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BEDEN FOLKLORUNUN VIRAL REKLAMLARDA KULLANIMI: “ANNE NiCiN

BAKTIN BANA OYLE? KILAVUZU” ADLI VIRAL REKLAM ORNEGI
THE USE OF BODYLORE IN VIRAL ADS: CALLED AS “MOM, WHY DID YOU LOOK AT ME LIKE
THAT?” VIRAL ADS EXAMPLE

Nilgiin Tiirkmen”

Oz

Beden, insan icin bircok anlam tagiyan bir olgudur. Thtiva ettigi manalardan biri de
kiiltiirel hayata dairdir. insanoglu bedeni, kiiltiirel alanda bir sembol ve iletisim aract
olarak kullanmaktadir. Bedeni kiiltiirel bir olgu olarak inceleyen saha ise beden
folkloru olarak adlandirilmaktadir. Bedenin kiiltiirel yasamdaki yeri ve degeri, beden
folklorundan zaman zaman gesitli alanlarin kendi amaglari dogrulusunda istifade
etmesine zemin hazirlamistir. Bu alanlardan biri olan reklam sektorii, geleneksel
kiiltiirti bir ilham kaynagi olarak gérmiis ve bu kapsamda beden folklorundan
yararlanmigtir. Reklamlarda beden folklorunun dikkat c¢ekmek, akilda kalicilig
arttirmak, {riin satisgint yiikseltmek gibi amaclar dogrultusunda kullanildig:
goriilmektedir. Bu konuda verilebilecek pek ¢ok 6rnek vardir. Bu 6rneklerin yer aldig:
reklam tiirlerinden biri de viral reklamlardir. Bu ¢alismada genelde reklam 6zelde ise
viral reklamlarin beden folklorunu nasil ve hangi amaglarla kullandig bir viral reklam
ornegi lizerinden etraflica irdelenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Beden, Beden Folkloru, Reklam, Viral Reklamlar.

Abstract

The body phenemenon has many meanings for humanbeings. One of these
meanings is about cultural life. Humanbeings use the body as a symbol and
communication tool in cultural life. The field that examines the body as a cultural
phenomenon is called as bodylore. Due to the place and value of the body in cultural
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life, various fields and sectors benefit from bodylore for various purposes. The
advertising industry, which is one of these areas, uses traditional culture as a source
inspiration and utilizes bodylore in the ads. Bodylore is used in advertisements for
many purposes such as attracting the attention, rising the retention and increasing the
sales of the product. There are many examples given on this subject. One of them is
viral ads. This study analyzes how and for what purposes bodylore is used in ads and
in viral ads through an viral ads example called as “mom, why did you look at me like
that?”
Keywords: Body, Bodylore, Advertisement, Viral Ads.

Giris

Insanin dogasi geregi sosyal bir varlik oldugu ve topluluklar halinde yasamay1 segtigi
bilinen bir gergektir. Onun bu sosyal yani, sadece grup halinde yasamasini degil grupla uyum
icerisinde ve irtibat halinde yasamasini da arzu etmektedir. Bunu saglamak i¢in insanin i¢inde
yasadig1 toplumun tiyeleriyle iletisim halinde olmas: gerekmektedir. Bu iletisim yere, amaca
ve ihtiyaca gore cesitlenmektedir. Iletisim, genel itibariyle sozlii, yazili ve son dénemlerde
buna elektronik ortamin da eklenmesiyle {i¢ farkli kiiltiir ortaminda cesitli sekillerde
gerceklesmektedir. Sozlii kiiltiir ortaminda iletisim bazen ses, bazen miizik, bazen jest ve
mimikler bazense bedenle saglanmaktadir. Yazili kiiltiir ortaminda iletisimi saglayan harf,
rakam, nota gibi sistem ve sembollerdir. Elektronik kiiltiir ortami ise diger iki kiiltiir ortaminin
iletisim aracglarini elektroniklestirerek video, ses kayds, dijital rakam, sembol vb. ile iletisimi
gerceklestirmektedir. S6z konusu yollarla kurulan iletisimi anlayan, benimseyen, kullanan ve
paylasan bireyler topluguna bilindigi gibi halk denilmektedir. Birey farkli gruplarla iletisime
gecerken farkli ses, jest, mimikler ile beden hareketlerini kullanmak zorundadir ve bir grubun
iiyeleri arasinda iletisim sirasinda kullanilan bu yol ve yontemler, o halk grubuna ait birer
folklor iirtinti/kiiltiirel unsur olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla iletisim bicimleri ile
bunlarm kullanim amaglari, toplumdan topluma ve kiiltiirden kiiltiire degiskenlik
gostermektedir. Bu calismada Tiirk toplumunda bir iletisim araci olarak da kullanilan beden
folklorunun kullanim amag ve alanlari, 6zellikle bu alanlardan biri olan viral reklamlarda

beden folklorunun nasil yer bulduguna deginilmektedir!.

Beden folkloru, Katharine Young tarafindan “Kisilikle ilgili kiiltiirel yapilanmalar: olusturan
diisiinme, konusma ve hareket etme bicimlerine beden folkloru [bodylore] denilmektedir. Ayrica beden
folkloru, bu tiirden bedensel duruslarla bunlarin simgesel anlamlarini arastiran alanin da adidir.”
(2006: 412) seklinde tanimlanmaktadir.? Young’a gore beden folkloru kavrami ile kastedilen
tek bir olgudan soz edilemez. O, beden folkloru icerisinde bedeni hem kiiltiirel kimligi

olusturan diisiinme, sozel ifade ve hareket etme bicimleri hem de bunlarin beden hareketleri

1 Burada Seyfi Karabag'in folklor tanimina da yer vermek gerekmektedir. Karabas (1975: 7397), Dan Ben-Amos
(2007)un “sanatsal bir iletisim bi¢imi” seklinde niteledigi halk bilimini, “haberlesme bigimlerinin toplum
baskimligmnin etkisi altinda 6znel tutarlikli olarak kullanislarmin verilerinin tiim{inii incelemeyi kendisine konu
edinen bir bilim” bigiminde tanimlamaktadir. Bu tanimdan da anlasilacag gibi folklor, bir iletisim aract olarak
goriilmektedir.

2 Beden folkloru hakkinda daha fazla bilgi i¢in Katharine Young (2006: 412-417) ve Selcan Giirgay1r (2007; 2009)'1n
calismalaria miiracaat edilebilir.
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ve bedene islenen simgesel anlamlarini tasiyan bir unsur olarak gormektedir (Young, 2006).
Yani bir anlamda beden kiiltiiriin hem {tireticisi hem de tasiyici, koruyucu ve yeniden iireticisi
durumundadir (Yilmaz 2019: 583).

Beden folkloru kavrami diinya literatiiriine girdikten sonra, Tiirkiye’de konuyla ilgili
farkli alanlarda ¢alismalar yapilmaya baslanmistir. Ancak ¢alismalar daha ¢ok beden-duygu
iliskileri kapsaminda bazi arastirmacilar tarafindan ortaya konulan beden dili olgusuyla
smirlandirilmistir. Dolayisiyla farkli disiplinler tarafindan bedeni bir metin olarak okumak
gerektigi diisiincesi lizerinde gerektigi kadariyla duruldugunu sdylemek miimkiin degildir.
Oysa beden, psikolojiden edebiyata, iletisimden halkla iliskilere, sosyolojiden ekonomiye
kadar pek ¢ok alan icin ¢alisilmasi elzem bir konu hiikmiindedir. Bu alanlardan biri olan halk
bilimi sahasi igerisinde beden, kiiltiirel anlamda derin manalar tasiyan bir unsurdur.
Tiirkiye’de bedeni bir folklor malzemesi, kiiltiirel bir olgu olarak goren ilk isimlerden sayilan
Selcan Giirgayir (2007), Tiirkiye’de beden folkloru denilince akla genellikle halk oyunlar: ve
danslari ile halk hekimligi uygulamalariin geldigini ve konuyla ilgili ¢calismalarmn agirlikh
olarak bu yonlerde yapildigini belirtmektedir. Oysa Giircayir’a gore beden halk bilimi
alaninda ¢ok daha genis perspektiften incelenmesi gereken bir unsurdur. Bu minvalde
Gilircayir, bedenin etkili iletisim i¢in olan 6nemine de dikkat cekmekte ve s6z konusu nemden
gerekli Olciide ve dogru bir bigcimde istifade edebilmek igin kiiltiir-beden iliskisi {izerinde
durmaktadir. Beden, kiiltiirtin bir pargasidir ve bu parca hemen her kiiltiirde kendisine
yiiklenen anlamlarla halk gruplari arasinda iletisim saglayan bir vasita gérevindedir. Iste bu
vasita insanin var oldugu/bulundugu neredeyse tiim alanlarda kullanilmaktadir. Giinliik
hayattan siyasete, hafizanin kullanimindan mizaha kadar pek ¢ok dalda beden
(hareketlerin)den bir iletisim aract olarak yararlanildigimi gérmek miimkiindiir (Giirgayir
2007: 9). Hatta yasadigimiz ¢agda bedene daha 6nce hi¢ olmadig: kadar goriiniir ve sembolik
bir anlam yiiklenmistir (Kaderli 2018: 162). Biitiin bunlarin igerisinde beden folklorunun

kullanildig1 alanlardan birisini de reklam sektorii olusturmaktadir.
Beden folkloru-reklam iliskisi

Giintimiizde gerek 0zel gerekse toplumsal hayat her gegen giin biraz daha
dijitallesmektedir. Gorsellik, bu dijital ¢cagin en 6nemli ve 6ne ¢ikan unsurlarindan biri haline
gelmistir. Kisaca dijitalin hiikiim siirdiigli giiniimiiz diinyasinda insanlar yogun bir gorsel
yagmuruna tutulmustur. Bunun neticesinde hafiza, maruz kaldig1 gorseller arasinda bag
kurmakta ve onlarn igsellestirmekte zorlanmaktadir. Oysa bu durumu engellemek ya da
nispeten degistirmek miimkiindiir. Toplumsal kitlelere hitap eden gorsellerin sunuldugu
kitlenin toplumsal hafizasinda var olan gesitli bilgilerle desteklenmesi ve bagdastirilmas: bu
noktada onem arz etmektedir. Zira gorselde var olanla hafizada bulunanin eslesmesi, yeni
bilginin akilda kaliciligini arttirma imkanmna sahiptir. Mezk(r diisiinceler su satirlarda da
kendisine yer bulmaktadar:

Insan, sinemann icadiyla gercekligi kontrol altina almamin kestirme bir yolunu buldu.

Imajlarn bilgisayar ortaminda gelistirilebilmesiyle de bu kontrolii pekistirdi. Artik 6zgiin
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diinyalar yaratmak, bilinen gerceklikleri degistirmek hi¢ dert degil. Oyle ki yeni teknik
imkdnlarla bir bebegin yiiz ifadesini bile degistirebilirsiniz. Bu gelismeler bize yeni bir ¢aga,
"gOrme ¢agi"na girdigimizi gosteriyor. Peki, biitiin bu yeni imkdnlar ve imajlar diinyaya
bakigtmizi nasil etkiliyor? Ornegin, televizyonu actigimizda o bizden sadece kendisini takip
etmemizi ister, dolayistyla kapatir kapatmaz biiyiik oranda wunuturuz onu. Orada
gordiiklerimiz arasinda etkisi hild devam ediyor gibi goriinen seyler ise yerini yeni goriintiilere
birakir. Bu gorme caginin en belirgin ozelligi de burada sakli: Seyirciyi her seyi unutturacak
kadar ok goriintiiyle kars: karsiya birakmak. Hil boyle olunca bu yeni ¢cagda "edilgen bir goz”
olmaktan oteye gidemiyoruz. Ciinkii gordiiklerimizi didikleyecek bir zihin yapisidan giderek
uzaklasiyoruz. Oysa insanin gordiikleri iizerinden anlamlar kurmasi, imajlar iizerinde
derinlesmesi ve bunlan hayatla iliskilendirmesiyle miimkiin.
[https://dokuman.osym.gov.tr/pdfdokuman/2018/ALESILKBAHAR/CS/ALESILKBA
HAR?24072018.pdf (15.03.2020)].3

Gorsellik, modern diinyada neredeyse tamamen bir imaj meselesine doniismiis
durumdadir. Gorsel imajlar, gelisen teknolojiyle birlikte giinden giine 6nemini arttirmaktadir.
Konuyla ilgili yapilan bazi ¢alismalar, modern ¢agin gorsellige verdigi onem nedeniyle
kiltiirtin de daha fazla gorsel odakh bir doniisiime ugradigini ortaya koymaktadir (Berger
1972; Robins 2003; Atay 2019). Atay’a gore bu “imaj ¢cag1”’nda insan i¢in dnemli olan duygu,
diistince vb."den ziyade gorselliktir. Gerek insanin kendisi gerekse de insani ilgilendiren
hemen her sey “goriiniir oldugu” miiddetce bir varlik kazanabilmektedir. Imaj ¢ag1”’nin
oncelikleri artik eski kiiltiir ortamlarininkinden farkhidir. Bu c¢agda “diistinmekten ¢ok
seyretmek”, “bilmekten ¢ok goriinmek” deger kazanirken insanlarin aklindan ziyade goziine
hitap etmek etki uyandirmaktadir (Atay 2019). Yine Atay’a gore halk kiiltiiriiniin sozlii
kiltiirle, popiiler kiiltiirtin yazili kiiltiirle, kitle kiiltiiriiniin ise “gorsel kiiltiir”le giiclii bir bag1
bulunmaktadir. Ancak biitiin bu kiiltiir ortamlari birbirlerini etkileme potansiyeline sahiptir.
Ozellikle “gorsel kiiltiir’, hem geleneksel kiiltiirdeki gorsel unsurlardan hem de modern
kiiltiirel olgulardan beslenmektedir. Bu kiiltiir icerisinde gelenekselle modern harmonize
edilerek yorumlanmaktadir. “Imaj ¢agi”nda ¢ok genis kitleleri etkilemek icin genellikle

“gorsel kiiltiir’den faydalanilmas: “gorsel kiiltiirii”n bu armonik yapisindan olsa gerektir.

“Imaj cag1’nda gorsele verilen degerin bu yiikselisi rastlanti degildir. Sézii edilen bu
durumu tabii bir gelisme olarak gérmek miimkiindiir. Zira John Berger (1972: 7), gérmenin
kelimelerden 6nce geldigini, bir cocugun konusmay1 6grenmeden 6nce gormeyi ve tanimay1
ogrendigini ifade etmektedir. Berger'e gore insan diinyayr daha c¢ok gordiikleriyle
anlamlandirmakta ancak kelimelerle anlatmaya calismaktadir. Ancak goriilenle bundan
¢ikarilan anlam herkes i¢in ayn1 degildir. Ciinkii; goriilenler, inanglar ve degerler kisaca sahip
olunan kiiltiir sayesinde anlamlan kazanabilmektedir (Berger 1972: 8). Iste tam da bu noktada
geleneksel kiiltiirde gorselligin baglamsal bir biitiinliikle kullanildig: alanlar, goriintiiniin

manasini sekillendirmede 6nemli bir yere konumlandirilmaktadar.

3 Yukarida verilen bilgiler, 2018 ALES Ilkbahar sozel béliimiin 33. sorusundan alinmustir. Soruyu olusturan
metnin kim tarafindan olusturuldugu ya da metin herhangi bir yerden alintiysa nereden alindig1 belirtilmedigi
i¢in bilinememektedir. O nedenle kaynak olarak soru metnin bulundugu link, alintinin yer aldig1 kismin sonuna
eklenmistir.

238


https://dokuman.osym.gov.tr/pdfdokuman/2018/ALESILKBAHAR/CS/ALESILKBAHAR24072018.pdf
https://dokuman.osym.gov.tr/pdfdokuman/2018/ALESILKBAHAR/CS/ALESILKBAHAR24072018.pdf

TURKMEN - BEDEN FOLKLORU VE VIRAL REKLMALAR

Yukarida da ifade edildigi gibi i¢inde bulundugumuz ¢ag, gorselligin ve gozle
algilamanin hiikiim siirdigii bir donemdir. Bu ¢agda insana yonelik unsurlarin neredeyse
tamaminda gorselin kullanimi baskin gelmektedir. Gorselin akilda kaliciliginin etkisi ve daha
tercih edilir olusu, iletisim araglar1 igerisinde de gorsel igeriklerin daha sik ve yogun
kullanimimni  beraberinde  getirmektedir. Omegin kisaca, kitleleri alinmasi/kabul
edilmesi/begenilmesi vb. istenen bir iiriin/obje/olgu/olay vb. igin istendik diislinceye ikna
etme sanati seklinde tanimlanabilecek olan reklam, ayni zamanda markalarla potansiyel
miisteriler arasinda bir iletisim aracidir. Reklam aracilifiyla markalar, iiriine ait yapisal ve
islevsel 6zellikleri potansiyel miisterilerine iletir. Bu amagla hazirlanan reklamlar sozlii, yazil
ve gorsel olabilecegi gibi bunlarin gesitli kombinasyonlarini da igerebilir. Ancak reklam,
¢agimiz insanini kisa yoldan ve uzun vade igin etkilemek istiyorsa, icerisinde gorsele mutlaka
daha fazla yer vermelidir. Kullanilan gorselin kiiltiirel hayatla bagi ne dlctide ise, “Oysa insanin
gordiikleri iizerinden anlamlar kurmasi, imajlar iizerinde derinlesmesi ve bunlart hayatla
iliskilendirmesiyle miimkiin.” ifadesindeki gibi {irtiniin hayatla baginin o oranda ytiiksek olmasi
beklenmektedir. Mezkiir gerekcelerden kaynaklansa gerek, reklamlarda kullanilan kiiltiirel

gorsellerden birisi olarak karsimiza beden folkloru ¢ikmaktadir.

Bedenin bir iletisim arac1 olarak kullanildigina reklamlarda sikga rastlamak miimkiindyir.
Zira reklam, hitap ettigi topluma ait ne kadar fazla unsuru igerisinde barindirabiliyorsa akilda
kalicilligmi ve dikkat cekiciligini o olgiide arttirabiliyor demektir*. Bedensel hareketlerin
reklamlarda goze ¢arpma olasiliginin yiiksekliginden kaynaklansa gerek sozii edilen etkiyi
saglamak adina reklami yapilan iiriinii bedenle 6zdeslestirmek, reklamcilar icin basarili
sonuglar dogurmaktadir®. Bazi arastirmacilarin konuyla ilgili ifadeleri de diislincelerimizi

destekler niteliktedir. Ornegin; Giircayir'm bu konudaki diisiinceleri su sekildedir:

Tiiketicilerin kiiltiirel belleklerinde kodlanmis tek basina bir anlam ifade eden jestlerin
anlamlarimdan  yararlanarak reklamun dolayistyla iiriiniin akilda kalicihigr  saglanabilir.
Tiiketicinin kafasinda belli bir ¢agrisima sahip olan bedensel bir hareketin, bu hareketin
anlamint vurgulayan bir reklam metniyle birlestirilmesi, bir miiddet sonra reklami yapilan
iiriinle bedensel hareketin biitiinlesmesine neden olabilir. Reklamcilar reklamlarda kodlanms

hareketlere odaklanarak, onlari 6n plana ¢ikararak, markalarini akilda kalici hale getirirler.

4 Calisma konusunu dogrudan reklamlarda kullarilan kiiltiirel geler olusturmamaktadir. Bu nedenle kiiltiir-
reklam iliskisinden gereginden fazla bahsedilmeyecektir. Dolayisiyla reklamlarda kiiltiirel unsurlarin
kullanimz, kullanilan kiiltiirel unsurlarin neler oldugu ve nasil kullanildig1 vb. hakkinda ilgili 6rnekleri gormek
ve konuyla ilgili daha fazla bilgi sahibi olmak i¢in Umay Giinay (1996), Seref Boyraz (2001), Aynur Ornek (2006),
Sahinde Yavuz (2006), Ozlem Kiikrer (2010), Nesrin Canpolat ve Adem Ozkisag (2016) ile M. Elden, 1. K.
Aktuglu ve O. O. Ozden (2014)' i calismalarina miiracaat edilebilir.

5 56z konusu basariy1 6lgmek icin kullanilan gesitli yol ve yontemler bulunmaktadir. Bu 6l¢iimii bir anket
calismasi ile ortaya koymak miimkiindiir. iginde yasadigimiz dijitallesen cagda ise dijital diinyaya ait
unsurlarin basarisi biiyiik oranda, sosyal medya ve internette yer alan dgelerle ilgili yapilan paylasim, yorum,
bunlarin aldiklari izlenme oranlar1 ve begeniler {izerinden 6l¢iilmektedir. Her ne kadar bir konudaki basarty1
50z konusu kriterle %100 oraninda 6l¢gmek miimkiin degilse de bahsedilen yol, iiriiniin ne kadar begenildigine
dair oldukga net fikirler edinilmesine yardimcidir. Dolayisiyla yukarida belirtilen yarg, dijital diinyada beden
folklorunu igeren reklamlara yapilan begeni igerikli yorum ve paylasimlarla onlarin izlenme oranlart ve
aldiklar1 begeni sayilarindan hareketle ortaya konulmaktadir.
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Bunu yaparak aslinda var olan bir imajla kendi markalarini birlestirmeye calisirlar ve o imajin
varli§indan o toplum icin ifade ettikleri anlamlardan yararlanrlar. (2007: 37-38).

Glrgaywr'm yukaridaki agiklamalarma Ornek teskil edecek bir¢ok reklam gormek
miimkiindiir. Ancak burada bir tane reklamdan bahsedilmesinin konuya agiklik getirmesi
adma yeterli olacag1 diistiniilmektedir. S6z konusu 6rnek icin Solo adli markaya ait bazi
reklamlar incelenebilir. Markaya ait tirtinler i¢in reklamlarda {iriiniin muadillerine gore hem
daha yumusak/kaliteli hem de daha hesapli oldugu vurgusu yapilmaktadir. Zira markaya
gore miisteriler, Solo'nun yelpazesindeki iiriinleri alirken iiriinlerde iki hususa dikkat
etmektedir; “yumusak/kaliteli” ve “hesapli” olus. Cogu miisteri bu ikisini bir arada
bulamadigindan olsa gerek birinden birini tercih etmek zorunda kalmakta yani ya kaliteyi
pahaliya almakta ya da ucuz ama kalitesiz yani sert olani tercih etmektedir. Solo ise kendi
iirtinleriyle miisterilerin kaliteyi ucuza alabilecekleri tezini ortaya koymakta ve reklamlarinda
da bu iddiasim1 vurgulamaktadir. Bu mesaj, Solo reklamlarinda hem sozle hem de beden
hareketleriyle verilmektedir. Reklamin sozlii slogam1 melodik bir sekilde “Solo Solo, hem
yumugak/kaliteli hem hesapli” sOzleriyle potansiyel miisterilere aktarilirken bu sdzlerin hemen
arkasindan mesaj, bedensel hareketlerle izleyiciye iletilmektedir. Dis ses “hem yumugsak”
dedikten hemen sonra bir el, halk arasinda yumusaklig1 yani bir tiriiniin, 6zellikle de kumasin,
malzemesini ya da halk arasindaki deyisle “yerini” anlamak i¢in ona dokunuldugunda
yapilan hareketi canlandirmaktadir. Mezkir isaret, eli yar1 kapali tutup basparmagin diger
parmaklara dokundurulup saga sola hareket ettirilmesiyle gerceklesen el hareketiyle
gosterilmektedir. Aymi sesin “hem hesapli” demesinin akabinde ise parayi cagristiran el
hareketi gosterilmektir. Bu hareket ise elin yar1 kapali tutulup bagparmagin isaret parmagimna
degdirilip asag1 yukar1 hareket ettirilmesidir®. Reklamlarinda uzun yillar, bahsedilen mesajt
ve beden folklorunu kullanan marka, son donem reklamlarinda yumusakligi/kaliteyi baska
bir hareketle gostermeye baslamistir. Artik “hem kaliteli” ifadesinin akabinde “tamam”
manasina gelen el hareketi gosterilmektedir yani basparmagin dik tutulup diger parmaklarin
yumuldugu el isareti reklamda miisterilerin karsisina c¢ikarilmaktadir’”. Boylece reklam
araciligiyla bu reklami izleyenlerin zihninde bu iki hareket goriildiigiinde Solo markas: da

canlanmaktadir.

Yukarida verilen bilgilerden hareketle kisaca denilebilir ki, bir reklamin etkili olmasinda
gesitli faktorlerin rolii bulunmaktadir. S6z konusu faktorler arasinda yaraticilik, nitelik, kalite,
reklamm yaymlandig: yer gibi unsurlar ilk akla gelenlerdendir. Ancak reklamda basariy1 ya
da bagka bir ifadeyle hedefi yakalamanin zikredilen bu amillerle birlikte icerikte kullanilan
kiiltiirel unsurlara bagh oldugunu da unutmamak gerekmektedir. Zira reklamin niteligini
arttirmada icerik onem arz etmektedir. Reklamin sunuldugu halkin hassasiyetleri, yasam
tarzi, inanclari, duygu ve diistince diinyasi gibi pek ¢ok etken, reklamin dolayisiyla reklami

yapilan {iriiniin begenilip takdir edilmesini etkileme giiciine sahiptir.

6  Bkz.: Ek1.
7 Bkz.: Ek 2.
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Reklam, iiriinlerin tanitilmasi/duyurulmasi ve hakkinda bilgi sahibi olunmasina aracilik
ettiginden Oncelikle iireticilerin sonra ise tiiketicilerin iiriine yaklasmasi bakimindan oldukga
degerlidir. S6z konusu 6nem, reklami pazarlama ve satin alma sektorleri, kisaca ticaret alani
igerisinde ayricalikli bir yere oturtmaktadir. Dolayisiyla reklam her gecen giin gelistirilip
degistirilerek bir sektor haline gelmis ve basili/gorsel metinlerden isitsel, oradan da gorsel-
isitsel metinlere gegis yapmustir. Giiniimiizde gazete, dergi gibi basili; radyo gibi isitsel ve
televizyon ile internet gibi gorsel-isitsel boyuta sahip yaymn organlari, reklamlarin yer aldig1
merkezlerdendir. Zikredilen yerlerde yayimlanacak reklamlar, igerik ve yap1 bakimindan
farklhidir/farkli olmak zorundadir. Bu merkezlerden reklam icin en fazla ve gerek genis
kitlelere ulasmasi gerek bir seyin varligindan kitleleri kisa siirede haberdar etmesi gerekse
amaca ulastirmadaki basaris1 bakimindan en etkili olani televizyon ve internettir desek yanlis
olmasa gerektir. Reklamlar, degisik icerik ve yapilarla potansiyel miisterilere yani kamuoyuna
sunulmaktadir. Bu tarz farklilik gosteren, internet kullanicilarina hitap etmesi i¢in hazirlanan

reklamlardan biri de viral reklamlardir.

Viral, “Viriislii, viriis ile ilgili.” [http://www.zargan.com/sozluk.asp?Sozcuk=viral

(15.03.2020)] gibi anlamlara gelen Ingilizce bir sozciiktiir. Viral reklam ise “Internet iizerinde
biiyiik cogunlukla video yapumi olarak, e-posta yolu veya video paylasim sitelerinde kullanicilarin
agizdan agza yontemi ile yaydiklar: bu yiizden de viral yani viriise benzetilen kendi kendine yayilan
yeni mnesil bir reklam metodudur.” [http://tr.wikipedia.org/wiki/Viral_reklam (15.03.2020)]
seklinde tanimlanmaktadir. Terimin ilk kez ne zaman kullanildi1g1 tam olarak bilinmemesine
ragmen bazi kaynaklarda 1997’de Draper Fisher Juvertson tarafindan kullanildig: ifade
edilmektedir. Juvertson, viriis kaynakli hastaliklarda hastaligin viriisii tasiyan kisilerce
yakinlarindaki herkese bulastirilmasindan ilham alinmistir. Bu bulasy, viriiriisii kapanlarca bir
kartopu gibi hizli bir sekilde biiylimektedir. Viral pazarlamada/reklamlarda da benzer bir
gelismenin olmas1 onun bu ismi vermesini saglamistir (Tezel 2011: 33). Bu reklam teknigi ile
birkag¢ giinde reklam, milyonlarca kisiye ulagtirilmaktadir. Bazi1 kaynaklarda ilk viral reklam
orneginin ise 1996/1997 yilinda Hotmail adli e-posta hesabi tarafindan paylasildig:
belirtilmektedir (Tokel 2017: 12-16). Tezel’e gore tiiketicilerin daha aktif oldugu dijitallesen
cagda viral reklamlar, eskinin “agizdan agiza” pazarlama tekniginin dijitale tasmnmuis
versiyonudur (2011: 33). Yani bir anlamda eski gelenekler caga ayak uydurarak pazarlama,

aligveris kiiltiirtinde degisim ve doniisiim gecirmektedir.

Viral reklamlar, internet disinda televizyon, radyo gibi bagka bir mecrada yer
almamaktadir. Pazarlamada hem daha kolay hem daha ucuz bir yol olarak goriildiigii igin
tercih edilen bir reklam teknigi olarak bilinmektedir (Argan ve Argan 2006: 232-234). Bu tarz
reklamlarin internette kullanicilarin karsisia ¢ikmas gesitli sekillerde gerceklesmektedir. E-
posta, birinin reklama bir kullaniciy1 etiketlemesi, reklami paylasmasi ya da reklamin ¢ok fazla
izlenerek “kegfet” gibi mecralara diismesi gibi yollarla miimkiindiir. Televizyon
reklamlarinda reklamm ne kadar izlendiginden ziyade, reklam verilen kanaldaki
programlarin ne kadar izlendigi yani reyting oranlar1 daha ¢ok oOnemsenirken; viral

reklamlarda 6nemli olan daha ¢ok reklamin kendisidir. Zira izlenme dogrudan reklama
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baghdir. Bu ise reklamin begenilip izlenmesine vesile olan unsurlardan igerik ve tarzina
verilen Onemi arttirmaktadir. Bu noktada akillara su soru gelebilir: “Bir viral reklamin
begenilmesi igin igeriginde neler bulunmalidir?” Bu sorunun cevabini izlenme oranlar: yiiksek
viral reklamlara bakarak vermek miimkiindiir. Ozgiin, yaratici ve dogal bir sunumla kiiltiirel
unsurlarca renklendirilmis viral reklamlarin oldukga yiiksek izlenme ve paylasim oranlarina
sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla viral reklamlarin basarisi ile hitap ettikleri halkin

kiiltiirel unsurlariyla beslenip beslenmemesi arasinda dogru bir orant: bulunmaktadir.

Tirk halkinin trtin ve hizmet alimi konusunda karar verirken en ¢ok arkadas ve
yakinlarinin goriislerine 6nem verdigini yapilan pek ¢ok ¢alisma ortaya koymaktadir (Tezel
2011: 22). Yani baskalarinn fikirleri Tiirkiye’de alisveris konusunda 6nemsenmektedir. Viral
reklamlar da bir anlamda baskalariin goriisleriyle izlenmeyi beraberinde getiren reklamlar
oldugu ve reklamdaki tiriin bu kapsamda tavsiye edilen gibi algilanabilecegi icin viral

reklamin pazarlama noktasindaki 6nemi artmaktadir.

Tiirkiye’de son yillarda yayginlik kazanmaya baslayan viral reklam, birkag basarili/dikkat
¢ekici Ornekten sonra kendinden sanal diinyada sikc¢a soz ettirmeye baslamistir. Baz1 viral
reklamlar, yayinlandiklar1 donemlerde 6zellikle sosyal paylasim sitelerinde hizl bir sekilde
paylasima sunulmustur. Bu tarz reklam Ornekleri incelendiginde igerisindeki kiiltiirel
unsurlarin, Ozellikle de geleneksel kiiltiire ait unsurlarin, dikkat gekici boyutta oldugu
goriilmektedir. S6z konusu kiiltiirel unsurlar arasinda beden folkloru da yer almaktadir. Bu
konuya ornek verilebilecek pek ¢ok reklam bulmak miimkiindiir. Ancak ic¢lerinde hem
kronolojik olarak bir diziden olusan hem de vermek istedigi mesajlar a¢isindan digerlerinden
biraz fazla dikkat ¢eken ve anlam tasiyan bazilar1 daha ¢ok 6ne ¢ikmaktadir. Profilo elektronik
esya markas: i¢in hazirlanan viral reklam Ornekleri de s6z konusu kategorideki
orneklerdendir. Zira Profilo, her yil 6zellikle anneler giinii miinasebet ile hazirladig1 viral
reklamlarinda, kiiltiirel olgularla bu olgulardaki degisim ve doniisiimlere yogun ve basarili

bir sekilde yer vermesiyle sanal diinyada énemsenecek oranda yanki uyandiran bir 6rnektir.

Tespit edebildigimiz kadariyla markaya ait ilk viral reklam Orneginde sozlii kiiltiiriin
kaliplagsmis anne 6giitleri/sozleri/klise deyisleri, hem dis ses tarafindan seslendirilerek hem de
seslendirmeyle senkronize bir sekilde ekranda akan yazilarla izleyiciye sunulmaktadir.
Buradaki s6z konusu deyigler, “O tabak bitecek!” slogan ile bir rap miizik tarzinda dis ses
tarafindan seslendirilmektedir. Sonraki yillarda Profilo icin hazirlanan viral reklamlarda ise
s0z yerine gorsel kiiltiirel dgeler, 6zellikle de beden folkloru, hakim unsur olarak karsimiza
cikarilmaktadir. Sanki bu durum, reklam serisi aracihgiyla sozlii kiiltiirden elektronik kiiltiir
¢agma gegisin mini bir semboliidiir. Zira reklam serisi once soze agirlik vermis, sonra bunu
yaziyla desteklemistir. Serinin son reklaminda ise elektronik kiiltiir ortam1 alisgkanliklari ile
bunlarin gelenekte meydana getirdigi degisim ve doniistimler islenmistir. Bu ikisi arasinda ise
beden folklorunda annelerce siklikla kullanilan bazi hareketlerin izahini iceren bir reklam
bulunmaktadir. Elbette sozlii kiiltiir c¢aginda da beden folkloru aktif bir sekilde
kullanilmaktadir. Ancak giintimiizde iletisim icin s6zden ¢ok gorselin tercih edilmesi gittikce
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artan bir ivmeye sahiptir. Telefon, internet, sosyal medya mecralar1 gibi alanlarda mesajlarin
bazen tek bir sozciik icermeden sadece emojilerle verilmesi ya da soziin yaninda mutlaka

emojinin de kullanilmaya ¢alisilmas: bu duruma verilebilecek drneklerdendir.

Marka, viral reklamlarini anneler giinii konseptinde/igeriginde hazirladig1 i¢in olsa gerek
reklam igeriginde daha ¢ok annelerden asina olunan ya onlarin kullandig1 ya da onlar
hatirlatan gesitli s6z ve davranis kaliplarina sik¢a yer vermektedir. Bu davrams kaliplar:
genellikle daha ¢ok annelerin kullandiklar1 beden folklorundan alinmaktadir. Ebeveyn-cocuk
iliskisinde ¢ocukla iletisim kurmak amaciyla bedeni yogun bir bigimde kullanan genellikle
annelerdir. Herkesin kendine 6zgii bir beden dili vardir. Ne zaman ki bedene yiiklenen
anlamlar bir toplulugun yani halkin ortak mali olmaktadir o, beden folklorunun alanina
girmektedir. Reklamda kullanilan bu beden hareketleri de bu halkin genelince 6zellikle de
Tiirk annelerince kullanildig1 ve benimsendigi icin beden folklorunun bir parcasidir. Bu
minvalde reklam-kiltir iliskisini beden folkloru tizerinden incelemek adina, Profilo icin
hazirlanan “Anne nigin baktin bana 6yle? Kilavuzu.”® adli bir viral reklam 6rnegini ele almanin

konuya daha fazla agiklik getirecegi diistiniilmektedir.

Reklamda ilk basta karsimiza, konunun bayram zamanini kapsamasi dolayisiyla, evinin
salonunda koltukta oturan bir anne ¢ikmaktadir. Annenin basin1 saga sola ¢evirmesinden
yaninda ¢ocugunun ve misafirlerin oldugu anlasilmaktadir/varsayilmaktadir. Ancak ekran
karesinde anne disindaki kisilere ait herhangi bir goriintii bulunmamaktadir. Annenin
hareketleri, jest ve mimikleri bagka birinin varligini sezdirmektedir. Tiirk kiiltiirel hayatinda
glindelik akis igerisinde annelerin siklikla kullandiklari bazi davranis kaliplari, jest ve
mimikler, reklam filminin 6ziinii olusturmaktadir. Ancak reklamla amaclanan, annelerin s6z
konusu beden hareketlerini ¢ocuk ve genclerin anlamakta giicliik ¢cekmesi nedeniyle bunlara
bir aciklik getirerek onlara bir iyilik yapmaktir. Reklama konu edinilen annelerin kullandig:
ve cocuklar tarafindan anlamlandirilamayan beden folkloruna ait 10 hareket sirasiyla su

sekilde islenmektedir:’

Madde 1. Misafire terlik ver: Anne 6nce cocuguna, sonra gozlerini yukaridan asag1 dogru
yan taraftaki misafirin ayagina kaydirir yani gozleri ile ¢cocuga misafirin ayagini isaret eder
(Ek 3).

8 Sz konusu reklamin ¢ekim tarihi, internete yiiklenen videolardan anlasildigi kadariyla 2011 yilina denk
gelmektedir. Ancak sosyal medya hesaplarindaki reklama ait videolarin altinda yer alan yorumlarin sayisinin
artt1g1, 2011’den 2020’ye kadar gegen siirede siirekli giincellendigi ve reklamin yillara gore izlenme oraninin
artarak degistigi gozlenmektedir. Bu da reklamm bugiin dahi izlenmeye devam edildiginin bir gostergesidir.
Ustelik hem bir viral reklam olmast hem de s6z konusu reklamin igerik itibariyle genel geger bir konuyu islemesi
sebebiyle reklam, eskimis olarak nitelenemeyecek bir yapidadir. Reklamin varhigindan sosyal medya
hesaplarinda yapilan paylasim ve onerilerle yakin zamanlarda haberdar oldugunu sdyleyen kisiler de
mevcuttur. 56z konusu diisiinceler, reklamin dolayisiyla reklamda yer alan genelde kiiltiirel unsurlarin zelde
ise beden folkloru unsurlarinin incelenmesi icin atesleyici olmustur.

9 Reklammn tamamini izlemek icin bkz.: http://www.youtube.com/watch?v=AHZnR1nul.Q (15.03.2020).
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Madde 2. Sivri sivri konusma: Anne bir elinde bayram ikramlarinin bulundugu tabak,
bir elinde sarmaya sapl catal ile yan yan ¢ocuguna bakar ve kaglarini yukari-asag kaldirir.

Sonra da higbir tepki vermeden tekrar konuklarma doner (Ek 4).

Madde 3. Kolonya tut: Anne, misafirlerle sohbet ettigini belli eden bir giiliis ile kafasin
bir taraftan diger bir tarafa dondiirerek ¢cocuguna bakar ve bir elini asagida acik birakip diger

elini de yukarida kolonya sisesi tutup dokiiyormus gibi yapar (Ek 5).

Madde 4. Caylar tazele: Eline ¢ay tabag: ile bardagini alan anne, ¢ocuguna doner ve
parmaklarimi ¢ay bardagima dokundurup kasiyla goziinii bardaga dogru indirip kaldirir (Ek
6).

Madde 5. Zigon dagit: Anne birkag kez, once zigon sehpalarin bulundugu tarafa, sonra
gocuga bakar. Bu sirada kaslarmi indirip kaldirarak gozlerini ve basini zigonlardan

misafirlerin 6niine dogru kaydirir (Ek 7).

Madde 6. Op teyzenin elini: Boynunu 6ne dogru hafifce egen anne, kollarmi belinde
birlestiriyormusgasina tutar. Ayni zamanda bir elini belinde sar1p diger elini ise kolu dirsekten
biikiilii bir vaziyette yukari kaldirarak dnce agzina sonra alnina birkag kez gotiiriir. Bu arada
misafirlerin anlamamasi icin eliyle alninm1 kasiyormus gibi bir izlenim vermek amaciyla olsa

gerek elini en son alninda birakir (Ek 8).

Madde 7. Ay i¢im sisti: Iki eli de bos cay bardagmi tutan anne, kisa bir miiddet, hicbir sey
anlamayan bos bakislarla ve agzi hafif aralikh bir sekilde sabit bir yere, yani ¢ocuguna bakar.
Sonra birden gozlerini yana -muhtemelen misafirlere- kaydirip, kaglarini yukar1 kaldirmak,
gozlerini ac¢ip kapamak en sonunda da dudaklarini hareket ettirmek suretiyle kendine

geldigini gosterir (Ek 9).

Madde 8. Agzim1 sapirdatma: Anne, dirsegini koltugun kenarma yaslayip elini agzina
gotiiriir. Bir yandan gozleriyle dudaklarimn isaret ederken diger yandan kaslarmi “Hayir,
yapma!” anlaminda yukari kaldirir. Bu sirada parmaklarini da agzmi gosterir vaziyette
hareket ettirir (Ek 10).

Madde 9. Seninle sonra goriisecegiz: Yiiziine bir tebessiim konduran anne bakislarini
¢ocuga dogru kaydirir. Giiliimseme ifadesini donuklastirip gozlerini hafif kisarak basini asag1

yukar1 yavasca sallar (Ek 11).

Madde 10. Annen kurban olsun sana: S6z konusu manay1 tasiyan birden fazla hareket
bu madde icerisinde gosterilmektedir. Ilkinde anne, bir elini beline dolay1p digerini dirsekten
obliriine yaslayarak basina koyar ve bas hafif egik bir halde, gozleri ¢ocugunda kiigiik bir
tebessiimle basini saga sola sallar. Ikincisinde dudaklarini 6piiciik veriyormus gibi biizer,
ellerini bir sey -muhtemelen ¢ocugun yanagi- sikiyormus gibi yumruk yapmis halde ileri geri
hareket ettirir. Uciinciisiinde anne, bir kolunu dirsek kismindan dik vaziyette koltugun koluna

yaslayarak basmi eger; yiiziinii, koltuktaki elinin parmaklarina dokundurur ve yiiziinde
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biiyiik bir giiliiciikle basin1 sertge yukaridan asagiya hareket ettirir. Dordiinciistinde ise yine
ayni pozisyonda duran anne bu kez basin1 sagdan sola dogru sallar (Ek 12). Reklam, markanin

“Tiim annelerin ve annelerin bi’tanelerinin Kurban Bayramini Kutlamasi1”yla sona erer.

Reklamda dikkat cekici baz1 hususlar mevcuttur. Bunlardan biri, reklamm markaya ait
tiriinlerin  kullanimi, tamitimi, goriintiisti vb. hususlarla ilgili herhangi bir malzeme
icermemesidir. Marka ismi sadece basta, “Profilo’dan tiim yavrulara bayram hediyesi: ‘Anne nigin
baktin bana oyle? Kilavuzu.”” seklinde ve sonda markanin logosu ile bayram mesajinin igerisinde
gecmektedir. Reklam igerik olarak markanin iirettigi iiriinlerle ilgisi olmayan bir kavram
sunmaktadir; “Annelerin beden hareketleri/folkloru ne anlama gelmektedir?” Kisaca reklam,
annelerin giinliik hayatta, 6zellikle de bayram, ev oturmasi vb. nedenlerle eve yapilan
ziyaretlerde misafir yaninda kullandiklar1 beden hareketlerine yer vermektedir. Sayet
reklamcilar, yukarida zikrettigimiz gibi reklamin akilda kaliciligin1 hedeflemeselerdi, saniriz
boylesi bir konuya reklamda yer vermezlerdi. Bu da bize annelerin beden folklorunu ne kadar
siklikla kullandigina ve annesi olan'® hemen herkesin de bu dilden haberdar olduguna yani

s0z konusu paylasimla halklasan bir toplulugun varligina isaret etmektedir.

Reklamin slogan1 “Profilo’dan tiim yavrulara bayram hediyesi: Anne nigin baktin bana yle?
Kilavuzu.” seklinde verilmektedir. Slogandaki ibareler de bazi bakimlardan onemlidir.
Birincisi, reklamin hitap ettigi kitledeki biitiin “yavrular” yani evlatlar, reklamin seslendigi
kitledir. S6z konusu kitleyi gencler olarak smirlandirabiliriz. Zira toplumun genel ahlak ve
gorgii kurallari, anne ve babalarca daha ziyade bu yas gruplarina sozstiz bigcimde 6gretilmeye
calisilir. Kiiltiir aktariminin 6zellikle bu yas gruplarina karsi beden folkloru araciligiyla yogun
bicimde yapilmasinin ¢esitli nedenleri mevcuttur. Ergenlik ¢agina gelmis bireyler, toplum
icerisinde anne ve babadan davraniglarin1i yonlendirecek sozlii direktifler almaktan
hoslanmadiklar1 ve bunu acik¢a belli etmekten ¢ekinmedikleri i¢in olsa gerek beden
folkloruyla daha ¢ok ikaz edilmektedir. Ayrica akhin artik basa geldigi bu yas grubundakileri
halk oniinde sozlii ikaz yoluyla yonlendirmek gerek evlatlar gerekse anne ve babalar
tarafindan konunun hassasiyeti bilindiginden pek tercih edilmemektedir. Ornegin anne ve
babalar, bayrama gelen amcalarin/teyzelerin elini Opmeyen/6pmeyi unutan kiiciik
cocuklarma “yavrular’ina “Op bakalim amcanin/teyzenin elini!”, “Opsene ¢ocugum
amcanin/teyzenin elini!” gibi sesli ifadelerle rahat bir sekilde direktif vermektedir. Bu
direktifleri kiigiik cocuklarin yanhs anlamasi ya da sozler miinasebetiyle ebeveynlerine
icerlemesi pek olas1 degildir. Ancak yas yavas yavas ergenlige dogru bagka bir deyisle “kemale
erme” yolunda ilerledikge, s6z konusu sdylem yerini beden hareketlerine birakmaktadir. Artik
babalar evlatlarina kars: topluluk igerisinde bu tarz uyar hitaplarindan ellerini neredeyse
tamamen cekmeye calismakta ve gorevi biiyiik oranda anneye devretmektedir. Anne de

¢ocugun biiyiimesi hasebiyle soylem seklini sozlii ifadeden sozsiiz ifade bigimine

10 “Annesi olan” ifadesini kullanmamizin sebebi, annesini ¢ok kiigiik yasta kaybedenlerin ya da annesini hig
tanimayanlarin da bulunmasidir.
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dontistiirmektedir. Dolayisiyla kas, goz isareti yani sozsiiz olarak beden hareketleri ile

uyarilmaya en fazla maruz kalanlar genglerdir denilebilir.

Ikincisi, bayramlar, -dini bayramlar seklinde kavrami sinirlandirmamiz uygun olacaktir.-
annelerin bedeni en yogun kullandiklar1 donemlerdendir. Annelerin beden hareketlerini
kullandiklar1 zamanlara dikkat edilirse bunun ¢ocuk/evlat/yavru ile genelde aile bireyleri
disindaki insanlar ya da misafirin yaninda/yakininda bulunulan anlar oldugu goriilecektir.
Verilmek istenen mesaj ya da kurulmak istenen iletisim i¢in beden folklorunun daha ¢ok s6z
konusu zamanlarda tercih edilmesi bosuna degildir. Bu zaman dilimlerinde beden
folklorunun kullanilmasinin farkli sebepleri vardir. Bunlardan birisi sudur: Ozellikle anneler,
¢ocuklarinin yapmay:r unuttuklar1 davranisi bagkalarinin anlamasini istemezler. Zira
yapilmayan ya da yanlis yapilan davranistan anne de sorumludur. Yapilan ya da yapilmayan
ancak toplum igerisinde sergilenmesi gereken davramis bir anlamda annenin ¢ocuk
yetistirmedeki eksikligi/kusuru olarak algilanabilir. Diger taraftan sergilenmeyen ya da yanlhs
yapilan davranis, gocugun iyi bir terbiye/gorgii sahibi olmadig1 kanaatini de olusturabilir. Bu
durum sayet ¢ocuk kizsa etrafta onunla ilgili dedikodulara yol agarak kizin kismetlerini
kapatacak sekilde onu etkileyebilir. Bir anne i¢in kizi hakkinda dedikodu ¢ikmas: ya da
kismetinin kapanmasi asla istendik bir durum degildir. Ikincisi ise yukaridaki gerekceden
nilansla  ayrilmaktadir. Onu da  soyle agiklamak  mimkiindiir:  Cocuk,
sergiledigi/sergilemedigi baz1 davranislarla toplumun genel gorgii kurallarina aykir: hareket
etmis demektir. Bu nedenle i¢inde bulundugu toplum tarafindan yadirganip kinanabilir. Bir
anne ise elbette cocugunun boylesi bir durumla kars1 karsiya kalmasini istemeyecek ve buna

engel olmaya calisacaktir.

Sloganda dikkat ceken ibarelerin tiglinciisii olarak ise su soOylenebilir: Cocuklar,
annelerinin beden hareketlerini her zaman dogru anlayamamakta, bazen onlara higbir anlam
ylikleyememektedirler. Iste bu sebeple onlara verilecek en giizel bayram hediyelerinden birisi,
annelerin beden folklorunu onlara oOgretmektir. Ciinkii annenin kullandig1 beden
hareketlerinin anlasilmayan her komutu, ¢ocuk icin azar, papara, bedensel siddet -terlik
firlatilmasi, kulak ¢ekilmesi, ¢imdik atilmasi vb.- yahut gesitli cezalandirilmalar olarak onlara
geri donecektir. Boylesi istenmedik durumlarin oniine ge¢menin en iyi yolu ise beden
folklorunun ifade ettigi manalarin kavranmasidir. Konuyla ilgili bilgi ya tecriibe yoluyla ya
da reklam sirketinin yapti§1 gibi konuya aciklik getiren bir kilavuzla elde edilebilecektir.
“Tecriibe en iyi 6gretmendir ancak {icreti ¢cok pahalidir.” aforizmasindan hareketle, 6grenmek
icin bir kilavuzdan istifade etmek daha kolay, ucuz -maddi degerlerin yani sira manevi

degerler icin de diigtintilebilir- ya da akillica bir yontemdir demek yanlis olmasa gerektir.

Yukarida verilen 6rnek disinda beden folklorunun yogun olarak kullanildig: Profilo viral

reklamlarmdan biri de “Yavrum seni like ettim.!'” sloganiyla hazirlanmistir. Bu reklamda da

11 Reklam sloganinda gegen “like” sOzciigii, sosyal medya hesaplarinda Tiirkge “begeni” kelimesi ile
karsilanmaktadir. Yani sosyal medyadaki begeni imgesi/butonu ve buna basilmasi anlamlarinda kullanilan
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beden folkloruna ait ¢gesitli unsurlarin kullanimina rastlamak miémkindiir. C")rnegin reklamda
begenme anlamina gelen ve bunu ifade etmek icin sosyal medya hesaplarinda karsilagilan
“like/begeni” imgesi kullanilmaktadir. Anneler “Yavrum seni like ettim!” dedikten sonra bu
imgeyi temsilen ellerine gegirdikleri eldiveni gostermektedir. Begendigini hem sozle hem de
bedenle ifade etmek kars: tarafa verilmek istenen mesaji kuvvetlendirmektedir. Reklamda bu
ornek tizerinde dikkat ceken birka¢ unsur daha vardir. “Like” simgesindeki oje ve altin
bilezikle isaretin bilek kismindaki dantel detay1 bunlardandir. S6z konusu iki 6ge, annelerin
bedenlerinde karsimiza g¢ikan unsurlardandir. Bu her annede oje ve bilezik bulundugu
anlamina gelmemekle birlikte tirnaklarin ojeli olmasi elin kadin eli oldugunun isaretidir. Altin
bilezik ise Tiirk kiltiiriinde kadinlarin, 0Ozellikle evli olanlarin yaygin kullandig:
aksesuarlardandir. Dantel de yine geleneksel kiiltiirde annelerle 6zdeslestirilmis imgelerden
biridir. Bunlarin tamami kadin bedenini temsil etmektedir. S6z konusu reklam markaya ait
viral reklamlar igerisinde en fazla izlenme oranina sahip olan ve en ¢ok begeni ile yorum alan
reklamdir. Tlgili reklamm 24.12.2019 tarihi itibariyle youtube’da yaymlanan ii¢ farkl
versiyonu toplamda 1.640.348 kere goriintiilenmistir. Iclerinden bir tanesi tek bagma 1.591.452
kere goriintiilenmistir. Basarmin sayisal degerlerle oOlciildiigii dijital diinyada bu oranlara
gerek reklamin hitap ettigi kitlenin biiyiikliiglinii gerekse de markaya ait s6z konusu reklam

serisinin basarisini gostermesi bakimindan biiyiik 6nem verildigi goriilmektedir.

Sonug¢

Beden, insan igin cgesitli anlamlar tasimaktadir. Bedenin bazen bir iletisim araci olarak
kullanildigin1 gérmek miimkiindiir. Bu amagcla bedene (ve hareketlerine) yiiklenen anlamlar,
belli bir halk grubunun iiyeleri arasinda bilinip kullaniliyorsa beden, folklorun/kiiltiiriin bir
parcasi haline gelmektedir. Beden folkloru denilen bu kiiltiirel sahadaki hareketler, sebepsiz
ve rastgele sergilenmemektedir. Beden folklorundan iletisim amach faydalanilmasinin gesitli

nedenleri bulunmaktadir. Bunlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir:

1. Soziin ve beden hareketlerinin bir arada kullanilmasiyla verilmek istenen mesajin

pekistirilmesi.

2. Mesajin gorsele dokiilerek sunulmasi ve boylece hem akilda kaliciigmin hem de

etkisinin arttirilmasi.

3. Toplum igerisinde mesajin sadece muhatabmna ulasmasmin istenilip, digerlerince

anlagilmasimin arzu edilmedigi ortamlarda iletisimde nispeten gizliligin saglanmasu.

4. Mesajin daha kolay ve kisa yoldan iletileceginin diigtiniilmesi.

“like etmek” ifadesi, Tiirk¢e “begenmek” anlamindadir. Dolayisiyla “Yavrum seni like ettim.” ciimlesi ile
anlatilmak istenen ¢ocuga ait olan fotograf, video vb. igerigin anne tarafindan begenildigidir.

12 Yukarida bahsedilen reklam, beden folkloru yaninda pek ¢ok kiiltiirel olguyla irdelenmesi gerektigi icin ayr1
bir ¢alismanin konusu olabilecek niteliktedir. Dolayisiyla burada sadece konuya belli bir noktada agiklik
getirmek amaciyla reklam zikredilmis; ayrintiya girilmemistir.
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5. Mesaj icin beden folklorunun daha etkili bir arag oldugunun varsayilmasi.

Genel olarak yukarida sayilan amaglar dogrultusunda kullanildig1 goriilen beden folkloru
halkin farkli kesimlerince de farkli amaclar igin tercih edilen bir iletisim aracmna
doniismektedir. Bu minvalde Tiirk kiiltiirtinde beden folkloru denildiginde annelere 6zel bir
sayfa agmak gerekmektedir. Ozellikle el, kol, kas ve gdz hareketleri ile anneler, giindelik
hayatta kendileri ile ¢ocuklar1 arasinda iletisimi saglayan 6zel bir beden folkloru
gelistirmislerdir. Bu beden hareketlerine beden dili yerine beden folkloru denilmesinin gesitli
sebepleri bulunmaktadir. Bunlardan biri, annelerin bugiin kendi evlatlarina kars:
kullandiklar1 bu beden folkloruna diin de kendi anneleri tarafindan maruz birakilmis
olmasidir. Bu durum s6z konu beden hareketlerinin kusaktan kusaga aktarilarak gelenek
catis1 altina alimmasini saglamistir. Diger bir sebep ise bu beden hareketlerinin ve bu
hareketlere yiiklenen anlamlarin Tiirkiye cografyasinin hemen her yerinde hatta bu cografya
kiltiirtine vakif farkli yerlerde yasayan annelerin biiyiik ¢ogunlugu tarafindan bilinip

benimsenmesi ve siklikla da kullanilmasidir.

Folklorun bir pargasi olarak bedenin (hareketlerinin) nerede, ne zaman, nasil ve ne amagla
kullanilacagini bilmek; bu kullanimin niianslarina vakif olmak 6nemlidir. Boylece bedeni,
kendi folklorunun bir pargasi haline doniistiiren halk grubunun tiyeleriyle kurulacak iletisim
hem daha saglikli hem daha etkili olacaktir. Bu etkinin farkina varan reklam sektorii,
glintimiiz diinyasindaki gorsel odakli anlayisinin da bir yansimasi olarak beden folklorundan
reklamlarda daha fazla istifade etmektedir. Goriilen o ki, beden folklorunun dogru kullanimi

reklam i¢in bir basari vesilesi haline gelmektedir.

Sonu¢ olarak, sosyal hayatin hemen her alaninda oldugu gibi bu hayata etki
edecek/etmesi istenen sahalarda da halk kiiltiirii unsurlariyla sik¢a karsilasilimaktadir. S6z
konusu sahalardan birisi olan reklam sektorii, kiiltiirel 6geleri kullanarak hedef kitlelerine
ulasmay1 amaglamaktadir. Gerek bugiine kadar kiiltiir-reklam iliskisine deginen ¢alismalarda
gerekse satirlarimiza konu edilen viral reklam 6rneginde oldugu gibi reklam sektoriinde
folklor malzemelerinin her ¢esidinden istifade edilmektedir. Profilo'nun viral yani internet
ortaminin sézel sdylemine dayali reklaminda kullanilan beden folkloru ya da baska bir deyisle
bedensel hareketler, reklamlarda bedenin kullanimina bir 6rnek tegkil etmektedir. S6z konusu
kullanimin, reklamin bagsarisinda 6nemli bir pay1 oldugunu diistindiiren -yukarida zikredilen
amiller-, kiiltiirel unsurlarin dogru kullanimi ile kazanilacak fayday: da gostermektedir.
Giintimiizde pek ¢ok bakimdan gii¢ simgesi ya da giicli yonlendirme kudreti olan medyanin
ve onun ilgili mercilerinin, kiiltiiriin gliciinii fark etmesi ve bu alana egilmesi ile hem halkin
kendi kiiltiirtine karg1 gosterdigi biling diizeyinin artacagi hem de medya ile ilgili hemen her
alandaki hedeflerin daha kisa ayni zamanda da etkili bir bicimde gerceklestirilebilecegi

kanaatindeyiz.

Diinyanin iginden gectigi covid-19 salgini dolayisiyla yasanan karantina siireci, insanlarin
interneti dolayisiyla sosyal medyay1 daha yogun kullanmasina sebep olmustur. Bu dénemde
festival, konser, toplanti, seminer, egitim, alisverisler gibi pek ¢ok konu internete/dijitale
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tasinmustir. Internet hayatin igerisindeki yerini iyice genisletmis ve pekistirmistir. Dolayisiyla
¢ogu uzmana gore diinyada korona giinlerinden sonra pek ¢ok degisiklik yasanmasi
muhtemeldir. Bu degisiklikler igerisinde internet ve sosyal medyanin éneminin artmasi ve
kullanim seklinin gelistirilmesi de beklenmektedir. Artik internet reklamlari, ozellikle de
sosyal medya hesaplarindaki influencer’® denilen internet fenomenlerinin reklam anlasmalari,
marka-influencer isbirlikleri, reklam sektdriinde Onemli bir yere konumlanmistir. Bu
mecralarda yer alan reklamlar, kullanicilar aras1 paylasimlar ya da izlenme oranlari ile diger
kullanicilarin dikkatini ¢ekebilmektedir. izlenilirligi arttirmak iginse reklam tasarimcilarimin
kiiltiirel unsurlardan ozellikle de beden folklorundan siklikla istifade ettigi
goriilmektedir/goriilmelidir. Biitiin bunlar, glintimiiz diinyasinin reklam anlayisinda beden
folklorunun 6nemini kesfeden ve kullananlarin hedeflerine ulasma noktasinda bir adim 6nde

olacagini gozler oniine sermektedir.

13 Ingilizce bir sdzciik olan influencer kelimesi, genel anlamda “etkileyen” manasinda kullanilmaktadir. Ancak
kelimenin reklam dilinde Tiirkge karsilig1 icin “Sahip oldugu sosyal medya kanali aracilig1 ile iir{in ya da hizmet
hakkindaki deneyimlerini ve diisiincelerini takipgileri ile paylasarak o iirliniin tanitimini yapan kimse.”
(https://tureng.com/tr/turkce-ingilizce/influencer (31.05.2020)) anlamini vermek miimkiindiir.
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Ekler
Ek 1.
Ek 2.
HEM KALITELI, HEM HESAPLI
-~
i &\
Ek 3.
Misafire terlik ver!
Ek 4.

Sivri sivri konusmal!

251



O

Ccujoss - C. XLIV, S. 1

Ek 5.
Ek 6.
Caylari tazele!
Ek 7.
Zigon dagt!
Ek 8.

Op teyzenin elini!
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Ek 9.
Ay, i¢im sisti!
Ek 10.
Agzini sapirdatmal
Ek 11.

Seninle sonra goriisecegiz!
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Ek 12.

Annen kurban olsun sana!
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