tablo 44: Cekicilik Unsuruna Gore Kol Hareketi Sayisi

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

Tablo 44°te yer alan verilere gore; kol hareketinin kullanildig1 66 reklamda higbir
cekicilik unsuruna rastlanmazken; 62’sinde miizik, 41’inde mizah, 34’iinde rasyonel,
30’unda duygusal, 30’unda cinsellik, 6’sinda korku ve 5’inde azlik cekiciligi
unsurlarmin yer aldig tespit edilmistir.

Tabloya gore; kol hareketine en ¢ok basvurulan g¢ekicilik unsurlari sirasiyla;
miizik, mizah ve rasyonel; en az basvurulan cekicilik unsuru ise azlik cekiciligi

olarak bulgulanmistir.
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Tablo 45: Cekicilik Unsuruna Gore Ayak Hareketi Sayisi

Cekicilikler Ayak Hareketi Total
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 ¢ekicilik 9 80 89
Duygusal ¢ekicilik 13 26 39
Azlik gekiciligi 6 14 20
Total 130 353 483

Tablo 45°te yer alan bilgilere gore; ayak hareketinin kullanildigi 34 reklamda higbir
cekicilik unsuruna rastlanmazken; 37’sinde miizik, 17’sinde cinsellik, 13’iinde
duygusal, 12’sinde mizah, 9’unda rasyonel, 6’sinda azlik ve 2’sinde korku ¢ekiciligi
unsuruna yer verildigi tespit edilmistir.

Tabloya gore; ayak hareketine en ¢ok basvurulan cekicilik unsurlar1 sirasiyla;
miizik, cinsellik ve duygusal; en az basvurulan g¢ekicilik unsuru ise korku olarak

bulgulanmastir.

Tablo 46: Cekicilik Unsuruna Gore Bacak Hareketi Sayis1

Cekicilikler Bacak Hareketi Total
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 ¢ekiciligi 6 14 20
Total 187 296 483
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Tablo 45’e¢ gore; bacak hareketinin kullanildigr 47 reklamda higbir cekicilik
unsuruna rastlanmazken; 44’linde miizik, 28’inde cinsellik, 23’{inde mizah, 19’unda
rasyonel, 17’sinde duygusal, 6’sinda azlik ve 3’iinde korku ¢ekiciligi unsurlarinin yer
aldig1 tespit edilmistir.

Tabloya gore; bacak hareketine en cok basvurulan c¢ekicilik unsurlari
sirasiyla; miizik, cinsellik ve mizah; en az bagvurulan ¢ekicilik unsuru ise korku

olarak bulgulanmustir.

Tablo 47: Cekicilik Unsuruna Gore Bedensel Temas Sayisi

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

Tablo 46’ya gore; bedensel temas kodunun kullanildigi 19 reklamda hicbir ¢ekicilik
unsuruna yer verilmezken; 29’unda miizik, 22’sinde rasyonel, 19’unda duygusal,
14’linde mizah, 8’inde cinsellik, 5’inde azlik ve 3’linde korku c¢ekiciligi unsuruna
rastlanmistir.

Tabloya gore; bedensel temas kodunun en ¢ok basvuruldugu c¢ekicilik
unsurlar1 sirayla; miizik, rasyonel ve duygusal; en az basvuruldugu ¢ekicilik unsuru
ise korku olarak bulgulanmistir.

Arastirmanin buraya kadar olan boliimiinde; 2016 televizyon reklamlarinin
cekicilik unsurlarina gore smiflandirildiginda; beden dili kodlarindan hangisinin,
hangi cekicilik unsurunda daha baskin olarak kullanildigini tespit edebilmek i¢in

istatistiksel arastirmalara bagvurulmustur. Elde edilen veriler 1s181nda;
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e Beden dili kodlarmma en ¢ok basvurulan ¢ekicilik unsurlarindan ilki olan
miizik ¢ekiciliginde belirgin olarak; ayak, bacak, kol ve agiz-dudak
kodlarinmn yer aldigy,

e Beden dili kodlarina en ¢ok bagvurulan ¢ekicilik unsurlarindan ikincisi olan
rasyonel cekicilikte belirgin olarak; bas, alin, goz ve agiz-dudak kodlarinin
yer aldigi,

e Beden dili kodlarna en ¢ok basvurulan ¢ekicilik unsurlaridan {iciinciisii olan
mizah ¢ekiciliginde belirgin olarak; bas, agiz-dudak, goz ve kol hareketlerinin
yer aldigi,

e Beden dili kodlarina en az basvurulan ¢ekicilik unsurlarindan azlik ve korku
cekiciliklerinde ise belirgin olarak; agiz-dudak, g6z ve bacak hareketlerinin
yer aldig1,

bulgulanmistir. Elde edilen veriler sonucunda; 7 numarali arastrma sorusu
cevaplanmis; reklamlarda kullanilan beden dili kodlarmm uygulanan ¢ekicilik
unsuruna gore farklilik gdsterdigini ongéren 11 numarali hipotez ile miizik
cekiciliginin uygulandig1 reklamlarda beden dili kodlarindan ayak, bacak ve kol

kullaniminin daha fazla oldugunu 6ngdren hipotez dogrulanmastir.

3.2.6. Uygulanan Yaratic1 Stratejilere Gore Kullanilan Beden Dili Kodlarina Ait
Bulgular

Arastirmanim bu boliimiinde; tiir geneli, konumlandirma, temel satis vaadi,
marka imaj1, ilk uygulayan-6nce davranan olma, cevaplama-yankilama ve duygusal
etkileme olmak tizere 7 ayr1 kategoride degerlendirilen reklamda yaratici stratejiler,
beden dili kodlarmnin kullanimina gore ele alimmustir.
2016 televizyon reklamlarinda yer bulan reklamda yaratici stratejilerin dagilimi

asagidaki gibidir.



Tablo 48: Reklamda Yaratici Stratejilerin Dagilimm

Yaratici Stratejiler Frekans Yiizde Toplam
(%) ylize(%0)
Tiir Geneli 103 21,3 21,3
Konumlandirma 183 37,9 59,2
Temel Satis Vaadi 71 14,7 73,9
Marka Imaji Stratejisi 93 19,3 93,2
Ik Uygulayan Once Davranan 30 6,2 99,4
Cevaplandirma-yankilama 1 2 99,6
Duygusal Etkileme 2 4 100,0
Total 483 100,0

yer verilmektedir.

beden dili kodlarmnin sayilar1 asagidaki gibidir.

%0.2’s1 cevaplandirma-yankilama stratejilerinden olustugu tespit edilmistir.
P y

Tablo 49: Yaratic1 Stratejilere Gore Bas Hareketi Sayisi

Yaratici stratejiler Bas Hareketi Total
Var Yok
Tiir Geneli 30 73 103
Konumlandirma 121 62 183
Temel Satis vaadi 44 27 71
Marka Imaji Stratejisi 63 30 93
[k Uygulayan Once Davranan 22 8 30
Cevaplandirma-Yankilama 1 0 1
Duygusal Etkileme 2 0 2
Total 283 200 483
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Tablo 48’de yer alan verilere gore; incelenen 483 televizyon reklammin %37.9’u
konumlandirma, %21.3’i tiir geneli, %19.3’i marka imaj, %14.7’si temel satis

vaadi, %6.2°s1 ilk uygulayan-6nce davranan olma, %0.4’1i duygusal etkileme ve

Tabloya gore; televizyonda yer alan reklamlarda en ¢ok konumlandirma, tiir

geneli ve marka imaj1 stratejisi mevcutken; en az cevaplama-yankilama stratejisine

Reklamda yer alan yaratici stratejilerin bu verilerinden hareketle; kullanilan
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Tablo 49’da yer alan verilere gore; yaratici stratejileri géz oniinde bulundurularak
incelenen reklamlarda bas hareketinin kullanimina; konumlandirma stratejisi 121,
marka imaji1 stratejisi 63, temel satis vaadi stratejisi 44, tiir geneli stratejisinde 30, ilk
uygulayan-6nce davranan stratejisinde 22, duygusal etkileme stratejisinde 2 ve
cevaplandirma-yankilama stratejisinde 1 adet olacak sekilde rastlanmustir.

Tabloya gore; bas hareketine en ¢ok bagvurulan yaratici stratejiler sirasiyla;
konumlandirma, marka imaji ve temel satis vaadi, en az bagvurulan strateji ise

cevaplandirma-yankilama olarak tespit edilmistir.

Tablo 50: Yaratic1 Stratejilere Gore Alin Hareketi Sayisi

Yaratici Stratejiler Alin Hareketi Total
Var Yok
Tiir Geneli 11 92 103
Konumlandirma &3 100 183
Temel Satis Vaadi 29 42 71
Marka Imaji Stratejisi 41 52 93
[k Uygulayan Once Davranan 17 13 30
Cevaplandirma-Yankilama 1 0 1
Duygusal Etkileme 2 0 2
Total 184 299 483

Tablo 50’de gore; incelenen reklamlarda alin hareketinin kullanim sayisi;
konumlandirmada 83, marka imaj1 stratejisinde 41, genel satis vaadi stratejisinde 29,
ilk uygulayan oOnce davrananda 17, duygusal etkileme stratejisinde 2 ve
cevaplandirma-yankilama stratejisinde ise 1 adet olarak tespit edilmistir.

Tablo verilerine gore; alin hareketine en ¢ok basvurulan yaratici stratejiler
sirasiyla; konumlandirma, marka imaj1 ve genel satig vaadi, en az basvurulan yaratici

strateji ise yine cevaplandirma-yankilama olarak bulgulanmistir.



Tablo 51: Yaratic1 Stratejilere Gore Kas Hareketi Sayisi

Yaratici Stratejiler Kas Hareketi Total
Var Yok
Tiir Geneli 19 84 103
Konumlandirma 101 82 183
Temel Satis Vaadi 39 32 71
Marka imaji Stratejisi 54 39 93
[k Uygulayan Once Davranan 17 13 30
Cevaplandirma-Yankilama 1 0 1
Duygusal Etkileme 2 0 2
Total 233 250 483
Tablo 51’e gore; incelenen reklamlarda yer alan kas hareketi
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sayist;

konumlandirmada 101, marka imaj1 stratejisinde 54, temel satis vaadi stratejisinde

39, tiir geneli stratejisinde 19, ilk uygulayan once davranan olma stratejisinde 17,

duygusal etkileme stratejisinde 2 ve cevaplandirma-yankilama stratejisinde 1 adet

olacak sekilde tespit

edilmistir.

Tabloda ter alan verilere gore; kas hareketine en ¢ok basvurulan yaratici

stratejiler sirasiyla; konumlandirma, marka imaji ve temel satiy vaadi, en az

basvurulan yaratici strateji ise cevaplandirma-yankilama olarak bulgulanmistir.

Tablo 52: Yaratic1 Stratejilere Gore Goz Hareketi Sayisi

Yaratici Stratejiler Goz Hareketi Total
Var Yok
Tiir Geneli 43 60 103
Konumlandirma 152 31 183
Temel Satis Vaadi 62 9 71
Marka imaji Stratejisi 77 16 93
[k Uygulayan Once Davranan 27 3 30
Cevaplandirma-Yankilama 1 0 1
Duygusal Etkileme 2 0 2
Total 364 119 483

Tablo 52’ye gore;

incelenen reklamlarda

yer alan g6z hareketinin sayisi;

konumlandirma stratejisinde 152, marka imaji stratejisinde 77, temel satis vaadi
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stratejisinde 62, tiir geneli stratejisinde 43, ilk uygulayan O0nce davranan olma
stratejisinde 27, duygusal etkileme stratejisinde 2 ve cevaplandirma-yankilama
stratejisinde 1 adet olacak sekilde belirlenmistir.

Tabloya gore, goz hareketine en ¢ok basvurulan yaratici stratejiler sirasiyla;
konumlandirma, marka imaj1 ve temel satis vaadi, en az bagvurulan yaratici strateji

ise cevaplandirma-yankilama olarak bulgulanmastir.

Tablo 53: Yaratic1 Stratejilere Gore Agiz ve Dudak Hareketi Sayisi

Yaratici Stratejiler Agi1z ve Dudak Hareketi | Total
Var Yok

Tiir Geneli 50 53 103
Konumlandirma 151 31 182
Temel Satis Vaadi 64 7 71
Marka Imaji Stratejisi 77 16 93
[k Uygulayan Once Davranan 30 1 31
Cevaplandirma-Yankilama 1 0 1
Duygusal Etkileme 2 0 2
Total 374 108 482

Tablo 53’iin verilerine gore; incelenen reklamlarda yer alan agiz ve dudak
hareketinin sayisi; konumlandirma stratejisinde 151, marka imaj1 stratejisinde 77,
temel satis vaadi stratejisinde 64, tiir geneli stratejisinde 50, ilk uygulayan once
davranan olma stratejisinde 30, duygusal etkileme stratejisinde 2 ve cevaplandirma-
yankilama stratejisinde 1 adet olarak tespit edilmistir.

Tablodan edinilen bilgilere gore; yaratici stratejilerde agiz ve dudak harekine
en ¢ok bagvurulan stratejiler sirasiyla; konumlandirma, marka imaji ve temel satis
vaadi; en az bagvurulan yaratici strateji ise cevaplandirma-yankilama olarak

bulgulanmaistir.



Tablo 54: Yaratic1 Stratejilere Gore Parmak Hareketi Sayisi

Yaratic: Stratejiler Parmak Hareketi Total
Var Yok
Tiir Geneli 27 76 103
Konumlandirma 79 104 183
Temel Satis Vaadi 25 46 71
Marka imaji stratejisi 34 59 93
[k Uygulayan Once Davranan 13 17 30
Cevaplandirma-Yankilama 0 1 1
Duygusal Etkileme 0 2 2
Total 178 305 483
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Tablo 54’e gore; incelenen reklamlarda parmak hareketi sayisi; konumlandirma

stratejisinde 79, marka imaj1 stratejisinde 34, tiir geneli stratejisinde 27, temel satis

vaadi stratejisinde 25, ilk uygulayan 6nce davranan olma stratejisinde 13 adet tespit

edilirken; cevaplandirma- yankilama ve duygusal etkileme stratejisinde bu beden dili

koduna rastlanmamuistir.

Tablodaki verilere goére; incelenen reklamlarda parmak hareketine en ¢ok

basvurulan yaratici stratejiler sirasiyla; konumlandirma, marka imaji ve tiir geneli

iken; cevaplandirma-yankilama ve duygusal etkileme stratejilerinde bu harekete hic

basvurulmadigi bulgulanmistir.

Tablo 55: Yaratic1 Stratejilere Gore El Hareketi Sayisi

. El Hareketi Total
Yaratici Stratejiler
Var Yok

Tiir Geneli 56 47 103
Konumlandirma 142 41 183
Temel Satis Vaadi 53 18 71
Marka Imaji Stratejisi 76 17 93
Ik Uygulayan Once

veway 25 5 30
Davranan
Cevaplandirma-Yankilama 1 0 1
Duygusal Etkileme 2 0 2
Total 355 128 483
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Tablo 55’ gore; incelenen reklamlarda el hareketinin  kullanim sayisi;
konumlandirma stratejisinde 142, marka imaji stratejisinde 76, tiir geneli stratejisinde
56, temel satis vaadi stratejisinde 53, ilk uygulayan once davranan olma stratejisinde
25, duygusal etkileme stratejisinde 2 ve cevaplandirma- yankilama stratejisinde 1
adet olarak tespit edilmistir.

Tablodan edinilen bilgilere gore, incelenen reklamlarda el hareketine en ¢ok
basvurulan yaratict stratejiler; konumlandirma, marka imaji1 ve tiir geneli; en az

basvurulan yaratici strateji ise; duygusal etkileme olarak bulgulanmistir.

Tablo 56: Yaratic1 Stratejilere Gore Kol Hareketi Sayisi

Yaratici Stratejiler Kol Hareketi Total
Var Yok
Tiir Geneli 43 60 103
Konumlandirma 109 74 183
Temel Satis Vaadi 39 32 71
Marka imaji Stratejisi 61 32 93
[k Uygulayan Once Davranan 19 11 30
Cevaplandirma-Yankilama 1 0 1
Duygusal Etkileme 2 0 2
Total 274 209 483

Tablo 55°da yer alan verilere gore; incelenen reklamlarda kol hareketinin kullanim
sayist; konumlandirma stratejisinde 109, marka imaj1 stratejisinde 61, tiir geneli
stratejisinde 43, temel satis vaadi stratejisinde 39, ilk uygulayan 6nce davranana
olma stratejisinde 19, duygusal etkileme stratejisinde 2, cevaplandirma-yankilama
stratejisinde 1 adet olarak tespit edilmistir.

Tabloya gore; kol hareketine en ¢ok basvurulan yaratict stratejiler sirasiyla;
konumlandirma, marka imaj1 ve temel satis vaadi; en az bagvurulan yaratici strateji

ise; cevaplandirma-yankilama olarak bulgulanmistir.
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Yaratici Stratejiler Ayak Harckei Total
Var Yok

Tiir Geneli 18 85 103
Konumlandirma 45 138 183
Temel Satis Vaadi 24 47 71
Marka imaji Stratejisi 32 61 93
[k Uygulayan Once Davranan 10 20 30
Cevaplandirma-Yankilama 0 1 1

Duygusal Etkileme 1 1 2

Total 130 353 483

Tablo 57°ye gore; incelenen reklamlarda ayak hareketinin kullanim sayisi;
konumlandirma stratejisinde 45, marka imaji stratejisinde 32, temel satis vaadi
stratejisinde 24, tiir geneli stratejisinde 18, ilk uygulayan once davranana olma
stratejisinde 10 ve duygusal etkileme stratejisinde 1 adet olduguna rastlanirken,
duygusal etkileme stratejisinde bu hareketin hi¢ kullanilmadigi tespit edilmistir.
Tablodan hareketle; ayak hareketinin en cok kullanildig1 yaratici stratejiler

sirasiyla; konumlandirma, marka imaj1 ve temel satis vaadi olarak bulgulanmistir.

Tablo 58: Yaratic1 Stratejilere Gore Bacak Hareketi Sayisi

Yaratici Stratejiler Bacak Hareketi Total
Var Yok

Tiir Geneli 24 79 103
Konumlandirma 67 116 183
Temel Satis Vaadi 32 39 71
Marka Imaji Stratejisi 50 43 93
[k Uygulayan Once Davranan 13 17 30
Cevaplandirma-Yankilama 0 1 1

Duygusal Etkileme 1 1 2

Total 187 296 483

Tablo 58’e¢ gore;

incelenen reklamlarda bacak hareketinin kullanim

sayist;

konumlandirma stratejisinde 67, marka imaji stratejisinde 50, temel satis vaadi
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stratejisinde 32, tiir geneli stratejisinde 24, ilk uygulayan Once davranan olma
stratejisinde 13 ve duygusal etkileme stratejisinde 1 adet olarak tespit edilmis;
cevaplandirma-yankilama stratejisinin - uygulandigi reklamlarda bu harekete
rastlanmamuistir.

Tablo verilerine gore; bacak hareketine en ¢ok bagvurulan yaratici stratejiler

sirasiyla; konumlandirma, marka imaj1 ve temel satis vaadi olarak bulgulanmaistir.

Tablo 59: Yaratic1 Stratejilerde Bedensel Temas Sayisi

Yaratici Stratejiler Bedensel Temas Total
Var Yok

Tiir Geneli 13 90 103
Konumlandirma 47 136 183
Temel Satis Vaadi 15 56 71
Marka imaji Stratejisi 33 60 93
Ik Uygulayan Once
Davr':fan ' ? 21 30
Cevaplandirma-Yankilama 0 1 1
Duygusal Etkileme 2 0 2
Total 119 364 483

Tablo 59’a gore; incelenen reklamlarda kullanilan bedensel temas sayisi;
konumlandirma stratejisinde 47, marka imaji stratejisinde 33, temel satis vaadi
stratejisinde 15, tilir geneli stratejisinde 13, ilk uygulayan Once davranan olma
stratejisinde 9 ve duygusal etkileme stratejisinde 2 olarak tespit edilirken;
cevaplandirma-yankilama stratejisinde beden dilinin bu koduna rastlanmamustir.
Tabloya gore; bedensel temas koduna en ¢ok bagvurulan yaratici stratejiler
sirasiyla; konumlandirma, marka imaj1 ve temel satis vaadi olarak bulgulanmistir.
Arastirmanin buraya kadar olan bolimiinde ise; tiir geneli, konumlandirma, temel
satis vaadi, marka imaji, ilk uygulayan-d6nce davranan olma, cevaplama-yankilama
ve duygusal etkileme olmak iizere 7 ayr1 yaratict strateji kategorisinde
degerlendirilen reklamlarda beden dili kodlarmin kullanimi incelenmistir.

Istatistiksel arastirmalarin sonunda elde edilen verilerden, reklamlarda en g¢ok
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konumlandirma, tiir geneli ve marka imaj1 stratejisine rastlanirken; en az cevaplama-
yankilama stratejisine yer verildigi bulgulanmstir.

Veriler 151g1nda; yaratict stratejiler bazinda incelenen 483 reklamda yer alan
beden dil kodlarinin siralamasi; agiz ve dudak hareketi 374 goz hareketi, 364, el
hareketi 355, kas hareketi 283, bas hareketi 283, kol hareketi 274, bacak hareketi
187, alin hareketi 184, parmak hareketi 178, ayak hareketi 130 ve bedensel temas
119 adet olacak sekilde tespit edilmis; en fazla bagvurulan beden dili kodlarinin agiz-
dudak, g6z ve el hareketi, en az bagvurulan beden dili kodunun ise bedensel temas
oldugu bulgulanmustir.

Yaratic1 stratejilerin reklamlarda yer buldugu sikli§a paralel olarak; sozi
edilen beden dili kodlarina en ¢ok; konumlandirma stratejisi, marka imaj1 stratejisi ve
temel satis vaadi stratejisinde rastlanildigi; yine reklamlarda yer buldugu sikliga
paralel olarak beden dili kodlarina en az basvuran stratejilerin ise; duygusal etkileme
ve cevaplandirma-yankilama oldugu tespit edilmistir.

Bulgulardan hareketle, 8 numarali arastirma sorusu cevaplanmis; reklamlarda
kullanilan beden dili kodlarmin uygulanan yaratici stratejilere gore belirgin farklilik

gostermedigini dngdren 13 numarali hipotez dogrulanmastir.
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SONUC VE ONERILER

Televizyon reklamlarinda beden dili kodlarinin kullanimmi ele alan bu
calismada, beden dili kodlarmin farkli tiirdeki reklamlarda ne derece farkliliklar
gosterdigi; beden dili kullanimlarmma farkli sektorlerde (yiyecek, 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), farkli yaratici stratejilerde (tiir
geneli, konumlandirma, temel satis vaadi, marka imaj1 olusturma, ilk uygulayan dnce
davranan olma, cevaplandirma-yankilama ve duygusal etkileme) ve farkli
kaynaklarda (yerli, yabanci) hangi oranda yer verildigi esas sorun olarak ele
alinmustir.

Bu ¢ikis noktasindan hareketle, beden dili kavramini ele almak ve 6zellikle de
reklam sektorii agisindan degerlendirildiginde ne derece etkin bir iletisim unsuru
oldugunu ifade etmek arastirmanin temel amacini olusturmustur. Bu amag
dogrultusunda; arastrmanin kapsamli bir literatiir taramasi gerektiren ilk iki
boliimiinde kuramsal arastirmalara, ligiincii boliimiinde ise istatistiksel uygulamalara
yer verilmistir.

Arastirmada, 2016°da televizyonda yaymlanmis olup YouTube’da arsivlenen
483 spot reklam rastlantisal 6rneklem yoluyla secilmis ve bu reklamlarda yer alan
beden dili kodlarinin kullanimini tespit etmek i¢in, reklamlar igerik ¢dziimlemesi
yontemi ile ayr1 ayr1 analiz edilmistir.

Incelenen 483 reklamdan edinilen sonuglar SPSS 20.00 paket progranu ile
degerlendirilmis; capraz tablolar ve yiizdelik dagilimlardan faydalanilmis, edinilen
sonuglar bulgular ve yorum kisminda ayrintili olarak sunulmustur.

Aragtrmanmn uygulama asamasinda, calismanin esas konusunu olusturan
“’Beden Dili Kodlarmin Kullanimi’’n1 tespit etmek amaciyla; rastlantisal 6rneklem
yoluyla secgilen 483 televizyon reklam arastirmaci tarafindan izlenmis, bu
reklamlarda beden dili kodlarmin kullamilip kullanmilmadigi ve belirgin olarak
kullanilan beden dili kodlarinmn hangileri oldugu sorunu ayrmtili olarak

incelenmistir.
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Calismanin baslangic noktasini temsil eden ve beden dili kodlarmin biitiin
televizyon reklamlarinda belirgin  olarak kullanildigimi  6ngdren hipotezin
dogrulugunu smnamak i¢in, televizyon reklamlarinda yer alan beden dili kodlarmin
kullanim sayis1 ve siklig1 arastirilmistir. Uygulanan istatistiksel testlerle ulasilan
veriler 1518inda; 2016 televizyon reklamlarinin neredeyse tamaminda beden dili
kodunun en az bir unsuruna yer verildigi tespit edilmistir. Verilerden ¢ikan
sonuclarla, televizyon reklamlarinda en fazla kullanilan beden dili kodlariin agiz ve
dudak hareketi, goz hareketi, el hareketi; en az kullanilan beden dili kodunun ise
bedensel temas oldugu bulgulanmistir. Kisinin kelimeleri kullanmadigi durumlarda
bir bakisin, gozleri ¢evirmenin ya da anlamli bir giilimsemenin bir¢ok seyi ifade
edebilecegi gercegi goz oniinde bulunduruldugunda; iletilmek istenen mesajin esas
tastyicis1 konumuna yiikselen agiz-dudak ve g6z hareketi ile konusmaya ritim ve
vurgu katarak sozlii ifadelerin giiciinii arttiran el hareketinin reklamlarda belirgin
kullanimina, kigilere memnuniyet ve giliven saglama amaciyla basvurulmus
olabilecegi diisiliniilmektedir.

Sektorel bazda degerlendirildiginde; yiyecek, icecek, temizlik, mobilya,
otomotiv, hizmet, beyaz esya, kozmetik, elektronik cihaz, iletisim, giyim, ev tekstili,
insaat, oyuncak, gazete-dergi olmak tlizere 14 ayr1 {iriin-hizmet kategorisine dahil
reklamlarda beden dili kodlar1 kullanimmin farklhilik gosterip gostermedigini
anlamak i¢in ise ¢apraz tablolardan faydalanilmis ve edinilenler sonucunda; beden
dili kodlarma en ¢ok bagvuran sektorlerin sirasiyla; yiyecek, hizmet, temizlik, igecek,
giyim ve kozmetik; beden dili kodlarina en az basvuran sektorlerin ise swrasiyla; ev
tekstili, gazete-dergi ve oyuncak sektorlerine dahil oldugu tespit edilmistir.

S6z konusu veriler 15181nda, beden dili kodlarina en fazla bagvuranlardan ilki
olan yiyecek sektoriinde belirgin olarak; parmak, el, kol, agiz-dudak hareketi ve
bedensel temasin yer aldigi, beden dili kodlarma en ¢ok basvuran sektorlerden
ikincisi olan hizmet sektoriinde belirgin olarak; bas, alin, kas, gdz ve bacak
hareketinin yer aldigi, beden dili kodlarina en ¢ok basvuran sektorlerden ticlinciisii
olan temizlik sektoriinde belirgin olarak; g6z, agiz-dudak, el ve kol hareketinin yer
aldigi, beden dili kodlarina en ¢ok basvuran sektdrlerden dordiinciisii olan icecek
sektoriinde belirgin olarak; bas, alin, parmak hareketinin yer aldigi, beden dili

kodlarina en ¢ok basvuran sektorlerden besincisi olan giyim sektoriinde belirgin



140

olarak; kol, ayak ve bacak hareketinin yer aldigi, beden dili kodlarina en ¢ok
basvuran altinci sektor olan kozmetik sektdriinde ise belirgin olarak; kas, goz ve
agiz-dudak hareketinin yer aldigi bulgulanmistir. Sektorel bazda incelenen
reklamlarin genelinde bedensel temas unsuruna daha az yer verildigi bulgusu biitiin
sektorler acisindan ortak paydayi olustururken; sektorlerin tamamina bakildiginda
one ¢ikan beden dili kodlarmin biiyiik farkliliklar tasidigi ve her bir sektorde belirgin
kullanilan beden dili kodlarmmin birbirlerinden farkli oldugu sonucuna varilmistir.
Yiyecek sektoriinde yer verilen gliven veren giilimseme ve bunu destekleyen el
hareketi; hizmet sektoriinde sunulan vaadi onaylayan bas hareketi; temizlik
sektoriinde sorunlarm ¢oziimiinii ifade eden el ve kol hareketi; giyim sektoriinde
rahat hareket etmenin mesajmin verildigi bacak hareketi ve daha bir¢ok ileti aktaran
beden dili kodlari, triinlerin kullanildig: ve tiiketildigi takdirde, kisilerin ulasacagi
mutlulugun anahtarmi tagimaktadir.

Beden dili kullanima en az bagvuran reklamlarda (ev tekstili, gazete-dergi ve
oyuncak sektorleri) s6z konusu kodlarin kullanilmamasinin ya da az kullanilmasinin
temel nedeni; bu reklamlarda iirliniin 6zelliklerinin 6ne ¢ikarilarak yalnizca iriin
gosteriminin baskin olmasi ve bu nedenle kisilere verilen yerin kisitl olmasz ile ilgili
oldugu diistiniilmektedir.

Kaynaginin yerli-yabanci olusu dikkate alinarak incelenen reklamlardan
edinilen bulgular 1s1ginda; 2016°da televizyonda kaynagi yerli olan reklamlarin
yabanci olanlara kiyasla sayisal olarak daha fazla yer buldugunun ve buna paralel
olarak da kullanilan beden dili kodlarmin sayisimnin kaynagi yerli olan reklamlarda
daha fazla oldugunun sonucuna ulagilmistir. Her iki kaynakta da; alin, kas, parmak,
ayak, bacak hareketleri ve bedensel temas unsuruna sayisal olarak daha az
rastlanirken; bas, goz, agiz ve dudak, el ve kol hareketine ise belirgin derecede fazla
yer verildigi tespit edilmistir.

Reklamlara ¢ekicilik cercevesinden bakildiginda ise, 2016°da televizyonda
yer alan reklamlarin %28.8’inde higbir ¢ekicilik unsurunun bulunmadigi; ancak,
reklamlarda en ¢ok yer alan ¢ekicilik unsurlarinin sirasiyla miizik, rasyonel, mizah,
duygusal, cinsellik, azlik ve korku cekiciligi oldugu tespit edilmistir. Incelenen
reklamlarda en fazla miizik, rasyonel ve mizah c¢ekiciligi unsurlarina yer verilirken;

en az korku cekiciligi unsuruna yer verildigi bulgulanmistir. Bu bilgilerden hareketle;
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reklamlarda kullanilan beden dili kodlarinin hangisinin, hangi ¢ekicilik unsurunda
daha belirgin kullanildigin1 tespit edebilmek icin yine c¢apraz tablolarin verilerine
basvurulmustur. Elde edilen veriler 151¢3inda; beden dili kodlarina en ¢ok basvurulan
cekicilik unsurlarindan ilki olan miizik ¢ekiciliginde belirgin olarak; ayak, bacak, kol
ve agiz-dudak kodlarmin yer aldigi, beden dili kodlarina en ¢ok basvurulan cekicilik
unsurlarindan ikincisi olan rasyonel ¢ekicilikte belirgin olarak; bas, alin, géz ve agiz-
dudak kodlarinin yer aldigi, beden dili kodlarma en ¢ok basvurulan cekicilik
unsurlarindan iiglinciisii olan mizah ¢ekiciliginde belirgin olarak; bas, agiz-dudak,
g0z ve kol hareketlerinin yer aldigi, beden dili kodlarina en az bagvurulan cekicilik
unsurlarindan azlik ve korku cekiciliklerinde ise belirgin olarak; agiz-dudak, goz ve
bacak hareketlerinin yer aldig1 bulgulanmistir.

Tiketicinin 1lgisini ¢ekerek, aklina ve duygusuna seslenebilmenin bir yolu
olan ¢ekicilik unsurlari, reklamlarda uygun beden dili kodlariyla saglanabilmektedir.
S6z konusu reklamlarda yer verilen hareketli ayak ve bacaklarla miizik c¢ekicilignin;
iirtiniin kisi i¢in makul yanlarmi vurgulamak i¢in kullanilan bas ve gz hareketleriyle
rasyonel cekiciligin, iirtine sempati duygusunu kazandirma amaciyla yer verilen agiz
ve dudak hareketleriyle mizah ¢ekiciliginin; sirf o {irtinii kullanmadig1 i¢in kisinin
basina gelebilecek olan felaketleri ifade etme amaciyla kullanilan endiseli bakislarla
korku cekiciliginin desteklenebilecegi diisiincesi; reklamlarda beden dili kodlarma
yer verilmesini saglamaktadir.

Son olarak; uygulanan yaratici stratejiler bakimindan incelendiginde tiir
geneli stratejisi, konumlandirma stratejisi, temel satis vaadi stratejisi, ilk uygulayan
once davranan olma stratejisi, marka imaj1 stratejisi, cevaplama-yankilama stratejisi
ve duygusal etkileme stratejisi olarak kategorize edilen reklamlarda yer alan beden
dili kodlar1 incelenmistir.

Edinilen istatistiksel verilere gore; reklamlarda en ¢ok konumlandirma, tiir
geneli ve marka imaj1 stratejisine rastlanirken; en az cevaplandirma-yankilama
stratejisine yer verildigi bulgulanmistir. Edinilen sonuglar, yaratici stratejiler bazinda
farkl kategorize edilen reklamlarda kullanilan beden dili kodlarinin ve sayilarmnin
belirgin farkliliklar tagimadigi ve yaratict stratejilerin reklamlarda yer buldugu
sikliga paralel olarak beden dili kodlarma en ¢ok; konumlandirma stratejisi, marka

imaj1 stratejisi ve temel satis vaadi stratejisinde rastlanildigi; yine reklamlarda yer
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buldugu sikliga paralel olarak beden dili kodlarma en az bagvuran stratejilerin ise;
duygusal etkileme ve cevaplandirma-yankilama oldugu tespit edilmistir.

Uriinlerin tanitimimi yaparak fiiretici ile tiiketici arasindaki koprii gdrevini
iistlenen reklam; beden dili kodlarina siirekli bagvurmakta ve vermek istedigi mesaji
uygun beden dili kodlariyla destekleyerek izleyicinin dikkatini ¢ekebilmektedir. Bu
nedenle beden dilinin anlamlarin1 ¢éziimlemek, saglikli bir ikna siirecinde biiyiik
Oneme sahiptir.

Reklamlar, akilda kalabilmenin en iyi yollardan birinin beden dili kodlarmnin
etkili kullanilmas1 oldugu diisiincesiyle hazirlanir. Gérdiigiimiiz reklamlarda yer alan
biitiin beden dili kodlari, izlerkitle lizerinde olumlu bir duygu yaratmak amaciyla
secilmis davranig kaliplarindan olusmaktadir. Reklamlar icerisine yerlestirilen bakis,
giiliis, dokunus ya da basin anlamli hareketi izleyicinin ilgisini ¢ekebilmek
anlaminda bilin¢li olarak yerlestirilmis kodlardir. Buradaki amag; izleyici ile
reklamda sunulanlar arasinda bir bag yaratmak, beden dilinin gonderdigi mesajlarla
tiikketiciyi ikna etmek ve tanitilan liriinii satin almaya yonlendirmektir.

Sonu¢ olarak, reklamlarda gordigiimiz beden dili davranislarinin
bilincimizde bir anlam yaratarak mesaj1 algilamamiza katki sagladigi gercegi goz
oniinde bulunduruldugunda; izledigimiz hemen her reklamda, tiiketicinin dikkatini
cekmeye yonelik olarak, beden dilinin en az bir kodunun mutlaka yer almakta oldugu
tespit edilmistir. Reklamda giiliimseyerek mutlu goriinen biri, izleyiciye bu iriiniin
satin alindig1 takdirde cok mutlu olunacagmin mesajini verir. Ote yandan; reklamda
yer alan dar giysili kadin, ¢ekici ve giizel olmanin kosulunun o triinii kullanmak
oldugunun vurgusunu 6zgiivenli dik durusuyla yapar.

Televizyon reklamlarinda beden dili kullanimin1 konu alan bu ¢alisma ile
2016’da televizyonda yaymlanmis olup YouTube’da arsivlenen reklamlarin beden
dili kullanimina dair ayrintili icerik ¢éziimlemesine gidilmis; izlenen 483 reklamdan
edinilen sonuglar 2016 televizyon reklamlarmin tamamina genellenmistir. Bu tarz
calismalara ilgi duyanlarin olabilecegi goz Oniinde bulunduruldugunda; sonraki
calismalara fikir saglayabilme anlaminda bazi 6nerilerde bulunmakta fayda vardir.

Bu calisma, bireylerin her giin araliksiz mesaj yagmuruna tutuldugu fikriyle,
en fazla izlerkitle oranina sahip televizyon reklamlari lizerinde gergeklestirilmistir.

Gelisen teknolojinin sundugu yararlar ¢ercevesinde, bundan sonra yapilacak olan bu
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konuya yonelik benzer g¢aligmalarm televizyon disinda kalan diger gorsel kitle
iletisim araglar1 (sinema reklamlary, internet reklamlari, agik hava reklamlar: gibi...)
bazinda da gergeklestirilmesi onerilebilir.

Reklamlarda yer alan beden dili kodlarinin sektérel bakimdan, reklamin
kaynag1 bakimindan, ¢ekicilik unsurlar1 bakimmdan ve uygulanan yaratici stratejiler
bakimindan igeriksel olarak ayrintili ¢oziimlendigi bu calismay1r desteklemek
anlaminda, yapilacak sonraki ¢alismalarda, s6z konusu beden dili kodlarmnin reklam
izleyicisi lizerinde etkisini arttirmaya yonelik olarak kullanilip kullanilamayacagma
dair bir saha ¢alismasinin yapilmasi yararl olacaktir.

Hangi iriin kategorisinde hangi beden dili kodlarmmin kullanimmin daha
belirgin oldugunu ortaya koyan bu gibi caligmalar ile reklam profesyonellerine yeni
bakis acilarinin saglanmasi ve reklamlarin izlenirligini ve begenilirligini arttirmaya
yonelik ¢alismalarin stirekli kilinabilmesi i¢in bilgi yogunluguyla i¢ ice oldugumuz
her yeni donemde literatiir giincellenmelidir.

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

Ileride bu konuya yonelik ¢alismalarin devammm saglanabilmesi icin,
Diinya’da ve Tiirkiye’de yiiriitiilen benzer arastirmalarin kavram ve igerik diizeyi
bakimimdan karsilagtirilmas1 ve edinilen bulgularin ortak ya da farkli ydnlerinin

paylasilmas1 6nerilmektedir.
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